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LOJISTIK FAALIYETLERDE DIS KAYNAK KULLANIMI: UCUNCU VE
DORDUNCU PARTI LOJISTIK!

Bekir OZKAN?

Ozet

Giiniimiiz diinyasinda dile pelesenk olmus kiiresellesme ile birlikte Diinya’da bir¢ok sey degismekte,
teknoloji gelismekte, simirlar kalkip mesafeler daralmaktadir. Bugiin Tiirkiye 'den génderilen bir iirtiniin yarin
herhangi bir Avrupa iilkesine ulasmas: miimkiin hale gelmistir. Isletmeler a¢isindan génderilen iiriinlerin istenilen
yere, istenilen zamanda ve eksiksiz ulastirilabilmesi rekabet edebilirlikleri agisindan biiyiik énem tasimaktadir.
Isletmelerin bu rekabet giiciiniin olusmasinda en biyuk rol lojistik faaliyetlerindir. Lojistik faaliyetlerde dis kaynak

kullanimi; isletmelerin asil islerine, ana faaliyetlerine daha fazla zaman ayirmalart anlamina gelmektedir. Bu
calismada iigiincii ve dordiincii parti lojistik kavramlari ele alinmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dis Kaynak Kullanimi, Ugiincii Parti Lojistik, Dordiincii Parti Lojistik

OUTSOURCING IN LOGISTICS ACTIVITIES: THIRD AND FOURTH PARTY
LOGISTICS

Abstract

In today's World with globalization which widespread ischanging many things in the World, in developing
technologies, borders up distances are shrinking. Today, a product sent from Turkey, has become possible to reach
tomorrow, any European country. Products submitted to the desired location, can be reached the desired time and
completely for companies is of great importance in terms of competitiveness. The biggest role is of logistics
activities in the formation of the competitivenes ofbusiness. Outsourcing in logistics activities, businesses on their
core business, which means more time to devote to their core business. Third and fourth party logistics concepts are
aiscussed in this stuay.

Keywords: Outsourcing, Third Party Logistics, Fourth Party Logistics

tezinden yapilmistir.
2 Doktora Ogrencisi, Karabiik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Béliimii, bekir.ozkan@windowslive.com
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1. Giris
Kiresellesme ve degisen yasam kosullar, giinlimiiz ticaretinde isletmelerin  daha
rekabetci, teknolojiyi yakmdan takip eden bir tutum sergilemelerini zorunlu kimaktadwr. Hizla
gelisen teknolojik faaliyetlerin yam swa lojistik sektorii de diger sektorlere gore hizla biiylimekte
ve gelismektedir. Bu gelisen ve biiyliyen sektdre aym dogrultuda ayak uydurabilmek ve
maksimum diizeyde faydalanabilmek isletmelerin rekabet giicii kazanmasi agismdan oldukca

Onemlidir.

Isletmeler kiiresellesmeyle birlikte daha ¢ok mal ve hizmet iiretmekte, iirettigi bu mal icin
gerekli hammadde ve girdileri yurtdismdan temin etmekte veya dretilen Grtnlerin blyik bir
cogunlugu yine uluslararast pazarda boy gostermektedir. BOyle bir ortamda firmalarm rekabet
etme glclerini korumak icin Gretilen Urlinlerin yiksek kalitede ve dusik maliyetle yapimasmmn
yannda, daha hizh hazirlanip daha hizh teslim edilmesi de biiyikk onem kazanmaktadr. Bununla
birlikte lojistigin  6nemi  artmakta ve gelismektedir. Bu dogrultuda sirketlerin  lojistik

faaliyetlerini en iyi sekilde yerine getirmeleri onlara stiin rekabet avantaji kazandwracaktur.
2. Lojistigin Tammm ve Kapsam

Lojistik tanmm birgcok kisi ve kurum tarafindan yapimasma karsm, bu tammlar
birbirinden pekte farkh degidir. Lojistik kavramm artik sadece nakliye olarak ifade edilmekten ve
anlagimaktan ¢iknmis, daha kapsamh ve genis bir sekilde tanmmlanmakta ve anlagimaktadir.
Lojistik kavranm Tirk Dil Kurumu (TDK) Giincel Tirkge Sozlik tarafindan “Kisilerin
ihtiyaglarm karsilamak {iizere her tiirlii {iriiniin, hizmetn ve bilgi akismn ¢ikis noktasmdan varig
noktasma kadar tasmmasmm etkili ve verimli bir bicimde planlanmasi ve uygulanmasi” olarak
tanmlanmaktadir.

Lojistik genel olarak, pazarlama ve Uretim gibi isletme fonksiyonlar1 i¢in destekleyici bir
rol oynamistr. Son yillarda faaliyet alam ve rolii dnemli bir bicimde degismeye baslayan lojistik,
cok daha belirgin bir bicimde ortaya ¢ikmus ve isletmelerde rekabet avantaji saglayan kritk bir
faktor olarak gorulmeye baslanmustr. Faaliyet alam baslangigta ulasm ve depolamayla smirh
olan lojistik; satm alma, dagitim, stok yonetimi, siparis yonetimi ve isleme, paketleme, parca ve
hizmet destedi, iretim programlama, iadeler, talep tahmini, atiklarm geri kazanidmasi ve imha
edilmesi ve hatta miisteri hizmetlerini de i¢ine alarak genislemistir (Kurtulus, 2007: 9).
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Lojistkk faaliyetler cesith kaynaklarda farkliliklar gosterebilmektedir. Faaliyet sayis1 baz

kaynaklarda artarken, bazlarmda temel ve destekleyici faaliyetler olarak ayrimaktadr. Lojistik
faaliyetler kisaca asagidaki gbi ele almabilir.

Depolama: Depo, katma deger iiretilen bir merkezdir. Sevk zamanlarmmn kisaltdimasi ve
miigteri  siparis siirelerinin  azaltlmasmda yliksek katki saglar. Depo, profesyonel bir
bakis agwis1 ve sistemli ¢aligmayr gerektirdigi gibi, depo teknolojileri, ekipman tercihleri
ve kullanmu uzmanhk gerektirir. Depo ayrica envanter yonetimne nasil baktigniz ile
dogru orantihdr. Aym zamanda depo, depo miidiiriinden, forklift operatoriine, sevkiyat
sefinden bilgisayar operatorine kadar nitelikli is giicii gerektiren bir bolimdiir. Bununla
birlikte depo, bir kar merkezidir. Depo, kurulus yerinin en diisik maliyete odakh bir
bicimde secildigi bir karar tiiri degidir. Ayrica depo, iirtnlerin gelisigiizel atidigi bir
ortam degildir. Depo, tek basma bir maliyet merkezi olmadigi gibi, ucuz is giicii ve
vasifSiz calisanlarin gorev aldigi bir yer de degildir (Erdal vd., 2010: 2, 3).

Talep Tahmini: Miisterinin talep ettigi iirlini, istenen miktar, kalite ve cesitlerde, dogru
zamanda, dogru fiyatlh ve dogru yerde karslama gici ve esnekligi etkin talep
yonetimiyle saglanabilmektedir. Bu nedenle talep yOnetimi, bilgiye bagh olarak talebin
maksimum diizeyde karslanmasmi, buna karsm gecikme siiresinin, giderlerin, maliyet ve
envanterin en aza indirilmesini amaglar. Etkin bir talep yOnetimi bilgi iletisimini
gerektiri.  Bu nedenle karmasik iligkiler zncirinin ve bu zincir igindeki halkalar
arasindaki bilgi iletisiminin  yonetimi  6nemlidir. Bunu saglamak i¢in ise saglkh talep
tahmini yannda esnek Uretim konusunda da becerikli olmak gerekir (Sahavet, 2006: 23).
Siparis Isleme: Bir miisterinin siparisini lojistik siireci tetikler ve tatmin edici bir siparis
talebi i¢inde almacak eylemler yonlendirir. Siparis isleme bilesenleri {ic gruba ayrilabilir.
Bunlardan birincisi; siparis giris/diizenleme, planlama, siparis sevkiyat kiimesi hazrlama
ve faturalama gibi isleri yapan operasyon -elemanlar, ikincisiy siparis degisiklikleri,
siparis durumu  sorgulamalari, izleme ve hizlandrma, hata diizeltme ve Urln bilgi
istekleri gibi islemlerden sorumlu iletisim elemanlaridr. Uciinciisii ise kredi kontrollerini
ve alacak hesaplarmi isleme/toplama yapan kredi ve tahsilat elemanlardir (Stock wve
Lambert, 2001: 22).

Envanter YOnetimi: Envanter igin planlama, stoklama, tasima ve hesaplama tiim lojistik
icin esastr. Envanter kullanmlabilirligi miisteri hizmetlerinin en Onemli yOniidiir. Envanter
tasima maliyetleri genellkle en pahah lojistik maliyetlerdendir. Fiziksel envanteri akici
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bir varhga donistiirmek ¢ok zordur, bu yiizden envanter ¢ok riskli bir yatwrmdir
(Frazelle, 2002: 91). Envanter yoOnetimi miisteri talepleri ve tedarik¢i dagtimlart
tahminlerindeki dalgalanmalara karsi korunmak i¢in ne kadar stoka ihtiyag oldugu
sorusuna cevap verir (Viale, 1996: 3).

e Ellegleme: Ellecleme faaliyetleri gerek {iriinlerin tagmmasi, depolanmasi, gerekse de
yiklenmesi agismdan depo operasyonlarmm  vermmliligini  dogrudan  etkilemektedir.
Uriinlerin kisa siireli olarak depo igerisindeki hareketlerini bir yandan kolaylastirrken,
bir yandan maliyetleri etkilemektedir. Bu nedenle elleglemede hangi sistem kullanilirsa
kullanilsin amag etkinligin artrilmasidir (Sahavet, 2006: 20).

e Miisteri Hizmetleri: Miisteri hizmetleri, Onceden belirlenmis entegre bir optimum
maliyet-hizmet karmasi iginde miisteri ara yliziiniin tiim unsurlarm yOneten, miisteri
odakli bir felsefe olarak tanmlanmistr. Miisteri hizmetleri biitlin  lojistik  yonetimi
faaliyetlerini baglayict ve birlestirici bir giic gibi hareket eder (Stock ve Lambert, 2001:
20).

e Tasmma: Lojistik sUrecinin onemli bir bileseni; mallarm ¢ikis noktasmdan tiketim
noktasma hareketi veya akisi ve belki geri donlisiidir. Tagma faaliyeti {irtinlerin
tagmmasmmn yonetimini kapsar ve tasima seklinin (Hava yolu, deniz yolu, demir yolu,
kara yolu, boru hatti, ¢oklu tagmmacilk) se¢cimini de i¢ine alir. Tagima lojistik siire¢ icinde
tek en biiyilk maliyetti. Bu ylizden onemli bir bilesendir ve etkili sekilde yonetilmelidir
(Stock ve Lambert, 2001: 25). Tasmma, isletmenin lojistik faaliyetlerinde goriinebilirlik
unsuru tagtyan tek islevidir. Uriinlerin hareketini saglamakta ve kisa siireli depolamaya
yardimc1 olmaktadr (Sahavet, 2006: 14).

3. Lojistik Faaliyetlerde Dis Kaynak Kullaninm

Bugiinkii lojistikk dis kaynak kullannmmm temellerini olusturan uygulamalar orta caglara
kadar uzanmaktadr. Ommegin ik ticari depolama faaliyetleri 14. Yiizylda Venedik’te
gerceklestirimistir. O yillarda, biitiin tiiccarlarm insa edilen bir bmnayr depolama ve dagitim
amagh kullanmalar,, lojistk dis kaynak kullanimmmn ik 6rneklerinden biridir. Daha sonraki
yillarda, 1930’larda, ABD’de Al Capone adh bir kacak¢mmn Kanada’dan Chicago’ya yaptig
likor sevkiyatnda, bu ise hevesli hizmet tedarikgileriyle yaptigi ortaklk anlagsmalar, hizmet
almann yaninda, risk paylasmmnm da amaglandigi dis kaynak kullanmmnn bir baska 6rnegidir.
1950-1960°h yillarda, depolama ve nakliye konularmda dig kaynak kullanmu artmakla birlikte,

e —
LOJISTK FAALIYETLERDE DIS KAYNAK KULLANIMI: UCUNCU VE DORDUNCU PARTL LOJISTIK




Turkish Journal of Marketing C.:1 S.:1 Y1l:2016, Ss. 1-11

cogu kisa donemli olmustur. 1970°l yillarda firetici firmalarm, verimliik ve maliyet konularma
onem vermeleri uzun donemli sozlesmelerin  yapimasm hzlandrmstr. Ik kez 1971°de
Arkansas’da Frederick W. Smith adh girisimei, gecelik teslimati amacglayan hava tagmmaciik
sirketini kurmustur. 1973°de Federal Express, 389 personel ve 14 ugagiyla uluslararasi hava
limannda faaliyetlerme baglanug, 2000’li yillarda diinyanm ¢esit yerlerinde olmak iizere,
150000 personel, 648 ucak ve 64000 aragtan olusan filoya ulagnustr. 1980’°lerin basinda hizmet
tedarikgisi firmalar hizla ¢ogalmis daha Once verilmeyen paketleme, destek hizmetleri, stok
yonetimi gibi deger katan hizmetlerin sunulmasina baglanmistir (Akyildiz, 2004: 3).

3.1. Sagladig Faydalar

Lojistikte dis kaynak kullammmmn faydalarmdan biri, firmalart maliyetleri  diistirerek
deger artrmaya tesvik eden Olcek eckonomileri ve alan ekonomilerinden dogmaktadr. Bu
ekonomilerin etkileri Uguncu parti lojistk saglayicillarm tiirtine  baghdr. Yetkili tiglincti parti
lojistik  saglayicillarm yliksek koordinasyon yetenegine sahip olmasi ve firmalar arasmda mal
akigmt etkili bir sekilde yonetmesi, onlara, givenilir is ortaklari veya alt yiikleniciler aramak icin
imkan tanr. Boyle bir yetenek bir Uclncu parti lojistik olarak deneyimler sayesinde
gelistirilebilir.  Ayrica, firmalar lojistik  faaliyetlermi dis  kaynaklayarak sermaye yatrmmlarmi
koruyabilirler ve bdylece finansal risklerini de azaltrlar. Fiziksel dagtim merkezleri veya bilgi
aglart gibi lojistk varlklar tizerindeki yatrmm, genellikle finansal riskler igeren biiyik ve goturd
maliyetlere ihtiya¢c duyar. Ustelik ticlincli parti lojistik saglayicilart alt yiiklenicileri dis kaynak
kullanimiyla riskleri yayabilirler (Nemoto ve Tezuka, 2002: 8).

3.2.  Yasanan Sorunlar

Dis kaynak kullanmmmn birgok potansiyel faydasmm olmasma ragmen, disaridan bir
tedarik¢iye bagh olmann pazar performansi ilizerinde bir kayba neden olacag savunulur. Dis
kaynak kullammmm sonucu olarak gorilen en ciddi tehditlerden biri dis kaynak kullananlarda
yeniligin azalmasidr. Dig kaynak kullanmm uzun zamanda aragtrma ve gelistrme yoniinden
rekabet giicuniin kaybedilmesine neden olabilir, ¢lnku yenilik icin genellikle bir temsilci, vekil
kullanihr. Sonug olarak, isletmeler biiyiik olasiikla {iriin ve siire¢ yenilikleri i¢in firsatlar sunan
teknolojik degisikliklerden uzak kalacaklardir (Gilley ve Rasheed, 2000: 766).
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4. Uglincli Parti Lojistik (3PL)

Uglincii  parti  lojistik, firmalarm lojistik  faaliyetlerinin ~ tiimiinii  veya bir  kismm
gerceklestirmek igin dig sirketlerin  kullanmum  gerektirir.  Boyle bir dis kaynak kullanmu i¢in
onemli bir gerekce, kiiresel rekabetin yogunlasmasiyla birlkte firmalar enerjilerini hayatta
kalabilmeleri icin kritik olan ana faaliyetleri (zerinde topluyorlar ve geri kalanm uzman
firmalara bwakiyorlar (Bahatnagar vd., 1999: 571). Baz endiistri tahminleri ¢ok olmamasma
ragmen gosteriyor ki; 3PL sektorii gunimizde onemli bir biiyiiklige sahip ve hizi blyume
yastyor. Hem bu yilizden hem de, tasima gibi temel hizmetler karsilastrildiginda lojistik iizerinde
yer alan farkli gereksinimlerden dolayr iizerinde c¢alismaya degerdir (Berglund vd., 1999: 60).

Isletmeler lojistik faaliyetlerinde dis kaynak kullanmu i¢in {igiincii parti lojistkk sirketi adi
verilen (3PL-Third Party Logistics Provider) sirketlerle ¢ahsmaktadwlar. Gunimizde birgok
frma lojistik ihtiyaclarmm tamammm veya bir bolimiinin bir UGlncii parti lojistk firmasi
tarafindan yerine getirilmesini daha kaliteli ve ekonomik bulmaktadr. Ugiincii parti lojistk,
miisterisi i¢in deger olusturan bagimsiz ekonomik bir varlktir (Sevim vd., 2008: 6).

Ucgiincii  parti lojistik saglayicisy, nakliyeci adma faaliyetleri yoneten, kontrol eden ve
teslim eden harici bir isletmedir. Aralarmdaki anlasma yazih olabilecegi gibi s6zli de olabilir.
Amag, karsiikh olarak taraflarm yararma olabilecek ve siirekliik istenen bir anlagmanmn
yapilabiimesidir. Yapilan anlasma, lojistik faaliyetlerin timini ya da bir kismuu igerebilir, fakat
en azmdan nakliye yOnetimini, faaliyetlerin yiritilmesini ve depolamayr icermelidir. 3PL
isletmesi ve miisterileri arasmdaki anlasmalar zaman igerisinde, igerik olarak sadece bir ortakhk
ve mutabakat sozlesmesinden, taraflara karsiikh yarar saglayan ve siireklilizi olan bir stratejik
ortaklik olarak benimsenmesi yoniinde degismistir (Gllen, 2005: 31).

Ugiincii parti lojistikler ile  dordincii  parti lojistikler zaman zaman cakismaktadr.
Dordincu  parti  lojistikler Gglincli  parti  lojistiklerin - gelismesine ve bir 3PL’nin - buylmesine
dayanmaktadr. Dordiincti parti  lojistikler planlama, bilgi  teknolojileri  entegrasyonu, tasima
planlama, siparis takibi ve izleme, lojistik damsmanlk, uygulama ¢6zUmi ve finansal hizmetler
gbi katma degerli hizmetler saglar (Lu ve Su, 2002: 19, 20). Dordiincii parti lojistik kavramu bir
sonraki boliimde daha ayrmtili ele almacaktir.
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5. Dorduncu Parti Lojistik (4PL)

4PL  uygulamalar1 temelde 3PL uygulamalarmm gelisimesine dayanmaktadr. Bu
dogrultuda planlama, bilgi teknolojilerinin entegrasyonu, tagima faaliyetlerinin  Organizasyonu,
siparis izleme, lojistk damsmanlk, finansal hizmetler gbi deger katan surecler ddrdincl parti
lojistigin Uiclinci  parti lojistikten farki olarak goriilmektedir. Bu hizmetlerin  karsilanmasmda
optimizasyonu saglayacak, basarth 3PL sirketleri seciimekte ve bunlar arasmda bilgi
teknolojileri ile koordinasyon saglanmaktadw. Bu sekilde 3PL uygulamalarmmn temelinde, is
sireclerinin - dis kaynak kullanmu yoluyla organize edilmesi, her miisteriye sadece onu
ilgilendiren sorunlarma iliskin 6zel ¢oziimler sunulmasi diigiincesi yatmaktadir (Koban ve Keser,
2010: 71).

Lojistk ve dis ticaret sozliginde “dordiincti parti lojistikk (4PL); isletmelerin lojistik Trin
ve bilgi akig siireclerini koordine ve entegre eden isletme” olarak tammlanmaktadr (Alkan ve
Erdal, 2007: 171).

Dordiincii  parti  lojistik; bir  biitlinlestiricinin - kendi  orgiitiinin - ve  diger Orgiitlerin
kaynaklarmi, yeteneklerini ve teknolojisini bir araya getirerek kapsamh tedarik zinciri ¢Ozimleri
tasarlamasi, olusturmasi ve ¢ahstrmasy, kiiltiirel duyarhh@a sahip, politik ve iletisim becerileri,
ticari zekasi olan, sadece deger bulmak icin defll ama tiim taraflar icin tesvikler sunan

strddrdlebilir firsatlar ve motivasyon olusturmasidir (Gattorna ve Selen, 2004: 18).

Uciincti parti lojistik ve dordincii parti lojistik arasmdaki iliski ve dis kaynak
kullanimmin gelisim siireci asagidaki sekildeki gibi goriilebilir.
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%llHll 4PL Hizmet Saglayicilar,
3PL Hizmet Saglayicilarin
Se¢imi Ve organizasyonunu
/ gergeklestirir.
\ 4PL firmasi, toplam tedarik

4PL zincitinin yoneticisi

konumundadir.
<+

"
Miigteri, hizmetlerin bir bsltimini lojistik

3PL

hizmet saglayicilardan tedarik eder.

Lojistik faaliyetler, firma i¢inde dihili olarak
yonetilir.

Y 0

Sekil 1: Dis Kaynak Kullanmimnmn Gegirdigi Evrim
Kaynak: Koban ve Keser, 2010: 71

Dordiincli  parti  lojistikler damsmanlk {icreti almalarmdan dolay1 daha kazanghdir.
Giiniimiizde, 3PL isletmeleri iligkili olduklar1 miisterilerine daha 1yi, tatmin edici hizmet
verebilmek i¢in 4PL isletmelerine donlismeye calismaktadwlar. Bir tgiinci parti lojistik  sirketi
gbi lojistkk sirketlermin gérevi mallarm gondericisinden alcisma tasmmasidr; bir 4PL  sirketi
olmak icin Uglnct parti lojistiklerin kendileri ve miisterileri arasmda giicli iliskiler kurmaya
ihtiyaglar1 vardr (Lu ve Su, 2002: 19, 20).

6. Sonug

Isletmeler giiniimiizde daha fazla kazang saglayabilmek, daha kaliteli tretim yapabilmek,
miigterilerine en 1yi sekide hizmet verebilmek, faaliyette bulunduklart sektorde en yiksek
diizeye ulagsmak i¢in birgok caba gostermektedirler. Yogun rekabet ortaminda isletmeler,
rakiplerinden bir adm oOnde olabilmek icin rekabet stiinkiigli saglayacak baz alanlarda
kendilerini gelistrmek durumundadrar. Isletmeler temel yeteneklerine odaklanmak icin, asil

islerine daha fazla zaman ayrabilmek i¢in, bu alanlarda kendilerini gelistirmek yerine bunlari
- |
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alanlarmda uzman firmalar aracihfiyla  gerceklestirebilirler.  Ozellikle lojistk — faaliyetlerinde
isletmeler, gerek uzman eleman eksikligi, gerek maliyetlerin fazla olmasi, gerekse fazla zaman
alacag diisiincesi veya baska sebeplerden dolay1 dig kaynak kullanmm yoluna gitmektedirler.
Teknolojinin her gecen giin daha da gelistigi, kiiresellesmeyle birlikte iilkeler arasmdaki ticaretin
artii  glinlimiizde lojistk faaliyetlerde dis kaynak kullannmmm isletmelere sagladigi faydalar

kagmilmazdir.

Lojistik sektorii giinden gine daha da gelismekte Diinya’da ve oOzellikle Turkiye’de
onemi giderek artmaktadr. Isletmeler lojistk faaliyetlerinde genellikle dis kaynak kullanmma
gitmektedirler. Gelisen teknolojiyle birlikte hizmet Kalitesi Ust seviyelere ulagsmakta ve rekabetin
de etkisiyle lojistk hizmet saglayicilar miisterilerine daha iyi  hizmet vermektedirler.
Kiiresellesmenin de etkisiyle birlikte lojistie verilen ©nem ve aym oranda yatrmlar da
artmakta, lojistik sektorli beraberinde bircok sektori de gelistirdiginden bu konuda yapilan

arastrmalar ve akademik ¢alismalar da 6nem kazanmaktadir.
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IKLIM DEGISIKLIGI BAGLAMINDA KYOTO PROTOKOLU, PARIS
ANLASMASI VE PAZARLAMA ALANINA DAIR CIKARIMLAR

Turkish Journal of Marketing C.:1 S.:1 Y1£:2016, ss. 12-29

Mahmut Selami AKIN1

Ozet

Gelecekte insanhgmn karsi karstya kalacagi en Onemli sorunlardan birinin kiiresel 1smma oldugu
gorilmektedir. Kiiresel ismmanm yeryiiziinii olumsuz yonde etkilemesi, iklimlerin diizeninin degismesine sebep
olmaktadir. Bu c¢alismada, iklim degisikliginin nasil ortaya ¢iktigi, hangi ¢ergevede ele alindig literatiir aragtirmasi
yapilarak ortaya konulacaktirr. Calismada ayrica iklim degisikligine bir ¢oziim olarak harekete gegirilen Kyoto
Protokolii ve Paris Anlagsmasr’nin pazarlama alanmi nasil etkiledigi ve etkileyebilecegi ¢esitli agilardan
incelenecektir. Var olan olguya dair ¢ikarimlar yapma amaci giidiilmesi nedeniyle kesifsel arastwrma modeli
benimsenmistir. Calismada Kyoto Protokolii ve Paris Anlagmalarmin baglayici olmamasinin igletmeler agisindan
yeteri kadar ciddiye almamayabilecegine dair endiselere yer verilmistir. Ayrica isletmelerin siirdiiriilebilir bir diinya
icin pazarlama stratejilerini yeniden ele almas1 gerektigine dikkat ¢ekilmistir.

Anahtar Kelimeler: fklim Degisikligi, Kyoto Protokolii, Paris Anlasmast

Jel Stmflandirmasi: M10, M31

CLIMATE CHANGE IN THE CONTEXT OF THE KYOTO PROTOCOL, THE
TREATY OF PARIS AND CONCLUSIONS ON THE MARKETING AREA

Abstract

It is seen that Global warming will be one of the most significant issue in the future that humanity would
face. The harmiul eflect of the global warming causes to change order of climates. In this study, howclimate change
emerged and in which frame the issue is handled will be revealed by doing literature research. Additionally, how
Kyoto Protocol and Paris Settlement, which has risen as a solution for climate change, effected and could effect in
the future will be examined from various aspects. Because ofthe purpose for making inferences fromexisting facts,
exploratory research method was preferred. In this study, the lack of obligatory of Kyoto Protocol and the Paris
Settlement in terms of business could concern to be taken seriously enough. It is also noted that business need to
reconsider the marketing strategies for a sustainable world.

Keywords: Climate Change, Kyoto Protocol, Paris Settlement.
Jel Classification: M10, M31.
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1. GIRIS

Literatire bakildiginda iklim degisikligi, ‘karsilastrilabilr bir zaman diliminde, dogal ve

beklenen degisikliklere ilave olarak insan etkinlkleri ile kiiresel atmosferdeki bozulmalar

sonucunda iklimde gb6zlenen degisiklikler” olarak tarif edilebilmektedir. Kuresel atmosfer insan

yasammi siirdiirmesi i¢in bir denge iizerine insa edilmistir (Keskin, 2008).

Atmosferdeki sera gaz birkimleri Sanayi Devrimi'nden itibaren gozle goriilir miktarda
artmistr. En ¢ok artan sera gaz tirii ise CO2’dir. 1950’lerde 315 ppm olarak olgilen CO2
birkkimi, son yillarda 380 ppm degerine ulagsmustr. Sera gazlarmdaki artis yeryliziinin daha ¢ok
ismmasma sebep olmaktadwr. 21. yy’da Diinya’da 5 derecelik artis beklenmektedir. Bu da diinya
lizerinde yaratlan dengenin bozulmasma sebep olabimektedir. Birlesmis Milletler Hiikiimetler
Arast Iklim Degisikligi Paneli III. Cabsma Grubu tarafindan hazrlanmis  olan  “Iklim
Degisikliginin - Azaltilmasi” Raporu’na gore, 2004 yilindaki sera gazi salmmlarmmn %77 sinin
insanlardan kaynaklandigi ifade edilmistir. Aym yildaki toplam sera gazlari arasmda %81 ile en
cok CO2 gaz1 salmmistir (Keskin, 2008).

2003 yinda Bush yonetimmni uyarmak i¢in hazrlanan raporda kiiresel iklim
degisikliginn  ABD’nin  milli glivenligi i¢in terdrizmden daha tehlikeli bir faktdr oldugu
vurgulanmustr.  Bu  degisikligin  kuraklk, su ve gida kithgma davetiye cikardigi ve Onlemlerin
almmas1 gerektigi yoniinde bilgiler igermektedir (Schwartz ve Randall, 2003:1-4 akt. Eslen,
2010).

