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BANKALARDA MUSTERI iLISKILERI YONETIMI

Mutlu Yiiksel AVCILAR

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dali
Danisman: Prof. Dr. Serap CABUK
Kasim 2004, 134 sayfa

Rekabetin hizla artti§i glinimizde pazarlama yaklasimlar, Grin odakii
pazarlama anlayigsindan misteri odakli pazarlama anlayisina dénugmektedir.
Gunimiizde musteriler de geleneksel satis uygulamalari yerine igletmeler ile
karsilikli iligki talep etmektedirler. Musteri iligkileri yonetimi, isletmelerin
musterileri ile iligkilerini yoneterek karli musterilerin tespit edilmesi, etkilenmesi

ve sadakat diizeylerinin arttiriimasini mimkan kilmaktadir.

Musteri iligkilerinin, isletmeler agisindan artan énemimden dolay! bu ¢aligmada,
musteri iligkileri yonetimi konusu ele alinmig ve detayli olarak incelenmeye
caligiimigtir. Arastirmanin birinci amaci, bankalarin musteri iligkileri yénetimi
uygulama duizeyi ile hizmet satis dizeyinin degisimi arasindaki iligkiyi tespit
etmektir. Arastirmanin ikinci amaci ise banka musterilerinin banka tercihlerini
etkileyen faktorlerin neler oldugunu tespit etmektir.

Galigmanin uygulama bélumiinde, Adana ilinde faaliyette bulunan ticaret
banklarini ve misterilerini kapsayan ankete dayal iki aragtirma yer almaktadir.
Aragtirmada yer alan veriler analiz edilmis ve bulgular galigmanin sonug
bélimiunde sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Musteri lligkileri Yénetimi, lligkisel Pazarlama, Musteri
Ydnetimi, Migteri Tatmini, Musteri Sadakati.



ABSTRACT

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT IN BANKS

Mutlu Yiiksel AVCILAR
Master Thesis, Business Department
Supervisor: Prof. Dr. Serap CABUK

November 2004, 134 pages

In today’s highly competitive market place, marketing approaches are changing
from the prodUct-centered stage to the customer-centered stage. Customers
are demanding a different relationship with suppliers than traditional sales
model. Customer relationship management enables organizations to identify,
attract and increase retention of profitable customers by managing relationships
with them.

Because the customer relations are important, this study aims at the examining
the concept of customer relationship management in detail. The specific.
purpose of this research is to determine the relation between banks’ customer
relationship management implementation level and the change of service sales
level. The second purpose of this research is to determine the factors affecting
customers’ bank preference.

At the empirical part of this study, two surveys were carried out. First survey
was conducted on commercial banks operating in Adana. Second survey was
conducted on commercial banks’ customers. The results of surveys were
analyzed and findings were presented in the conclusion part of the study.

Key Words: Customer Relationship Management, Relationship Marketing,

Customer Management, Customer Satisfaction, Customer Loyalty.
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musterileri ile iligkilerini yodneterek karh mdusterilerin tespit edilmesini,

etkilenmesini ve sadakat diizeylerinin arttirilmasint miimkiin kiimakitadir.
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calisilimigtir. Aragtirmanin birinci amaci, bankalarin musteri iligkileri yonetimi
uygulama dlizeyi ile hizmet satis diizeyinin degisimi arasindaki iligkiyi tespit
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GIiRIS

Kuresellesme akimi ve bilisim teknolojilerinde yaganan hizli geligmeler ile
birlikte toplumun her alaninda ve 6zellikle de ekonomi alaninda hizli ve zoruniu
degisim sureci yasanmaktadir. Yeni ekonomi adi verilen bu kavramin en énemli
ozelligi, isletmelerin kaliplagmis kaliteli Grin prensibinin  yerini Gretim-
pazarlama-satig-tiiketim dongiisinde merkez odak olarak musterinin yer
almasidir. Bu degisim sireci igerisinde, musteri profili de degigerek, eskinin
pazarda ne olursa alan ve fazla sorgulamayan miusterinin yerini teknoloji
sayesinde kolaylikla diinya pazarina erigebilen, farkli Urin ve hizmetier
bekleyen kitle atmistir.

Isletme ve pazarlama gevresinde meydana gelen bu gelismeler sonucunda iriin
ve hizmetlerin sadece satisinin gergeklestiriimesi degil, musterilerle karsilikli
olarak tatminin saglandi§i uzun vadeli iligkilerin geligtiriimesi ve surduriilmesi
6nem kazanmigtir. Pazarlama gevresi ve misterilere iligkin bilgiler, ginUmuziin
rekabet kosullar igerisinde igletmelerin rekabet avantaj) elde edebilmeleri igin
onemli bir unsur haline gelmigtir. Isletmelerde musteri odakli pazarlama
anlayisinin gelismesi ve musteri bilgisinin degerinin artmasi sonucunda mdsteri
iligkileri yonetimi kavrami ¢gagdas pazarlama yénetimi anlayisinda yerini almigtir.

Musteri iligkileri yonetimi, gittikce artan ve artik daha saldirgan hale gelen
rekabet ortami iginde igletmelerin mdsterileri bulmasi, bu musterileri elde
tutmasi, onlan isletmeye sadik misteriler haline déntsturerek, bu musterilerle
kurulan iligkilerdeki karllik oranlarini arttirabilmeleri igin igletmelerin

kullanabilecegi 6nemli bir stratejik arag olarak kabul edilmektedir.

Bu caligmada, iligkisel pazarlama stratejilerinin etkili bir sekilde uygulanabilmesi
icin bilgi teknolojilerinin igletmede yodun kullanimi olarak tanimlanan mdsteri
iliskileri yénetimi konusu ele alinmistir. Ozellikle, yogun bir sekilde rekabetin
yasandigi ve musteri iligkilerinin oldukga 6nemli oldugu banka hizmetleri

pazarlamasinda musteri iligkileri yénetimi incelenmigtir.

Calismanin birinci bélimiinde, musteri ve musteri iligkileri ile ilgili kavramlar
agiklanarak, musteri iligkileri yonetiminin tanimi ve dnemi, gelisimi ve amaglar
Uzerinde durulmustur. Yine bu bélimde, musteri iligkileri yénetiminin igletmelere
ve misterilere sagladigi faydalar agiklanmistir.
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Ikinci bélumde, musteri iligkileri ydnetim siireci ve bu siiregte yer alan faaliyetler
hakkinda bilgi verilmistir. Bu boélimde miusteri iliskileri ydénetim surecinin
faaliyetleri olan; musterilerle etkili iletisim, musgterileri kazanma ve iligkileri
sirdirme, musteri sikayetlerinin degerlendirilmesi, musteri iligkilerinin él¢tilmesi

ve musteri iligkilerini gelistirme konulari hakkinda bilgi verilmigtir.