Tarihteki en yiiksek sicaklklar degerlendirmeye tabi tutulmus ve 20. yy’'m son bin yilin
en sicak yiiz yh oldugu kaynaklarda belirtimistir (Demir, 20062245 akt, Ozdemir, 2008).
Yeryliziiniin ortalama sicakhg 20. yy’da 0,6 derece artmustr. Eger atmosferdeki karbon dioksit
gazmmn 1iki kati olacag diisiiniilirse, Oniimiizdeki 100 yilda 1 ile 6 derece arasmda bir artig
beklenmektedir (Carter, 200427 akt. Ozdemir, 2008).

S6z konusu dengenin bozulmasmndaki en biiyiik etkenlere sanayi devrimi siirecinde fosil
yakitlarm kullanilmasi, ormanlarm azalmasi ve ormanlara gereken Onemin verimemesi, tarmmsa
ilaglar, carpkk kentlesme gbi insan kaynakl etkinlikler Ornek verilebilir. Bu nedenlerle
atmosfere salman gazlarm yogunlugu artti@i icin dogal sera etkisi yikselmektedir. Sicakliklarm
artmast kutuplardaki buzullarm erimesine, eriyen buzullar deniz seviyesmin yiikselmesine ve
dolayisiyla  okyanuslardaki su sicakhgnn kademe kademe artmasma sebep olmustur. Tim bu
gelismeler Kuzey Yarmkirede yagslarm siklasmasma, giineyde ise azalmasma sebep olmustur
(Keskin, 2008; Kih¢, 2009).
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Iklim degisikliginin diger etkileri ise dogann dengesinin zarar gdrmesi, bdylece firtma ve
sellerin siddetinin artmasi, su, gida, hastalk krizleri, gé¢ ve giivenlk tehditlerinin ortaya ¢ikmasi
seklinde gbsterilebilir. Tklim degisikliginin sebep olacagi bashca etmenler asagidaki sekilde
gosterimigtir.

Bu c¢algmada, iklim degisikligi baglamnda Kyoto Protokoli wve Paris Anlagsmasi
anlatilacak, pazarlama alanma dair ne gbi ckarmlar yapilabilecegi tartislacaktr. Ozellikle
Paris Anlagsmasmm 2015 yilnin sonlarma dogru imzalanmis olmasi, literatire yeni bir katki

yapmasi beklentisiyle ¢alismanm Onemine isaret etmektedir.

Temel iklim Ozellikleri

iklim Degisikligi Stire 7/

Insan Akri\riteleri/LL
u Y

Karbon
Dongusundekt
Deiiigikik

h
sera Gazi )

Emisyonlar

. Fosil /
Yakitlar
AN

Temel Tehditler

Sekil 1. iklim Degisikligini Bashca Etkileri
Kaynak: World Water Development Report 3, 2009:69 akt. Eslen, 2010.

2. Kyoto Protokolu

Japonya’'nn Kyoto sehrinde diizenlendigi i¢in adm buradan alan Kyoto Protokolii, iklim

degisikligine sebep olan sera gazi salmmlarma smirlama getirilmesine yonelik miieyyideler ve
yiktimliilikler ortaya atimustr. Kyoto Protokolinde ongorilen 6nemli hususlardan biri EK-1
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seklinde tabir edilen iilkelerin sera gaz emisyonlarmi 2008-2012 bitce ddneminde 1990
seviyesinin - %5 altma indirimleri gerektigini ifade eder. Her iikenin indirim hedefi farkhlk
gdstermektedir. Oregin AB icin ortalama %8 iken ABD icin %7, Japonya icin %6 gibi (Giicl,
?).

Kyoto protokolii ile, Birlesmis Milletler Iklim Degisikligi Calsmasi sonucunda temel
miicadele  ikelerimin  belirlenmesinin = ardndan  yikkiimlilikler ~somut ve ayrmtih hale
getirilmistir. Yukarida da belirtidigi gibi hangi iilkelerin ne kadar indirimde bulunmasi gerektigi
ifade edimis ve s6z konusu yikiimliliiklerim kontroline yonelk de diizenlemeler yapimustr.
Kyoto Protokolindeki “Ortak Fakat Farkllastirimis Sorumluluk™ ilkesi benimsenmis, bunun
geregl olarak salmm indirimlerinde  Oncelikle sorumluluk gelismis lilkelere  yiiklenmistir,
bununla birlkte baz esneklik mekanizmalar1 da olusturulmustur (Glines, 2011).

Kyoto protokoliiniin alt yapism olusturan ilkeler sunlardr (DSI iklim Degisikligi Birimi,
2010):

e Iklim sisteminin esitlk temelinde, ortak fakat farklh sorumluluk ikesine uygun olarak
korunmas:1

o Iklim degisikliginden etkilenecek olan gelisme yolundaki iilkelerin ihtiyagc ve Ozl
sartlarmin dikkate almmas1

e Iklim degisikliginin etkilerine karst onlem almmasi ve Onlemlerin etkin maliyetli, kiiresel
fayda saglayacak sekilde olmasi

e Sirdiiriilebilir kalkmmanmn desteklenmesi ve belirlenecek politika ve Onlemlerin ulusal
kalkmma programlarma dahil edilmesi

e Taraflarin isbirligi yapmalari

Kyoto protokolinde yukarida EK-1 ilkelerinden bahsediimisti EK-2 (lkeleri ise,
emisyon salmmmi azaltma faaliyeti gerceklestiren gelismekte olan {ilkelere finansal destek
saglama, bu diizeydeki iilkelerin gelismelerine yardimci olma, teknolojileri transfer etme gibi
hususlarla yukimluddr. EK-1 ve EK-2 iikeleri asagidaki tabloda gosterilmistir.
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EK-I Ulkeleri (40+AB)
Sanayilesmis Ulkeler (26+AB)+ PEGSTU (14)

Ek-II Ulkeleri (23+AB)

Sanavilesmis Ulkeler:

Almanya. ABD. AB. Avustralya. Avusturya,
Belgika. Danimarka. Finlandiya, Fransa. Ingiltere.
Hollanda. Irlanda, Ispanya, Isvec, Isvicre, Italya,
Izlanda. Japonya. Liiksemburg. Kanada. Norveg.

Sanavilesmis Ulkeler:

Almanya, ABD. AB. Avustralya, Avusturya.
Belcika, Danimarka, Finlandiya, Fransa. Ingiltere,
Hollanda. Irlanda. Ispanya. Isveg. Isvigre. Italya.
Izlanda. Japonya. Liiksemburg. Kanada. Norveg.

Portekiz. Yeni Zelanda. Yunanistan. Portekiz, Yeni Zelanda. Yunanistan.

Tiirkiye. Lichtenstein. Monaco.

Pazar Ekonomisine Gecis Siirecinde Olan
Ulkeler (PEGSU):

Beyaz Rusya, Bulgaristan, Estonya, Letonya.
Litvanya. Macaristan. Polonya. Romanya. Rusya
Federasyonu, Ukrayna, Cek Cumhuriyeti.
Slovenya. Slovakya. Hirvatistan.

Tablo 1. Kyoto Protokoliinde Yer Alan Ek-1 ve Ek-2 Ulkeleri

Kaynak: DSI Genel Miidiirligii, Etiid ve Plan Dairesi Baskanhgi, Iklim Degisikligi Birimi, 2010.

Tlrkiye, 1992 yiinda gelismis ilkeler ile birlkte Kyoto Protokolinin Ek-1 ve Ek-2
listelerine dahil edilmisti.  2001°de
(COP7) alman 26/CP.7 sayh Kararla Tirkiye'nin diger EK-I Taraflarmdan farklh konumu
tanmarak, adi BMIDCS’nin EK-II listesinden ¢ikarimus fakat EK-I listesinde kalnustrr. Tiirkiye
24  Mays 2004te  189. Taraf olarak BMIDCS’ne katimustr  (http:/iklim.cob.gov.tr/
iklin/ AnaSayfa/Kyoto.aspx?sflang=tr, 2015).

Marakes’te gerceklestirilen 7. Taraflar Konferansi'nda

Tirkiye 5386 sayli “BM Iklim Degisikligi Cergeve Sozlesmesine Yonelk Kyoto
Protokoline Katimamizn Uygun Bulunduguna Dair Kanun™un, 5 Subat 2009’da Tiirkiye
Biiyiik Millet Meclisince kabulii ve 13 Mays 2009 tarih ve 2009/14979 Sayih Bakanlar Kurulu
sunulmastyla 2009
tarthinde Kyoto Protokoli'ne Taraf olmustur. Protokol kabul edildiginde taraf olmayan Tirkiye,
Ek-1  taraflarmmn  saywsallastriiis — salmm azaltim  yiikiimliliklerinin
tammlandigi Protokol EK-B Ilistesine dahil edilmemistir. Dolayisiyla, Protokollin 2008-2012
yillarmi  kapsayan birinci  yiikiimliik doneminde saysallagtiriinug
salm smrlama veya azaltim  ylkimbiligi  bulunmamaktadr  (http/iklim.cob.gov.tr/iklim/
AnaSayfa/ Kyoto.aspx?sflang=tr, 2015).

Karar'nn ardindan, katlim aracmn Birlesmis Milletlere 26 Agustos

smrlama  veya

Tiirkiye’'nin  herhangi  bir
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2.1.  Kyoto Protokolii Mekanizmalan

Kyoto protokolii kapsammnda belirtilen hedeflere etkin ve verimli bir sekilde ulasabiimek
icin bazr mekanizmalar belirlenmistr. Bu mekanizmalar temiz kalkmma mekanizmalari, ortak

ylritme ve emisyon ticaretidir.
2.1.1. Temiz Kalkinma M ekanizmasi

Ek-1 iilkelerinin, kendileri dismdaki {ikelerde uygulanan projelerde gelismis teknolojiyi
transfer etmelerini, bdylece sera gazi emisyonlarinda gercek, Olciilebilir, proje faaliyeti sonucu
salmmu azaltmayr basarmalarm gerekli kimaktadw. Kazandiklari “Sertifikalandiriinus Emisyon
Azaltim Kredileri’ni, kendi azaltim yiikiimliilikleri kapsammnda degerlendirerek, iilke i¢inde bu
miktara kadar daha fazla salmm yapma hakki kazanmalarma vesile olmaktadw. S6z konusu
mekanizma protokoliin 12. maddesinde diizenlenmistir. (COB, 2008 akt. Binboga, 2014; Giigli,

?).
2.1.2. Ortak Yuritme

Bir Ek-1 Ulkeleri kendi iclerinde emisyon azaltmaya yonelik ortak bir proje
yiriitebilmektedir. S0z konusu projeler araciifiyla emisyon azaltmayr basaran ev sahibi Ek-1
tilkesi, Emisyon Azaltim Kredisi kazanr ve bu miktart yatwrimci diger Ek-1 (lkesine satabilir.
Yatrmer Ek-2 {ilkesi, satm aldigi krediler ile toplam emisyon iznini artrabilir, transfer edilen
Emisyon Azaltim Kredisi miktari, proje sahibi iilkenin toplam izninden disiilir. Bunun i¢in baz
sartlar bulunmaktadr. Kyoto protokoline taraf olmak, hedeflerin hesaplanmasi ve kayit altma
almmasi, sera gazi envanter tahmini ve azatlmu ile ilgili ulusal bir sistemin bulunmasi, ... vb. Bu
mekanizma, protokoliin 6. maddesinde diizenlenmistir (COB, 2008 akt. Binboga, 2014; Giigli,

?).
2.1.3. Emisyon Ticareti

Emisyon ticareti, piyasa temelli bir esneklik mekanizmasidir. Protokol dahilinde yer alan
sayisallagtrimis ~ emisyon  azaltim  yikimbiligii = alan  ilkelere  emisyon  hedeflerini
gerceklestirmelerinde kolaylk saglamaktadwr. Protokolin 17. maddesine gbre emisyon ticareti ile
iilkelere 1zin verilen emisyon hedeflerinden kullanmadiklari emisyon birimlerini satma  izni

vermektedir (COB, 2008 akt. Bnboga, 2014; Giiglu, ?).
2.2. Kyoto Protokolii ve Pazarlamaya Yansimalari

Kyoto protokoliiniin odak noktast olan sera gazlari salmmmm azaltlmasi, pazarlamann

temeli olan {iretimi “siirdiiriilebili” bir sekilde yeniden ele almayr gerektirmektedir. Uretimin
]
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ana kaynag@ olan enerjmin yenilenebilir formatta kullanlmasi ihtiyacmu dogurmaktadir. Su,
riizgar, giines ve jeotermal gibi yenilenebilir enerji kaynaklarmm kullanmu artwiimal, boylelikle
karbon icerigi diigiik yakitlarla iiretim yapimasi saglanmalidir (Kig, 2009).

Ozellikle benzinli araglarm sayismmn hayli fazla olmasy, bu tir araclarm egzozlarmdan
cikan karbon dioksit salmmmnmn kiiresel smmayr artrmasma sebep olmaktadr. En yaygn
kullanilan  enerji kaynag petrole alternatif yakitlarm artk araclarda kullanmlmasi ihtiyact
dogmustur. Ornegin Honda, 2009 yindan bu yana Avrupa’da yakit hiicreli elektrikli araclar
kullanima sunmaktadr. Honda Sorumlu Bilim Adamlar1 Birligi Union of Concerned Scientists
(UCS) tarafindan besinci kez arka arkaya “En Cevreci Otomobil Ureticisi’ odiiline layk
goriilmiistiir. Asagidaki tabloda da Honda’nn 2020 yimna dair emisyon degerlerini diigiirme
hedefi bulunmaktadwr. Bu dogrultuda yeni gelismelere 1mza attig  gézlemlenmistir
(www.honda.com.tr,2015).

21.02.2012 itibariyle

2020 Hedefleri Gergeklesen

Ctomobil g/km 3230 diisls %29.5 diisiig
(riin Grubu Motosiklet g/km 30 diigiis 24 1digils
Giig Uriinleri kgisaat %230 diigis %%13.5 diigiis

Tablo 2. Honda 2020 Yii Emisyon Degerleri
Kaynak: www.honda.com.tr, 2015

Kyoto protokolindeki genel prensipler tarm ve ormanciik alannda da baz
diizenlemelerin  getirilmesini  gerektirmektedir. Asmi su tiiketimine neden olan klask sulama
yontemlerinden  vazgegilmeli, kapah sistem damlama yontemleri kullamimahdr.  Uriinlerin
yetisebilecegl ortamlara gore bitki cesitleri belirlenmelidir (Kihg, 2009). Ashnda gerekli olan
tim tedbirlere baktigimizda organik tarma isaret edimektedir. Asmt ve bilingsiz zrai ilag ve
kimyasal giibre kullanimi toprak ve dolayisiyla insan saghgini tehdit etmektedir.

Ozellikle gida iiriinlerinde artk dogallk ve organik sertifikalar1 gibi kavramlarm 6n plana
cikariimas1 gerektigi dusliniiimektedir. Organik ve iyi tarim uygulamah gdalarmm iretiminin
artrlmas1 i¢cin  tilketicilerde farkmdalk olusturulmas1 gerekmektedir. Bu noktada pazarlama
iletisimi  6n plana ¢kmaktadr. Ornegin Migros, iyi tarm uygulamalari kapsammda {iretilen
sebze ve meyvelerin satism yapmakta ve tutundurma faaliyetlerinde kullanmaktadwr. Iyi tarm
trinleri  kapsaminda Migros, analizleri yapimis fidelerin, receteli zrai ilaglarm, ruhsath
gibrelerin  kullanddizi  her  tiirli  iretim asamasi kayit altma alman {iriinleri raflarmda
bulundurmaktadir (www.migros.com.tr, 2015).
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Iklim degisikliginin olas1 negatif etkilerini en aza indirmek igin geri doniisim ve atk
yonetimine odaklamimas1 gerekmektedir. Kati atkk alanlarmm, atk sularm, Onleyici ¢evre
yonetiminin ve yeniden kullanim anlayismmn  yerlestirilmesi, yer altt sularmmn  dengesinin
korunmas1 konusuna dikkat edilmelidir. Sera gaz salmmlarmmn azaltlmasi ve israfin Gnlenmesi
icin tilketici davramglarmin  degistiriimesi, Ozellkle de enerji kaynaklarmm tasarrufu konusunda

halkin bilinglendirilmesi gerekmektedir (Kihg, 2009).

Isvecli uluslararasi perakende giyim markast H&M, “Close the Loop” adm verdigi
kiiresel “siirdiiriilebilir moda” adm verdigi reklamda enerji verimliligi konusuna dikkat ¢ekmeye
cahsmustr. Hangi markadan almmis olursa olsun, istenmeyen tiim kiyafetleri toplayan marka
onlart geri-giyim (rewear), geri-kullamm (reuse) ve geri-donilisim (recycle) olarak adlandirdig
tic ayrt asamada degerlendirmektedir. Kullanlmayan kiyafetleri H&M magazasma birakarak bir
kiyafet igin @ 2100 It su  tasarrufu  sagladigm  ileri  strmektedir  (http/Avww.
mediacatonline.com/hm-surdurulebilir-moda-geri-donusum/,  2015). H&M s6z konusu geri-
doniisim  olgusunu  pazarlama iletisimi  boyutunda  kullanarak  tutundurma  faaliyetlerini

desteklemektedir.

Iklim degisikligine karsi alnan &nlemler pazarlama agismdan incelendiginde en Onemli
bilesenlerden olan dagtmmmn kapsamh bir sekilde elden gegirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.
Giin gecgtikce milyonlart bulan T{iriin tagmmacihi@ biiyilk oranda fosil yakitlarla ¢alismakta, bu
durum karbon dioksit gibi sera gazlarmn salmmum arttrmaktadwr. S6z konusu durum ise
kiiresel 1smma, c¢evre ve insan saghgm tehdit eden sorunlara yol agmaktadwr. Bu tehdit
karsismda siirdiirtilebilirik  igin  yakit tiiketiminin ve karbon salmmmmn azaltilmasi ag¢ismdan
tasima araglarmm degerlendiriimesi ve bakim, onarim, muayene vb. faaliyetlerin etkin bigimde
yapiimasi, tasima mesafelerinin miimkiin oldugunca azaltlmasi, magaza veya depo ¢evresinde
olusmakta olan trafigin azaltimasi vb. Onlemler ile kontrol altma alnabimektedir (Erol wve
Ozmen, 2008: 13 akt. Camhca ve Akar, 2014).

Omek olarak UPS, yurtici veya yurtdiss, ticari veya bireysel, havayolu veya karayoluyla,
paket veya paleth tiim gonderileri tek bir entegre ulastrma ag icinde gonderen Ozgiin bir is
modeline sahiptir (http//www.kargo.com.tr/haber.aspx?id=21, 2015). UPS diger kargo firmalar
gbi subelesme yerme mobillesmeyi tercih etmustir. Rakiplerme gore daha az sube sayisi
bulunmakta, miimkiin oldugunca UMO adh yazihmlari ve c¢agn merkezleri iizerinden islem
yapmaktadr. Boylelikle verimli ara¢ kullanmm sayesinde karbon dioksit salmmm azaltmakta,
az sube kullanarak daha diisiik elektrik, su vb. gibi dogal kaynaklar tiiketmektedir.
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Pazarlama acismdan diger bir c¢ikarrm da stoklar ve depolama ile ilgli faaliyetler
konusudur. Bu dogrultuda siirdiiriilebilirik acismdan ©ne ¢ikan konular maliyetlerin azaltilmasi
ve yine enerji tasarrufudur. Stoklarm azaltilmasi sayesinde isletmeler stok maliyetlerinin
kontrolinde oOneml bir etki saglamaktadwr. Dogaya salnan sera gazlar1 agismdan da
tyllestirmeler yapmayr miimkiin kimaktadr. Bu amagcla, siparis ¢esitliliginin azaltdmasi, etkin
talep tahmini, yikleme ve bosaltma zamannmn kisaltlmasi, tedarik gilivenilirliginin arttiriimasi
icin cahsmalar yirttilmelidir. Makul stok miktarlart Ozellikle kiigiik isletmelerde hammadde,
bitmis riin stoklar1 ve ¢ahsanlar icin gerekli 1sitma ve sogutma maliyetlerini de azaltacaktr
(Dey vd., 2011: 1246 akt. Camhca ve Akar, 2014).

Etkin depolama ve stok yoOnetimi agismdan c¢evrimi¢i satis kanalm kullanan isletmeler
ornek verilebilir. Perakendede hem magazadan, hem de e-ticaret seklinde cevrimici satiy yapan
magazalar tek bir merkezde stok takibi yaparak mevcut magazalarmdaki stok yiikiini
azaltabimektedir. Boylelkle tagmaciikta doga salman sera gazlarm azaltabilmektedir. Mango,
LC Waikiki, MUDO, vb. markalar buna 6rnek verilebilmektedir.

Uriin  ambalajlarmn  iiretilme ~ siirecinde ~ kiiresel 1smmaya etki eden malzemelerin
iyllestiriimesi e dogaya zarar vermeyen malzemeler kullanlabilmektedir.  Gunimizde
firmalarm ambalajlarmda ¢evre dostu malzemeleri tercih etmeleri miisteri sadakati agismdan da
olumli etkiler yaratmaktadr. Isletmelerin depolarmda plastk palet yerine ahsap palet
kullanilmasi, her tasma modu i¢cin etkin alan kullanmma olanak veren standart ambalajlarm
tasarmmi da siirdiiriilebilirlik agismdan 6nem tagimaktadr (Camlca ve Akar, 2014).

Ormnegin Siitas, SEK, Yorsan gibi bazi markalarm plastik sise yerine cam siseleri tercih
etmeleri dogaya zarar vermeyen ve geri donistiiriilebilen malzemelerle satisa sunulmaktadir.
Diger yandan Coca-Cola 2014 yiinda PET siselerde yapilan hafifletmelerde 1085 ton resin
maddesi tasarrufu gerceklestirmistir. 2010 yilinda ise satm alnan 17.730.000 “ultra” sise ile 383
ton cam tasarrufu saglamistir (https//www.coca-colaturkiye.conmvcevre/surdurulebilir-

ambalajlama, 2015).

Gortildigi tizere Kyoto Protokoli'nde alman sera gazlari emisyon azaltma kararlart ve
tesvikleri, isletmeleri de sundugu Uriin @ ve  Thizmetlerde baz  diizenlemeler yapmaya
yonlendirmistir. Bu yonlendirme kimi zaman yalnizca pazarlama iletisimi boyutunda kalns,
kimi zaman da faaliyetlere yansmustr. Onemli olan, isletmelerin pazarlamayr “sirdiiriilebilir
bir anlaysla ele alp, g¢evreye ve insana duyarlh bir misyon yiiklenmesidir. Bu dogrultuda
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pazarlama aktivitelermin de basta 4P bilesenleri boyutunda gézden gecirilmesi gerektigi
diistiniilmek tedir.

3. Paris iklim Zirvesi

“Torunlarimiz, bundan yillar sonra insanhgin iklim krizini ¢éziimleme
konusundaki medeni cesaretini degerlendirdiginde, 12 Aralik 2015°e
tilkelerin en sonunda harekete gegme karar: verdigi giin olarak bakacak,”

ABD Eski Baskan Yardimcisi Al Gore

2015 Aralk aymda ger¢eklesen Paris Iklim Zirvesinden bahsetmeden once, gegtigimiz
yilda dinya {izerinde en ¢ok karbon salmmmnda bulunan {ilkeleri hatrlamakta fayda
bulunmaktadir.

Cin

ABD
Hindistan
Rusya
Brezilya
Japonya
Endonezya
Almanya
Kore
Kanada

Iran

Tirkiye *

0 5 10 15 20 25

Tablo 3.2014 Yiinda Diinyadaki Karbon Salmminda Bulmnan Ulkeler
Kaynak: The Statistics Portal, 2015 akt. Karakaya ve Sofuoglu, 2015.

Yukaridaki grafik ele alndiginda 2014 yihi dinya CO2 emisyonlar igerisinde en cok
Cin’in yiizde 23,43’lik bir pay ile birinci srada oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi, global
capta faaliyet gOsteren sirketlerin neredeyse tamammm fabrikalarmm bu {ilkede bulunmasmndan
kaynaklantyor olabilir. Cin’1 yiizde 14,69 ile ABD seyretmektedir. Grafikten c¢ikarilacak bir
diger sonu¢ 2014 wyilnda BRIC iikelerinin diinyadaki toplam CO2 emisyonlarmmn %
38,17°sinden sorumiu olmasidir. Dolayisiyla ozellikle ABD ve BRIC iilkelerinin sera gaz
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emisyonlarmi  azaltmaya yonelk bir anlagmaya taraf olmamalann iklm degisikligi sorununda
gercekei bir ¢Oziimiin  gecikmesi anlamma gelmektedir. Ayrica grafikte gorildiigii {izere
Tirkiye’nin toplam emisyonlar igerisindeki payr %1°den daha diistiktir. Tirkiye’nin verisi 2013
yiindan almmugtir (Karakaya & Sofuoglu, 2015).

Bilimsel raporlara gore siirdiiriilebilir bir diinya i¢cin 2°C’lik yer yiizii sicakligt ve 2300
Gt'lik brr CO2 emisyon esigi bulunmaktadr (World Energy Outlook, 2014 akt Karakaya ve
Sofuoglu, 2015). Bu esigin asimast durumunda gelecek nesillere yasanabilir bir diinya sunmak
daha da zorlagacaktr. Uluslararast Enerji Ajanstnmn 2014 sonunda yapmis oldugu projeksiyonlar
ele alndignda diinya 2100 yima kadar ulasiimasi ongdrilen 2300 Gt CO2 emisyon salnmina
2040 yiinda ulasmasi beklenmektedir. Dolaysiyla Paris Zirvesi'nde hem gereken diisiik-karbon
yatrmmlarmm  gergeklesmesi icin  hem de iklim degsikliginde geri doniilmesi zor bir yola
grmemek adma giicli bir mesaj verilmesi Ozellikle gelecek nesillere birakilacak siirdiirtilebilir
bir diinya baglaminda 6nem arz etmektedir (Karakaya & Sofuoglu, 2015).

ABD ve Ci’in iklim degisikligne ¢6ziim aramada sorumluluk alacagmi ve sera gaz
emisyonlarmi  azaltacagmi taahhiit etmesi, AB iiye devletlerimn 2030 yiinda sera gaz
emisyonlarmi 1990 yilma gore %40 azaltma, yenilenebilir enerji paym ve enerji verimliligini
%27 diizeylerne ¢ikarma konusunda anlasmaya varmasi, Varsova ve Lima Taraflar
Konferanslar'nn en Onemli ¢iktisi olan “ulusal katki” sistemini kurulmasi ve filkelerin ulusal
katkilarm: Paris Iklim Degisikligi miizakereleri oncesinde sunmalar, Hindistan’m yenilenebilir
enerji yatmmmda ciddi politikalar iiretmesi Paris’te gerceklestirilecek Iklim Degisikligi Zirvesi
oncesinde olumlu bir atmosfer olusturmustur (Karakaya & Sofuoglu, 2015).

Gelismekte olan iilkelerin sorumluluk alma siirecine girdigi son yillarda iklim degisikligi
sorununa ¢oziim yolunda beklentiler de artmaktadw. Ancak iilkelerm 2020 sonrasi sera gaz
emisyonlarmi  azaltmalar1  yikiimliligiinin ~“baglayiciiktan  ziyade tekrar “katkr” niteliginde
olmasi durumunda kalci bir ¢6ziimiin Otelenecegi beklenmektedir. Ciinkii bu tiir anlagsmalar
hicbir zaman tam manasiyla yaptrma tabi tutulmamugtr. Ayrica yerkiire isismm 2°C  ile
smirlandiriimast  igin  asimamasi gereken (Hoad, 2015) 2300Gt’luk CO2 emisyon Kkotasmmn
yarsmm dolmasi ve mevcut politkalarm siirdiiriilmesi halinde 2040 yima kadar dier yarismn
da dolacagi gergegi bu konferans1 daha da 6nemli kimaktadir (Karakaya & Sofuoglu, 2015).

3.1.  Paris Anlagsmasi

Birlesmis Milletler tarafindan 12 Aralk 2015 tarihinde gerceklesen Paris iklim
Konferans;, 192 {ilkenin ortak bir sekilde iklim degisikligi ile miicadele etmek ve diisik karbon
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salmmmi  gergeklestrmek ilizere uzlastii tarihi bir anlasma olarak nitelendiritmistir. Paris
Anlagmasi, tiim uluslara gelecek nesillere daha yasanlabilir ve siirdiiriilebilir bir diinya brakmak
icin gerekli sorumluluklar1 belirlemistir.  Asagidaki bilgler BM’nn  web sitesinde yer alan
COP21 Paris Konferanst ile 1ilgili haberden faydalamlarak aktarinustr (http//newsroom.

unfccc.int/unfcce-newsroom/finale-cop21/, 2015).