Ugtincli bdlimde ise, misteri iligkileri yénetim programinin olusturulmasi ve
musteri iligkileri yonetim programinda yer alan faaliyetler hakkinda bilgi
verilmistir. Yine bu bélimde; muisteri veri tabaninin tanimi, 6nemi ve yararlari ile
musteri iligkileri yonetimi projelerinin baglica basarisizlik nedenleri hakkinda

bilgi verilmistir.

Dérdiincti bélimde de, banka hizmetleri pazarlamasinda musteri iligkileri
ydnetiminin 6nemi ve bankalarin musteri iligkileri ydnetimi uygulamalari
hakkinda bilgi verilmistir. Bu bdélimde, bankalarin musteri iligkileri yonetimi
uygulama duzeyleri ile hizmet satis dizeylerindeki degisim arasindaki iligkiyi
tespit etmek amaci ile Adana ilinde faaliyette bulunan tiim ticaret bankalarinin
pazarlama birimi yetkililerine uygulanan anket ¢alismasi yer almistir. Yine bu
bélimde, misteri iligkileri yonetiminin odak noktasini olusturan musterilerin
banka tercihini etkileyen faktorleri tespit etmek amaci ile Adana ilinde faaliyette
bulunan ticari bankalarin misterilerine uygulanan anket ¢aligmast yer almigtir.
Bu uygulamalardan elde edilen bulgular ve degerlendirmelerden yararlanarak
sonug bélimiinde, arastirma cgergevesinde ulasilan sonu¢ ve Onerilere yer
verilmigtir.



BIRINCi BOLUM

MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Gunimuziin yogunlasan rekabet kosullari, isletme ve musteri arasinda kurulan
olumlu iligkileri, Ustlnltk saglayici dnemli bir faktor olarak ortaya gikarmaktadir.
Saglkli ve uzun doénemli musteri iligkileri, isletmelerin en 6nemli rekabet
aracidir. Teknolojik gelismeler ve dijer uygulamalar ¢ok kisa sire igerisinde
diger isletmeler tarafindan taklit edilebilmekte ve bu durumda da igletme rekabet
Ustiinligini uzun dénemde koruyamamaktadir. Isletmenin, uzun ve zahmetli
ugraslar sonucunda olusturdugu “misteri iligkileri’nin ise taklit edilmesi zor ve
maliyetli olabilmektedir (Odabasi, 2000: 1).

Musteri iligkilerinin igletmeler agisindan artan stratejik 6nemi nedeni ile bu
bélimde miusteri ve misteri iligkileri ile ilgili kavramlar ayrintili olarak ele

alinmaktadir.

1.1. Miisteri ve Miisteri iligkileri Kavram

Miusteri, isletmenin sahip oldugu en degerli varliktir. Misterisi olmayan igletme
icin satis ve kar s6z konusu olamaz. Bu nedenle musteri ile iyi iligkiler
olusturmak ve bu iligkiyi strdirmek isletmelerin en yasamsal sorunlarindan
biridir (Neumayer, 1996: 38).

Masteri, fillen satin alma kararini veren kisi veya 6rgitsel birimdir (Tek, 1999:
6). Diger bir tanima goére miisteri, belirli bir bedel édeyerek firmanin Griin ya da
hizmetini satin almis veya alacak, kullanmig veya kullanacak; bu yollaria
firmanin iletigim halkasinda, tanitim ve reklaminda dolayl olarak yer almig veya
alacak kisi ya da kurumlardir (Turkay, 2003: 1).

Bir igletmenin musterilerinin kimler oldugunun anlagilmasina yénelik sorulara

verilen cevaplar Tablo 1.1’ de g&sterilmigtir.



Tablo 1. 1. Miigteri Tanimlan

Musteri, Grtin ya da hizmetleri nihai olarak kullanan kisidir.

Musteri, isimizdeki en 6nemli kisidir.

Musteri, bir takim istek ve ihtiyaglari ile bize gelen kisidir. Bizim gérevimiz de hem onlara
hem de bize yarar saglayacak sekilde hizmet etmektir.

Musteri, bir istatistiksel veri degildir. Duygulan olan ve kendisine saygiyla davraniimasini
hak eden kigidir.

Musteri, isimiz igin bir arag degil, amactir. Hizmet vererek biz ona degil, bize b&yle bir firsat
verdigi i¢in, o bize iyilikte bulunur.

Musteri bir dost, bir partnerdir.

Kaynak: Yavuz Odabasi (2000), Satista ve Pazarlamada Miisteri iligkileri Yénetimi, Sistem
Yayincilik ve Mat. San. Tic. A.S., s.8.

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacagi gibi “musteri” denince akla genelde riin
ya da hizmetlerin “son kullanicilar”” gelmektedir. Bu tanimlama yanlis
olmamakla birlikte eksiktir. UrGniin sekillenmesinden baslayarak dretimin
muhtelif agamalari; test etme, paketleme, génderme, saklama, faturalama,
yerlestirme, kullanilabilir hale getirme, servis sunma, édeme alma gibi uzun
faaliyetler zincirinden olugmaktadir. Bu faaliyetlerden her biri bir ya da birkag
kisi tarafindan gerceklestirilir ve bir faaliyetin ¢iktisi ayni zincirde bir baskasi
tarafindan kullanilir. Bu ¢iktinin her alicisi da bir misteridir ve disaridaki mugteri
veya son kullanici gibi distniiimelidir. Bu durumda miisteriler iki grupta ele
alina bilinir. Bunlar, i¢ misteri ve dig musterilerdir (Acuner, 2001: 28).

l¢ musteri, isletme iginde Urini sizden sonra teslim alan kisi, grup ya da
bélimdar (Tek, 1999: 25). Bitin g¢alisanlarin amaci, dis musterilerin
beklentilerini karsilayacak {riin ya da hizmeti sunabilmek igin hep birlikte takim
halinde caligmaktir. En Ust duzeydeki yonetim kurulu bagkanindan en alt
diizeydeki bir is¢iye kadar biitiin galisanlar eger birbirleri ile ilgili is ve gbrevleri
yaptyorlarsa bunlar i¢ misteri tanimlamasi igine girerler (Acuner, 2001: 29).

Isletme igindeki i¢c mugterilerin iligkileri, sistemler, kurallar, talimatlar, iletisim ve
kisisel destek gibi konularla da yakindan baglantilidir. Isletme iginde ig
musterilerin verimliligi ylkseltildigi zaman, dis musterilere sunulan Grin ve
hizmetin kalitesi de ylkselecektir. Butin igletmeler igin ic miusteri tatmini,
mugteri iligkilerinin gelistiriimesinde yapillmasi gereken en 6énemli unsurdur
(a.g.e).



Musteri, bir Griinl veya hizmeti satin alan kisi ya da kurum olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanima gore dis misteri, bir kurulugtan trlin veya hizmet
alan kisi ya da kuruluglardir (Tek, 1999: 25). Dig musterileri agagidaki gibi
siniflandirmak mimkandar (Ersoy, 2002: 7). Bunlar:

+ Aday Miisteri: Potansiyel misteri, bagka bir degisle gelecekte isletmenin
misterisi olmaya aday niteligindeki alicilardir.

¢ Miisteri: Isletmeden bir kez triin ya da hizmet satin almis olan kisi ya da
kurumdur.

¢ Diizenli Miigteri: Isletme ile strekli iliski icinde olan, ancak igletmeye kargi
tarafsiz tutum iginde bulunan musteridir.

¢ Destekleyen Miigteri: Memnun, sadik; ancak igletmeyi diger alicilara
kars pasif bicimde destekleyen musteridir.

¢ Sadik Miisteri: Isletmeyi diger alicilara éneren, strekli olarak igletme
hakkindaki olumlu tutumunu gevresine yansitan, taraftar musteridir.

¢ Ortak (Partner) Miisteri: Isletmenin gikarlanini kendi ¢ikarlan ile birlikte

dislinen ve igletmeyi kendi ortadi gibi diisiinen musteridir.

Yukarida yapilan musteri tanimlarindan yola ¢ikarak, isletmeler icin musteri

hiyerarsisini $ekil 1.1 ile agagidaki gibi géstermek miumkindar.

ORTAK
MUSTERI

/ SADIK MUSTERI \

DESTEKLEYEN MOSTERI \

/ DUZENLI MUSTERI \
/ MOSTERI

/ ADAY MUSTERI \

Sekil 1. 1: Finansal Hizmetler Sektériinde Yer Alan igletmeler icin Miigteri Hiyerargisi

Kaynak: Nezihe Figen Ersoy (2002), “Finansal Hizmetlerde Mugteri iligkileri Yonetimi (CRM)
Kavrami”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, s.7, Mayis-Haziran.




1.1.1. Misteri Tatmini

Musteri tatmini, musgteri sadakatinin saglanmasinda énemli bir unsurdur. Musteri
isletmeden memnun kaldikca, isletme ile olan iligkisini devam ettirmek igin daha
istekli olacaktir. Bu nedenle, musteri iligkileri yénetimi uygulayan igletmelerin,
muisteri tatmini saglanmasi konusuna 6nem vermeleri gerekmektedir (Doyle,
2000: 162). |

Misteri tatmini, sunulan trantn/hizmetin masteri beklentilerini kargilamasi veya
asmasidir. Musteri tatmini icin iki faktdérin yerine getiriimesi gerekmektedir. Bu
faktoérler, hijyen faktérleri ile memnuniyet yaratan fakidrlerdir. Hijyen faktorleri,
tiketici tatminsizligine yol agan ve ortadan kaldiriimasi gereken etkenlerdir.
Memnuniyet yaratan faktorler ise misteri tatminine katkida bulunan etkenlerdir
(Cabuk ve Yagci, 2003: 167).

Musteri tatminini, sonug veya silire¢ olarak, iki temel sgekilde tanimlamak
mumkindir (Vavra, 1999: 18). Tatmini sonug olarak ele alan tanimlar agagidaki
gibidir.

Tatmin, titkketim deneyimlerinden kaynaklanan nihai bir durumdur. Satin alanin,
bunun igin yaptigi fedakarlilarin karsiigini yeterli ya da yetersiz bir bicimde
almis olduguna iligkin dusiinceleridir (a.g.e.: 18). Musteri tatmini, misterilerin
mal veya hizmet satin alma ve tiketim deneyimleri sonucunda yaptiklan
kapsamli bir degerlendirme sonucunda beklentilerinin  karsilanmasidir
(Garbarino ve Johnson, 1999: 70).

Musteri tatmini, musterilerin Urlin veya hizmet tiiketimlerinden sonra urin
performansinin, beklenilen performans ile karsilagtiriimasi sonucunda verdikleri
tepkilerdir. Bagka bir deyisle, misteri tatmini, satin alma ©ncesi trin
kalitesinden  beklentilerin, satin alma sonrasi ulagilan sonuglarla
degerlendirilmesidir (Lemon ve digerleri, 2002; 11).

Misteri tatminini, bir siireg olarak degerlendirildiginde ise, tatmin dizeyine
katkida bulunulan dustinceler, dederlendirmeler ve psikolojik siiregler izerinde
durulmaktadir. Bu yaklagima gére tatmin, satin alinan belirli Grtin ya da hizmetin
yarattig) etkiler ile satis yerlerinde yasanan deneyimlere verilen duygusal
tepkilerdir. Musteri tatmini, yagsanan deneyimin en az olmasi gerektigi kadar iyi
oldudu seklinde bir degderlendirmedir. Tercih edilen segenegin o segenek ile ilgili



dnceden sahip olunan inanglar ile uyum iginde olmasi ve misterinin satin aima
eyleminden 6nceki beklentileri ile satin alma gergeklestikten sonra riin veya
hizmetin go6sterdiji performans arasindaki farkliliklarin degderlendiriimesine
iliskin tepkisidir (Vavra, 1999: 19).

Musteri tatmini, bir mtsterinin Urtin veya hizmet satin alma davranisinin sonucu
olarak yasamis oldugu duygusal durum olarak tanimlanir. Bir (riniin tatmin
edici olup olmadigint belirlemek aslinda bir degerlendirme sirecidir. Tatmin,
tamamiyla musterinin tGrdn performans! hakkindaki géristine baghdir (Wulf ve
digerleri, 2001: 36).

Fornell tarafindan gelistirilen musgteri tatmini modelinde, musteri tatmini ¢
unsurun sunucu olarak ifade edilmektedir. Bunlar; algilanan kalite, beklentiler ve
algilanan degerdir. Ayrica, tatmin, musteri baghligint oldugu kadar sikayet etme
veya 6vme davranigini da etkilemektedir (Vavra, 1999: 40).

Musteri tatmininin bir unsuru olan algilanan kalite, tuketicinin bir mal ya da
hizmetin  bltin olarak mikemmelligi veya Ustinligd hakkindaki
degerlendirmeleridir. Algitanan kalite, kaliteyi kesin ve &lgilebilir bir degigken
olarak géren, Griine ve Uretime bagdh kalite yaklagimindan farklidir. Algilanan
kalite, kisisel algilamalara dayali olup, kalite dederlendirmeleri 6zneldir (Uygug,
1998: 2).