Evrensel uzlagmm amaci, Oniimiizdeki yiiz yilda, artan kiiresel ismmanm 2 derecede
kalmasmi ve sanayilesme Oncesi seviye olan 1,5 derece diizeyine indirgenmesi icin gerekli
tedbirlerin  almmasm amaclamaktadr. 1,5 derece seviyesi, iklim degisikligne karsi miicadele
edilebilecek en giivenli seviyedir. Ayrica, anlasma iklim degisikliginin etkileriyle bas etmek i¢in
intiyac duyulan yetkinlikleri giclendirmeyi de hedeflemektedir.

Amaglara ve hedeflere ulasabilmek icin, uygun finansal akism saglanmasi, Ozellikle
gelismis iilkelerin daha hizh bir sekilde harekete gegmesi gerekmektedir. Paris Anlagsmasmmn
hayati maddeleri sunlardir:

o Azaltma: Hedeflenen sicaklk degerine ulasmak i¢in olabildigince hizh bir sekilde
emisyon azaltilacak

o Iklime yonelik eylemleri hesaplamak icin seffaf ve global bir sistem olusturulacak

e Adaptasyon: iklim etkileriyle bas edebilmek icin iilkelerin yetkinligi giiclendirilecek

e Kayip ve Zararlar: iklim etkilerini iyilestirmek igin yetkinlkleri giiglendirme

e Destek: Milletlerin daha temiz bir gelecek icin inga edimesi kapsamiyla finansal

destekler verilmesi

Uzun vadede, iikeler emisyon salmmlarm olabildigince ulusal iklim degisikligi eylem
planma dahil edecekler.

Iklim degisikligine dair atlacak admlar 2020°den once gerceklesecektir. Ulkeler karbon
salmmm azaltma firsatlann ile daha yakmdan ilglenecek ve odan noktalarma alacaklardir.
Ayrica, 2020’ye kadar iklim finansmanm 100 milyar USD’ye kadar artrmak icin agik ve net bir
yol haritas1 olusturmak igin  cahsacaklardr. Bu husus anlasmanmn  seffathmn  ve
muhasebelendirilmesini gerekli kimaktadir.

Paris Anlagsmasi, gelismekte olan ilkelere yeterli destegin  verimesi ve  iklim
degisikligine yonelikk tedbirlerin  gliclendiriimesini  amaclamaktadr. Gelismekte olan iilkelere
kendi geleceklerini daha temiz, iklimle uyumlu hale getirmeleri imkam sunulmus olacaktr. TUm
iilkeler ortak iletisim {izerinde anlasmis ve ihtiyag duyduklari Oncelikler, ihtiyaclar ve planlar
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belirlenecektr. Gelismekte olan iilkeler artriimig finansal destekten faydalanacak ve yeterh
destegi saglamis olacaklardir.

Paris Anlagmasi, hem eylem hem de destek yonilyle agikca belirtimis ana cergeve
icermektedir. Belirflenen ana cerceve sayesine {likelerin karbon salmmm azaltma ve adaptasyon
faaliyetleri net bir sekilde belirlenmisti. Az gelismis iilkeler ve ada iilkelerine farkli sartlar

getirilmigtir.

Anlagsma, kiiresel diizeyde bir saymm 2023’te gergeklestirecek, boylece anlagma
amaclarma ulasilip ulasimadig kontrol edilecektr. Her 5 yilda bir saym tamamlanmis
olacaktir.

Anlagma, kurallara riayet eden bir mekanizmayr icerir, fakat cezalandmricti olmayan bir

yaklagim benimsemistir.
3.2.  Paris Anlasmasmmn Pazarlamaya Dair Cikarimlari

Bir seyin devam etmesi veya ettirilmesi anlamma gelen siirdiiriilebilirlk, bugiinii ve
gelecek zamani igerisinde barmdwan bir kavramdwr. Ekonomi ile iliskilendirildiginde, nihai
hedefi kar elde etmek olan geleneksel kalkmma teorilerinin aksine siirdiiriilebilirlign hedefi
dinyann mevcut kaynaklarmn korumak ve gelecek nesillere aktardmasmi saglamaktr. Bu
amacla, kisisel veya sirketlere dar ekonomik c¢ikarlar ve kar beklentilerinin yerine kamu
yararmm On plana almmasi ve bugiin temelli iiretim yerine gelecegi ve gelecek nesilleri de
hesaba katan bir kalkmma anlayisimn benimsenmesi, siirdiiriilebilir ekonomik faaliyetlerin
temelini olusturmaktadr (Karabigak & Ozdemir, 2015). Hal bdyle iken pazarlamada da yalnizca
tiketici tatmini veya kar elde etmek vyerine, daha farkli olgulara odaklanmanm gerekliligi
dogmustur.

Diger yandan, i¢cinde bulundugumuz yiizyl; Ozellkle isletmelerin amaglarmm ne olmasi
gerektigi yoniinde bir degisimin yasanmasma sebep olmustur. Isletmenin bir ticari kurulus
Olmasi1 nedeniyle karm artrmaya yonelik her tiirlii faaliyeti dogru kabul eden anlayis, yerini bu
organizasyonun  karlligm artrict  faaliyetleri 6n plana ¢ikaran degerlerin  kabul edilip
uygulanmasma brrakmak zorunda kalmustr. Bir baska ifadeyle gegcmisin sadece finansal icerikli
beklentileri, yerini sosyal icerikli beklentilere brakmustr. Ashnda mali beklentiler tam olarak
kaybolmanus; sosyal icerikl, ¢evreyi ve toplumsal degerleri koruyan, gozeten, sorumiuluk
bilinci yiiksek uygulamalara yer veren isletmelerin; yeni diizendeki rekabet sanslari artmust
(Kusat, 2012).

Turkish Journal of Marketing Vol.:1 Issue:1 Year: 2016 pp. 12-29

24




Madvnut Selovmi AKIN

L ______________________________________________________________________________________
Yukarida bahsedilen gelismeler isletmelerin ¢cevre ve msan faktorii ile daha yakmndan
ilglenmeye bagladigim gostermektedir. Hal boyle iken, pazarlama faaliyetlerme de biiylik
gorevler diismektedir. Paris iklim degisikligi zirvesinden dogan anlagsma, iilkelere oldugu kadar,
isletmelere de bazi sorumluluklar yiiklemistir.

S6z konusu sorumluluklarm en biiyligli, c¢evreye salman sera gazlarmm olabildigince
azaltlmasi,  yenilenebilir  enerji  kaynaklarmm  kullandmasiyla ~ kiiresel —1ismmann  i¢inde
bulundugumuz yiiz yilda yalnizca 2 derece ile smrlandrimasidr. Bu dogrultuda pazarlama
fonksiyonu basta 4P bilesenleri olmak {izere tiim yapilarmda bir zhniyet degisimini gerekli
kimaktadr. Bu degisim, ekonomik kazang odakhliktan c¢evre odaklihga dogru gerceklesmelidir.
Fakat oOncelikle Paris Anlasmasma konu olan karbon salmmmmn azaltlmasi konusunda baz
bilgilerin sunulmasinin igletmelere fayda saglayacagi beklenmektedir.

Enerji elde etmek icin fosil yakitlarm kullanimasi sonucunda ortaya c¢ikan sera gaz
emisyonlar1 ¢ogunlukla karbon ve karbondioksit gazlarmmn yogun bicimde atmosfere salmm,
kiiresel 1smma ve iklim degisikligine neden olmaktadwr. Kiiresel klim degisikligi miicadelesi
kapsammnda karbon emisyonlarmm yakalanmasi, tutulmasi ve depolanmasi teknolojileri
konularmda ¢ok yonli ciddi arastrmalar yapimaktadr. Agiga c¢ikan karbondioksiti yakalayip
depolamak ve muhafaza etmek miimkiindiir. Bdylece sera gazi yaymmm biyik oranda
azaltlmast ve  iklim  degsikliklerinin  yavaglatimast  miimkiin  olabilmektedir. = CO2
depolanabilmekte ya da tekrar kullanilabilmektedir. Ornek olarak gazh igeceklerin {iretiminde ve
bitki gelisimine yardime1 olarak seralarda kullanimaktadir
(http/Awww.eie.gov.tr/teknoloji/ccs_nedir.aspx, 2015).

Dolayssiyla pazarlama  agismdan ele alndignda, oOzellikle {iretiminde fosil yakitlar
kullanlan veya kullanildignda karbon salmmmda bulunan iiriinlerde agiga c¢ikan karbon
dioksidin depolanmasi ve yeniden kullanimasi miimkiindiir. Hatta Kyoto Protokolii ile baslayan
karbon ticareti tesviklerinden faydalanabilme imkani dogmaktadir.

Paris Iklim Zirvesiyle pekistirilen iklim degisikligi ile miicadele eylem plani, Oniimiizdeki
yillarda pazarlama iletisimi boyutunda c¢evreci yaklagimlarm daha ¢ok goriilecegnin isaretini
vermistir. Clinkii kar amagh olmayan kuruluslar tiiketicilere cevreye duyarla olma konusunda
daha fazla baski yapacak, ticari isletmeler de bu durumu farkindalk boyutunda firsat olarak
kullanacak tir.

Iklim degisikligine etki eden yogun enerji kullanmm azaltmak icin &zellkle enerji

verimliligine vurgu yapmak kagmimazdw. Yine Ozellkle iretim siireclerinde daha az enerji
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sarfederek veya daha az enerji sarfiyatmda bulunan firiinler ireterek karbon salmmum azaltmak
da mimkiindiir. Paris Anlasmas’ ndan sonra isletmelerin enerji tasarrufu olgusunu da 6n plana
cikaracagl beklenmektedir. Enerji tasarruflu, geri doniisim yoluyla daha az enerji tiiketilerek
tretlen ve daha az karbon salmmu saglayan gbi c¢evreye duyarh dirlinlerin pazarlanmasmm
artacag dustniilmektedir.

Ornegin Xerox bu konuda yol almaya baslamust. 2003 yilinda, karbon ayak izi olan sera
gazi (GHG) emisyonunu azaltmak igin bir taahhiitte buluindu ve Amerikan EPA Iklim Liderleri
programma katimanin yam swa, tiim sirket operasyonlarmda GHG emisyonlarmi 2012  yilna
kadar %10 azaltmayr amaglayan 10 yil siireli Energy Challenge 2012 misiyatifini baglatti.
Program sonunda, 210.000 ton karbondioksit (CO2e), yami %42 emisyon azaltmm saglarken,
enerji tuketimini de %31 azalti. Xerox’un tiim boliimlerini kapsayan yeni kurumsal hedefi ise
2012°’den 2020’ye kadar olan enerji tiketimini %20 azaltmaktr. 2014 yilnda enerji tiketimini
%I11, emisyonlari da %15 oraninda azaltmistir (http//www.xerox.com/about-

xerox/environment/carbon-footprint/trtr.html, 2015).

Paris Iklim Zirvesinden sonra iiriin gelistrmelerde artk daha “yesil” olmasma &zen
gosterilecegi tahmin edimektedir. Ne kadar “yesil’, o kadar az karbon salnmm, boylelikle nihai
hedef olan 2 derecelik kiiresel smmaya daha yakm olma seklinde Ozetlenebilir.

Yesil uriin gelistirilirken su noktalara 6nem verilmelidir: 1) Urinler n6tr bir maddede
aranan Ozelliklere sahip olmaldr. 2) Cevreye uyumlart konusunda testten gegirimelidirler. 3)
Yeniden kullanidabilir triinlere Oncelik verilmelidir. 4) Tuketiciler yesil Grunler konusunda
bilgilendiriimeli ve yesil Grinleri  kullanmaya  yonlendirilmelidirler.  5) Ambalajlamada dogal
kaynaklarm gereksiz kullanlmamasma dikkat edilmelidir. Yesil Ortn gelistirme sirecinde, yesil
iirtiniin  hammaddesinden kullanim siiresi boyunca harcadigi enerjiye kadar her anlamda g¢evreci
olmas1 onemlidir. Yesil Urlin ¢evreye zarar veren bir Urlinin islevini yerine getirir, ancak yesil

tiriin kullanim siiresince g¢evreye daha az zarar verir (Ayyildiz & Geng, 2008).

Yukardaki agiklamalar aym zamanda daha Once de bahsi gegen “siirdiiriilebilirlik”
kavramma igaret etmektedir. Siirdiirtilebilirlikte, sosyal bir amag¢ olarak, ireticilerin ve
tiketicilerin  davramsmda Onemli  degisiklikler zorunludur. SUrdirdlebilir - tlketim, —gereksinimleri
kargilamayr ve yasam Kkalitesini artrmayr saglayan {iriin ve hizmetleri kullanrken gelecek
nesillerin ¢ikarlarmi tehlikeye atmamayi, onlara duyarh olmayr icerir (Ayyildz & Geng, 2008).
Dolayssiyla  geleneksel pazarlama anlayismdan — “siirdiiriilebilir  pazarlama™ anlayisma  dogru
gecisin zorunluluguna isaret edilmistir.
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Pazarlamann en o6nemli bilesenlerinden tutundurma kavrammm, Paris Iklim Zirvesinden
sonra yeniden ele almmasi gerekliligini dogurmaktadr. Ozellkle kiiresel 1smmaya etKi
etmedigini yansitan “yesil” stfatmmn kullamlmasi en yaygmn tekniklerdendir. Diger yandan cevre
dostu {irlnlerin reklamm yapan sirketler icin, reklamlarda hedefleyecekleri dort birincil alan

vardr: Uriin, ambalajlama, iiretim-depolama siireci ve tutundurma (Ayyildiz & Geng, 2008).

Pazarlamada tutundurma faaliyetlerine iliskin -~ 6nemli  bir durum yasanan terim
kargasasidrr. “Biyolojik olarak pargalanabilir”, “geri doniistUrllebilir”, ve “cevreye dost” gibi
terimler sert elestiriler altmdadr ve sirketler tarafindan daha az kullandlmaktadr. Ciinki
kullanilan terimler bazen ger¢ek durumu yanstmamaktadwr. Bu nedenle resmi bir otorite
tarafindan verilecek ortak bir simgenin kullamimast Onemlidir. Yesil iirlinlerin  tanitmm
yapilirken {iniversitelerin ve diger arastrma kuruluslarmm raporlarmdan yararlanmah ve bunlar
basm yaym kuruluslarmdan kamuoyuna duyurulmabdr (Ayyldz & Geng, 2008). iklim
zirvesinden sonra yukarida sozii gegen terimlere daha sk rastlanlacag ign bu uyarty1 yapma
ihtiyacinda fayda goriilmiistiir.
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Al Ulvi ISLER?!

Ozet

Ulke ekonomilerinde hizmet sektérlerinin payinin giderek artmasi, hizmetlerde de kalite degerlendirme
calismalarinin yapilmasi ihtiyacini dogurmustur. 1990 larda baslayan internet bankaciliginin hem bankalara hem
de miisterilere bir¢ok avantajsunmasi, bu kanalin giderek gelismesini saglamis ve bircok bankacilik hizmeti internet
bankaciligi ile yapilir hale gelmistir. 2010 lu yillarda ise mobil cihazlarin yayginlagmasi ile mobil bankaciligin
kullanim orani hizla yiikselmeye baslamigtir. Bu nedenle, bankacilik sektériinde onemli bir dagitim kanall haline
gelenve kullanim giderek artan mobil bankacilik kanalt iizerinde hizmet kalitesi ¢alismalarinin yapilmas: ihtiyaci
dogmugstur. Bu ¢alisma ile kullanicilarin mobil bankacilik e-hizmet kalitesi konusundaki diisiinceleri él¢iilmeye
calistlmistir. Uygulama c¢alismast ise, Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi Mobil Bankacilik kullanicilart iizerinde
yapilmistir. Aragtirma sonug¢larit bankanin sundugu elektronik bankactlik hizmetinin kullanicilar: tarafindan nasil
algilandigini géstermesinin yani sira, kullanicilarin bu hizmetlerden neler bekledigini de ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Mobil Bankacilik, SERVQUAL.

JEL Kodlari: M3, M15, G21

USERS EVALUATIONS ABOUT E-SERVICE QUALITY OF MOBILE BANKING:
KUVEYT TURK SAMPLE

Abstract

After rising the proportion of services sector in the economies of the countries, the need for quality
measurement studies in services increased. Because internet banking,thatbeganin 90°s, has a lot of advantages for
banks and customers, it developed rapidly and a lot of banking services could be done in this new distribution
channel. With the spread of mobile devices, the utilization ofmobile banking in the 2010’s began to rise rapidly. So,
itisarequirementto measure of service qualities for mobile banking distribution channel. In this study, it was tried
to understand users thoughts about service quality in mobile banking area. Practice study was done in mobile
banking users of Kuveyt Turk Participation Bank. Study results show that how the electronic banking services are
perceived by users and what users expect from mobile banking services.

Keywords: Service Quality, Mobile Banking, SERVQUAL.

Jel Codes: M3, M15, G21
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1.1. Giris

Internetin  yaygmlasmas1 ile birlikte bankacik sektoriinde geleneksel sube dagtim kanalna
alternatif olarak internet bankacihg kanal, miisterilere biiyiik kolaylk sundugundan dolayr hizla
yaygmlagmistr. 2010°lu  yillarda ise mobil cihazlarm yaygmlagmasi ile mobil bankacihgn
kullanim oram hzla yiikselmeye bagslanmust. Bu nedenle bankalarm sundugu mobil bankacilik
hizmet kanah i¢in de hizmet kalitesi Olgiimleri yapimasi ihtiyact dogmustur.

Giiniimiizde bankacilk endiistrisi, diinyadaki en dinamik hizmet endUstrilerinden bir tanesidir.
Bu yiizden imternetin bankacilk operasyonlarma hizh bir sekilde girisi saswtict  degildir.
Bankalar, bu hizh biiyliyen ve rekabet¢i ¢evrede, pazarlama kanallarma mterneti dahil etmeye
baslamuglardr. Bu biitiinlesmenin  bankalar arasi ve bankalarm miisterileri arasmdaki etkilesimi
degistirdigine nanlmaktadr. Baz bankalar bu firsati miisterileri ile iligkilerini baslatmak ve
gelistrmek i¢cin kullanrken, bazlar1 da detayh miisteri veritabanlar1 gelistrmeyi ve dogrudan ve
iligkisel pazarlamayr uygulamayr hedeflemistir (Akmci, 2006: 132). Mobil bankacilik, bilgisayar
ortammda  misterilerin  kullanimma  sunulan  internet  bankaciligt  uygulamalarmm, mobil
cihazlarda da miisterilerin kullanbmma sunulmasiyla dogmustur. Bu nedenle mobil bankacihigm,
mternet bankaciligmn devamu oldugu soylenebilir. 2010’ yillarm basmndan itibaren kullanmu
yaygmnlasmaya baglayan mobil bankaciik alannda hizmet kalitesi konulu bilimsel ¢algmalar da
yapiimaya baglanmustir.

Literatirde hizmet Kkalitesini Olgmek tizere gelistirilen ¢ok sayida yontem bulunmaktadr, bunlar
arasmda en yaygm kullanlan yontem “SERVQUAL Yontemi’dir. Bu cahsmada Kuveyt Tiirk
Katiim Bankasr'nn sundugu mobil bankaciik uygulamasmmn e-hizmet kalitesinin  kullanicilari
tarafindan nasil degerlendirildigi  arastrdlmus ve bunun icin  SERVQUAL  yonteminden
yararlanimistr.  Boylelkle  kullanicillarm, bu  uygulamalarm  hizmet  kalitesinin =~ ¢esith
boyutlarryla ilgili tatmin diizeyleri arastrimig, elde edilen verilerle Kuveyt Tirk Katiim
Bankas1 Mobil Subesi'nin hizmet kalitesine iliskin degerlendirmeler yapilmustir.

1.2. Literatur

2006 yinda yapilan bir cahsmada, akademisyenler ve firmalardan olusan iki ayr
orneklem grubundan 2017 ve 298 adet anket elde edimistir. Calismada SERVQUAL modeli
kullamimistr.  Cahsmann sonuclarma gore, tiiketicilerden olusan Orneklemde gerceklestirilen
elektronik hizmet kalitesi ile alglanan deger arasmndaki regresyon modelinin sonuglarma gore,
algilanan degeri swasiyla en fazla etkinlk, islemi gerceklestime, gizliik ve sistem
uygunlugunun etkiledigi goriilmistir (Akmci, 2006: 231).

2009 yiinda yapian bir cahsmada 382 kisiye anket yapimistr. Cahsmann sonuglarma gore,
Serkan Akmecrnin ¢algmasiyla aym dogrultuda, alglanan degeri srasiyla en fazla etkinlik,
islemi  gergeklestirme, gizlilik ve sistem uygunlugunun etkiledigi  gorlimiistir. E-S-Qual
modelinin Tirkiye i¢in gecerli bir model oldugu sonucuna ulasilmistir (Teuman, 2009: 75).

2014 yilnda Ordu’da yapilan bir c¢ahgmada bireysel mobil bankaciik kullamicilarmm
bankalarm hizmet kalitesini 6lgmek icin 519 kisiye anket yapimustr. E- tatmin (zerinde en etkili
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faktorler swastyla dizayn/tasarm, yeterlik, yerine getirme, erisilebilirik ve miisteri hizmetleri
olarak  bulnmustur. Diger taraftan gizilik/giivenlik  faktoriiniin  e-tatmin  Uzerinde  etKisi
bulunamamustr. E-giiven faktorii iizerinde en etkili faktorler ise swastyla, dizayn/tasarmm, yerine
getirme, gizlilik/giivenlk ve yeterlilik seklinde swalanmustr. Miisteri hizmetleri ve erisilebilirlik
boyutunun ise e- giiven tizerinde herhangi bir etkisi tespit edilememistir (Karadirek, 2014:119).

1.3. Hizmet Sektori

Hizimet, mutlak olmasa da dogal olarak az ya da ¢ok dokunulmaz (soyut) bir yapisi olan,
miisteri ile hizmet personeli veya hizmeti saglayanin fiziksel kaynaklari, mallar1 veya sistemleri
arasndaki etkilesim annda olusan ve miisteri problemlerine ¢oziim olarak saglanan bir faaliyet
ya da faaliyet dizisidir (Gronroos,1990: 27). Hizmetler; hareketler, surecler ve performanslardir
(Zetthaml, vd.2000: 15). Hizmet, bir tarafin digerine sundugu ashnda soyut olan ve herhangi bir
seyin miilkiyetiyle sonuclanmayan is ya da basarmlardir (Kotler, 2003: 444).

Hizmet sektorleri diinyadaki tlkelerin neredeyse tamaminda buyiimektedir. Bu trend hem
gelismis lilkelerde hem de gelismekte olan iilkelerde goriimektedir. Hizmet sektoriiniin diinyada
hizla biliylimesi neticesinde hemen hemen biitiin gelismis iilkelerde yeni meslekler hizmet
sektoriinden ¢ikmaktadr. Hizmet meslekleri sadece diisiik ticreth isler degidir; bircok yeni
hizmet meslekleri yikksek Tcretli igler olup iyi egitim ve nitelikler gerektirmektedir (Lovelock,
2009: 7).

1.4. Bankacihik Sektorii

Toplumu olusturan genis kitlelerden mevduat ve benzeri yollarla kaynak toplayan,
topladigi kaynaklart kredi gibi mali islemlerde kullanan ve ekonomide kaydi para yaratan
finansal kurumlar olarak tanmlayabilecegimiz bankalarm fonksiyonlar1 sunlardr (Babuscu,
2001: 7):

- Finansal aracilik,

- D ticareti fonlama ve ihracati tesvik,

- Kaynaklarm etkin kullanimini saglama,

- Gelir ve servet dagilmini etkileme,

- Kaydi para yaratma,

- Para ve maliye politkalarmin yiiriitiilmesine yardimci olma.
1.5. Bankacihkta Yeni Trend: Mobil Bankaciik

Mobil bankacilk, miisterinin bir mobil cihaz (mesela bir cep telefonu) veya cep
bilgisayar1 (PDA) araciigiyla bir banka ile iletisim kurdugu bir kanaldr. Kablosuz teknolojideki
lerlemeler mobil telefon kullanicilarmm  sayismi  artrmuis ve  bu  cihazlarm  kullanmu e
yapilabilen ticari islemlerin hizla gelismesine imkan vermisti. Kablosuz teknoloji ve mobil

cihazlarm yaygm kullanmi, iletisimde, islemlerde, algverislerde ve ticarette cok biyik is
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firsatlarmn  dogmasm saglamistr.  Yiksek veri aktariom hizz ve daima online olan teknoloji,
mobil cihazlarm ¢ok yiiksek miktarlardaki bilgi ve hizmetlere gercek zamanh olarak ulasmasma

ve bilgi alip gondermesine imkan verecektir (Singh, Srivastava ve Srivastava, 2010: 55). Mobil
bankacilk, elektronik bankaciligm bir alt kiimesi olarak tanmlanmustr (Suaranta ve Mattila,
2003: 355).

Mobil finansal hizmetler konusunda toplumda artan oranda bir olumlu algi olusmustur.
sebepleri temel olarak su faktorlere dayanmaktadir (Khraim vd., 2011:97):

Toplumda mobil telefon kullanim1 oldukga yiikselmistir.

Diinya ekonomilerinin entegrasyonu mobilligi artwmug, bdylece mobil hizmetler liks
degil fakat cogu insan i¢in bir zorunluluk haline gelmistir.

Toplumdaki gen¢ jenerasyon, modern bilgi ve iletisim hizmetleri konusunda hayranhk
duymaktadr.

Mobil cihazlar ¢ok giicli olmaya baslamistir. Veri iletimi, sektérde yeni standartlarm
uygulamaya konmasiyla daha hizli olmaya baslamistir.

Tiirkiye’de mobil bankaciik kullanmm da son yillarda hizla yikselmisti. Tirkiye

Bankalar Birlig'nn (TBB) yaymladig istatistiklere gore Tiirkiye’deki mobil bankacilik
kullanict saylarmin degisimi Tablo 1°de goriilmektedir:

Tablo 1. Tiirkiye’de Mobil Bankaciigi Kullanan Miisteri Sayisr*

Yillar 2011 2012 2013 2014 2015

Aktif (A) Miisteri Sayis1 (bin kisi) ** 446 1.376 3.227 6.711 12.164

Kayith (B) Miisteri Sayis1 (bin kisi) *** 1.274 2.500 5.372 10.753 19.012

AKtif (A) / kayith (B) miisteri oram | % 35,01 | % 55,04 | % 60,07 | % 62,41 | % 63,98

* Bireysel ve kurumsal miisteri toplamu ** son 3 ayda 1 kez login olmus *** en az 1 kez login olmus

Kaynak: www.tbb.org.tr (2016).

Mobil bankacilk islemi yapmak iizere sistemde kayith olan ve en az bir kez giris islemi

yapmis miisteri sayisi Arahk 2015 itibariyle 19 miyon 12 bin kisiye ulasmustr. Bunlarm 12
milyon 164 bini (% 64’0) Ekim-Aralk 2015 donemi igerisinde en az bir kez giris islemi

yapmistr. Mobil bankacih@ kullanan miisteri sayismm son 5 yida her sene % 100 civarmda

arttig

gorlilmektedir. Mobil bankacilktaki aktif miisteri oranmm (% 64) da oldukca yiiksek

oldugu goriilmektedir.
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Ekim-Aralk 2015 doneminde mobil bankacilk ile gergeklestirilen 5 milyon 124 bin adet
yatrm igleminin hacmi yaklasik 48,9 milyar TL olmustur. Ekim-Aralk 2015 donemi itibariyle,
mobil bankacik hizmeti kullamlarak yapilan yatrm islemleri dismdaki finansal islemlerin
toplam adedi 65 milyon, tutari ise 66 milyar TL olmustur. EFT, havale ve doviz transferi
islemlerni  kapsayan para transferleri islemleri, yatrm islemleri dismdaki finansal islem
hacminin yiizde 68’ini olusturmustur (www.tbb.org.tr, 2016).

Tablo 2. Tiirkiye’de Mobil Bankacihk ile Yapilan Finansal islemler

1 EKim 2015 — 31 Aralik 2015 Tarihleri Arasinda
islemler islem Adedi (Bin) islem Hacmi (Milyon TL)
Para Transferleri 19.743 45.242
Odemeler 30.258 4.133
Yatirim Islemleri 5.124 48.855
Kredi Kart1 Islemleri 12.354 10.351
Diger Finansal Islemler 2.564 6.422
Toplam 70.043 115.003

Kaynak: www:.tbb.org.tr (2016).

2. Mobil Bankaciik E-Hizmet Kalitesinin Kullamicilar Tarafindan Degerlendirilmesi:
Kuveyt Tiirk Ornegi

2.1. Arastrmanin Amaci

Aragtrmanin ana amaci, Kullanicilarmn Kuveyt Tirk Mobil Subesi’'nin sundugu hizmet
kalitesi hakkindaki degerlendirmelerinin = incelenmesidir.  Diger amaglart  ise  kullanicilarm
demografik  Ozellikleri dikkate almarak bu subenn sundugu hizmet kalitesi hakkmdaki
degerlendirmelerinde farkhliklar olup olmadigini tespit etmektir.