Musteri tatmininin diger bir unsuru olan musteri beklentileri ise, tiketicilerin, bir
trlin ya da hizmetin 6zelliklerine iliskin tercih edilmesi konusundaki inanglaridir.
Beklentiler, tGriin ya da hizmetin genel performansina iligkin olarak ©onceki
deneyim, isletmenin iddialan, Urlin bilgisi ya da a§izdan agza iletisim ile
olusturulan inanglardir (Vavra, 1999: 55).

Musteri tatmininin G¢lincl unsuru olan algilanan deger ise, tiketicinin bir
urinden elde ettigini dustndugu (algiladigi) faydalarin bu faydalari elde etmek
icin harcadidini distindig ¢abalara oranidir (Cabuk ve Yagct, 2003: 161).

Fornell tarafindan gelistirilen musteri tatmini modeli Sekil 1.2'de
gdsterilmektedir.



Algilanan Miisteri
Kalite Sikayetleri
Algilanan
Deger 4
Miisgteri Miigteri
Beklentileri Baghhig:

Tekrar
Satin
Alma

Fiyat
Toleransi

Sekil 1. 2: Miisteri Tatmin Modeli

Kaynak: Terry G. Vavra (1999), Miisteri Tatmini Olgiimlerinizi Gelistirmenin Yollar, (Gev.
Gunhan Gtinay), 1. Basim, Kalder Yayinlan No: 28, Rota Yayin Yapim Tanitim Tic.
Ltd. Sti., s. 41.

Musteri tatmini, musterinin bekledikleri ile elde ettikleri arasinda 6rtiismenin

olusmasi durumudur. Bir bagka deyigle, miisteri tatmini, slbjektif

dederlendirmenin sonucunda segilen alternatifin beklentileri karsilamasi veya

asmas! durumudur (Bloemer and Ruyter, 1997: 43).

Bagka bir ifade ile musteri tatmini, musterilerin ihtiyaglarinin, isteklerinin ve
beklentilerinin, Griin/hizmet dénemi boyunca karsilanmasi veya asiimasi ile
yeniden satin alma ve bagimiilikla sonuglanan bir durumdur ve igletmeler igin
kisa donemli basari ile uzun dénemli bilyame firsatlari arasindaki bir baglantidir
(Anton, 1996: 23).

Musteri tatmini, isletmeler igin artan pazar payi ve artan karlilik igin stratejik bir
aragtir, st yonetimin baghlig: ile baslar, bltiin organizasyonu kapsar ve
Olgllebilir. Tatmin olmus musteri davraniglar agsagidaki gibidir (Anton, 1996: 22;
Kotler, 1991: 18). Bunlar:



¢ Urin ve hizmetlerinizi tekrar satin alacaktir,

¢ Uriin ve hizmetlerinizi digerlerine tavsiye edecektir. Her bir tatmin olmus
mdisteri sizin igin hizmetiniz hakkinda en az beg insana haber verecektir,

¢ Boylece agizdan agza olumlu iletisim yaratacaktir,

¢ Tatmin olmus musteri daha fazla 6deme yapmak igin isteklidir,

+ Tatmin olmus misteriyi elde tutmanin maliyeti %20 daha diigtktur.

Tatmin olmamig misteri davranislarini da asagidaki gibi siralamak mtumkundur
(Anton, 1996: 22; Kotler, 1991: 18). Bunlar:

¢ Tatmin olmayan miusteriler, igsletmenizin triin veya hizmetlerini tekrar satin
almaz,

¢ Tatmin olmayan musterilerin yalniz %4’t sikayette bulunur,

¢ Tatmin olmayan musterilerin %90"1 Igletmenize geri dénmez,

¢ Her bir tatmin olmayan musteri 9 kigiyi etkiler,

¢ Boylece agizdan agiza olumsuz iletigim yaratir.

Misterilerle daha kaliteli iliski kurulmasinda ve bu iligkilerin yonetilmesinde
mugteri tatmini énemli bir yer almaktadir. Bu nedenle misteri iliskileri

ybnetiminin odak noktasi uzun dénemli misteri tatmini yaratmaktir.

1.1.2. Miisteri Degeri

Masteri iligkileri ydnetiminde mdisteri degeri, musterinin uzun slre elde
tutulmasinda 6nemli bir unsurdur. Musteri isletmeden daha fazla deder elde
ettiinde igletme ile olan iligkisini devam ettirmek igin daha istekli olacaktir. Bu
nedenle, igletmelerin misterileri ile olan iligkilerini devam ettirebilmeleri blyik
6lcide onlara deger saglayan mal ve hizmetler geligtirmelerine bagl olacaktir
(Kim ve Kleiner, 1996: 26).

Genel olarak deger, bir misterinin 6dedigi fiyat karsiliginda elde etmis oldugu
hizmet, teknik, ekonomik ve sosyal faydalarin parasal karsiliidir (Anderson ve
Narus, 1998: 54). Yapilan deder tanimi incelendiginde;

¢ Deger, parasal agidan ifade edilir,
¢ Misterinin elde etmis oldugu faydalar, net faydalardir,

¢ Musterinin 6dedigi fiyat icin elde etmis oldugu faydalardir.
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Misteri degeri, bir mal ya da hizmetle ilgili olarak miusterilerin belirli
ihtiyaglarinin karsilanip kargilanmadigina iliskin yargilaridir (Acuner, 2001: 89).

Musteriye sunulan deger, toplam mdusteri degeri ile toplam musteri maliyetleri
arasindaki farktir. Toplam mdusteri degeri, musterilerin belirli bir Griin veya
hizmet karsihigindaki beklentilerinin toplamidir. Toplam musgteri maliyetleri ise,
musterilerin Oriin veya hizmeti degerlendirmek, elde etmek, kullanmak ve elden
¢tkarmak i¢in katlanacaklari maliyetlerin toplamidir (Kotler, 2000: 34). Musteriye
sunulacak degerin belirleyicileri Sekil 1.3'te gbsterilmektedir.

Urtinlerin
Degeri

Hizmetlerin
Degeri

Toplam
Miisteri
Degeri

v

Personel
Degeri

imaj
Degeri

Miisteriye

5 | Sunulan
Parasal Deger
Maliyet

Zaman
Maliyeti

Toplam
Eneriji > | Miigteri
Maliyeti Maliyeti

Zihinsel
Maliyet

$ekil 1. 3: Miigteriye Sunulan Degerin Belirleyicileri
Kaynak: Philip Kotler (1997), Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation,

and Control, Ninth Edition, Prentice-Hall International Inc., New Jersey, USA. p. 39.
Sekilden de goriilebilecegi gibi misteriye sunulan deger, toplam musteri degeri
ile toplam musteri maliyeti arasindaki farktir. Isletmeler, migteriye sunulan
dederi arttirabilmek igin ya toplam musteri degerini arttirmaldirlar ya da toplam
musteri maliyetlerini azaltmalidiriar. Bdylece misteriye sunulan deger arttiriimis
olur. Toplam miisteri degeri de sunulan Grtnlerin, hizmetlerin, isletmede galisan
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yetenekli personel ile isletme imaj degerlerinin toplamindan olugmaktadir.
Toplam miusteri maliyeti ise, parasal maliyetler, zaman, enerji ve zihinsel

maliyetlerin toplamindan olusmaktadir.