2.2. Arastrmamin Yapildig1 Yer Ve Ozellikler

Bu cahsma acgiklayici Ozellik gosteren nicel bir aragtrma tiirii olup uygulamal olarak
yapilmstr. Arastrma, Kuveyt Tiirk Katlim Bankas'nmn Istanbul’da bulunan 7 subesinde mobil
bankacilik kullanicilarma yonelik anket ¢alismasi seklinde gergeklestirilmistir.

2.3. Anakitle ve Omeklem

Arastrmanmn  anakiitlesi, arastrmann yapidig dénemde Istanbul sehir merkezinde
bulunan Kuveyt Tirk Mobil Subesi kullanicilarmn tamammdan olusmaktadr. Ancak Istanbul
sehir merkezinde bulunan Kuveyt Tirk Mobil Subesi kullanicilarmi kapsayan genis bir ana kiitle
tizerinde c¢aliyma yapmak oldukca zor ve maliyeth oldugundan arastrmann ana Kkiitlesini iyi
temsil edebilecek sekilde bir 6rneklem olusturulmaya cahsilmistir.
C_____________________________________________________________________________|
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Bu c¢alismada ihtimalsiz ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmustr.  Kolayda 6rnekleme; hem ucuz, hem de disiik maliyetlidir. Goriismeci, goziine
kestirdigi ya da uygun gordigi kisiye anketi doldurmasmu teklif eder (Nakip, 2006:204).
Omeklem almmasmda Orneklemin alndifi evreni temsil etmesi Onemlidir. Bu durumda ne
kadar, hangi biiyiiklikteki bir Orneklemin evreni temsil edebilecegi sorunu ortaya c¢ikmaktadir.
Alman Orneklemmn evreni temsil yeterligi bulunmadiginda Ornekleme hatasi olur (Young,
1968:324). Arastrmann anakiitlesi, Istanbul sehir merkezinde bulman Kuveyt Tirk Mobil
Subesi  kullanicilar1  olarak  belirlenirse  6rneklem  biiylikligii Tablo 3’e goére su sekilde
olmaktadr.

Tablo 3. 0,05 Anlamhhk Diizeyi i¢in 0,03, 0,05 ve 0,10 Ornekleme Hatalanna Gore
Orneklem Biiyiikliigii

BEwren 0,03 Ornekleme Hatas1 0,05 Ornekleme Hatas1 0,10 Ornekleme Hatas1
Bityiikligii
p=0,5 p=0,8 p=0,3 p=0,5 p=0,8 p=0,3 p=0,5 p=0,8 p=0,3
g=0,5 g=0,2 g=0,7 g=0,5 g=0,2 g=0,7 g=0,5 g=0,2 g=0,7
100 92 87 90 80 71 7 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1.000 516 406 473 278 198 244 88 .58 75
2.500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5.000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10.000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25.000 1023 665 865 378 244 319 96 61 81
50.000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100.000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1.000.000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 246 323 96 61 81

Kaynak: Yazcioglu, Y. ve Erdogan, S. (2004: 50)

Tablo 3’deki bilgiler isiznda, Istanbul sehir merkezinde bulinan Kuveyt Tiirk Mobil
Subesi  kullanicillarmm  sayismn  10.000°den  fazla oldugu varsaymma gore, Orneklem
bliyikligiiniin, 0,05 Ornekleme hatas1 ile 384, 0,10 Ornekleme hatast ile 96 kisi olabilecegi
gorlilmektedir. Arastrmamizda Orneklem hacmi olarak 100 kisi secilmisti. Bu saymm Orneklem
hatas1 olarak %10 civarmda hata payma sahip oldugu ifade edilebilir.
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Orneklem, Istanbul’da bulunan Kuveyt Tiirk subelerinden 7 adet subede? bulunan 100
adet Kuwveyt Turk Mobil Subesi kullanicismdan olusmaktadr. Bu subeler, sehir merkezinde ve
kolay ulagilabilir olmalarmdan dolayr tercih edilmisti. Anket formu uygulamasi yiiz yiize
yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Verilerin daha hizh elde edimesi ve giivenilir olmasi
amacityla anketler, ilgili subede cevaplayicilara dagtilip hemen ardindan toplanmistir.

2.4. Anket Formunun Olusturulmasi

Aragtrmann uygulama kisminda kullamlacak olan veriler, anket ¢alismasi ile elde
edilmistir. Anket formu hazrlanrken konuyla ilglli daha oOnceden yapimis calismalardan
yararlaniimigtir.

Diinyada hizmet kalitesi Olglimleri konusunda en c¢ok kullanilan o6lgeklerden biri olan
SERVQUAL olgegi, bu oOlcegin literatire girmesini  saglayan Parasuraman, Zeithaml ve
Malhotra tarafindan elektronik hizmet Kkalitesi Ol¢timlerine 2004 yilinda uyarlanmustir. E-S-Qual
adi verilen bu cahsmada kullanilan elektronik hizmet kalitesi Olgegi, bu alanda daha sonra
yapillan c¢ahsmalara da sk tutmustur. Tiirkiye’de internet bankaciigi hizmet kalitesi alanmnda
2006 yihinda bir doktora tezi ¢alsmasi yapan Serkan Akmci da bu Olgekten genis Olclide
yararlanmistr (Akmcl, 2006: 45). Bu cahsmamizda anket formunda bulunan ifadeler de agrhkh
olarak bu cahsmadan almmistir. Ayrica bu alanda c¢aligmalar yapan Michel Rod vd. (2009) ve Po
Young Chu vd. (2012) adh arastrmacilarin ¢ahsmalarindan da yararlanimistir.

Cevaplayicllarm bu ifadelere katima diizeylerini (1- Hi¢ Katimiyorum, 2- Katidmiyorum, 3- Ne
Katilyorum Ne Katimiyorum, 4- Katihyorum, 5- Tamamen Katihyorum) 5°h Likert 6lcegme
gore degerlendirmeleri istenmistir. Elde edilen anketlere Yiizde Analizi ve Frekans Analizi
yaptmis ve gruplarm ifadelere verdikleri cevaplarm sayis1 ve ortalamast elde edilmistir.
Giivenilirlik testleri yapidiktan sonra yapilan Faktor Analizi ile cok sayidaki ifade az sayidaki
faktorlere ¢evrimisti. Daha sonra MANOVA testleri ile gruplarm bu faktorlere katiima
durumlar1 arasmda farkhlik olup olmadigi arastrilmistir.

2.5. AnKetin Giivenilirligi

Tablo 4’te anket formunda kullanlan degisken setmin giivenilirik analizi  sonucu
goriimektedir. Cronbach’s Alpha Katsayismm % 81-100 arahginda ¢ikmasy, Olgegin  ¢ok
giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 4. Anket Formunda Kullanilan De gisken Setinin Giivenilirlik Analizi Sonuglan

2 Erenkdy, Hasanpasa, i¢erenkdy, Imes, Kavacik, Kiigiikbakkalkdy, Sancaktepe, Tavuk¢uyolu ve Umraniye subeleri.
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<. Cronbach’s Alpha
Anket Formu Degisken Sayis1 %
M obil Bankacilik 20 adet 0,887

2.6. Arastrmamn Analizi

Uygulama sonucunda elde edilen wveriler SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) paket programmm 20.0 siirimiyle ¢Oziimlenmistir. Anket yoluyla elde edilen verilere
Yizde Analizi ve en sk vyapilan islemlerin O6nem derecesine gore swralandiZi Mertebeli
Dereceleme Yontemi uygulanmustr. Daha sonra ifadelere Faktor Analizi uygulanmustr. Faktor
Analizi ile ¢ok saydaki degisken, az sayda faktor ile ifade edilebilir duruma getirimistir.
Belirlenen bu faktorlere T Testi uygulanarak, farkh gruplarm aralarmda anlamh bir fark olup
olmadig Olclimiistir. T Testi ile farkh yas grubundaki, farkh kullanim siireleri olan ve farkh
cihaza sahip kullanicilarin yarglar: karsilastrilmigtir.

2.6.1. Arastrmaya Katilan Kuveyt Tiirk Mobil Subesi Kullamicilarinin Demografik
Bilgileri

Aragtrmaya katlan Kuveyt Tirk Mobil Subesi kullanicilarmmn demografik Ozellikleri
Tablo 5’de sunulmaktadir.

Tablo 5. Mobil Bankacihg: Kullameillarmin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet | Frekans (%) Yas Frekans (%) g ug;g;/lll Frekans (%)
Erkek 80 80,0 25 ve alt1 21 21,0 Lise 7 7,0
Kadin 20 20,0 26-30 41 41,0 Universite 70 70,0

arasi

Toplam 100 100 31 ve Usti 38 38,0 Yiiksek Lisans 23 23,0

Toplam 100 100 Toplam 100 100

Aragtrmaya katilanlarm % 80,0’lk kismmm erkek, % 20,0’lik kismmmn ise kadmlardan
olustugu goriilmiistir. Katihmecilarm yas dagilm ise, % 21,0°1 25 yas ve alt, % 41,0’1 26-30 yas
arast ve % 38,0’1 31 yas ve Ustii seklindedir. Katlimcilarm egitin durumlarma bakildiginda ise
% 7,0’si lise mezunu, % 70,0’i Universite mezunu iken % 23,0°U ise yiksek lisans mezunu
oldugu gorilmiistiir.

2.6.2. Arastrmaya Katilanlann Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’nde Yaptiklan Islemlerin

Sikhgmin Incelenmesi

Katilmcilarm Kuveyt Tirk Mobil Subesinde yaptiklart islemleri islem sikhgma gore
puanlamalar1 istendiginde verilen cevaplar Mertebeli Dereceleme Yontemine tabi tutulmustur.
Sonu¢ Tablo 6’da sunulmaktadir.
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Tablo 6. Mobil Subesi’nde Yapilan Islemlerin Sikhk Siralamasi

Mobil Subesi’ndese l\ﬁ:ﬁiﬁ:gs{slemleﬁn Sikhik PUAN?
Eft 338
Havale 287
Hesap izleme 272
Fatura Islemleri 161
Kredi Kart1 {slemleri 146
Cep Telefonu Islemleri 54
Altin Islemleri 40
Déviz Islemleri 32
Borsa Islemleri 19

Tablodaki bilgilere gore katlimcilar EFT ve havale islemlerini en sik kullanmakta olup, diger
islemlerin  siklk swalamasi ise hesap izleme, fatura islemleri kredi karti islemleri, cep telefonu
islemleri, altm islemleri doviz islemleri ve borsa islemleri seklindedir. Kuveyt Tirk Mobil
Subesinde EFT wve havale islemlerinin ticretsiz olmasmm bu sonugta etkisi olabilir. Hesap
hareketlerinin takip edilmesi ihtiyaci, hesap izleme isleminin iglincii srada ¢ikmasma sebep
olmus olabilir.

2.6.3. Arastirmaya Katilanlann Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’yle Ilgili ifadelere Katilma

Durumlarn

Anket formunda katihmcilara Kuveyt Tirk Mobil Subesi'nde verilen hizmet konusunda
literatiir taramasi sonucu gelistirilen 20 ifadeye katlip katimadiklart sorulmustur. Verilen
cevaplarin ortalamalar1 ve standart sapmalari Tablo 7°de verilmektedir.

3 Arastirmaya katilanlara, Mobil Subesi’nde yaptiklar: islemleri islem sikligina gére siralamalan istenmis ve cevaplar Mertebeli Derecelendirme
Yontemiyle puanlamaya tabi tutulmustur.
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Tablo 7. Mobil Bankaciig Kullameillarimin Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’yle Tlgili ifadelere
Katilma Durumlar:

Yargilar N Ort.* St. Sapma
Kuveyt Tirk Mobil Subesi’nde islem masraflart diisiiktiir. 100 4,67 0,493
Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’nde kolayca hesabima giris yapabilirim. 100 4,53 0577
Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’ne 7 giin 24 saat erigebilirim. 100 4,53 0,658
Kuveyt Tiirk Mobil Subesi, iglem yapmak i¢in her zaman kullanima 100 4,49 0,595

hazirdir.

Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’nde gerceklestirdigim online islemler,
daima gecerli ve dogru olarak yerine getirilir.

Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’ni bagkalarina tavsiye ederim. 100 4,42 0,727
Kuveyt Tiitk Mobil Subesi’nin kisisel bilgilerimi ve hesap bilgilerimi

100 4,42 0,622

.. . L 100 4,40 0,752
giivenli olarak saklayacagmna inantyorum.
Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’nden aldigim bankacilik hizmetlerinden 100 436 0704
memnunum. ’ '
Kuveyt Tiitk Mobil Subesi'nde online islem yaparken kendimi 100 434 0,755

guvende hissederim.
Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’ne istedigim yerden erigebilirim. 100 4,30 0,798
Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’nden elde ettigim toplam deger, masraf ve

¢abalarima kars1 tatmin edicidir. 1% 421 0,701

Kuve}ft T}ll’k M(?bll Sl.lbeSl nde ihtiyacim karsiladigimda, banka 100 417 0,853

subesine gitme ihtiyaci hissetmem.

Kuveyt Tur_k_ MObll Subesi’nde iglemlerimi hizh ve kolay bir gekilde 100 416 0,707

tamamlayabilirim.

Kuveyt Tiitk Mobil Subesi, iyi bir mobil bankacilik uygulamasi

konusundaki beklentilerimi karsilamaktadir. 100 4,06 0,919

Kuveyt Tiirk Mobil Subesi gorsel olarak ¢ekicidir. 100 3,87 1,012

Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’nin sayfalari hizh yiiklenir. 100 3,82 0,783

Kuvey.t. . Tirk Mobil Subesi’nde biitiin bankacilik islemlerini 100 374 1228

yapabilirim.

Kuveyt Tiitk Mobil Subesi’ne ve internet subesine ayni anda erigim

imkanim olsa, mobil subeyi tercih ederim. 100 34 L1

Kuveyt Tiirk Mobil Subesi kilitlenmez. 100 3,72 0,944

Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’nde, aradigim bilgiyi kolayca bulamam. 100 2,38 1,254
GENEL TOPLAM 411

Tablo 7’de Kuveyt Tirk Mobil Subesi’'nin sundugu hizmetle ilgili ifadelere verilen
cevaplarm ortalamast ‘4,117 ¢kmistr. Verilen cevaplarm ortalamasmm,  “4- Katihyorum”
cevabmm {izerinde c¢ikmast cevaplayiclarm Kuveyt Tirk Mobil Subesi’nin sundugu hizmetle
ilgili ifadelere katidigm gostermektedir. En yiiksek ortalama degerine sahip ifadeler; “Kuveyt
Tirk Mobil Subesi’nde islem masraflann digiktir” (4,67), “Kuveyt Tirk Mobil Subesi'nde

* Agiklama: 1-Hig Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum/ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Tamamen Katiliyorum
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kolayca hesabma giris yapabilirim” (4,53) ve “Kuveyt Tirk Mobil Subesine 7 giin 24 saat
erisebilirim” (4,53) seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Ayrica en disik ortalamaya (2,38) sahip olan ifade “Kuveyt Tirk Mobil Subesi'nde,
aradigim bilgiyi kolayca bulamam” ifadesi olusturmustur. Bu cevap, Kuveyt Tirk Mobil
Subesi'nde, aradi@m bilgiyi kolayca bulurum ifadesine anket katihmecidarmmn katiddig anlamma
gelmektedir. Bu ifadeden sonraki en disik ortalamaya (3,72) sahip ifade ise “Kuveyt Tiirk
Mobil Subesi kilitlenmez” ifadesidir.

2.6.4. Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’nin Sundugu Hizmetle ilgili Cevaplayicilan Etkileyen
Faktorler

Ankete katlan kisilere Kuveyt Tirk Mobil Subesi hizmetiyle ilgili sorulan 20 yarg
fadesi faktor analizine tabi tutulmustur. 20 yargidan olusan Olgegin Cronbach’s Alpha Katsayisi
% 89,2 cikkmustr. Bu sonug ise Olgegin ¢ok giivenilir oldugunu gostermektedir (Nakip, 2006:
144-146). Uygulanan faktér analizi sonucunda yarglarm 4 faktér altnda toplandiklan
gorliimiistiir. Bu faktorler toplam varyansm % 54,9’unu aciklamaktadr. (KMO  Orneklem
yeterlilik  olgiitli:  %90,1, Barlett Kiiresellk testi: 1726,678, p<0,000). Ankete katilanlarm
Kuveyt Tirk Mobil Subesi’yle ilgili faktor analizi sonuglar1 Tablo 9°da gosterilmektedir.
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Tablo 9. Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’nin Sundugu Hizmetle ilgili Cevaplayicilan Etkileyen

Faktorler
rasor | s o e

Faktor 1: Verimli Calisma 41,057 7,801
Kuveyt Tirk Mobil Subesi’nin say falar1 hizli yiiklenir. 0,782

Kuveyt Tiirk Mobil Subesi, iyi bir mobil bankacilik uygulamasi konusundaki beklentilerimi 0.735

karsilamaktadir. N

Kuveyt Tiirk M obil Subesi kilitlenmez. 0,702

Kuveyt Tiirk M obil Subesi’nde islemlerimi hizli ve kolay bir sekilde tamamlay abilirim. 0,656

Kuveyt Tiirk M obil Subesi gorsel olarak ¢ekicidir. 0,646

Kl:lV.e}./t Tiirk Mobil Subesi’nden elde ettigim toplam deger, masraf ve ¢abalarima karsi tatmin 0.642

edicidir. '

Faktor 2: Glvenlik ve Dusiik Maliyet S ebebiyle Memnuniyet 11,457 2,177
Kuveyt Tiirk M obil Subesi’nde islem masraflar: diisiiktiir. 0,689

Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’nin kisisel bilgilerimi ve hesap bilgilerimi giivenli olarak saklayacagina 0659

inanty orum. '

Kuveyt Tiirk M obil Subesi’ni bagkalarina tavsiye ederim. 0,649

Kuveyt Tiirk M obil Subesi’nden aldigim bankacilik hizmetlerinden memnunum. 0,602

Ku\_/eyt Turk Mobil Subesi’nde gerceklestirdigim online islemler, daima gegerli ve dogru olarak 0575

yerine getirilir. '

Kuveyt Turk Mobil Subesi’nde online islem yaparken kendimi giivende hissederim. 0,552

Faktor 3: Erisim Kolaylig 6,770 1,286
Kuveyt Tiirk M obil Subesi’nde kolayca hesabima giris yapabilirim. 0,832

Kuveyt Tiirk M obil Subesi, islem yapmak i¢in her zaman kullanima hazrdir. 0,758

Kuveyt Tiirk M obil Subesi’ne 7 giin 24 saat erigebilirim. 0,567

Faktor 4: ihtiyacm Tam Karsilanmasi 6,207 1,179
Kuveyt Tiirk M obil Subesi’nde biitiin bankacilik islemlerini yap abilirim. 0,775

Kuveyt Tiirk M obil Subesi’ne istedigim yerden erisebilirim. 0,625

Kuveyt Tirk Mobil Subesi’nde ihtiyacim karsiladigimda, banka subesine gitme ihtiyaci 0595

hissetmem. '
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Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’ne ve internet subesine ayni anda erigim imkanim olsa, mobil subeyi

tercih ederim. 0,571

Faktor 1: Verimli Cahsma

Aragtrmaya katilanlarm Kuveyt Tirk Mobil Subesi Hizmetiyle ilgili yarglarm ifade
eden birinci faktor, verimli ¢alismadr. Bu faktor, 6zdegeri ve varyans yiizdesi en yiiksek olan
faktordiir. Bu faktor altmdaki baghca ifadeler, Kuveyt Tirk Mobil Subesinin sayfalarmm hizh
yikklenmesi, Kuveyt Tirk Mobil Subesinin iyi bir mobil bankaciik uygulamasi konusundaki
beklentileri karsilamasi1 ve Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’'nin kilitlenmemesidir.

Faktor 2: Giivenlik ve Diisiik Maliyet Sebebiyle Memnuniyet

Arastrmaya katilanlarm Kuveyt Tirk Mobil Subesi Hizmetiyle ilgii yarglarm ifade
eden ikinci faktor, giivenlk ve diisiik maliyet sebebiyle memnuniyetti. Bu faktoriin bashca
bilesenleri Kuveyt Tirk Mobil Subesi'nde islem masraflarmmn diisik olmasi, Kuveyt Tirk Mobil
Subesi'nin kisisel bilgleri ve hesap bilglerini giivenli olarak saklayacagma duyulan mang ve
Kuveyt Tirk Mobil Subesi'ni bagkalarma tavsiye etmedir.

Faktor 3: Erisim Kolayhg:

Aragtrmaya katilanlarm Kuveyt Tirk Mobil Subesi hizmetiyle ilgili yarglarm ifade
eden Uglncl faktor, erisim kolayhgidr. Bu faktoriin bilesenleri Kuveyt Tirk Mobil Subesi’nde
kolayca hesaba giris yapilabilmesi, Kuveyt Tiirk Mobil Subesi'nin islem yapmak i¢cin her zaman
kullanima hazrr olmasit ve Kuveyt Tiirk Mobil Subesine 7 glin 24 saat erisilebilmesidir.

Faktor 4: Thtiyacin Tam Karsilanmasi

Arastrmaya katilanlarm Kuveyt Tirk Mobil Subesi Hizmetiyle ilgili yarglarm ifade
eden dordincu faktor, ihtiyacmn tam karslanmasidr. Bu faktorin bilesenleri Kuveyt Turk
Mobil Subesi’'nde biitlin bankacilik islemlerinin yapiabilmesi, Kuveyt Tirk Mobil Subesine
istenilen yerden erisilebilmesi ve Kuveyt Tirk Mobil Subesi'nde ihtiyag karsilandignda, banka
subesine gitme ihtiyact hissedilmemesidir.

2.6.5. Arastirmaya Katilanlarin Kuveyt Tiirk Mobil Subesi Hizmeti Konusundaki
Yargilanmn Karsilastinlmasi

Kuveyt Tirk Mobil Subesi anketinde bulunan 20 soru i¢in yapilan faktér analizi
neticesinde bu sorular 4 faktdrde toplanmustr. Bu 4 faktor bagmh degisken olarak kullanilip
farklh gruplarm bu faktorler konusundaki yarglar arasmda fark olup olmadigmm arastirimasi
icm T Testi yapihmustr. Yas, mobil subeyi kullanm siiresi ve kullamlan cihazlar ise bagmmsiz
degiskenler olarak incelenmistir.
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2.6.5.1. Farkh Yas Grubundaki Kullamcilann, Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’nin

Sundugu Hizmet Konusundaki Yargilanmn Karsilastinlmasi

Aragtrmaya katilanlar yaslarma goére 2 gruba ayrimistr: Bu gruplama, yaslart 18 ile 29
arasinda olan katimcilar ve yaslart 30 ve daha biiyiik olan katiimcilar seklindedir. Yaglar1 18
le 29 arasmda olan katlimciarm sayisi 56, yaslart 30 ve daha fazla olan katimeciarm sayist
44°ddr.

Aragtrmaya katlanlarm sayisi T Testi analizine uygun bagmh degisken sayisma sahip
oldugu i¢in, bu gruplar arasmda T Testi analiziyle faktorlere verdikleri cevaplari arasmnda
anlamh bir farkhik olup olmadi@ bulunmaya cahsimaktadwr. Farkh vyas gruplarmdaki
katimeilarm  faktorlere verdikleri cevaplar karsilastrilarak aralarmda fark olup olmadigm
belirlemek amaciyla Independent Samples T Testi uygulanmustr. Tablo 10, katimcilarm
Kuveyt Tirk Mobil Subesinin sundugu hizmet konusundaki fikirleri ile yaslarmm genel olarak
kargilastrildigr T Testi analizi sonucunu gostermektedir.

Tablo 10. Katihmcillann Yaslarmma Gore, Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’nin Sundugu Hizmet
Konusundaki Yargillannmn Karsilastinlmasi

il 0 F
Faktorler Ortalamalar L?vene S Tesjc Slg‘ma-

1829 30+ Sigma Degeri Degeri
Verimli Caligsma 3,91 4,05 0,215 0,278
Giivenlik ve Diisiik Maliyet Sebebiyle Memnuniyet 4,35 454 0,772 0,070
Erisim Kolay g 4,45 4,60 0,372 0,146
Ihtiyacm Tam Karsilanmas1 3,93 4,07 0,968 0,442

GENEL ORTALAMA

1 A¢iklama: 1-Hig Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum/ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Tamamen Katiliyorum

Tablodaki bilgilere gore T testi sonuglarmm anlamh ¢ikmadigi goriimektedir (Sigma
Degerleri 0,278>0,05, 0,070>0,05, 0,146>0,05 ve 0,442 >0,05). Bu test anlamh ¢ikmadigmdan
dolayi, test edilen degiskenler olan yaslar1 18-29 ile 30 ve daha biyikk olan cevaplayicilarm,
Kuveyt Tirk Mobil Subesinin sundugu hizmet konusundaki yarglarmm birbirinden farkh
olmadig1 sdylenebilir.

2.6.5.2. Mobil Subeyi Kullamm Siireleri Farkh olan Cevaplayicillann, Kuveyt Tiirk
Mobil Subesi’nin Sundugu Hizmet Konusundaki Yargilanmn Karsilastinlmasi

Arastrmaya katilanlar Kuveyt Tirk Mobil Subesi’ni kullandiklari siireye goére 2 gruba
ayrimustr: Bu  gruplama, mobil subeyi 1 yila kadar kullanan katilimcilar ve mobil subeyi 1
yildan fazla siireden beri kullanan katilmmcilar seklindedir. Mobil subeyi 1 yila kadar kullanan
katihmcilarm sayis1 46, mobil subeyi 1 yildan fazla siireden beri kullanan katimcilarm sayisi
54°d(r.
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Aragtrmaya katilanlarm sayist T Testi analizme uygun bagmh degisken sayisma sahip
oldugu icin, bu gruplar arasmda T Testi analiziyle faktorlere verdikleri cevaplari arasmda
anlamh bir farkllik olup olmadig bulunmaya c¢aligimaktadr. Mobil subeyi kullanim siireleri
farkl olan cevaplaycilarm faktorlere verdikleri cevaplar karsilagtrlarak aralarmda fark olup
olmadigmi belirlemek amaciyla Independent Samples T Testi uygulanmustwr. Tablo 11,
katlmcilarm Kuveyt Tirk Mobil Subesi'nin sundugu hizmet konusundaki fikirleri ile mobil
subeyi kullanm = siirelerinin = genel olarak  karsilagtmldimn T  Testi analizi  sonucunu
gostermektedir.

Tablo 11. Katihmcilarin Mobil Subeyi Kullamm Siirelerine Gore, Kuveyt Tiirk Mobil
Subesi’nin Sundugu Hizmet Konusundaki Yargillarnnmn Karsilastinlmasi

Ortalamalar? Levene’s Test| Sigma

Faktorler .

1 y1la kadar | 1 y1ldan fazla TR

Verimli Caligma 4,05 3,90 0,527 0,251

Giivenlik ve Diisiik Maliyet Sebebiyle Memnuniyet 447 4,40 0,234 0,512

Erigim Kolay iz 4,46 4,57 0,189 0,267

ihtiyacm Tam Kargilanmas1 412 3,87 0,117 0,126
GENEL ORTALAMA

1 Agiklama: 1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum/ne Katilmiyorum, 4- Katiltyorum, 5- Tamamen Katiliyorum

Tablodaki bilgllere gore T Testi sonuglarmm anlamh ¢ikmadigi goriimektedir (Sigma
Degerleri 0,251>0,05, 0,512>0,05, 0,267>0,05 ve 0,126 >0,05). Bu test anlamh ¢ikmadigindan
dolayi, test edilen degiskenler olan mobil subeyi 1 yila kadar kullanan katilmcilar ve mobil
subeyi 1 vyildan fazla siireden beri kullanan katilmcilarm, Kuveyt Tirk Mobil Subesi’nin
sundugu hizmet konusundaki yarglarinin birbirinden farkh olmadigi soylenebilir.

2.6.5.3. Farkh Mobil Cihaz Kullanan Cevaplayicillann, Kuveyt Tiirk Mobil
Subesi’nin Sundugu Hizmet Konusundaki Yargilanmn Karsilastinlmasi

Arastrmaya Katilanlar kullandiklart mobil cihaza gore 2 gruba ayrimstir: Bu gruplama,
Samsung markah cep telefonu kullanan katilimecilar ve Iphone markal cep telefonu kullanan
katilmcilar seklindedir. Samsung markall cep telefonu kullanan katiimeilarm sayist 38, Iphone
markah cep telefonu kullanan katiimecilarin sayis1 46°drr.

Aragtrmaya katlanlarm sayisi T Testi analizime uygun bagmh degisken sayisma sahip
oldugu i¢in, bu gruplar arasmda T Testi analiziyle faktorlere verdikleri cevaplar1 arasmda
anlamh bir farkhhkk olup olmadigi bulunmaya ¢ahsiimaktadw. Farklh cihaz  kullanan
cevaplayicilarm faktorlere verdikleri cevaplar karsilastrilarak aralarmda fark olup olmadigm
belirlemek amaciyla Independent Samples T Testi uygulanmustr. Tablo 12, farklh mobil cihaz
kullanan katimcilarm Kuveyt Tirk Mobil Subesi’'nin sundugu hizmet konusundaki fikirlerinin
genel olarak karsilastirildigi T Testi analizi sonucunu gostermektedir.
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Tablo 12. Farkh Mobil Cihaz Kullanan Katihmcilarin Kuveyt Tiirk Mobil Subesi’nin
Sundugu Hizmet Konusundaki Yargillanmn Karsilastirnlmasi

Ortalamalar?

Faktorler Samsung Iphone
Kullananlar | Kullananlar

Levene’s Test| Sigma
Sigma Degeri | Degeri

Verimli Caligma 3,95 4,01 0,545 0,685
Giivenlik ve Diigiik Maliyet Sebebiyle Memnuniyet 4,45 4,46 0,710 0,967
Erisim Kolay lig 4,47 4,59 0,669 0,270
Hltiyacm Tam Karsilanmasi1 3,97 4,05 0,547 0,607

GENEL ORTALAMA

1 A¢iklama: 1-Hig Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum/ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Tamamen Katiliyorum

Tablodaki bilgilere gore T testi sonuglarmm anlamh g¢ikmadigi gorilimektedir (Sigma
Degerleri 0,685>0,05, 0,967>0,05, 0,270>0,05 ve 0,607 >0,05). Bu test anlamli ¢ikmadigindan
dolayl, test edilen degiskenler olan Samsung markah cep telefonu kullanan katiimcilar ve
Iphone markah cep telefonu kullanan katihmcilarm, Kuveyt Tirk Mobil Subesi'nin sundugu
hizmet konusundaki yargilarinin birbirinden farkl olmadigi sdylenebilir.

3. SONUC

Bankalarm mobil subelerinin  kullanmmin giderek arttifi ve bu kanalm artk olmazsa
olmaz oldugu goriilmektedir. Banka miisterileri mobil subesini benimsemistir. Bankalarm, artik
vazgecimez bir dagtim kanali olan mobil bankacihigm siirekli olarak gelistrmeleri  ve
miisterilerine 1yi hizmet vermeleri, miisteri memnuniyetini ve baghhgm artracak ve kendilerine
rekabet avantaji saglayacaktur.

Bu calsma ile bir hizmet kalitesi degerlendirme uygulamasi yapimustr. Bu alanda daha
pek cok cahsma yapilabilir. Aym uygulama farkh bankalarda uygulanabilecegi gibi, mobil
bankacilk dagitim kanalnda hizmete sunulan iglemlerin daha detaylh mcelendigi cahsmalar da
yapilabilir.
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EGLENCE PAZARLAMASI KAPSAMINDA TUKETICIiLERIN

SINEMA FIiLMLERINE YONELIK TERCIHI VE TATMIN BOYUTU
UZERINE BIR ARASTIRMA: “FETIH 1453” FILMi ORNEGI!

Ali Caglar CAKMAK?

Hilya Akdemir CENGiZz3

Ozet

Bu ¢alisma ile film pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin filmtercihi Uzerindeki etkisi ve izleyicilerin bu
tercih sonucundaki tatmin boyutunun incelenmesi amag¢lanmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda Karabiik ve Ankara
illerinde bir alan arastirmasi gerceklestirilmistir. Literatiirden elde edilen kuramsal bilgiler 15181nda
gergeklestivilen bu alan arastirmast 2012 yili Mart ve Nisan aylarinda Fetih 1453 filmi izleyicileri iizerinde
gergeklestivilmistir. Dagitilan 420 adet anketten, kullanilabilir durumda olan 352 adedi ¢calisma kapsamina dahil
edilmistir. Analizler SPSS 18 paket programi araciligiyla gerceklestivilmistir. Verilerin analizinde Yiizde Analizi,
Mertebeli Dereceleme ve Coklu Varyans Analizi (Manova) kullanilmistir. Aragtirma sonu¢larina gére film tercihini
en ¢ok etkileyen pazarlama uygulamalari; televizyon reklamlar:, arkadas tavsiyesi, fragmanlar ve internet
reklamlart olarak belirlenmistir. Izleyicilerin Fetih 1453 filmi ile ilgili beklentilerinin karsilanma diizeylerinin ise
izleyicilerin birtakim demografik ozelliklerive tercih ettikleri yapim tiirlerine gére degiskenlik gésterdigi sonucuna
ulastlmistir.

Anahtar Kelimeler: Eglence pazarlamasi, Film pazarlamasi, Tiiketici tercihi, Tiiketici tatmini

JEL Kodlari: .82, D12, P46

AN EXAMINATION ON CONSUMER PREFERENCE AND SATISFACTION
LEVEL TOWARDS MOTION PICTURES IN CONTEXT OF ENTERTAINMENT
MARKETING: FETIiH 1453

Abstract

In this study, it is aimed to investigate the effects of movie marketing practices on consumer preference and
consumer satisfaction level. In parallel with this aim, we conducted a field study on viewers of Fetih 1453 and
collected the data between March - April 2012 in Ankara and Karabik. From 420 questionnaires, we retrieved 352
usable ones. We analyzed the data using Percentage Analysis, Staged Grading, Multiple Variance Analysis
(MANOVA) in SPSS 18. Findings showed that TV advertisements, friend recommendations, trailers and online
advertisements were among the most effective marketing practices on movie choice. The results also showed that
satisfaction level of viewers vary by demographic characteristics and type of film production.

Keywords: Entertainment marketing, Movie marketing, Consumer Preference, Consumer Satisfaction
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1. GIRIS

Eglencenin insanlar icin Onemli bir gereksinim haline geldigi giinlimiizde, bu alandaki
endiistrilesme ve rekabet artnug, dolaysiyla eglencenin de pazarlanabilirligi konusu giindeme
gelmistir.

Eglence endiistrisi ¢ok genis bir alami kapsamaktadr. Bu endiistrinin faaliyet alanlar
olarak; sanat, spor, sinema, mizik, televizyon, radyo, dergi, internet, Dbilgisayar ve video
oyunlari, sans oyunlar, seyahat ve turizm, fuar ve festival etklikleri gibi bircok alan
srralanabilir. Sinema bu alanlar arasmda en yaygm ve en gozde olanlardandr ve msanlar i¢in ev
disinda yapilabilecek etkinlikler arasmda onemli bir yere sahiptir.

Sinema sektort kiresel ekonomide de Onemli bir yere sahiptir. Stldyolar, ajanslar, film
dagticilary, ticari mal satist yan kuruluslar, uydu, kablo, internet ve ev video/DVD sistemleri
gibi birgok ticari alani kapsamaktadir. Boyle kapsamh ve ragbet goren bir alan olmasi sebebiyle
sinema sektorinde rekabet giderek yogunlasmus ve ‘film pazarlamas’’ kavramu yaygmlagmaya
baglamustr. Fim {reticileri acismdan bakildigmda, her yil yiizlerce filmin {iretildigi bir pazarda
tutunabilmek icin hic kuskusuz pazarlama, olduk¢a Onemli bir yere sahiptir. Ayrica film {retimi
oldukca maliyeth ve zaman alan bir i oldugu icin, film 1yi pazarlanamadig takdirde biiyik
kayiplar s6z konusu olabilmektedir.

Pazarlamann filmler agisindan bu denli 6neme sahip bir konu olmasma karsm, bu alanda
akademik cahgma eksikligi dikkati c¢ekmektedir. Yabanci literatirde son yillarda agrhk
verimeye baslanmig bir alan olan ‘flm pazarlamas’’, Tirkiye’de henlz  yeterince
incelenmemistir. Bu nedenle bu ¢ahsma hem literatire hem de film pazarlama faaliyetlerini

gerceklestirecek olan uygulamacilara katki saglayacaktir.
2. LITERATUR INCELEMESI

Eglence, yenidinya ekonomismin hizla gelisen alanlarmdan biridir. Eglenceyi bir {iriin
(hizmet) olarak sunan sektor ise ‘eglence endiistrisi’ dir (Kagmaz, 2009:5). Modern eglence
endiistrisi, miizik, kitap, sinema, televizyon, radyo, internet, video oyunlar, tiyatro, moda, spor,
sanat, ticari irlin satist ve anlagmalarm yanmi swa telif haklar1 ve ticari markalarm biitiiniinden

olusan bir alandr (Vinet, 2005: 8).
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Sinema ticari bir girisim ve endistriyel bir yatrm alanidr. Bu nedenle {iriinlerini
smiflamak ve bunlarm niteliklerini belirlemek durumundadr. Bu sayede tantim olanaklarmmn
artmasmmn yam swa tikketici konumundaki iZleyicinin  begenisinin  degerlendiriimesi  de

kolaylagsmaktadir (Abisel,1995: 43).

Pazarlamaya konu olacak filmlerin iiriin olarak bir takim Ozellikleri mevcuttur. Vinet, M.
(2005) bir filmin temel olarak su bilesenlerden olustugunu belirtmistir: Hikaye (kurgu), senaryo,
finansman, krediler, diizenleme, oyuncu kadrosu, ozel efektler, film miizigi, c¢ekim, biitge, film

oncesi operasyonlari, stiidyo, mekan, dekor, Oykii tasarmu.

Wiese (1989) ise bunlara ek olarak pazarlanabilirlk agismdan bir filme dikkati ¢ekecek
Ozellikler olarak sunlar1 sralamistr: Genel diisiince(fikir), yapmcemm dagitmu  gergeklestirme
yetenegi, ilging mekanlar, doneme uygun kostiim kullanm, fotografciik, Ozel efektler, yerel

gala.

Bunlarm disnda bir filmi iyi yapan Ozellkler olarak su unsurlar dikkati ¢ekmektedir:
Duygulara dokunmasi, egiticilik, toplumun aynasi olmasy 1yi secimis ve canlandirimig
karakterler, sahnelerin / olaylarm akiciigy ilgi ¢ekici olaylar, .yi zaman gecirtmesi, diyaloglar,

mandricilik. (http:/Avww.movie-holic.com/2009/03/12/what-makes-a- movie-good/;
http//www.rustylime.com/show_article.php?id=1447,; http//mww.movie-
holic.conv2009/03/12/what-makes-a-movie-good/; http/Aww.articlesbase.conymovies-

articles/what- makes-a-good- movie-302685.html).

Her yil ortalama bes yiiz filmin gosterime girdigi bir pazarda, hedef pazarm dikkatini
cekebilmek ve diger filmlerle rekabet edebiimek hi¢c de kolay bir is degidir (Argan, 2007: 197).
Film pazarmda rekabetin artmasi, tutundurma maliyetlerinin artmasma sebep olmustur. Cok iyi
ve nitelikli bir yapm bile, etkili pazarlanmadigi takdirde gbézden kaybolup gidebilmektedir. Bu
ylizden film yaraticilarmm da, reklamcilar ve pazarlama yoneticileri kadar pazarlama bilgisine
ihtiyac1 vardr (Lukk, 1997: 2).

Gegmiste bir filmin pazarlama iletisimi boyutunda kullandan araglar yalnizca gazete
ilanlaryken; giinlimiizde artk dergi, radyo, TV reklam uygulamalari, satis tutundurma firtinleri,
mternet ve acgik hava mecralari gibi araglar bu anlamda dikkat ¢ekmeye ve yaygn bir sekilde
kullanilmaya baglanmistir (Avrich, 2002: 48-49).
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Film pazarlama imkanlarmm timiiniin yogun bir bicimde kullamildig yiksek bitceli
filmler, genellikle ‘Olay Film® (Event Movie) olarak adlandmilr. Olay filmler ‘Bomba’
(Blockbuster) ya da ‘Yiskek Sinema Kavramw’ (High Concept) olarak adlandrilan plank
pazarlama stratejileri Uzerine kurulurlar. Olay filmlerin estetik yapis, gerek bolge gerekse
iletisim kanali bakimmndan farkhhklar gosteren farkh izleyici gruplarma hitap eder (Jockel ve
Dobler, 2006: 85). Wyatt’a gore yiksek sinema kavrammda aymt edici Ozellikler sunlardir:
Bilinen sinema yidizlarmi ve/veya yOnetmenlerini kullanma, Oykii akismm agik ve net olmasy,
can alci noktalar1 medya araciigyla stirekli isleme, olay, miizik ve filmin oynayacag salonlarla
iliskilendirmeler yapma, triin satis1 (Argan, 2007: 198).

Olay fimlerin amaci, daha ucuz diger yapmmlardan farkh bir cizgide durmaktr. Bir olay
film genellkle, herkesin hakkmnda konustugu ve mutlaka goriilmesi gereken bir film olarak
tammlanr. Bu filmlerde, teknolojik yenilikler, set ayrmtilari ve yidiz oyuncular gbi baz yapm
unsurlart 6n plana c¢ikariir. Basarh bir olay film, maliyetini karslamak i¢cin mutlaka fim
gosterime girmeden ©nce izleyicilerin ortak bilincine hitap etmelidir. Cok satan bir kitap ya da
bilgisayar oyunu gibi, Onceden var olan basarih hikayeler filmin izleyicilerin bilincine
ulasmasma yardim eder. Nihayetinde, izeyicinin bir fimi begenmemesi riskinin azaldig
gozlemlenir (Jockel ve Ddbler, 2006: 85).

Literatiirde izleyicilerin film tercihleri iizerinde yapimis cesith ¢alismalar bulunmaktadir.
Ainslie, Dréze ve Zufryden (2003) film tercihi ile ilgili yaptklart bir ¢alsmada, bir film ilk
yaymlandigt zamanlarda tiiketicileri o filmi seyretmeye yonelten unsurlar; medya, sinema, TV
haberleri, yildiz oyuncu giicii, yildz yonetmen giicli film tiri ve MPAA oranlann seklinde
srralamig ve yildiz oyuncularm direkt bir etkisi oldugu, buna karsiik yidiz yonetmenlerin daha
dolayh bir etkileri oldugu sonucuna ulagmuslardir.

Hu (2002), web sitelerinin  film tantimndaki etkisi ile ilgili tmniversite Ogrencileri
lizerinde yaptigi bir c¢ahsmada, hangi tiir reklamlarm oOgrencileri filme gitmeye tesvik ettiSine
yonelik sorular sormus, secenekleri ise TV reklami, film tamtim web siteleri, gazete reklanm,
radyo reklamy, bilboardlar ve agzdan agza iletisim olarak swalanustr. Bunlar arasmda TV
reklamlarinin en etkili alan oldugu sonucuna ulagmustir.

Marich (2005), ise salondan c¢ikan film izleyicilerinden Onemli birtakim bilgiler elde
edilebilecegini savunmustur. Sektordeki film degerlendirmeleri i¢in bir ¢ikis anketi gelistirmis ve
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izleyicilere filmle ilgili nerelerden bir seyler duyduklarmm sorulabilecegini, bdylece izeyicilerin
pazarlama  iletisimi  aracglarmdan  hanglerme  yogun bir sekide maruz kaldiklarmmn
Olciilebilecegini  gostermistir.  Secenekleri ise su ondokuz farkh kategoride toplamustir:
Salonlardaki fragmanlar, salonlardaki posterler, televizyon reklamlary, televizyondaki elesiriler,
televizyondaki talk showlar, radyodaki elestiriler, radyo haberleritalk showlar, gazete
reklamlar, gazetedeki elestiriler, dergi elestirileri, dergilerdeki makaleler, internet bannerlari,
mternet elestirileri, resmi internet sitesi, eglence siteleri, outdoor uygulamalari, arkadaslarm

yorumlari, magazalardaki {iriinler, resmi film yarigmalari.

Bir filmin {retimesi ve piyasaya siiriilmesi asamasmda pazarlama biim dalndan
yararlanmak, tiiketici davramglarmi bilimsel bir disiplin olarak incelemesi nedeniyle, stliphesiz
filmi hicbir sey yapmamaktan daha ileriye tasiyacaktr (Argan, 2007: 187-188).

IZleyicinin bir filmi izlediginde duydugu sey bir cesit tiiketinm hazzdr. Sinemaya gitmek,
bir filmi seyretmenin yani sra sinemaya gitmenin sosyal deneyimini de satn almaktr aym
zamanda. Bu nedenle sinemaya gitmek tilketici icin riskli bir satm almadr diyebiliriz. IZleyiciler
zevkli bir deneyim yasamak timidiyle satn alma olaymi gergeklestirirler (Drake, 2008: 64).

Genel olarak satmn alma davranigim bir karar stireci olarak ele alacak olursak, bu siireg
intiyag duyma ya da sorunun farkma varma (dikkat ¢ekme) asamasmdan baslayarak, tiiketicinin
ihtiyacm giderebilmesi i¢in bilgi aramasi ve secenekleri degerlendirmesi (aragtrma) asamasi,
satmalma niyeti (satmalma karari) asamalarn ile devam etmektedir. Satin alma asamasndan
sonra tiiketici satmaldig kullandig {irlinden tatmm ya da tatminsizk duymaktadr (Sengiil,
2008: 133).

Literatiirdeki tatminle ilglli aciklamalarm c¢ogunun temelinde Oliver’ in  ‘onaylamama
teorisi'nin  oldugunu sOyleyebiliriz. Buna gore tatmin, misterilerin bir hizmetle 1ilgili onceden
olusturduklart  beklentilern =~ ve  hizmet  almu  sonrasmda  algladiklart  performansmn
kargilagtirimas1  ile  olusmaktadwr. Bu karsilastrma neticesinde, beklentiler ile alglanan
performans esit (onaylama) ya da alglanan performans beklentilerden yiiksek (pozitif
onaylamama) ise tatmin; alglanan performans beklentilerden diisik (negatif onaylamama) ise
tatminsizk  duygusu olusmaktadr. Burada bahsettigimiz ‘pozitif onaylamama’nn  miisteri
tatminini artran en Onemli unsurlardan birisi olarak kabul edildigini sOyleyebiliriz (Demirdren,
2009: 21).
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Literatiir incelemesi sonucunda elde edilen kuramsal bilgiler dogrultusunda 6zgiin anket
Olcegi  olusturulmustur. Bu dogrultuda arastrmanmn modeli Sekil 1°de gosterildigi  gibi
olusturulmustur.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

PP ———
%g{“ﬂﬁfﬁj‘ BEKLENMTILEE. "]I_lf!I in E‘{E_\'_E_RI'*C
» FILMLE TGIL
TATMWINLERI
\ YIKSFK
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EEKLENTI> Al I
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FILMURETICILEE] TATMNLERD
Y APTVCTL ART | ALGIL AMALAR. DUSUK

Bu model dogrultusunda gelistirilmis  olan  hipotezlerle, izleyicilerin  beklenti  ve
alglamalarmm, sahip olduklarnt bazi demografk oOzellklere ve tercih ettikleri yapmm tiirlerine
gore anlaml farkliliklar gosterip gostermedigi sorgulanmak istenmistir.

Bu dogrultuda belirlenen 10 hipotez asagida swralanmistir:

Hi: Kadn cevaplaycilarm “Feth 1453” filmne yonelk beklenti ve alglamalari arasnda
anlamli bir farkhlik vardir.

H,: Erkek cevaplaycilarm “Feth 1453 filmine yonelk beklenti ve alglamalari arasinda
anlamh bir farkhlk vardrmr.

Hs: Evli cevaplaycilarm “Fetih 1453 fimine yonelik beklenti ve alglamalar1 arasmda anlamh
bir farkhlik vardir.
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Hs: Bekar cevaplayicilarm “Feth 1453” filmne yonelk beklenti ve alglamalart arasnda
anlamli bir farkhlik vardir.

Hs: 18 yas altt cevaplayicilarm “Fetih 1453 filmine yoOnelk beklenti ve alglamalart arasinda
anlamli bir farkhlik vardr.

Hg: 18-22 yas arast cevaplaycilarm “Fetih 1453” filmine yonelikk beklenti ve alglamalar
arasmda anlamlh bir farkhlik vardir.

H;: 23-29 yas arast cevaplaycilarm “Fetih 1453 fimine yonelik beklenti ve alglamalar
arasmda anlamh bir farkhlik vardir.

Hs: 30 yas ve lizeri cevaplayicilarm “Fetih 1453 filmine yonelik beklenti ve alglamalar
arasnda anlamli bir farkhlik vardir.

Ho: Yerli yapmlari tercth eden cevaplayicilarm “Fetih 1453 filmine yonelik beklenti ve
alglamalar1 arasmda anlamh bir farkhlik vardir.

Hio: Yabanci yapmlar tercih eden cevaplayicilarm ‘“Fetih 1453” filmme yonelk beklenti ve
alglamalar1 arasmda anlamh bir farkhlik vardir.

3. ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtrmanmn amaci, eglence pazarlamasmm bir alt dal olan fim pazarlamasnda
kullanilan  pazarlama faaliyetlerinin - hangilerinin  tilkketicileri satm almaya yonelttigni ve fim
tercinini  etkiledigini bulmak ve tiketicilerin bu tercihleri sonrasmdaki tatmin diizeylerini
Olcmektir. Arastrmada film izleyicilerinin goriis ve diislincelerine basvurarak, genel olarak iyi
bir film Ozelliklerine iliskin diisiinceleri ile Fetih 1453 filmine iliskin diisiincelerinin  birtakim
demografik gruplara gore ve tercih edilen yapm tiiriine gore farklilk gosterip gostermedigi, iyi
bir filmden beklentilerinin  Fetih 1453 filmi tarafindan Kkarsilanp karsilanmadi@i ortaya
cikarlmaya calsilmistir.
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3.2.  Evren ve Omeklem

Arastrmanmn evrenini  Fetih 1453 fimi izleyicileri olusturmaktadr. Ornekleme ydntemi
olarak ‘kolayda Ornekleme yontemi’ kullanmistr ve Orneklemi, Fetih 1453 filmini seyretmis
olan Karabiik ve Ankara illerindeki 352 izleyici olusturmaktadir.

3.3. Arastirmamn Yontemi

Aragtrmada veri toplama aracit olarak, konuyla ilgili daha Onceden yapimus ¢esitli
cahsmalar ve arastrmalarm incelenmesiyle olusturulan bir anket formu kullanbustr. Konu ile
ilgili daha oOnceden yapimis belirli bir dlgek bulunmadigndan dolayl, bu konuda yapiimig ¢esitli
cahsmalar incelenerek anket formu olusturulmustur. Anket sorularn hazrlanrken; Marich
(2005), Hu (2002), Ozgdren (2007) ve Ocelin ¢ahsmalarmdan yararlamimustr. Bunun yam sira,
aragtrmanm literatiir kisminda elde edilen diger bir takim bilgilerden de yararlamlarak arastrma
sorulart sekillendirilmistir.

Arastrma  sorularmm  giivenilirhigini test etmek amactyla SPSS programu kullanilarak
giivenilirlik analizi yapinustr. Igsel tutarhhgmn odlgiimiinde en yaygm kullandan ydntemin alfa
katsayis1 olmast nedeniyle (Altunsk, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildwrm, 2004: 115),
giivenilirligi 6lgmek icin Cronbach’s Alpha katsayismdan yararlanimistir. Alfa katsayist 0 ile 1
arasmda bir deger almaktadr ve bu deger 0’a yaklastik¢a giivenilirlk diizeyi azalmakta, 1’e
yaklastikca giivenilirlk diizeyi artmaktadr (Kalayci, 2010: 49). “Fetih 1453” fimi izleyicilerinin
beklenti ve alglamalarmi Slgmeye yonelik ifadelerin givenilirlik analizi sonucu ise 0,917 olarak
bulunmugtur. Bu giivenilirlik oranmmn olduk¢a yiiksek oldugu, yani ifadelerin olduk¢a giivenilir
oldugu soylenebilir.

Anket sorularmm cevaplandrimasmda daha ¢ok yiiz yilize goriisme yontemi tercih
edilmistir. Toplam 420 adet anket dagtimustr. Anketler filmin gosterime girdigi tarih olan 16
Mart’tan itibaren vizyonda kalma siiresi boyunca, izleyici oranlarmmn yiksek oldugunun
diigiiniildtigii hafta sonlar, Karabilkk ve Ankara illerindeki sinema salonlarmda filmden c¢ikan
seyircilere  dagitimistr. Dagitilan  anketlerden geri donen ve degerlendiriimeye uygun bulunan
352 adedi ile uygulama analizleri gerceklestirilmistir.
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3.4. Arastrmamn Bulgulan
Cevaplayicilarin demografik Ozelliklerine yonelik bilgiler Tablo 1°de gosterildigi gibidir.

Tablo 1: Cevaplayicilarm Demografik Ozellkleri

Degiskenler F % | Degiskenler F %
18 yas alt1 71 | 20,20 — Kadn 182 | 51,70
19-22 yas arasi 127 | 36,10 E Erkek 170 | 48,30
E‘ 23-29 yas arasi 101 | 28,70 % Toplam 352 | 100,00
30 yas ve lizeri 53 | 15,10 - Evii 64 | 18,20
Toplam 352 | 100,00 % § Bekar 288 | 81,80
Egitim personeli 40 | 11,30 E 8 Toplam 352 | 100,00
Guwvenlik personeli 8 2,30 1000 TL ve alts | 143 | 40,60
Saglk personeli 10 3,00 1001-2000 TL | 130 | 36,90
S::foneﬁve pazariima | ¢ | 4 5 2001-3000 TL | 59 | 16,80
Serbest meslek 10 | 2,80 E 3001-4000 TL 13 3,70
Bankact 6 1,70 5 4001-5000 TL 4 1,10
5 | Muhasebeci 4 | 1,10 o001 TLve | 5 | g0
5 Uzeri
= Miihendis 8 | 2,30 Toplam 352 | 100,00
Ogrenci 214 | 60,70 [Ikogretim 48 | 13,60
Memur 14 | 4,00 Lise 63 | 17,90
Ev hanmu 9 2,60 E Onlisans 59 | 16,80
Diger 13 | 3,70 ;5 Lisans 146 | 41,50
Toplam 352 | 100,00 - Lisansustu 36 | 10,20
Toplam 352 | 100,00
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Tablo 2’de arastrmaya katlan cevaplayiclarm en ¢ok tercih ettikleri film trinin
%17,00 ile ‘Komedi’ oldugu gbrilmektedir. Bunu %15, 20 ile ‘Macera’, %14,00 ile ‘Aksiyon’

tirleri takip etmektedir.

Tablo 2: Cevaplayicilarn Tercih Ettikleri Fim Tiirii

TUR Puan % TUR Puan %
Komedi 179 17,00 | Bilim-Kurgu 53 5,00
Macera 161 15,20 | Dram 36 3,40
Aksiyon 148 14,00 | Animasyon 28 2,70
Korku 93 8,80 | Gizem 27 2,50
E‘;”nirg:k o3 | sgo |Belesel 23 2,20
Gerilim 76 7,20 | Fantastik 10 0,90
Savas 63 6,00 Miizikal 7 0,70
Tarih 57 5,40 | Western 2 0,20
Toplam Puan: 1056 Toplam %o: 100,00

Tablo 3’de cavaplayicilarm tercih ettikleri yapm tiirii goriilmektedir. Arastrmaya katilan
cevaplayiclarm  %59,40’1 yabanci yapmlar, % 49,30’u ise yerli yapmlari tercih ettiklerini

belirtmislerdir.