Musteri icin deder yaratma, miusterilerin ne istedikleri ve Urinu satin alp
kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili yaklasimdir. Misteri agisindan deger
yaratma kavrami, musterinin édedidi karsihdinda beklediginden fazlasini elde
ettifi zamanki durumu ve anlami icermektedir. Kisaca musteri igin deger
yaratma, musterinin bir Griin ya da hizmetten ne kazandigi ve ne gibi édiinlerde
bulundugu arasindaki degisimi kapsamaktadir. Bir bagka degisle deger, verilen
ile elde edilenlerin algilanmalarina bagh olarak bir Griinin yararinin musteri
tarafindan genel olarak degerlendirilmesidir. Bir bagka tanimda ise, musteri icin
deger, yararlari elde etmek icin gereken &édiinlerin toplamidir (Odabasi, 2000:
50).

Musteri degeri kavraminin en 6nemli boyutu, igletme icin musterinin yasam
boyu degerinin 6lgtilmesi, bilinmesi ve yénetilmesidir. Yeni potansiyel musteriler
bulmak ve onlan sadik misteriler haline dénustirmek yerine, mevcut musterileri
elde tutmayl onlan sadik musteriler haline dénustirmek oldukga Gnemiidir.
Musteriyi bireysel olarak satin alma 6znesi olarak gérmek yerine, musteriyi
yagsam boyu is ortag! olarak kabullenmek isletmeler igin ¢ok &nemli stratejik
avantajlar saglayacaktir (a.g.e.: 58).

1.1.3. Miigteri Gliveni

Musteri iligkilerinin olusturulmasi ve bu iligkilerin geligtiriimesi taraflarin bir
birlerine olan kargilikli giivenlerine baghdir (Warrington ve digerleri, 2000: 160).
Guven unsuru Kkisisel iligkilerde oldukga 6nemlidir. -Alici-satici arasinda
etkilesimin yogun ve hizmetin risk unsuru igerdigi durumlarda, aligveris
iligkilerinin glven temeli {izerine kuruldugu ifade edilmektedir. Aligveris
iligkisinde karsilikh giliven oldugu zaman alici ve satici arasinda yodun ve
anlamh bilgi paylagimi, iligkiyi stirdirme istegi ve isbirliginin arttigr gériilmektedir
(Ozer ve Ercig, 2003: 368).

Musteri glvenine iligkin literatiirde cesitli tanimlar bulunmaktadir. Bunlardan
bazilar asagidaki gibidir.
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Guven, baska bir kimseye veya bir seye tumiyle inanan bir kimsenin
duygusudur (Blyiik Larousse, 1986: 4875). Giiven, bir degisim iligkisinde
taraflarin birbirlerine kargi verilen s6z ve yukumlulikleri yerine getirecegi
konusunda sahip olduklari inanglandir (Morgan ve Hunt, 1994: 20).

lliskisel pazarlama alaninda ise musteri gliveni; musterinin, isletmeye
kendilerinin uzun dénemli ihtiyag ve beklentilerini karsilayabilecek sekilde

davranigta bulunacagdina inanmasidir (Crosby ve digerleri, 1990: 71).

Berry ve Parasuraman'a goére guven, iligkisel degisimlerin ve miusteri
sadakatinin yaratiimasinin temelini olugturmaktadir. Hizmet pazarlamasi, biytk
dlglide gliven yonetimine dayanmaktadir. Hizmet pazarlamasinda alici ve satici
arasindaki gtiven, misterilerin daha ©nce yasamis olduklari deneyimlere
dayanarak hizmet satin almalarina neden olmaktadir. Bir degisim igleminde,
misterinin, istek ve ihtiyaglarinin kargilandigi, kendisine diriist davranildid,
kendisine verilen soOzlerin ve yikumliliklerin yerine getirildigi ve igbirligi
icerisinde olundugu gibi konularda isletmelere glivenmesi durumunda iligkilerini
stirdirmeye istekli olacagi goériilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994: 21).

lliskisel degisimlerde, taraflar arasinda paylasilan degerler ve agik iletisim gibi
faktérler gliven unsurunu dogrudan etkilemektedir. Paylagilan degerler;
taraflarin her hangi bir durum veya olay karsinda ne tir davraniglarnn, énemli,
uygun ve dogru oldugu konusunda sahip olduklari genel inaniglardir. Taraflar
arasinda paylasilan ortak degerler arttikga bir birlerine duyacaklari gliven de
artacaktir. Taraflar arasinda paylagilan degerler, given ve sadakatin

gelistiriimesine katkida bulunmaktadir (a.g.e.).

lletisim faktért de karsilikh gliveni etkilemektedir. Anderson ve Narus; musteri
ile isletme arsindaki iletisimi, bigimsel veya bigimsel olmayan bir sekilde bilginin
taraflar arasinda paylasilimasi olarak tamimlamiglardir. lletisim, 6zellikle tam
zamaninda iletisim, taraflar arsinda yanlis anlasiimalardan dogabilecek
tarismalarin  engellenmesine ve problemlerin  ¢dziimlenmesine katkida
bulunacak davraniglarnin desteklenmesini saglar. Etkili iletigsim, bir karar verme
durumunda ortaya c¢ikabilecek belirsiziikleri ve riskleri azaltarak guven
unsurunun gelismesine katkida bulunur (Morgan ve Hunt, 1994: 22).
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Uzun doénemli iligkilerin yaratilabilmesi, her iki tarafin da kurulacak igbirligini
hayata gecgirmek Uzere gosterecedi baglilia dayanmaktadir. Giiven, her iki
tarafin da higbir zaman firsatgt davranmayacagi ve birbirlerinin hassas oldugu
noktalarda ¢ikarlar saglamayacaklarina yoénelik inanislandir. Ginimizde
isletmeler, mdusterilerinin  satin alma deneyimini ve performansini
zenginlestirmek i¢in her iki tarafin igbirligi iginde ¢alistigl, givene dayali iligkiler
kurmaya ¢alismaktadirlar (Doyle, 2000: 165).

Musteri iligkilerinde gliveni etkileyen baglica faktérleri asagidaki gibi siralamak
mumkindir (Warrington ve digerleri, 2000; 165). Bu faktorler:

¢ Musteriyi dinlemek, misterinin ihtiyag, istek ve beklentilerini anlamak,
+ Musteri isteklerini tam zamaninda karsilamak,

¢ Musteri sikAyet ve problemlerini hizl ve etkili bir sekilde ¢ozmek,

¢ Her turl belirsizligi giderecek énlemler almak,

¢ Verilen sozleri zamaninda ve tam olarak yerine getirmek,

¢ Yeterli dizeyde Urlin ve/veya hizmet bilgisine sahip olmak ve uzmanliktir.

1.1.4. Miigteri Baghhgi

Musteri iligkileri ydnetiminin amaglarindan biri, yagsam boyu degeri yiiksek olan
musteriler ile olan iligkileri gelistirmek ve bu iligkiyi stirdirmektir (Winer, 2001:
94). Isletme ile musteri arasindaki karsilikli baghligin kurulmasi, uzun sireli
musteri iligkilerinin olusturulmasinda temel teskil etmektedir. Bu nedenle
isletmelerin, musteri baghhgini saglamaya calismalari gerekmektedir.

Gunimizde mugteri beklentileri strekli olarak artarken, igletmeler arasinda
misgteri baghihdi (sadakati) olusturmak icin yogun bir rekabet yaganmaktadir.
Bugiin igletmelerin karsilastiklari en temel sorun, misteri sadakatinin 6nemli
6lgiide azalmasidir. Bu durumun temel nedeni, artan rekabet ve ileri teknoloji
sonucunda musterilere sunulan daha ucuz fiyatli, daha cazip alternatif triinlerin

ve hizmetlerin geligtirilip pazarlara sunulmasidir (Tekin ve Cigek, 2003: 1).

Isletmeler, musterileri daha sadik hale getirmek igin, misteri istek ve
beklentilerini tam olarak karsilayacak triin ve hizmetleri rakiplerine kiyasla daha
diigtik maliyetle sunmalidirlar (Garbarino ve Johnson, 1999: 71).
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Gecmisten giinimiize, musteri sadakatine giden yolun mdusterileri memnun
etmekten gectigi bilinmektedir. Yukarida yaptlan genel agiklamadan sonra
literattirde yer alan musteri baglihgi (sadakati) tanimlari sunlardir.

Musterinin bir se¢im hakki oldugunda, ayni markay! satin alma ya da benzer
ihtiyaglarina ¢6ziim bulmak igin her zamanki siklikla ayni isletmeyi tercih etme
egilimi, arzusu ve eylemine musteri sadakati (baghligi) denilmektedir (Odabasi,
2000: 17).

Musteri sadakati, satin alma siklhidi veya benzer trtin/hizmeti satin alma hacmi
seklinde tanimlanabilir. Sadik musteriler ise, belirli bir Griin veya hizmeti devamli
olarak ayni isletmeden satin alan ve kisa vadede alim kararini degistirmeyen
musterilerdir (Altintas, 2000: 29).

Musteri baghhgi, belirli bir triin veya hizmetin satin alinmasinda igletmenin
rakiplerine tercih edilmesidir. Baglihgin seviyesi ise, satin alma sikliginin
izlenmesi ile olcultr (Javalgi ve Moberg, 1997: 165). Mugteri baghlid,
musterilere isteklerini karsilayan hatta asan sekilde hizmet vererek iligkinin
strekli tutulmasidir (Acuner, 2001: 89).

Misteri baghhginin saglanmasinda “mdsteri tatmini” 6nem tagimaktadir.
Musteri, isletmeden ve onlari temsil eden satig elemanlarindan tatmin oldugu
zaman, uzun slreli olarak isletmeye baglanabilmektedir. Ozellikle bir sikayetleri,
problemleri oldugunda, bunun iyi bir sekilde kargilanmasi ve musteri
memnuniyetinin saglanmasiyla, musteri bagliiginin olumlu ydnde etkilendigi
kabul edilmektedir (Gures, 2000: 51).

Musteriler igletme ile olan iligkilerinden tatmin olmalan durumunda igletmeye
kargi baghhk duygusu kazantriar. Bu baglilik ise igletmelere bir takim avantajlar
saglamaktadir. Bu avantajlar sunlardir (GCabuk ve Yagci, 2003: 168):

+ Yeni musteri kazanma giderlerinin azalmasi,
¢ Satis gelirlerinin artmasi,

+ Maliyetlerin azalmasi,

¢ Kar oraninin genelde sabit tutulmasi,

+ UrGin veya hizmetleri yiksek fiyattan satis,

¢ Olumlu tavsiyeler.
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1.2.  Miisteri liskileri Yonetiminin Tanimi Ve Onemi

Musteri iliskileri ydnetimi (Customer Relationship Management-CRM),
pazarlama yoénetimi konusunda son zamanlarda gelistiriimis olan 6nemli bir
kavramdir. Cagdas pazartama uygulamalarinin en giincel konularindan biri olan
misteri iligkileri yonetimi, éncelikle isletmenin musteri odakli olma felsefesine
dayanmaktadir. GUhUmijzde, pazarlama yonetimindeki cagdaslagsma ve musteri
memnuniyetinin temel amaglardan birisi olarak ele alinmasi, isletmeler
agisindan yeni bir dénemin baslamasina neden olmustur (Karabacakoglu, 2002:
16).

Geleneksel “ne uretirsek, onu satariz” tarzi yaklagimlar ile uzun dénemde
basari saglanamayacagint anlayan igletmeler, kariiliklarini ve hatta varhklarini
koruyabilmek igin yapmalar gereken en 6nemli seyin misteri odakhi olmak;
isletmenin tasarimdan, satigsa kadar olan her fonksiyonunda miusteri istek,
ihtiyag ve beklentilerini 6n plana almak, misteriyi butlin karar sireglerinde
isletmenin bir pargasi ve en Ust otoritesi olarak gérmek oldugunu anlamaya
baslamiglardir. Bu nedenle, isletmeler musteriler hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi
olmak, onlari tanimak ve onlarla olan iligkilerini arttirmak yolunda hizli adimlar

atmaya baglamiglardir (a.g.e.).

Musteri iliskileri yonetimine iligkin yazilan ulusal ve uluslar arasi literattr
incelendiginde ¢ok sayida tanima ulagmak mimkindar. Misteri iligkileri

yénetimine ait literatlirde yer alan tanimlardan bazilari agagidaki gibidir.

Masteri iligkileri ydnetimi (CRM), musterinin séylediklerini ve igletmenin musteri
hakkinda bildiklerini temel alan musteriye bireysel karsilik veren, iliskisel
pazarlamanin bir uygulamasi olarak kabul edilmektedir (Peppers ve digerleri,
1999: 136).