Cevaplayicilara, arastrmanmn literatiir kismnda da bahsediimis olan, Marich (2005)’ n
gelistirmis oldugu 19 kategoriyi iceren segenekler sunulmus ve bu seceneklerin satm alma karar
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streci (dikkat cekme, arastrma ve satm alma karar) lizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla,
aynt secenekleri iceren 3 soru sorulmustur. Sorularm her birinde cevaplayicilarm segenekler
arasmdan en cok tercih ettikleri 3 tanesini belirtmeleri istenmistir. Cevaplayicilarm satn alma
karar strecinde en etkili olan ilk 3 secenek asagida Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Film Uriinii ile Igili Olarak Cevaplayicilarin Satm Alma Karar Siirecine Etki Eden

Faktorler
DIKKAT CEKME F %
Salonlardaki fragmanlar 210 19,90
Televizyon reklam 173 16,40
Arkadaglarimin yorumlar1 137 13,00
ARASTIRMA F %
Arkadaglarimin yorumlar1 182 17,30
Televizyon reklamu 111 10,50
Internet reklamlari 108 10,20
KARAR VERME F %
Arkadaslarimin yorumlar1 212 20,10
Salonlardaki fragmanlar 147 14,00
Televizyon reklamu 113 10,70

Ankete Kkatilan cevaplayicilardan, asagidaki faktorleri Fetih 1453 filmini tercih
etmelerindeki etkisine gore swalamalar istenmis, elde edilen sonuglar ‘mertebeli dereceleme’
yontemi ile puanlamaya tabi tutulmustur. Tabloda goriildiigii lizere ‘Fimin konusu’, toplam puan
icerisindeki en yiksek paya (%12,70) sahipti. Onu srasiyla, fragmanmm ilgi g¢ekici olmasi,
yerli bir yapim olmasi, arkadaslarm tavsiyesi izlemektedir.
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Tablo 5: Cevaplayicilarin “Fetih 1453” Filmini Tercih Etme Nedenleri

Ifade Puan %

Filmin konusu 4068 12,70
Fragmanm ilgi ¢ekici olmasi 3139 9,80
Yerli bir yapim olmast 3067 9,60
Arkadaglarimin tavsiyesi 2763 8,60
Yiiksek biitgeli bir yapim olmasi 2516 7,90
Fim afisinin etkileyici olmasi 2453 7,70
Internetteki film yorumlar1 2392 7,50
Basmndaki reklamlar 2349 7,30
TV’ deki elestiriler 2170 6,80
Yazli basindaki elestiriler 1939 6,00
Filmdeki Unli oyuncular 1790 5,60
Tannmig elestirmenlerin yorumlari 1714 5,30
Filmin ySnetmeninin/ yapmcismin bilinirligi 1672 5,20
Toplam 32032 100,00

Arastrmada cevaplayiclara Tablo 6°daki film Ozellikleri verimis ve bu ozellikler
cercevesinde Fetin 1453 fimi ile ilgili beklenti ve alglamalari Olgiilmeye cahgimuistir.
Ortalamalara  bakildigmdan cevaplayicilarm  genel olarak; kostiimler, filmde kullanilan
mekanlar/dekor, egiticilik, g¢ocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi ve ilgi ¢ekici olaylarm
olmas1 gbi konularda fimle ilgi alglamalarmin beklentilernden yiksek oldugu goriilmektedir.
Yani film genel olarak, bu 6zellikler agisindan izleyicileri tatmin edebilmistir.
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Tablo 6: Cevaplayicilarm “Fetih 1453 Filmi ile Ilgili Beklenti ve Algilama Skorlar1

) BEKLENTI ALGILAMA
Ifadeler

Ortalama | s.s. | n | Ortalama | s.s. n
Kurgu 86,70 20,70 | 352 | 82,53 23,87 | 352
Senaryo 88,73 18,15 | 352 | 82,38 23,70 | 352
Oyuncu kadrosu 82,21 60,08 | 352 | 73,15 27,60 | 352
Filmdeki 6zel efektler(goérunti, ses) 85,07 20,03 | 352 | 83,44 22,57 | 352
Film muzik leri 79,57 2381|352 | 7851 24,32 | 352
Kosttmler 73,88 27,751352 | 82,98 21,25 | 352
Filmde kullanilan mekanlar/dekor 80,11 23,49 | 352 84,30 20,59 | 352
Diyaloglar 82,51 21,65 | 352 | 78,97 23,06 | 352
Sahnelerin/olaylarin akicilig 88,57 17,18 | 352 80,39 22,91 | 352
Inandiricilik 82,62 23,73 | 352 80,25 23,34 | 352
Egiticilik 73,24 29,33 (352 | 77,04 26,93 | 352
Iyi se¢ilmis ve canlandrilmis karakterler 84,73 21,58 | 352 77,90 28,39 | 352
Duygulara dokunmasi 83,36 22,21 1352 | 82,35 23,66 | 352
Toplumun aynasi olmasi 71,50 30,92 | 352 76,03 28,34 | 352
1yi zaman gegirtmesi 85,66 22,65 | 352 80,70 25,00 | 352
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 64,39 33,45 (352 | 75,55 29,94 | 352
Ilgi gekici olaylarin olmasi 84,56 21,69 | 352 | 84,71 22,27 | 352
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Tablo 7: Kadn Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algilamalarmin Karsilagtirilmasi

i delor Ortalamalar lf | Al]l?lnlll-lk

Beklenti | Algilama Degeri Duzeyi
Kurgu 84,44 83,48 0,184 0,668
Senaryo 88,01 84,43 2,914 0,089
Oyuncu kadrosu 80,64 77,11 2,020 0,156
Filmdeki 6zel efektler(gérunti, ses) 84,26 84,01 0,014 0,906
Film muzik leri 84,51 81,32 2,325 0,128
Kostumler 75,21 84,56 14,337 0,000
Fimde kullanilan mekanlar/dekor 81,16 86,17 5,669 0,018
Diyaloglar 83,25 81,31 0,841 0,360
Sahnelerin/olaylarin akicilig 87,42 82,67 5,319 0,022
Inandricilik 80,23 82,6 1,008 0,316
Egiticilik 74,84 78,41 1,742 0,188
iyi se¢ilmis ve canlandrilmis karakterler 86,71 77,94 13,398 0,000
Duygulara dokunmasi 86,54 82,57 3,456 0,064
Toplumun aynasi olmasi 73,15 76,42 1,334 0,249
Iyi zaman gegirtmesi 84,79 81,17 2,006 0,158
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 64,45 75,51 14,441 0,000
Hgi cekici olaylarin olmasi 84,64 83,67 0,173 0677
Genel Ortalamalar 81,42 81,37

Hotelling’s T Testi F Degeri=1,750 Serbestlik Derecesi=17 Anlamhhk Diizeyi = 0,116

Tablo 7’de Hotelling’s T testi sonuclarma bakidignda kadm cevaplayicilarm, beklenti
ve alglamalar1 arasmda bir farkhlhk gorinmemektedir. Anlamhik diizeyi, 0, 116 bulunmustur,
dolayistyla Hi hipotezi reddedimistir.
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Tablo 8: Erkek Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algilamalarmin Karsilastirilmasi

radelor Ortalamalar lf | Anli}lnlll-lk

Beklenti | Algilama Degeri Duzeyi
Kurgu 83,02 78,22 3,124 0,078
Senaryo 86,72 78,40 10,986 0,001
Oyuncu kadrosu 73,33 66,81 4,365 0,037
Filmdeki 6zel efektler(gorintd,ses) 81,39 80,14 0,245 0,621
Film muzikleri 72,36 73,09 0,069 0,793
Kostimler 68,36 78,28 12,586 0,000
Fimde kullanilan mekanlar/dekor 75,33 80,81 4,292 0,039
Diyaloglar 77,43 73,46 2,197 0,139
Sahnelerin/olaylarin akicihigi 85,91 75,83 17,705 0,000
Inandiricilik 81,23 76,17 3,629 0,058
Egiticilik 67,29 72,58 2,641 0,105
1yi se¢ilmis ve canlandwrilmis karakterler 78,92 73,08 3,718 0,055
Duygulara dokunmast 75,66 79,41 1,796 0,181
Toplumun aynasi olmasi 63,88 69,91 3,150 0,077
Iyi zaman gecirtmesi 81,68 76,31 4,094 0,044
OC;hci;uSI:Iarla da gidilebilecek bir film 56,45 67.80 9713 0.002
Ilgi cekici olaylarin olmasi 81,48 82,83 0,299 0,585
Genel Ortalamalar 75,90 75,47

Hotelling’s T Testi F Degeri=1,436 Serbestlik Derecesi=17 Anlamhhk Diizeyi =
0,152

Tablo 8’de Hotelling’s T testi sonuclarma bakidiginda erkek cevaplayicilarm, beklenti
ve alglamalann arasmda bir farkhlk gorimmemektedir. Anlamhlk diizeyi, 0, 152 olarak

bulunmustur, dolayisiyla H2 hipotezi reddedilmistir.

e —
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Tablo 9: Evli Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algilamalarinin Karsilastirilmasi

o deler Ortalamalar 'i | Anl?lnlll-lk

Beklenti | Algillama Degeri Duzeyi
Kurgu 84,96 73,35 8,213 0,005
Senaryo 86,06 71,89 12,356 0,001
Oyuncu kadrosu 79,39 66,40 8,819 0,004
Filmdeki 6zel efektler(gorintd,ses) 82,84 77,89 1,609 0,207
Film muzikleri 80,31 71,84 5,109 0,026
Kostumler 70,39 75,81 1,495 0,224
Fimde kullanilan mekanlar/dekor 80,93 75,81 1,915 0,169
Diyaloglar 75,32 70,20 1,405 0,238
Sahnelerin/olaylarin akicihgi 88,64 72,59 20,757 0,000
Inandricilik 83,68 72,53 6,624 0,011
Egiticilik 77,98 68,14 4,451 0,037
1yi se¢imis ve canlandrilmis karakterler 84,20 65,79 15,004 0,000
Duygulara dokunmasi 80,50 71,29 3,876 0,051
Toplumun aynasi olmasi 74,84 64,29 4,721 0,032
Iyi zaman gegirtmesi 83,46 66,10 15,016 0,000
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 73,78 64,07 4,207 0,042
Hgi cekici olaylarin olmasi 77,59 69,87 3,086 0,081
Genel Ortalamalar 80,28 70,46

Hotelling’s T Testi F Degeri= 3,661 Serbestlik Derecesi=17 Anlamhhk Diizeyi =0,000

Tablo 9’da Hotelling’s T testi sonuglarma bakildiginda evli cevaplayicilarm, beklenti ve
alglamalar1 arasmda anlamh bir farkhlk oldugu gorinmektedir. Anlamhlk diizeyi, 0, 000
olarak bulunmustur, dolayisiyla Hs hipotezi kabul edimisti. Aym sekilde ifadelerin anlamhhk

diizeyleri incelendiginde, 17 ifadeden 11’inde anlamh farkhliklar gdézlemlenmistir. Genel
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ortalamalara  bakidigmda ise, evli cevaplayicilarm beklentilerinin  alglamalarmdan  yiksek
oldugu, yani tatmin diizeyinin diisik oldugu sonucuna ulagilmistir

Tablo 10: Bekar Cevaplayicilarin Beklentileriyle Alglamalarmin Karsilastirilmasi

fadeler Ortalamalar 'f | Alﬂ?nllll-lk

Beklenti | Algilama Degeri Duzeyi
Kurgu 83,49 82,63 0,198 0,656
Senaryo 87,68 83,65 5,239 0,022
Oyuncu kadrosu 76,63 73,41 2,048 0,153
Filmdeki 6zel efektler(gérinti, ses) 82,89 83,09 0,012 0,914
Film muzikleri 78,27 78,57 0,022 0,883
Kosttmler 72,25 82,80 26,191 0,000
Filmde kullanilan mekanlar/dekor 77,78 85,31 16,066 0,000
Diyaloglar 81,59 79,14 1,764 0,185
Sahnelerin/olaylarin akiciligi 86,26 80,89 9,410 0,002
Inandiricilik 80,05 81,08 0,274 0,601
Egiticilik 69,69 77,25 10,317 0,001
1yi secilmis ve canlandrilmis karakterler 82,68 77,77 5,523 0,019
Duygulara dokunmasi 81,48 83,21 0,849 0,357
Toplumun aynasi olmasi 67,32 75,27 10,411 0,001
Iyi zaman gegirtmesi 83,25 81,64 0,653 0,419
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 57,66 73,50 36,906 0,000
Ilgi ¢ekici olaylarin olmasi 84,35 86,24 1,115 0,291
Genel Ortalamalar 78,43 80,32

Hotelling’s T Testi F Degeri= 6,662 Serbestlik Derecesi=17 Anlamhlik Diizeyi =0,000

Tablo 10°da Hotelling’s T testi sonuglarma bakildiginda bekar cevaplayicilarm, beklenti

ve alglamalart arasmda anlamh bir farkik oldugu goérinmektedir. Dolayisiyla Ha hipotezi
-
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kabul edilmisti. Anlamhik diizeyleri incelendiginde, ifadelerin 8’inde anlamh farkhliklar
gozlemlenmistir. Genel ortalamalara bakildignda ise, bekar cevaplaycilarm tatmin dizeyinin
yikksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 11: 18 yas ve alt1 Cevaplayicilarm Beklentileriyle Algilamalarmin Karsilastirilmasi

-]
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Ifadeler Ortalamalar = Anlamhilik
Beklenti | Algilama Degeri Dizeyi
Kurgu 85,95 92,52 0,061 0,025
Senaryo 92,04 92,53 0,869 0,000
Oyuncu kadrosu 81,22 82,67 0,757 0,001
Filmdeki 6zel efektler(gorintd,ses) 88,45 92,32 0,208 0,011
Film muzik leri 82,94 87,28 0,304 0,008
Kostumler 81,51 89,64 0,040 0,030
Filmde kullanilan mekanlar/dekor 81,00 93,40 0,001 0,075 64
Diyaloglar 85,98 90,80 0,148 0,015
Sahnelerin/olaylarin akicilig 88,97 93,19 0,148 0,015
Inandricilik 85,72 87,95 0,570 0,002
Egiticilik 71,27 80,23 0,083 0,021
Iyi se¢ilmis ve canlandrilmis karakterler 86,05 90,18 0,272 0,009
Duygulara dokunmasi 80,31 89,12 0,034 0,032
Toplumun aynasi olmasi 70,21 83,16 0,011 0,045
1yi zaman gecirtmesi 90,21 91,09 0,756 0,001
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 66,35 78,52 0,028 0,034
Ilgi cekici olaylarin olmasi 92,38 95,83 0,139 0,016
Genel Ortalamalar 82,97 88,84
Hotelling’s T Testi F Degeri = 7,407 Serbestlik Derecesi = 17 Anlamhhk Diizeyi
=0,000
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Tablo 11’de Hotelling’s T testi sonuclarma bakildiginda 18 yas ve alti cevaplayicilarm,
beklenti ve alglamalari arasmda anlamh bir farkhlk oldugu goriinmektedir. Dolayisiyla Hs
hipotezi kabul edilmistir. Anlamhlk diizeyleri incelendiginde, ifadelerin yalnizca 1’inde anlaml
farklilik olmadig, digerlerinde anlamh farkhliklar oldugu gorinmektedir. Genel ortalamalara
bakildignda ise, 18 yas ve alt1 cevaplayicilarm tatmin diizeyinin yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmustir.

Tablo 12: 19-22 yas aras1 Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algilamalarinin Karsilastirilmasi

Ifadeler Ortalamalar E Anlamhhik
Beklenti | Algillama Degeri Dizeyi
Kurgu 82,11 83,21 0,136 0,712
Senaryo 83,69 83,97 0,011 0,917
Oyuncu kadrosu 74,91 75,07 0,003 0,960
Filmdeki 6zel efektler(gorunti, ses) 80,25 80,88 0,044 0,834
Film muzik leri 77,92 78,90 0,098 0,754
Kostimler 68,72 82,17 18,051 0,000
Filmde kullanilan mekanlar/dekor 76,40 84,80 9,140 0,003
Diyaloglar 79,38 79,62 0,008 0,930
Sahnelerin/olaylarin akicihigi 84,09 79,27 3,294 0,071
Inandiricilik 78,94 82,50 1,554 0,214
Egiticilik 72,88 81,40 6,669 0,010
iyi se¢ilmis ve canlandrilmis karakterler 81,62 75,74 3,307 0,070
Duygulara dokunmasi 81,34 83,47 0,635 0,426
Toplumun aynasi olmasi 67,23 76,60 6,503 0,011
lyi zaman gecirtmesi 78,02 80,72 0,669 0,414
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 55,92 73,75 21,090 0,000
Hgi cekici olaylarin olmasi 81,62 85,09 1,502 0,222

e —
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Genel Ortalamalar 76,76 80,42

Hotelling’s T Testi F Degeri=2,823 Serbestlik Derecesi=17 Anlamhhk Diizeyi =0,000

Tablo 12°de Hotelling’s T testi sonuglarma bakildiginda 19-22 yas arasi cevaplayicilarn,
beklenti ve alglamalart arasmda anlamh bir farklilik oldugu gorinmektedir. Dolayisiyla He
hipotezi kabul edilmisti. ~ Anlamhlik diizeyleri incelendiginde, ifadelerin  5’inde  anlaml
farkhlklar oldugu, 12’sinde anlamh farklilhklar olmadig goriinmektedir. Genel ortalamalara
bakidiginda ise, 19-22 yas arasi cevaplayciarm tatmin diizeynin yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmustir.

Tablo 13: 23-29 yas aras1 Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algillamalarmin Karsilastirilmasi

Ifadeler Ortalamalar = Anlamhhik
Beklenti | Algilama | Degeri | Duzeyi
Kurgu 81,75 73,41 6,142 0,014
Senaryo 87,86 76,72 13,441 0,000
Oyuncu kadrosu 75,15 65,10 7,604 0,006
Filmdeki 6zel efektler(gorintd,ses) 81,67 77,58 1,730 0,190
Film mozikleri 75,98 69,61 3,595 0,059
Kostimler 70,63 76,79 2,949 0,087
Filmde kullanilan mekanlar/dekor 79,20 77,28 0,345 0,558
Diyaloglar 81,21 69,91 12,822 0,000
Sahnelerin/olaylarin akicilig 88,48 75,09 20,009 0,000
Inandiricilik 79,13 75,05 1,485 0,224
Egiticilik 67,96 70,73 0,523 0,471
Iyi secilmis ve canlandrilmis karakterler 81,42 69,22 10,934 0,001
Duygulara dokunmasi 82,67 77,39 2,661 0,104
Toplumun aynasi olmasi 70,26 68,54 0,193 0,661

-]
Tglence Pazarlamast Kapsaminda Tiiketicilerin Sinema Filmlevine Yonelik Tercihi Ve

Tatmin Boyutu Uzerine Bir Arastirma: “Fetih 1453” Filmi Ornegi

66



Turkish Journal of Marketing C.:1 S.:1 Y1l:2016, ss. 47-75

Iyi zaman gegirtmesi 84,44 73,74 9,855 0,002
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 59,92 69,01 4702 0,031
Ilgi cekici olaylarin olmasi 81,32 78,25 0,894 0,345
Genel Ortalamalar 78,17 73,14

Hotelling’s T Testi F Degeri= 4,454 Serbestlik Derecesi=17 Anlamhlik Diizeyi=0,000

Tablo 13°de Hotelling’s T testi sonuglarma bakildiginda 23-29 yas arasi cevaplayicilarin,
beklenti ve alglamalart arasmda anlamh bir farklilk oldugu gorinmektedir. Dolayisiyla H7
hipotezi kabul edilmisti. ~ Anlamhlik diizeyleri incelendiginde, ifadelerin  8’inde  anlaml
farkllhklar oldugu g6zlemlenmektedir. Genel ortalamalara bakildignda ise, 23-29 yas arasi
cevaplayicilarin tatmin diizeyinin diisiik oldugu sonucuna ulasimistur.

Tablo 14: 30 yas ve {izeri Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algilamalarinin Karsilastirilmasi

- Ortalamalar E | Anl?ml]l-lk 67
Beklenti | Algilama Degeri Dizeyi
Kurgu 88,62 74,35 13,259 0,000
Senaryo 89,22 70,01 19,630 0,000
Oyuncu kadrosu 80,84 64,37 11,758 0,001
Filmdeki ozel efektler(gorintd,ses) 84,13 80,22 1,138 0,289
Film mizikleri 79,75 75,07 1,560 0,214
Kosttmler 69,33 78,15 4,292 0,041
Filmde kullanilan mekanlar/dekor 77,92 79,50 0,173 0,678
Diyaloglar 74,26 69,18 1,208 0,274
Sahnelerin/olaylarin akicilig 86,54 69,30 20,529 0,000
Inandrricilik 81,35 69,64 5,813 0,018
Egiticilik 73,28 64,73 2,406 0,124
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Iyi se¢ilmig ve canlandwrilmis karakterler 85,03 67,86 13,212 0,000
Duygulara dokunmasi 79,92 71,37 2,849 0,094
Toplumun aynasi olmasi 67,16 61,09 1,129 0,290
iyi zaman gecirtmesi 84,60 67,50 13,302 0,000
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 65,52 63,33 0,150 0,700
Ilgi cekici olaylarn olmasi 77,92 71,60 1,671 0,199
Genel Ortalamalar 79,14 70,42

Hotelling’s T Testi F Degeri=3,490 Serbestlik Derecesi =17 Anlamhhk Diizeyi

= 0,000

Tablo 14’de Hotelling’s T testi sonuglarma bakildignda 30 yas ve {izeri cevaplayicilarm,
beklenti ve alglamalari arasmda anlamh bir farkllk oldugu gorimmektedir. Dolayisiyla Hs
hipotezi kabul edilmisti. ~ Anlamhlik dizeyleri incelendiginde, ifadelerin  8’inde  anlaml
farkllklar oldugu gozlemlenmektedir. Genel ortalamalara bakildigmda ise, 30 yas ve flizeri
cevaplayicilarin tatmin diizeyinin diisik oldugu sonucuna ulasiimaktadir.

Tablo 15: Yerli Yapmlart Tercih Eden Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algilamalarinin

Karsilastirilmasi

Ifadeler Ortalamalar E Anlamhlik

Beklenti | Algillama Degeri Dizeyi
Kurgu 80,17 84,30 2,206 0,139
Senaryo 85,24 85,84 0,065 0,799
Oyuncu kadrosu 76,54 78,33 0,373 0,542
Filmdeki Ozel efektler(goruntd,ses) 81,53 81,50 0,000 0,991
Film mizik leri 78,12 80,83 0,953 0,330
Kosttmler 71,42 84,63 20,046 0,000
Fimde kullanilan mekanlar/dekor 78,76 84,68 5,136 0,024
Diyaloglar 79,82 80,35 0,046 0,831
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Sahnelerin/olaylarin akicihigt 88,37 83,97 4,510 0,035
Inandrricilik 81,90 85,20 1,886 0,171
Egiticilik 76,95 81,52 2,570 0,110
Iyi secilmis ve canlandrilmis karakterler 83,02 80,02 1,247 0,265
Duygulara dokunmasi 86,60 84,02 1,241 0,266
Toplumun aynasi olmasi 77,68 79,87 0,502 0,479
Iyi zaman gecirtmesi 82,34 81,09 0,179 0,672
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 66,96 77,23 9,941 0,002
Ilgi ¢ekici olaylarin olmasi 83,56 85,84 0,810 0,369
Genel Ortalamalar 79,94 82,30

Hotelling’s T Testi F Degeri=3,041 Serbestlik Derecesi=17 Anlamhlik Diizeyi =0,000

Tablo 15’de Hotelling’s T testi sonuglarma bakildiginda yerli yapmlar1 tercih eden
cevaplayicilarm, beklenti ve alglamalart arasmda anlamh bir farklilik oldugu goriinmektedir.
Dolayssiyla Ho hipotezi kabul edilmistir. Anlamlilik diizeyleri incelendiginde, ifadelerin 4’inde
anlamh anlamh farkhlklar oldugu gozlemlenmektedir. Genel ortalamalara bakildiginda ise, yerli

yapmlar1 tercih eden cevaplayicilarm tatmin diizeyinin yiikksek oldugu sonucuna ulasimistur.

Tablo 16: Yabanci Yapmlar1 Tercih Eden Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algilamalarmnin

Karsilagtirilmasi

. Anlamhhk
Ifadeler Ortalamalar .

F Duzeyi

Degeri
Beklenti | Algilama

Kurgu 86,10 78,71 10,916 0,001
Senaryo 88,78 78,63 21,264 0,000
Oyuncu kadrosu 77,43 68,27 11,593 0,001
Filmdeki 6zel efektler(gorunti, ses) 83,75 82,73 0,244 0,622
Film mizik leri 78,93 75,11 2,505 0,114
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Kostumler 72,30 79,47 8,733 0,003
Filmde kullanilan mekanlar/dekor 78,16 82,83 4,396 0,037
Diyaloglar 80,88 75,55 5,186 0,023
Sahnelerin/olaylarin akicilig 85,57 76,21 17,683 0,000
Inandricilik 80,25 75,69 3,329 0,069
Egiticilik 67,57 71,54 1,845 0,175
Iyi se¢ilmis ve canlandwrilmis karakterler 82,91 72,90 14,217 0,000
Duygulara dokunmasi 77,74 79,02 0,266 0,606
Toplumun aynasi olmasi 62,66 68,91 4,395 0,037
1yi zaman gecirtmesi 83,90 77,32 7,637 0,006
CGocuklarla da gidilebilecek bir film olmas1 56,31 67,95 13,392 0,000
Ilgi ¢ekici olaylarin olmasi 82,94 81,57 0,357 0,550
Genel Ortalamalar 78,01 76,02

Hotelling’s T Testi F Degeri = 6,513 Serbestlik Derecesi =17 Anlamhhk Diizeyi =0,000

Tablo 16’da Hotelling’s T testi sonuglarma bakidignda yabanci yapmmlart tercih eden
cevaplayicilarm, beklenti ve alglamalar1 arasmda anlamh bir farkhlk oldugu goériinmektedir.
Dolayisiyla Hio hipotezi  kabul edimisti. ~ Anlamhlk diizeyleri incelendiginde, ifadelerin
yalnizca 11’inde anlamh farklilklar oldugu gozlemlenmektedir. Genel ortalamalara bakildignda
ise, yabanci yapmlar1 tercih eden cevaplayicilarm tatmin diizeynin diisiik oldugu sonucuna
ulagilmastir.

4. SONUC VE TARTISMA

Eglence, giiniimiizde ihtiyag haline gelen bir kavram olmustur. Insanlarm bu ihtiyacmu
kargillayan endiistri dah “eglence endistrisi’ olarak adlandmimaktadr. Eglence endiistrisi birgok
farkh alt sektorii kapsamaktadr. Bunlarm en ¢ok bilinenlerinden ve en yaygmn olanlarmdan biri

ise “sinema sektord” dir.

-]
Tglence Pazarlamast Kapsaminda Tiiketicilerin Sinema Filmlevine Yonelik Tercihi Ve

Tatmin Boyutu Uzerine Bir Arastirma: “Fetih 1453” Filmi Ornegi

70




Turkish Journal of Marketing C.:1 S.:1 Yil:2016, Ss. 47-75

Cok bilyik yatrmlarm s6z konusu oldugu sinema isi riskli bir istir Filmin iyi olmasi
kadar onun 1yi bir sekilde pazarlanmasi ve insanlar tizerinde filmle ilgili olarak farkmdahk
yaratimasi da Onemlidir. Pazarlama uygulamalari insanlarm dikkatini filme c¢eker ve onlarm film
tercihlerine etki eder. Pazarlama uygulamalari neticesinde belirli bir beklenti sonucu filmi secip
izleyen izeyiciler, filmle ilgili alglamalar1 sonucunda tatmin ya da tatmmnsizlik hissederler.

Bu c¢ahsmada, insanlarm film tercihlerini etkileyen pazarlama uygulamalari, insanlarm bu
uygulamalardan daha ¢ok hangileri ile satm alma kararmi verdikleri ve satin alma karari sonrasi
tatmin diizeyleri Olgiilmeye cahsiimigtir.

Bu amaglara ulasabilmek icin “Fetih 1453” filmi 6rnek olarak segilmistir. Bunun birkac
nedeni vardr: Oncelikle bu film pazarlama uygulamalarmn yogun bir sekilde gergeklestirildigi
bir film olmustur. Literatiir kisminda da bahsediimis olan “Olay Film” kavranu kapsaminda, bu
filmin pazarlama uygulamalar1 gerceklestirimistir. Hatirlanacagi gibi  Olay Filmler yiiksek
biitcelerle yapilan, yogun pazarlama uygulamalarmmn gerceklestirildigi filmlerdi. “Fetih 1453
filminin de yiiksek biitceli bir yapm olmasi, Onemli bir tarihi olay1 konu almasi, aylar
oncesinden internet Uzerinde iKi aym fragmanmn yaymlanmasi ve fimin ik gGsteriminin
“14:53” gbi anlamh bir saatte gerceklestirilmis olmasi seklindeki uygulamalar filmin bu

kapsamda degerlendirilebilecegini gostermektedir.

Arastrma Karabikk ve Ankara illerindeki 352 film izeyicisi lizerinde yapilustr.
Aragtrmaya katilan kadm ve erkek cevaplayicilarm oranlart birbirine olduk¢a yakmn ¢ikmustir.
Yas gruplart ile ilgili dagihmlar incelendiginde ise geng iZeyicilerin ¢ogunlugu olusturdugu
goriilmektedir. Bunun sebebi olarak, sinemanin en buylk pazar segmentini 12-25 yas arasi
genglerin olusturmakta olmasi gosterilebilir (Argan, 2007: 196; Lieberman ve Esgate, 2002: 45).

Cevaplayicllarm  izleyici  profilinn  belirlenmesine  yonelik sorular incelenecek olursa,
yabanct yapmlart tercth eden kisilern agrhkh bir orana sahip oldugu goriilmektedir. Bunun
yam swa cevaplayiclar genellkle komedi, macera ve aksiyon tiirii filmleri tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Yerli bir yapim olan ve savas sahneleri igeren tarih konulu bir film olan ‘Fetih
1453” in bu farkh hedef kitlelerini simemaya c¢ekebildigi sOylenebilir. Arastrma sonuglarmnda,
filmin bu farkh kitleleri daha ¢ok hangi 6zellikleriyle sinemaya cekebildigi gorilmektedir.

Filmin yasanmis ve Onemli bir tarihi olayr konu almasi, izleyicileri filme ceken en Onemli

unsur olmustur. “Fragmanm ilgi ¢ekici olmas” nmn izleyicileri fime gitmeye tesvik eden ikinci
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unsur oldugu sonucu ortaya c¢ikmustr. Filmlerin tanitmu ve pazarlanmasmda Onemli bir yere
sahip olan fragmanlarm, bu filmin pazarlamacilar tarafindan etkin bir sekide kullamhmg ve
amacma ulagmis oldugu soylenebilir. Filmin “yerli bir yapim olmasr”, izleyicileri filme gitmeye
tesvik eden {igilinci unsur olarak ¢ikmustr. Cevaplayicilar tarafindan belirlenen dordinct unsur
“arkadaglarmmin  tavsiyesi’ secenegi olmustur. Bu oran agrzdan agrza iletisimin  de
cevaplayicilarin filmi tercih etmelerinde Gnemli bir paya sahip oldugunu gostermektedir.

Aragtrma  sorulariyla, cevaplayiclarm satm  alma karar silireci asamalarmda  fim
pazarlama uygulamalarmm hangilerinin ne derece etkili oldugu da saptanmaya c¢ahgimustr.
Satm alma karar siireci asamasmndaki sonuclar birlikte degerlendirildiginde, dikkat ¢ekme
asamasmda en cok etkiye sahip olan “agizdan agiza iletisim”, “fragmanlar” ve “TV reklamlarr”
gbi pazarlama uygulamalarmm sonug¢ olarak karar almada, degisen oranlarda olmakla birlikte,
etkii oldugu goriilmektedir. Arastrma asamasmda ise bu uygulamalarm disinda “internet
reklamlarr”, “TV elestirileri” ve “internet elestirileri” gibi unsurlar da yogun bicimde dikkate
almmaktadr. Ancak satm alma karart asamasnda etkili olan ik ii¢ faktor arasmda yer
alamamaktadr. Bu sonuglardan anlasilacagr iizere gise basarisi acismdan izleyicinin - dikkatini
filme cekebilmek en Onemli unsurdur ve bu noktada “agizdan agiza iletisim”, “fragmanlar” ve

“TV reklamlar1” gibi pazarlama uygulamalar1 en kritik faktorler olarak karsmmuza c¢ikmaktadir.

Arastrmanmn hipotez testi sonuglarma bakildiginda, kadmn ve erkek cevaplayicilarm Fetih
1453 filmine yoOnelikk beklenti ve alglamalari arasmda anlamh bir farklihigm oldugu seklindeki
ki hipotezin reddedildigini gormekteyiz. Kabul edilen sekiz hipotezin ise dordiinde tatmin
dizeyinin yuksek, dordinde diisik oldugu goriilmektedir. Geng ve bekar katilimcilarm tatmin
diizeyleri yilkksek iken, orta yas ve Uzeri ile evli katlimcilarn tatmmn diizeyleri diisik ¢iknustir.
Bunun disnda yerli yapmlari tercih eden katimeiarm tatmin diizeyi yiiksek c¢ikarken, yabanci
yapmlar1 terch eden katihmcilarm tatmin diizeyleri diisiik c¢ikmustr. Fim her ne kadar
pazarlama cabalaryla farkh hedef Kkitlelerini sinemaya ¢ekebilmis olsa da, onlar1 tatmin
edebilme konusunda basarisiz olmustur. “Fetih 1453 filmi vizyona girmeden uzun slre Once
ciddi pazarlama kampanyalarma baglanmustr. Halkla iliskiler faaliyetleri, fragmanlar ve TV
spotlar, afis tasarmlart gibi uygulamalari basartyla gerceklestirmisti. Bununla birlkte film
heniiz vizyona girmeden agizdan agrza iletisim etkisini gostermistir. “Bugline kadar yapimis en
ylksek bitceli Tirk filmi* sloganyla, Istanbul’'un Fethini konu alan ve milli duygulara hitap
eden bir alt yapiyla pazara saldrgan bir sekilde giris yapmustr. Dolayisiyla izleyiciler (zerinde
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filmle ilgili oldukca yiksek bir beklenti olusturulmustur. Bu da, bu da filmle ilgili tatmin

dizeylerinin diigmesine neden olan unsurlardan biri olabilir.

Aragtrma sonuglarmda goriildiigli iizere, film pazarlama uygulamalari bir filmin gise
basarismda olduk¢a Onemli bir paya sahipti. Bu pazarlama uygulamalar, pazarlanabilir bir
Urlinle birlesince sonug¢ daha etkili olmaktadwr. Nitekim ¢ok fazla yatrmm yapidigi ve iyi bir
hikayeye sahip olan Fetih 1453 filmi gise hasilatlar1 agisindan rekor kiwrmayr basarmustr. Bu
kadar emek ve maliyetin harcandigi bu fimin yapmmcilari, eger sadece bu Ozellikleriyle basarih
olabileceklerini diisiinselerdi, bu kadar ¢ok pazarlama faaliyeti gerceklestirmezlerdi. Nitekim
gecmiste, iyl disiiniimiis ve hazirlanmig ancak tantim yetersizliginden dolayr basarisiz olmus
birgok film vardr. Bu nedenle pazarlamann filmlerin gise basarisi ag¢ismdan olduk¢a Onemli bir
yeri oldugu sdylenebilir. Bu noktada film pazarlamacilan Ozellkle fragmanlar, tv reklamlar ve
agizdan agiza iletisim uygulamalarmi dikkate almahdr. Ciinkii bir filme dikkati ¢eken bu
faaliyetler, filmi izZleme kararmda da 6nemli bir etkiye sahiptir.

Pazarlama uygulamalar1 gerceklestirilirken dikkat edilecek bir husus ise izleyicilerin
beklentilerini olmast gerekenin ¢ok iizerine cikarmamaktr. Nitekim beklentileri asmt derecede

yikselen izleyiciler, filmin gosteriminden tatminsizlik hissiyle ayrilabilmektedirler.

Son olarak bu konuda yapilacak olan gesitli ¢aligmalar konuyu hem uygulamacilar hem
de akademk anlamda konuyla ilgilenenler agismdan daha anlagiir ve aciklayict hale
getirebilecektir. Ozellikle yerli literatirde film pazarlamasi ile ilgili gabsmalar oldukga smirhdir.
Bu konuda daha fazla c¢ahisma yapimasi elde edilen sonuglarm genellenebilmesi agismdan
onemlidir.
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BANKACILIKTA MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ
MUSTERI SADAKATINE ETKIiSi!

Fikret GUMUSBUGA2

Ozet

Bu ¢alismanin ana temasini miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri sadakati kavramlar: olusturmaktadir.
llgili yazinda énemli bir yer tutan miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri sadakati konularinda ¢ok sayida amprik
calisma yapilmasina ragmen bankacilik sektorii iizerinde yapilan calismalarin yok denecek kadar az olmasi
calismanin hazirlanmasinda en biiyiik etken olmustur.

Calismada literatiirde gegen miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri sadakati tanimlart incelenmigstir.
Calismada miisteri iligkileri yonetiminin miisteri sadakatine nasil etki etigi incelenmis, miisteri iligkileri yonetiminin
sadakat diizeylerine gére etkileri ortaya konmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Sozcikler: Miisteri Iliskileri Yonetimi, Miisteri Sadakati, Bankalar.

Jel Kodlari: M30

THE EFFECT OF CUSTOMER RELATONSHIP MANAGEMENT ON
CUSTOMER LOYALTY AN EMPIRICAL STUDY AT BANKING

Abstract

This study mainly focuses on customer care management and customer loyalty. Even though there are

many experiential studies about customer care management and customer loyalty system, the lack of studies on
customers, has leaded to focus on this study.

In this study the descriptions of customer care management and customer loyalty on literature were

examined. In this study, how customer care management affect the customer loyalty and the effects of customer care
management on loyalty levels.

Keywords: Customer Relationship Management, Customer Loyalty, Banks
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1. GIRIS

Giiniimiizde, kiiresellesme ve teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlkte msanlarm kendi
aralarmdaki iliskileri gibi isletmelerin miisterileriyle olan iligkileri de farklhlagmustr. Bu yeni
donemde, isletmeler icin rekabet daha yogun hale gelmis, cografi smrlar anlamm yitirmis,
miigterilerin  kisisel tercihlerine daha fazla Onem verilmeye baglanmis ve birebir pazarlama
stratejileri On plana c¢ikmaya baslamustr. Diinyada yasanan bu degisim, miisteriyi isletmenin
odak noktasma yerlestren ve miisteri memnuniyetinin Otesine geg¢ip, miisteri sadakati saglamayi
hedefleyen miisteri iliskileri yonetimi yaklasminin Onemini arttrmistir.

Misteri iliskileri yonetimi uygulamalarma bakidignda daha ¢ok hizmet sektoriinde
uygulandi@i goriilmektedir. Hizmet isletmelerinde sunulan hizmetin  heterojen bir yapida olmasy,
tretim ve tilketimin es zamanh olmasi, hizmeti sunann ve kullanann msan olmasi gbi
nedenlerden dolayr miisteri iliskileri yOnetimi, hizmet sektdriinin bir kolu olan bankaciik
sektorinde de etkin Kullanimaktadr. Dolayisiyla piyasa kosullari ve maliyetlerinin asag yukari
belirli oldugu ve rekabetin yogun oldugu bankaciik sektorinde bankalarm hedeflerine
ulagabilmesi i¢in Oncelikle mevcut ve potansiyel miisterilerini ¢ok iyl tammalar1 gerekmektedir.
Bu baglamda miisteri iliskileri yonetimi bankalar agismdan cok biiylik 6nem kazanmaktadir.

Miisteri iligkileri yonetimine gore, bir miisteriyi elde etmek ve kazamlan miisteriyi elde
tutmak cok oOnemlidir. Bu c¢ercevede c¢ahsmanmn ¢ikis noktasmi, bankalarda ihtiya¢c duyulan ve
uygulanan miisteri iliskileri yonetiminin etkin bir sekilde kullamlp kullanmimadigmmn tespit
ediimesi olusturmaktadir.

2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

2.1.  Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavranm ve Tarihsel Gelisimi

Kiresellesen diinyada degisen miisteri yapisi, bankalart ¢ok ciddi bir sekilde yeniden
yapllanmayr ve misterilerne yonelik stratejilerini yeniden gozden ge¢irmeyi zorunlu hale
getirmist. Bu  baglamda, miisterilere  yonelik olarak  uygulanacak temel pazarlama
stratejilerinden  en Onemlisi, miisteriyi bankann odak noktasma yerlestren ve miisteri
memnuniyetinin - dtesine  gecip, miisteriye deger saglamayr hedefleyen miisteri iligkileri yonetimi
(MIY) yaklagimudir (Yiicel, 2013: 1643).

Musteri Iliskileri  Yonetimi-Customer  Relationship Management (CRM) pazarlama
literatiirinde son yillarda uygulama alam bulmus, bir rekabetci pazarlama stratejisidir (Girginer
ve Yimaz, 2007: 62). Ozellikle hizmet isletmelerinde, misteri sadakatini ve misteri tatminini
artrmaya, korumaya ve gelistirmeye yonelik olarak uygulanan, mevcut misterileri elde tutmayi,
onlarla iliskileri gelistirmeyi amaclayan stratejik bir egilimdir (Yurdakul, 2007: 268). Baska bir
deyisle MIY; misteri ile strekli ve birebir iliski gerektiren ve bu nedenle tim miisteriler
hakkinda en ince ayrmtisma kadar bilgi elde etmeyi zorunlu kilan ve bu bilgler is1gmda bire bir
liskiye zemin olusturan stratejik bir yaklasimdr (Parvatiyar ve Sheth, 2002: 3; Ozilhan, 2010:
22).

R AR RRRRRRLRLRNNNyN—yN—N—x——==—mA—B——B—
Bankacilikta Miisteri iliskileri Yonetiminin Miisteri Sadakatine Etkisi

77



Turkish Journal of Marketing C.:1 S.:1 Y1[:2016, ss. 76-93

MIY, bankann tiim personelini miisteri odakl takim cahsmasi yapabilecek diizeye
getrmeyl ve miisterilere beklentilerini asan milkemmel {irin ve hizmet sunmak icin yOnetim
sistemine faaliyetleri yiiriitmede yardim edecek bilgi teknolojilerini olugturmayr ama¢ edinen bir
yaklasmdr (Girginer ve Yimaz, 2007: 62). Dolaysiyla MIY’nin en anlamh oldugu yerler;
Ozellikle bankaciik, kredi kartlar, sigortaciik gibi veri bakimmndan zengin olan sektorlerdir
(Kotler, 2007: 164).

Uzerinde ¢ok konusulan miisteri iliskileri yonetimi kavramiyla ilgili tanmlart Demir ve
Kirdar (2006: 298) asagidaki gbi 6zetlenmistir:
a) MIY, misteri ile iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi alglama ve onun
beklentileri cercevesinde firmanin kendisini daha iyi yonlendirmesi siirecidir.
b) MIY, misteri iliskilerini yonetmek i¢in kullamlan metodoloji ve {iriinlerin genelini
icermektedir.
¢) MIY, miisteri temas noktalarmin entegrasyonu ve iyilestirilmesidir.
d) MIY, miisteriyi tasarm noktasma (merkeze) yerlestiren ve miisteri ile yakm iliski kuran
bir yonetim felsefesidir.
e) MIY, satis, pazarlama ve servis siireglerini daha etkin hale getirmek igin gelistirilmis
isleme stratejisi veya kiiltlirtid{ir.
f) MIY, miisteri bilgllerini kullanarak miisteri sadakatini ve sonucta miisteri degerini
artrma bilimidir.
g) MIY, is ve enformasyon akislarmm Oncelikle miisteri ihtiyaglari, ikincil olarak ise sirket
ihtiyaglarina gore tasarlanmasidir.
h) MIY, kurumdaki misteri ile ilgii her tiirlii bilgiyi tek bir enformasyon sistemine
baglamak ve bunu miisteri temas noktasma odaklamaktir.
i) MIY, misteriyi tanmak, miisteri ihtiyaglarmi anlamak, ona uygun hizmetler ve (Uriinler
gelistirmektir.
Yukaridaki tanmlardan yola cikarak MIY kavrammi miisteri merkezli stratejiler ile bu
stratejileri  destekleyebilecek; satis ve pazarlama, miisteri hizmetleri gibi fonksiyonlar1 kapsayan
ve Dbu fonksiyonlardan etkilenecek herkes igin tiim is siireglerinin yeni bastan diizenlenmesini

iceren ve bunlant gerceklestirirken de teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisi seklinde
tanimlamak miimkiindiir (Tolon, 2009: 2).

Isletme yonetiminin tarihsel gelisimi ve giiniimiizde Onemli bir kavram haline gelen
miisteri odakhlik anlayis1 yaklagik olarak 150 ik bir donemi kapsamaktadwr. 1850’1l yillarda
isletmeler arzm talebi karslamama durumu nedeniyle irettiklermin  hemen hemen tiimiinii
satabimekteydi. Bu donemdeki asil problem iiretim miktarlarmm arttiriimast e gl idi
1900’li yillarm basinda ise, rekabet artarken isletmeler miisterilerin elinde fazla giic
bulundurdugunu ve insanlarm {riinlerini neden satm aldiklarmm sebeplerini bulmak zorunda
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olduklarmi fark etmigti. 1950’lere gelindiinde, isletmeler insanlar1 kendi irettiklerini almaya
ikna etmek yerine onlarm istediklerini iiretmek zorunda olduklarm anlamaya basladi Bu durum
pazar bolimlendirme yOneliminin baslangict olarak kabul ediimektedir (Argan, 2013: 8).

1970’ yllardan sonra diinyada ekonomik, sosyal ve teknolojik alanda yasanan
gelismeler, bankalarm ayakta kalabilmek ve geleceklerini siirdiirebilmek i¢in yeni pazarlama
stratejileri arama yoluna gittikleri bir donem olmustur. Bu farkh pazarlama stratejileri literatiirde
modern pazarlama adi altnda toplanmustr. MIY de modern pazarlama altmda bulunan,
uygulama olarak eski ancak kavramsal olarak son yillarda gelistirilmis yeni bir pazarlama
stratejisidir.

MIiY, 1990°h yillarla birlikte yonetim ve pazarlama yazmmnda yerini almasma ragmen,
2000’L yillarla birlikte akademisyenler ve uygulamacilar tarafindan Ulzerinde hem kavramsal
hem de 6lgtimii baglaminda en ¢ok tartislan bir kavram haline gelmistir (Bakutas, 2013: 5).

1980’lerden itbaren ¢ok tarafli ticaret sisteminin uluslararasi ticareti serbestlestirmesi
diinya ticaretinin artmasma yol agmustr. Serbest piyasa ekonomisi kavramu giderek daha fazla
benimsenmeye baslamig; mal, hizmet ve isgiictiniin iilkeler arasnda serbest dolagmm saglayan
diizenlemeler agrhk kazanmistr. Yasanan tiim bu gelismeler kiiresellesme kavramu ile
kargihgm bulmustur. Kiiresellesme, sadece ekonomik alanda deil mnsan hayatma dogrudan etki
edecek sosyal yasam, kiiltiir, sanat gbi birgok alanda yenilikler getirmistir (Tiirker ve Ozaltm,
2010: 82).

1990’lara gelindiginde, satis sonrasi hizmetler, garanti, ¢agri merkezleri gibi kavramlarm
yaygmhk kazandid, miisteri odakl pazarlama politkalarma dogru bir yonelim yasandig
goriilmektedir (Rizaoglu, 2004: 56). Pazarlama alanndaki bu degisim siirecinde, bankalar
miisterilerini ~ tutabilmek  i¢cin  miisteri odakh pazarlama, veri tabanh pazarlama, iliskisel
pazarlama yontemleri gbi temel prensipleri miisteriyi banka politikalarmmn merkezine koymak
olan yaklasimlara yonelmislerdir. Bu yaklasimlar giiniimiizde MIY bashgi altnda toplanmustir.

2000’1l yillarda MIY, modern pazarlama ve is felsefesi bakmmmdan diinya genelinde bir
trend halini almistr. Bu donemde miisteri iligkileri yoOnetiminin gelisim siireci tamamiyla
teknolojisinin - gelismesi  surecine bagh olarak degisim gostermistir.  Teknolojideki gelismelere
bagh olarak bankalarm da MIY cabsmalarmda degisimler olmustur. Veritabanh programiar,
iletisim  teknolojilerindeki gelismeler, farkli analizler ortaya koyan programlar vb. gelismeler
bankalarm miisterileri hakkinda farkl bilgi ve tecriibelere sahip olmasm saglanmustr. Bu tipteki
veri  programlar1  sayesinde bankalar miisterilerini  segmentlere  aywrnustwr.  Misterilerin
beklentilerine ve sikayetlerine daha hizh ve dogrudan c¢ozimler bu sekilde dretmeye
baslamiglardr.  Misteri  iligkileri  yonetimi  aktiviteleri ~ sayesinde  bankalar — miisterilerinin
davranigsal, demografik ve psikolojik yonlerini de Ogrenmeye baslamislardr (Bozok vd., 2014:
131).

2.2. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Onemi ve Amaci

Banka ile miisteri arasmdaki iliskinin uzun vadede basarih olabimesi i¢in miisterilerin
strekli hatrlanmast yolu ile miisteri sadakati olusturulmaya cahsilr (Hamsioglu, 2004: 165).
Gegici miigterileri sadik miisteri haline getirmek i¢in miigterilerin ihtiyaclarmi karsilama (Kilg
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ve Eleren, 2009: 110), hatta ihtiyaclarmdan fazlasmi sunma konusunda bankann gosterdigi
cabalar 6nem tagimaktadr. Uzun donemli miisteri sadakatini saglayarak miisteri paym artrmak
amactyla bankalar tarafindan gelistirilen stratejiler yeni yonetim yaklasim ve  tekniklerinin
uygulanmasmi  zorunlu kimaktadr (Tiiker ve Ozaltm, 2010: 83). Bu stratejiler de asil olan
yonetim bigimmnin miisteri merkezli olmasidir ve hedef tiiketicinin isteklerinin karsilanmasi, fiyat
kalitesi, maliyet ve uzun vadeli iliskide tercih edimek olmaldir. Deger ireten miisterilerle
iliskileri korumak, gelistrmek ve siireklilizi saglamak ancak MIY ile miimkiin olabilmektedir
(Ozbal, 2011: 11).

Giiniimiiz kosullarmda, miisteri sadakati saglamada kullandan sistemlerin basmda MIY
gelmektedir. Biinyesinde birgok stratejik ve teknik karar destedi ve ¢dziim sunan MIY &zellikle
hizh tiiketimin oldugu sektorlerde sundugu miisteri hizmetleriyle 6n plana ¢ikmaktadwr. Daralan
pazarda bile MIY cabalarmn neden c¢ok Onemli oldugunun ii¢ temel gdstergesi bulnmaktadir.
Bu gostergeler asagidaki gibi sralanabilir (Ozdagogly, Ozdagoglu ve Oz 2008: 370):

a) Misteri iligkilerini yonetmek herhangi bir sirket i¢in “ucuz biiylime” tercihini temsil eder.
Ucuz blyume, daha az zaman ve kaynak harcayarak almaya cok istekli miisterilere iiriin
satmaktan ve almaya istekli olmayanlara satmamaktan, basitge miisterileri daha karh
yapmaktan gelmektedir. Deger i¢inde miisterilerin nasil ¢esitlendigini bilmek firmanmn
miisteri tipleri iizerinde konsantre olmasma izin vermektedir.

b) Misteri iliskileri yOnetimi  siireglerindeki  degisiklikler — kiiciik  pargalar  halinde
yapilabilmektedir. Her bir kademeli miisteri iliskileri yOnetimi yatrmm ile hemen ve
Olctilebilir nakit akis faydalari genellesebilmektedir.

c) Degerli olan miisteri iligkilerini korumak stratejik bir yetenektir.

MIY, bankann tiim personelini miisteri odakh takmm cahsmasi yapabilecek diizeye
getrmeyl ve miisterilere beklentilerini asan milkemmel {irin ve hizmet sunmak icin yOnetim
sistemine faaliyetleri yiiriitmede yardim edecek bilgi teknolojilerini olusturmayr ama¢ edinen bir
yaklagmdr (Girginer ve Yimaz, 2007: 62). Dolaysiyla MiY’nin en anlamh oldugu yerler;
Ozellikle bankacilk, kredi kartlar, sigortaciik gibi veri bakimindan zengin olan sektorlerdir
(Kotler, 2007: 164).

Giintimiizde bilgi c¢agnda bankalarm sunmus oldugu hizmetin  felsefi 6zii  miisteri
odaklliktr (Sezer, 2008: 148). Ciinkii miisterileriyle stirekli iletisim halinde olan bankalar,
miisterileri ile ilgili olduk¢a fazla bilgiye sahiptirler ve bu bilgleri tiim pazarlama kararlarmda
kullanarak miisteri memnuniyeti saglamayr ve miisteri sadakatini arttrmayr amaclamaktadilar.
Bu nedenle bankalarm MIY stratejilerinin belirlenmesi biiyilkk 6nem tagmaktadr. Dolayisiyla
bankalar ag¢isindan talebin yaratimasi, satis potansiyelinin satisa  dOnistiiriiimesi  ve satis
bilgisinin de satis sonras1 hizmetlerde kullanilmas: MIY ile saglanabilir (Kaya, 2011: 6).

2.3. Miisteri iliskileri Yonetimi Evreleri
2.3.1. Miisteri Secimi
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Miisteri iligkileri yonetiminin bu ik asamasmndaki amag, bankanm en karh miisterilerinin
kimler oldugunu belirlemektedir (Ravuna, 2006: 32).

En karlh misterileri belirlemenin ik asamasi hedef kitlenin belirlenmesidir. Hedef kitle
belirlendikten sonra pazar bolimlendirme, kampanya planlar, marka ve misteri planlamalar,
yeni {iriiniin piyasaya siiriilmesi ve tantimasi gbi ¢absmalar yapilr (Tirker ve Ozaltm, 2010:
85).

2.3.2. Miisteri Edinme

Misteri edinme evresinde “Belirli miisteriye en etkili yoldan satisi nasil
gerceklestirebiliriz?” sorusuna cevap aranacak sekilde cahsmalar yapilir (Aktepe, Bas ve Tolon,
2009: 6). Ik olarak potansiyel miisteriler belirlenir. Ardmdan eldeki verilerle potansiyel
miisteriler degisik gruplara ayristwrihr. Bir sonraki adimda ise miisteri beklentileri ve ihtiyaglart
acikca belirlenir. Ayrica miisteri edinme evresinde satis elemanlarmm etkinligni yiikseltmek i¢in
cahsanlara 6zel egitimler de verilir (Canbolat, 2004: 25).

2.3.3. Miisteri Koruma

Geleneksel anlayism aksine, eldeki mevcut miisteriyle silirekli artan oranlarda satis
iliskileri kurmayr ifade eden miisteri koruma, “Bu miisteri ne kadar siire elde tutulabilir?”
sorusunun yantmm arandig evredir (Ngai, 2005: 591). Amag, miisteriyi kuruma baglama, onu
kurumda tutabilme ve iligkinin siirekliligini ve sadakati saglamaktr. Bu asama i¢in taleplerin
organizasyonu, problem yOnetimi gbi pazarlama cabalarmm gelistirilmesi Onemlidir (Balcy,
2010: 67-68).

2.3.4. Miisteri Derinlestirme

Misteri derinlestrme asamasnda, kazanmuigs bir miisterinin  sadakati ve karlligmm,
uzun siire korunmasi ve miisteri harcamalarmdaki paymmn yikseltimesi i¢in gereken admmlar yer
almaktadr (Tirker ve Ozaltm, 2010: 85). “Ciizdan pay” bu asama i¢in sorgulanan
kavramlardandr. Amag siirekliligin saglandig iliskiden yeni faydalar saglamaktr. Bu asama i¢in
miisteri ihtiyac analizleri (Demir ve Kirdar, 2006: 303) Ve miisterinin genel satm alma
egilimlerini  analiz ederek, birbiriyle baglantih {iriin veya hizmetleri satma stratejisi olarak
bilinen capraz satiy kampanyalar1 onerilmektedir (Kaya, 2009: 67).

2.4. Miisteri Iliskileri Yonetimi Siireci

Miisteri iligkileri yonetimi siireci, Oncelikle miisterileri dinlemekle, nasil bir banka ve bu
bankadan nasil bir hizmet ve bu hizmetin kendilerine hangi sekilde sunulmasmi istediklerini
anlamakla baglar. Strateji genel olarak ortaya cikinca, misterileri mikro-segmentlere ayrmak ile
devam eder. Ardindan kérh olan veya olabileceklerle hicbir zaman karh olamayacag diisiiniilen
miisterileri  belirlemekle stirer. Bunun ardindan bu farklh mikro-segmentlerdeki her kademe
miisterinin ihtiyaglar, nasil bir hizmet bekledikleri gibi konularda elde edilebilecek tiim detayh
bilgileri elde etmek, proses etmek ve bunlart her miisteri icin ¢ok hizh ulasilabilecek sekilde
saglamakla devam eder (Kmwm, 2007: 52). Bu cer¢evede miisteri iliskileri yonetimi siireci Sekil 1
yardim ile agiklanabilir.

Sekil 1. Miisteri iliskileri Yonetim Siireci
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Miisteri Iliskilerini
Ybnetme
Temel Miisteri . - -
Gereksinimleri | |  Standartlarmi || ~ Musteri Geri Beslemeyi
Belirleme Kurma Erigimi Tesvik
Tiskileri Miisteriye Degerlendirme ve
Kaynak: C Gelistirme Odaklanma fyilestirme

[zmir: Sistem Yaymcilik, s.18.

Sekil 1°de de goriildiigli gbi, miisteriler ile bankalarm stratejik konumdaki personelinin
etkilesiminde miister1  iligkilerinin  kurulup  gelistiriimesinde temel gereksmnimlerin  belirlenmesi
ik admu, misteri standartlarnn kurma ikinci admi, misteri  erisimi  ise Uglincli  admm
olusturmaktadwr (Celep, 2011: 471).