Masteri iligkileri y&netimi, musterileri dinleme, mdisteri odakli olabilme,
musterilere beklentilerini asan mikemmel Urin ve hizmet sunmak igin
faaliyetleri yuritmede yonetim sistemine yardim edecek bilgi teknolojilerini
isletmede olusturma, isletme igerisinde tiim personeli musgteri odakli takim
¢alismasi yapabilecek dizeye getirmeyi amag edinen bir isletme stratejisidir
(Anton, 1996: 9).
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Musteri iligkileri yonetimi, isletmenin merkezine musteri kavramin: yerlestiren,
misteri merkezli olma kilturint butin isletmeye benimseten bir isletme
stratejisi olarak tanimlanabilir. Masteri iligkileri ydnetimi, uzun dénemli musteri
iligkileri kurmayi buna bagl olarak da musteri tatmini ile igletme karliligini
arttirmay1 amag edinen bir kavramdir. Bu kavram pazarlama stratejileri ile bilgi
teknolojileri arasinda koprit vazifesi gérir. MUsteri iligkileri yénetimi kisaca bilgi
odakh iligkisel pazarlama kavrami olarak da tanimlanabilir (Dickinson ve
Tabernilla, 1999: 6).

Pazarlama uygulamalarinda énemi her gegen gin artan mdisteri iligkileri
yonetimi, bilgi teknolojilerini kullanarak iligkisel pazarlama stratejilerinin etkili bir
sekilde uygulanmasina imkan veren bir yénetim yaklagimidir. Musteri iligkileri
yonetimi, isletmenin mevcut ve olasi musterileri ile olan iligkileri etkili olarak
yoneterek karli musterilerin tespit edilmesi, bu musterilerin etkilenmesi ve
isletme ile olan iligkilerinin strdiirilmesini saglayan bir yaklagimdir (Ryals ve
Payne, 2001: 3).

Musteri iligkileri ydnetimi, isletmenin musterilerini, gelir ve harcamalarini
izlemesine imkan veren bir isletme stratejisidir. Ayni zamanda igletmelere,
isletmenin hedef pazar firsatlan Gizerine odaklanma imkani veren bir pazarlama
stratejisidir (Bartholomew, 2002: 40). Musteri iligkileri yénetimi, iletisim kanalina
bakiimaksizin her bir musteri ile uygun, yararli ve tutarh etkilesimde bulunmayi
saglamak icin gerekli olan bir igletme stratejisi olarak tanimlanabilir (Kathleen,
2000: 21).

Musteri iliskileri yonetimi, karh mdusterileri etkileme ve elde tutma yaninda,
normal misterileri karli musterilere donlstirmeyi amag¢ edinen bir igletme
stratejisidir (Law ve digerleri, 2003: 52). Musteri iligkileri ydnetimi, musteri
tatminini gelistirmeyi ve miisteri sadakatini arttirmayi ve ayni zamanda mugteri
ve igletme igin deder yaratmay! hedefleyen bir igletme stratejisi olarak
tanimlanabilir (Bose, 2002: 89).

Musteri iligkileri yénetimi, bir isletmenin buttn birimlerini ilgilendiren, musteriler
ile ortakhk kurarak triin ve hizmetin tasarimindan, satigina kadar olan tim
alanlarda karar alma sirecinde iletisimin ve geri bildirimin yodun olarak
kullanildigi, igletme vizyonu ve amaglarint ve musteri gikarlarini aynt anda
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koruyarak ve optimize ederek isletme performansini, misteri memnuniyetini ve
sadakatini arttirmaya yonelik bir yonetim felsefesidir (Karabacakoglu, 2002: 16).

Musgteri iligkileri yonetimi, bir isletme stratejisidir ve temel felsefesi farkli
musterilere farki davranabilmektir (Kinm, 2001: 47). Musteri iligkileri yénetimi,
musteri iglemlerinin detayli analizi ile musteri davraniglarinin anlagiimasini

saglayabilecek igletme stratejisidir (Gel, 2002: 103).

Musteri iligkileri ydnetimi, bir igletmenin karlhiligini, gelirini ve en 6nemlisi
musterisinin memnuniyetini en Gst noktada saglayabilmek icin gelistirdigi bir
isletme stratejisi olarak tanimlanabilir. Musteri iligkileri yonetimi, bir bakima
misteriyi tasanim noktasina yerlestiren ve musteri ile yakin iligkiyi 6neren bir
felsefe olarak da tanimlanabilir. Bu felsefenin temel noktasi isletme tabaninda
bulunan mevcut ve potansiyel misterilerin ihtiyaglarini anlama ve sezebilme
yetenegi olusturabilmektir (Yereli, 2001: 30).

Musteri iligkileri yonetimi, musterilere iligkin buttn bilgilerin, 6zel bilgisayar
yazilimlart ile izlenmesi ve gerektigi anda tek bir tus ile bu bilgilerin
goralebilmesi anlamina gelir (Cirik, 2001: 100). Musteri iligkileri ydnetimi,
isletmenin buttnine yayilmasi gereken bir is yapis felsefesidir (Demirel, 2003:
7).

Musteri iligkileri yonetimi, isletmenin mevcut ya da muhtemel musterileri ile uzun
doénemli bir &3renen iligki kurma gabalarnni ifade eden miigteri odakli bir

pazarlama yaklagimidir (Savasgi ve Ventura, 2001: 40).

Musteri iligkileri yonetimi, kurulug ile musteri arasinda kurulan, satis 6ncesi ve
satig sonrasi tim eylemleri kapsayan, karsilikli yarari ve ihtiyag tatminini igeren
bir stregtir. Misteri iligkileri yonetimi, mevcut musteriler hakkinda yeterli bilgiyi
ele gegirmek, bu bilgileri tekrarlanacak satiglan tegvik igin kullanmak ve stirekli
olabilecek bir iligkinin kurulmasini saglayacak bir stire¢ olarak tanimlanabilir
(Odabasi, 2000: 3).

Musteri iligkileri yonetimi, insan, stireg ve teknolojiyi birbirleri ile buttinlestirerek
butin musterilerle olan iligkileri en st seviyeye tagimayi amag¢ edinen bir
yaklagimdir (Ozdemir, 2002:17). Misteri iligkileri ydnetimi, teknoloji ile stratejinin
toplami olan bir igletme stratejisi olarak tanimlanabilir (Ersoy, 2002:6).
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Yukarida yer alan tanimlamalar incelendiginde, tanimlarin bir kisminda mugteri
iligkileri yonetimi, musteri merkezli pazarlama yaklagimi olarak goérilirken, diger
bir kisminda ise musteri iligkileri yonetimi teknolojinin isletme iginde yogun
olarak kullaniimasi olarak belirtiimektedir. Musteri iligkileri yonetimi kesinlikle
bilgisayar teknolojisinin igletme icindeki kullanimi ile es anlamli degildir. Musteri
iliskileri yonetimi, mtsteri bilgisinin toplanmasina yarayan bir yazilim da degildir.
Musteri iligkileri yodnetimi, veri tabanli pazarlama ve iligkisel pazarlama
uygulamalarini da igeren, oldukg¢a genis kapsamli bir pazarlama stratejisidir.