3. MUSTERI SADAKATI

Misteri sadakati kavrami; tekrar satm almaya, iirtine, hizmete veya isletmeye olan derin
baghlktr (Kdse, 2012: 115). Miisteri sadakati, tercih edilen mal veya hizmeti, bagka cekici
seceneklere ragmen, gelecekte de tutarl olarak, yeniden satm almaya veya miisterinin ayni yere
miisteri olmaya devam etmesi olarak ifade edilebilir ( Varinli ve Acar, 2011: 3).

Oliver (1999) ise, miisteri sadakati kavrammi, miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige
neden olabilecek durumlara ve pazarlama c¢abalarma ragmen, siirekli olarak tercih ettigi mal ve
hizmetleri tekrar satm almak, tekrar tekrar o isletmenin, o hizmetin miisterisi olma konusunda
kendisini adamasi olarak tammmlamaktadir (Akt. Coban, 2005:296). Miisteri sadakati, tekrar satm
alma davramsma ek olarak, igletmeleri daha diisiik maliyetlerle satis yapma, miisterileri {iriin ya
da hizmetleri tavsiye etme istekliligine ve isletmeye karsi taahhiide yonlendiren, bdylece rakip
isletmelere karst isletmelerin rekabet avantaji elde edebilecegine isaret eden bir kavram olarak
ortaya ¢ikmaktadr (Selvi ve Ercan,2006: 162).

Yukarida goriildiigii iizere, miisteri sadakatinin genel kabul gérmiis tanmm yoktur. Ancak
birgok arastrmact bu kavrama farkh agilardan bakmis ve tammlamaya cahsmustr. Bu tammlara
bagh olarak miisteri sadakati bir isletmenin {irlin veya hizmetlerini gelecekte tekrar satm
alnmast veya o isletmenin miisterisi olmakla aym {irlin ve hizmet markalarm hicbir etki altma
kalmadan rahatca tekrar almmasi ve miisteri siirekliliginin saglanmasidr (Oliver, 1999:34).

3.1. Miisteri Sadakatinin Boyutlan
Misteri sadakati ile ilgili arastrmalarda, arastwrmacilarm miisteri sadakatini tanmmlarken

iic noktann Tiizerinde durduklari goriimektedir. Birincisi sadakatin davramgsal boyutu, ikincisi
sadakatin tutumsal boyutu ve Uglincisi ise, sadakatin biligsel boyutudur (Yesiloglu, 2013: 51).
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3.1.1. Davramssal Sadakat

Davranigsal sadakat boyutu, siirekli olarak bir hizmet ya da markayr tercih etmesini ve
tiketicinin tekrar satm alma davramis1 gostermesini ifade eder ( Marangoz ve Akyildiz, 2007:
197). Baska bir deyisle davranmigsal sadakat, Olgiitleri belirli bir zamanda gozlemlenen satn alma
davranglart olarak tanmmlanr (Eren ve Erge, 2012:4458).Bu boyutta sadakat davranisa
yonelimlidir. Dolayisiyla davranigsal sadakat boyutunda Onemli olan nokta satm alma eyleminin
tekrar edilmesi ve satm almaya yonelk olumlu bir davrams egilimi gelistirmektir (Altntas,
2000: 32).

Yukaridaki tanmmlardan da anlagilacagn tiizere davramigsal yaklagim, miisteri sadakatini
yalnizca satmn alma sikhg ile agiklamaktadwr. Davramgsal sadakat yaklagmuyla ilgili problem ise
tekrar satislarm her zaman markaya karsi verilen psikolojik taahhiidiin bir sonucu olmamasidir
(Cati ve Kogoglu, 2008: 172). Ciinkii bir miisterinin siirekli olarak aym bankayi tercih etmesi
sadece bankaya karsi psikolojik baglligi olarak agiklanamaz. Belki miisterinin tercih edebilecegi
baska bir banka olmayabilir. Bu durumda miisterinin aym bankayr tercih etmesi zorunlu
olmaktadr. Bu sebeple, tekrar satm alma her zaman taahhiit anlamma gelmemektedir (Yildiz,
2013: 85).

3.1.2. Tutumsal Sadakat

Tutumsal sadakat boyutu ile tatmin olmus miisterilerin {iriin veya hizmete yonelik
gelistirdigi  duygusal tutumlar kastedimektedir (Burucuoglu, 2011: 32). Baska bir deyisle
miisteri sadakatmin tutumsal boyutu, memnuniyet gibi algisal Slgiitler olarak da bilnmekte olup;
miisterilerin  tutumu, diistincesi ve duygularma dayanmaktadr. Bu ifade isletme performansmnm
miisterinin algilamasiyla ne kadar baglantili oldugunu isaret etmektedir (Selvi, 2007: 38).

Tutumsal sadakatte, miisteriler aym tirlin ve hizmetlere karsi duygusal taahhiitleri vardir.
Tutumsal sadakate gore; miisteri bankaya karst duygusal bir bag ile baghdr ve bankaya karsi
olan sadakat diizeyi yiiksektir. Rakip bankalara kars1 daha direnclidirler ve hizmet gordikleri
bankayr rakiplere karsi korurlar. Ayrica tutumsal sadakate sahip miisteri banka yoneticilerine
hangi nedenlerden Otiirli miisterilerin rakip bankalara ragmen kendi iiriinlerini satn aldiklarm ve
kendi bankalarmm hangi giicli yOnlerinden yararlandiklart hakkmda yardimci olur ( Ersoy,
2013: 86).

Tutumsal sadakat, miisteri alm satim fiillini tekrarlamasa bile banka hakkmnda olumiu
konugmasi, tavsiye etmesi, baskalarmn bankadan alm satim yapmasi i¢in ikna etmesi seklinde
tanimlanmakta ve bu da bankalar i¢cin ¢cok 6neml olmaktadir (Bowen ve Chen, 2001: 13). Ciinkii
bankalarm yaptizi reklamlarn etkisi bagkalarmm banka hakkmda olumlu konugmasmndan daha
etkili degildir. Dolaystyla bankalar, tutumsal sadakate sahip miisterileri sayesinde iicretsiz ve
daha etkili reklam faaliyetinde bulunmaktadrlar (Demir ve Giinaydm, 2013: 1043).

3.1.3. Bilissel Sadakat
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Biligsel sadakat; gecmisteki tecribelere bagh ve dayah bilgiyi temel alan ve marka
mancma dayanmakta olan sadakat boyutudur. Bilissel sadakat, hem tutumsal hem de davramssal
sadakati kapsayan bir boyuttur (Ozer ve Giinaydm, 2010: 132). Bilissel sadakat boyutunu,
misterinin aym bankanmn {iriin ve hizmetlerini tercih haklarmm olmasma ragmen devamh satin
almast ve bu irin ve hizmetleri baskalarma tavsiye etmesi seklinde tammlamak mimkinddr (
Bowen ve Chen, 2001: 213).

Biligsel sadakat boyutuna gore miisteri sadakatinden bahsedilebilmesi icin alti kosulun
yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu kosullar asagidaki gibi swralanabilir ( Karakas, 2013: 4):

a) Satm alma isleminin bilingli olarak tesadiifi olmayan bir sekilde yapimasi,
b) Satm alma davramsmin gergeklesmesi,
c) Soz konusu davranmisin belirli bir siire¢ igcinde gergeklesmesi,
d) Aym karar verici grubu tarafindan yapimasi,
e) Bir veya daha fazla alternatifi bulunan bir marka grubu arasmdan segilmesi,
f) Satm almanmn beli bir psikolojik degerlendirme siirecinin  fonksiyonu  olmasi
gerekmektedir.
3.2. Miisteri Sadakati Diizeyleri

MdUsterinin yeniden satm alma derecesiyle beraber miisteri sadakatinin dort farkh diizeyi
meydana gelmektedir. Bu dort farkh sadakat diizeyi, miisterileri tammak ve miisterilerin
gostermis oldugu sadakat tiirline gore bankalarm strateji uygulamalarma yardimci olur. Miisteri
sadakat diizeyleri Yurdakul (2007) tarafindan; giichi sadakat, gizli sadakat, sahte sadakat ve
sadakatsizlik seklinde sralanmustr. Musterilerin - sadakati ile ilgili farkllk gOsteren diizeyleri
Sekil 2°de goriilebilmektedir.

Sekil 2. Dick ve Basu Tarafindan Hazrlanan Sadakat Modeli

Yeniden Satin Alma Davramsi

Yuksek Diisiik
Yuksek Gulcli Sadakat Gizli Sadakat
Nispi Tutum
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick, A.S., ve Basu, K. (1994)“Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual

Framework,”Journal of The Academy of Marketing Science, 5.102

Sekil 2°de goriildigii {izere sadakatsizlik; miisterinin bir bankann iriin ve hizmetlerine
tutumsal olarak bagh olmamasi ve bankann {iriin ve hizmetlerini satn almamasi durumudur
(Hanger, 2003: 40). Musterilerde tutum oranmmn diisiikk olmasmmn nedenlerinden biri, belli bir
Urlinin pazara ilk girisinde bankanm Uriind tutundurmadaki yetersizligidir (Erk, 2009: 59). Boyle
bir durumda, banka uygun yoOnetim bicimiyle misteri ilgi ve tercihlerini arttrmahdr. Miisteri
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tutumunun  Grine  karst diistik olmasmm diger bir nedeni ise, birbirine benzer Grinlerin
bulundugu pazar yapisnda faaliyet gostermektir. Sadakatsizlk diizeyini bir tist diizeye ¢ikartmak
icin saldirgan satig teknikleri kullamlabilir. Sadakatin sagladig avantajlar1 elde etmek icin, tim
bankalar mutlak sadik miisteriler yaratmayr nihai hedef olarak seger. Bu amaca ulasmak icin
misteri  sadakat seviyelerini  belirleyerek, iliskilerini basarih bir biginde yonetmelidirler
(Kostanoglu, 2009: 16).

Sahte sadakat diizeyi miisterinin, bankadan tekrar tekrar iiriin ve hizmet satn aldig, fakat
0 bankaya olumlu bir tutum beslemedigi sadakat diizeyidir. Sahte sadakat gosteren miisteriler,
duygusal bir baghlk hissetmemelerme ragmen, sik sk satn almalar gergeklestirirler. Bu
diizeydeki bir miistermin bankayr ya da bankann iirin ve hizmetini sevmesi gerekmez.
Miisterilerde  sahte sadakat diizeyi, bankann sundugu {iriin ve hizmetlerin alternatifinin
olmamasi ya da misterilerin baska se¢im sanslarmmn olmamasi durumunda olusabilir. Sahte
sadakat diizeyine sahip miisteriler, alternatif bankalar oldugunda, bunlarm rin ve hizmetlerini
tercih edebilirler (Cati, Murat ve Gelibolu, 2010: 434-435).

Gizli sadakatte, misterilerin satm alma islemlerini tekrar etme oram dusUktir. Ancak
misteri ile banka arasmda son derece kuvvetli duygusal bir bag vardw. Tutumsal faktorlerden
cok durumsal faktorlerin neden oldugu bu misteri sadakati duzeyindeki miisterinin satm alma
davranglarmi tekrar ettirmenin yolu ise, oOncelikle satm alma davramslarmm gergeklesmemesine
neden olan unsurlarm tespit edilmesinden ve sonrasmda bu unsurlarm ortadan kaldrilabilecegi
stratejilerin gelistirilmesinden gecmektedir ( Cetiner, 2012: 87).

Gigli veya mutlak sadakatin, yilkksek dilizeyde satn alma davranism oldugunu ve
bankalarm en tercih ettikleri sadakat diizeyi oldugu sOylenebilir ( Dick ve Basu, 1994: 102).
Gicli bir miisteri sadakati; miisterinin bankaya olumlu tutum beslemesi, o bankadan sk sik {iriin
ve hizmet satin almasi, bankann yaptizi hatalara toleransh bir davranig gostermesi ve hemen
rakip bankalara gitmemesi ile gorlilebilir. Guclli sadakat diizeyine sahip misteriler, gerek
bankanin {iriin ve hizmetlerini satm alarak bu {iriin ve hizmetleri baskalarma tavsiye etmeleri,
gerekse diger bankalarm sundugu iirtin ve hizmetlere karst direngli olmalarndan dolays,
bankalarm temel hedefini olusturmaktadr. Bankalar giighi sadakat diizeyine sahip miisteriler
elde etme cabasmdadirlar (Cati, Murat ve Gelibolu, 2010: 435).

3.3.  Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Miisteri sadakatini etkileyen dort temel faktor; giiven, vazgecilmezlk, umursanmak ve
odullendirmedir. Bu faktorlerin agrhg, her bankann hedef pazarma ve bankann sundugu iiriin
ve hizmetlere gore degisir (Erk, 2009: 56).

3.3.1. Guven

Giiven, bir kisinin karsisndaki kisinin - sozlerinden, davranslarmdan ve kararlarmdan
emin olmasi ve buna gore hareket etme isteklilifi olarak tanmlanmaktadr (Glirbliz ve Dogan,
2013: 241). Miisteri sadakati literatiiriinde ise giiven, algveris iliskilerinin anahtar degiskeni
olarak ifade edilmektedir. Bir bagka deyisle, miisteri sadakatinin en kritlkk degiskenlerinden biri
guvendir.
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Bankacihkta giivenilirlk, hizmet performansmm glivenilir olmasi anlamma gelmektedir
ki; hizmet veren elemann hizmeti ik seferde dogru olarak yapmasi, yanhs fatura kesmemesi,

yanhs hesaba para yatrmamasi ve yapilan isi zamannda yapmasi vb. Ornek olarak gosterilebilir
(ilter ve Gokmen, 2009: 8).

Bankalarim gercek basarisi sadik miisterilerin tekrarlanan satm almlarma ve tatmin olmus
miisterilerin  yapacagi reklama baghdr. Ancak bankaciikta miisteri sadakati yaratmak zordur.
Bu nedenle bankalarm pazarlama politkalarmda reklam, promosyon, halkla iligkiler gibi satis
gelistrme tekniklermin yam1 sra misteri sadakati olusturma programlarmm da uygulanmasi
gerekmektedir. Boylece, miisteri ile ilgili bankann iliskileri gelisecek ve miisterinin sadakati
saglanmis olacaktr. Ozellikle insanlarm duygusal ve kisisel yonlerine hitap edecek miisteri
endeksli yontemler gelistrmek ve uygulamak miisterinin giivenini ve sadakatini arttracaktr (
Gokdeniz ve Asik, 2008: 141).

3.3.2. Vazgecilmezlik

Miisteri sadakat modelinde ‘“Vazgecilmezlik”, her ne kadar miisteri iliskileri yonetimi ile
cok yakmndan ilgisi olmadigi disilinilse de miisteri iligkileri yonetimi agismdan bakildignda
rahatlkla Olgiilebilecek ve yonetilebilecek bir unsurdur. Vazgegilmezlk unsuruna etki eden
faktorler, degisik sektorlere gore degisik agmwhkta yer almalarma ragmen, hemen hepsi pazarlama
ve satig ile ilgilidir. Birgok sektorde oldugu gibi bankaciik sektdriinde de miisterinin vazgegme
maliyeti, sunulan {riinleri ve degisik hizmet kanallarmi kullanma sayisiyla dogru orantiidr (
Gel, 2003:51).

3.3.3. Umursanmak

Misteri iliskileri yonetimnin vazgeciimez bir bileseni olan “Miisteri islemlermin  detayh
analizi” ile miigteri davranglarmi anlamak, bu islemleri anlamh bir bilgi haline getirmek, bu
bilgiyi saglam ve uzun siireli miisteri iligkisi haline doniistirmek miimkiindiir. Bu temel
mantiktan hareketle ve bu bilgilerm kullanmu ie “Umursanmak™ istenen miisterinin sadece
sikayetlermi dinlemek ve ¢Oziim bulmak, her tirli kosulda istedigi mali iade etmesine izin
vermek degildir. Buna ilave olarak misteriye tam ihtiyact oldugu anda dogru iirlinii dogru
fiyattan ve dogru hizmet kanalndan teklif edebiimek, sadakati diismekte olan miisteriyi
kaybetmeden Once Onlem alip tekrar kazanabilmek miimkiindiir ( Demirbag, 2004: 26).

3.3.4. Odillendirme

Birey davranglarmmn tekrarlanma olasiigm yiikselten her sonug, 6diil olarak ifade
edilmektedir ( Kogel 2003: 647). Odillendirme, vazgecilmezlik unsurunu destekleyen bir
yontem gibi gozikse de, mevcut miisterilerin sadakatini etkileyen unsurlar1 Olgebimek i¢in ayri
olarak degerlendirilir. Yine pazarlama programlari ile desteklenen bir unsur olan odiillendirme,
diger unsurlart pek fazla Onemsemeyen baz miisterilerin sadik kalmalarmi saglayan bir unsur
olabilmektedir (Ism, 2012: 68).

Giintimiiz miigterileri, olumlu tepki gordiikleri davranglar1 tekrarlar ve kisisel olarak en
cok odiillendirilen davranisa yonelirler. Bu nedenle, davranisi etkiemede olumlu ddiillere agirhk
verilmesi Onem tasmakta ve miisterilerin davramgi Odiillerin kontrol altnda tutulmasiyla istenen
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yonde gelistirilebilmektedir (Can 2005: 242). Bu cergcevede bankalarm kredi kartt miisterilerinin
yaptiklart ahgverigler karsiigmnda kazandiklart hediyeler, nakit kazanmmi, kidem programlar,
havayollarmm mil toplama programlari, sk ucanlara yonelk yiirlitilen programlar, yine
perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalarm sadakat programlari bunlara birer 6rnek olarak
gosterilebilmektedir (Kutu, 2013: 38).

3.4. Miisteri Sadakati Yaratma Taktikleri
3.4.1. Mevcut Miisterilere Tamtim Yapilmasi

Bankalar, mevcut miisterilerine giicli bir miisteri merkezli veri ambarmi kullanarak, daha
etkili bir sekide dogru tantmmu, dogru zamanda ve dogru kanallar aracihigiyla yaparak veya
kendilerinden aldiklar1 iirin veya hizmetleri “tamamlayacak” yeni Urin veya hizmetler satma
yollarin1 aramasi, hedeflerine varabilmelerinde on kosuldur ( Yurtseven, 2011: 64).

3.4.2. Miisteri Sikayetlerinin Miisteri Sadakatinin Artinlmasinda Kullamlmasi

Mdusterilerle  sadakate  yonelk uzun  donemli iligkilerimn  kurulmasmda — miisteri
sikayetlerinin dikkate almarak sikdyet unsurlarmm giderilmesi 6nemli bir faktordir (Kiig ve Ok,
2012: 4191). Bankalar agismdan hizmet basarisizhg ile olusan misteri sikayeti eger ¢dzime
ulasmazsa misteri sadakatine negatif etki edecektir. Negatif etkinin yaylhmu ise poztife gore
daha fazla olacaktr (Derin ve Demirel, 2011:214).

Bankalar, miisterilerinin istek ve beklentilerine uygun olmayan {rin ve hizmetler
sunarsa, miisteriler tatmmn olmayacak ve ik yapacaklari sey de baska bankalara kaymak olacaktir
(Kozak, 2007: 140). Bu durumu engellemek igin satiy sonrasi miisterilerin  memnuniyetini
Olcmek amaciyla c¢esith kanallardan miisteriye anket uygulanr ve miisterinin geri bildirim
saglamas1 saglanr. Satis sonrasi miisterilerle temasa gecilmesi ve varsa sikmtilarmm gideriimesi
miisteri sadakatini artwracaktr (Cetiner, 2012: 79).

Bankalar, miisterilerin sikayetlerini belirlemeye cahsirken, miisteriler tarafindan dile
getirilmeyen  sikdyetler de saptanmaya ¢algimaldr. Bankalarm daha Onceden topladiklart
veriler kapsaminda miisteri sadakatini belirleyen etkenleri ortaya koymasi gerekmektedir.
Dolaysstyla miisterilerin, bankalarm sundugu iiriin veya hizmetleri nicin tercih ettiklerini veya
neden bagka {riin veya hizmetleri sectiklermin belirlenmesi miisteri sadakatmin artriimasmna
yardimc1 olur (Dick ve Basu, 1994: 110).

3.4.3. Miisteri ile Siirekli fletisim icinde Olunmas1

Banka ici ve banka dis1 iletisimin saglanmasnda miisteri iliskilerinin etkin  kullanmm
gerektiZi noktasmdan hareketle merkezinde miisterinin @ bulundugu bir miisteri iligkileri
anlayisma  sahip olan ¢absmalarmm, miisteri sadakati olusturmada ve miisteriye (irtinlerini
sunmada etkili bir ara¢ olarak kullandmasi esas olmaktadr (Cevher ve Oztirk, 2012: 77). Bu
nedenle bankalar, soyut olan Grinlerinin satismi kolaylastrabilmek i¢in igsgbrenleri araciig ile
onemli somut ipuglari sunmabdr. Isgdrenlerin her an ulaslabilir olmasi, miisteriyi hizmeti
degerlendirme noktasmda olumlu diistinmeye yonelterek ve sadakat duygulart olusmasmi
etkileyebilmektedir. Miisteriler hizmet siiresince yararlanacaklart hizmetin pesinden kosmalari
gerektifi duygusuna kapimadan istedikleri ve gereksinim duyduklari anlarda hizmete ve hizmeti
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iireten isgOrenlere kolayca ulagsmalart sadakatin  olusmasi agismdan Onemlidir (Demir ve
Giinaydm, 2013: 1045).

3.4.4. Destek Hizmetlerindeki Personelin Egitilmesi

Bankalar, egitim yoluyla destek elemanlarmi ve elemanlarm uyguladiklari yOontemleri
farkhlastrarak eskisinden farkll kilabilir. Rakiplerine gore miisteriyle daha fazla ilgilenerek,
onlara daha fazla giivence vererek, kendisini rakiplere oranla daha degisik gostererek daha
yenilk¢i konuma gelerek (Karahan 2006: 117) miisteri sadakatini daha yiksek diizeye
cikarabilirler.

Giiniimiizde pek c¢ok banka, satis departmanindaki personeline, diger departmanlardan
daha ¢ok ©6nem vermektedir. Oysa mevcut misteriyle iletisimi kuracak olanlar, misteri destek
departmanmin uzmanlaridr. Dolayisiyla satis ve pazarlama bolimii i¢in ayrilan egitim butcesi,
destek departmamna da ayrilmalidir (Subasiy 2010: 62).

3.5. Miisteri Sadakatinin Faydalan
3.5.1. Satislarin Artmasi

Modern pazarlama anlayismmn hareket noktasi, miisteri memnuniyetinin olusturulmasi ile
miisteri  sadakati yaratmaktr (Yidiz, 2012: 217). Satn alman iirlin ya da hizmetin, miisteri
beklentilerini  karslamasi, miisterinin tiriin  veya hizmetten, dolayisiyla da bankadan memnun
kalmasm saglamaktadr. Memnun kalan miisteri, bankann sunmus oldugu diger {iriin ya da
hizmetleri satmn alarak, g¢evresine tavsiye ederek ya da ihtiyacn tekrarlanmasi durumunda aym
Urin veya hizmeti tercith ederek bankann satis hacmini arttrmaktadr (Bayraktarogl, 2003:
308). Giiniimiizde pek ¢ok banka icin misteri sadakati uzun donemli biyiimenin ve kar
marjlarmm en Onemli belirleyicisidir. Sadakat, miisterinin isletmeden satm alm yapmaya devam
etme istekliligini ifade eder.

3.5.2. Diisiik Maliyet

Bankacilikta dogru bir pazarlama stratejisi miisteriye en uygun liriin ya da hizmeti en az
maliyetle ve en iyl kosullarda sunan, karsiiginda kar getiren stratejidir. Her miisterinin bankaya
maliyeti degiskenlik gosterr. Bu nedenle bankalar miisterilermi kendilerine en ¢ok kazandran,
az kazandran ve kazandrmayan miisteriler olarak boliimlerler. En diisiik maliyetli miisteri,
bankayla siirekli bir ahgveris i¢inde olan, bankayr ve frinlerini destekleyen, goniillii olarak
bankann miisterisi olmaya devam eden miisteridir (Ondogan, 2010: 10). Bu yiizden rekabetin
giderek siddetlendigi kiiresel ekonomide, maliyeti en aza c¢ekmek ve gereksiz maliyet yaratan
biitiin unsurlar1 kaldrmak miisteri sadakati ile miimkiin olabilmektedir.

3.5.3. Miisterilerin Uretim ve Pazarlama Siirecine Katihm

Bir banka, miisterileri ile ortak hareket ederek, onlara deger yaratacak teklifler sunacak
sekide kendi kabiliyet ve yeteneklerini koordineli ve biitiinlesik bir bigimde kullanarak bir
C_____________________________________________________________________________|
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strateji  belirleyerek rekabet yetenegine sahip olursa (Kogak, 2012: 76) miisteri sadakati
saglayabilecektir. Dolayistyla miisteri sadakati kazanmanm isletme i¢in son derece Onemli olan
bir sonucu, stratejik ortak kazanmaktwr. Bagka bir deyisle sadik miisteri, iirlin veya hizmetin
tiretim ve pazarlama siirecinde karsilasilan sorunlart ve beklentileri banka ydnetimine bildirerek
bankaya hatalarmn diizeltme firsatt verir. BOylece hizmet kalitesi artacak ve hatah hizmet verme
olasihig1 azalacaktr (Tolon, 2009: 25).

3.5.4. I¢ Miisteri Tatmini

Tatmin, bir bireyin bilingli veya bilingsiz olarak elde etmek istedigi sey olarak tanimlanan
degerlerinin  bir fonksiyonudur (Wagner ve Hollenbeck, 2010:138). I¢ miisteri tatmini ise,
bireyin bir isle ilgi beklentilerine ulagmasi veya is sonuglarmi iyi bir sekilde elde etmesidir.
Diger bir ifadeyle, bireyin ise karsi kendini nasil hissettigidir. Birey, ise karsi pozitif veya negatif
bir tutum sergileyebilir. Buna gore pozitif tutum tatmin, negatif tutum ise tatminsizlik olarak
degerlendirilmektedir (Demirel ve Ozgmar, 2009: 132).

Ic miisteri tatmini, banka faaliyetlerinin ana ciktis1 oldugu icin bankalarm pazarlama
faaliyetlerinin temelinde yer almaktadr. Baska bir ifadeyle, bankalarm kar edebimeleri i¢in i¢
miisterilerini tatmin edebilmeleri gerekmektedir (Eren ve Eker, 2012: 455). Dolaysiyla i¢
miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasmda c¢ok yakmn ve gigli bir iliski vardr (Marangoz ve
Akyidiz, 2007: 199).

Sadik miisteriler sayesinde bankann i¢ miisterinin  yani ¢ahsanlarmm motivasyonu
artmaktadr. Ciinkii miisterisi tatmin olan bir banka satglarnda istikrar saglamakta, miisterilerin
katimmi saglamakta ve c¢alsanlar ile miisteriler arasmda sosyal baglar gelistirilebilmektedir.
Boyle bir ortamda cahsanlar c¢ahstiklari kurumdan memnun kalmakta, daha verimli ¢algmakta,
banka imajma olumlu katkilar saglamakta ve i goren devir orami azalarak yeni g¢alisanlarin
bankaya yiikleyecegi arti maliyet unsurlar1 azalmaktadir (Coban, 2005: 298-299).

3.6. Miisteri Sadakati ve Miisteri Iliskileri Yonetimi Arasindaki Iliski

Misterileri i¢in Ustiin ¢oziimler gelistirip, onlara beklentilerini asan iirlin ve hizmetler
sunarak karsiikh giivene dayah uzun stireli iligkiler gelistiren bankalar, miister1 sadakatini
saglayarak karlhliklarmi arttmma yolunda Onemli admnlar atabilirler (Ozdemir, 2006: 39). Miisteri
iligkileri yOnetimi; bir isletmede fonksiyonel aktivitelerin yeniden olusturulmasmi saglayan, is
stireclermin ~ yeniden  yapilandriimasmi — gerektiren  miisteri  odakh  isletme  stratejilerinin
uygulanma bicimidir. Bu baglamda MIY yeni miisteriler edinebilmek, miisteriler hakkmndaki
bilgileri kullanarak, miisteri sadakatini saglamak ve sonucta miisteri degerini arttrma bilimi ve
sanatdr (Yicel, 2013: 1643).Misteri iliskileri yonetiminde sadik miisterilerin olusturulmasi
temel amactr. Sadik miisteri tabam olusturan bankalar miisterilerini serbest biraksalar da bu tiir
misterilerin rakip bankalara ge¢me ihtimali zayiftr. Ciinkii bu miisteriler bankaya goniilden
baghdilar (Demirel, 2007: 57). Burada akla gelen soru bu tiir bankalar nasil boyle bir miisteri
elde ettigi sorusudur. Bu sorunun cevabmm, miisterilerle iyi iliski ve etkilesimi iceren bir miisteri
iligkileri  yonetimi yoluyla miisteri memnuniyetinin = saglanmast oldugu yukarida yapilan
cahsmalarda da ortaya konulmustur.
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