Musteri iligkileri y6netimi, muisteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri
destekleyebilecek yeni islevsel faaliyetleri igermektedir ki bu faaliyetler sadece
pazarlama fonksiyonu ile ilgili degildir, tum igletme fonksiyonlarini da kapsar.
Musteri iligkileri yonetimi ile ortaya ¢ikan yeni iglevsel tanimlar, isletme
calisanlarint da etkilediginden igletme icerisinde yeniden yapilandiriimayi
zorunlu kilmaktadir. Musteri iliskileri yénetimi, teknoloji ile stratejinin toplami
olan bir isletme yonelimi olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Ersoy, 2002: 6). Bu
dogrultuda, musteri iligkileri ydnetimine iligkin genel bir tanim vermek gerekirse,
musteri iligkileri yénetimini; musteriyi temel alan bir isletme stratejisi ve tim
isletmeyi ilgilendiren bir pazarlama yaklasimi olarak belitmek mimkindar.
Bagka bir deyisle musteri iligkileri yénetimi, sadece veri tabanli pazarlama ya da

sadece iligkisel pazarlama yaklasimi olmayip bunlarin bir bitintdur.

Gunlimizde, cok fazla segenede sahip musterilerin gok hizli bir sekilde bagka
bir igletmeye kayabilmeleri, igletmelerin misteri sadakati konusuna agirlik
vermeleri ve buna uygun stratejiler olugturmalari geregdini ortaya gikarmistir.
Musteri iligkileri yonetimi, isletmelerin bu noktada bagvurduklarn ve etkin olarak
uygulanmastyla basarinin anahtari olabilecek bir yéntemdir. Musteri iligkileri
yonetiminin odak noktasi; istek, ihtiyag ve beklentileri birbirinden farkh olan ayri
ayri her musteridir (Yozgat ve Tacer, 2002; 579).

Misteri iligkileri y6netiminde, isletme, oncelikle musterinin ne istedigini ve
gelecekte ne isteyebilecedini arastinr. Bu istekleri karsilayabilmek igin
isletmenin bir butan olarak musteri odakl calismasi gerekmektedir. Teknolojinin
de yardimiyla, misteriyle kurulabilecek her temas noktasinda onunla ilgili bilgi

edinmeyi ve bu bilgileri misteri memnuniyetini saglamak igin kullanmaya
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yonelik calismalart iceren musteri iligkileri yonetiminde temel amag¢ musteri

guvenini ve sadakatini saglamaktir (Gronstedt, 2000: 25).

1.3. Miigteri iligkileri Yonetiminin Genel Yapisi

Masteri iligkileri yénetimi, musterileri tanima, musteri kazanma ve miusterileri
elde tutmanin bir yoludur ve musteriler igin deger yaratir. Isletmeler, musteri
iligkilerini yéneterek, karli musterileri tanima, onlarla birliktelik stresini arttirma
ve onlan etkileme firsati elde etmektedirler. Musteri iligkileri yonetimi,
isletmelerin, musteri davraniglarint genis bir agidan goérmelerini, mevcut
musterilerini elde tutmalarini ve yeni musteriler bulmalarini saglamaktadir
(Petersen, 2004: 48).

Masgteri iligkileri yénetiminin dayandi§i dért unsur bulunmaktadir (Ryals ve
Payne, 2001: 6). Bunlar;

1) Misteriler 6nemli bir varlik olarak yonetilmelidir,

2) Musteri karlihg degisebilir, tim musteriler isletme igin karli olmayabilir,

3) Musteriler; ihtiyaglar, tercihleri, satin alma davraniglari ve fiyata karsi
duyarhliklari bakimindan birbirinden farkhdir,

4) Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ile farkli istek, ihtiyag ve beklentileri olan

musterilere uyarlanmis Griin ve hizmetler gelistirilebilir.

Musteri iliskisi olugturmak ve bu iligkiyi karli bir sekilde strdurmek igin bilgi
teknolojilerinin yogun kullanimi olarak tanimlanan musteri iligkileri yénetiminin
isletmelerde  uygulanabilmesi igin doért temel unsurun g6z onlinde
bulundurulmas: gerekmektedir. Bu unsurlar basarili bir musteri iligkileri yonetimi
icin vazgegilmez 6zellik tagimaktadir. Bu unsurlardan herhangi birinde meydana
gelecek bir sorun mugteri iligkileri yonetimi projesinin basarisiziikla
sonuglanmasina ve musteri iligkileri yonetimi uygulamalarindan beklenen
faydalarin elde edilememesine neden olabilecektir. Musteri iligkileri ydnetiminin
dért temel bileseni agagida siralanmaktadir (Ryals ve Payne, 2001: 18).

1) Uygun bir organizasyon yapisi olugturma,

2) Veri tabani olusturma, misteri verilerinin toplanmasi ve analizi,
3) Musteri ydnetimi,

4) lligkisel pazarlama felsefesi gelistirme ve uygulama.
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Musteri iligkileri yonetiminin dért bileseni, basarili bir musteri iligkileri yénetim
projesinin nelerden olustugu ve neler yapilmasi gerektigi konusunda igletmelere
yon gostermektedir. Bagarili bir misteri iligkileri ydnetim stratejisi gelistirmek ve
bunu uygulamak musteriye odaklanmayi, onunla kurulan iligkiyi stirdiirmeyi ve
bu iligkiyi geligtirmeyi gerektirmektedir. Sadece Urtine/hizmete odaklanmak veya
sadece teknolojiye odaklanmak miusteri iliskileri yonetim projelerinin basarisiz
olmasina neden olmaktadir. (a.g.e.). Musteri iligkileri yonetiminin genel yapisini
asagidaki Sekil 1.4 ile gdstermek mumkiindiir.

Musgteri Karlihk
Analizleri

IT/Pazarlama
. Grubu

i

liigkisel Pazarlama

Musteri Yonetimi Felsefesi [ Uygun Organtzasyon
- Mugteri Yapisi
Miigterileri Elde - Misteri verileri toplama oryantasyonu igin st Gahganlarin
Tutma ve diizey destek, Capraz fonksiyonel
Capraz Satiglar - Msterileri balamleme - lieri dizeyde CRM takimtar Egitlimesl
i projesi
- Mosteri karlih&i - 0rgar;lzasyon Donanim, yazilim ve =
boyunca baghlik . qm kanasitalar]
Musgteri Tespiti Proje
Yonetimi

Verl Tabanl Pazarlama

- Erigim Kriterleri Verl Taban

Veri Madenclligi Erigim Kararlan

- lgsel ve Digsal Veri Kaynaklar

- Veri Madencilii Uzmanha

Gilincelleme ve
Dig Verilerden
Yararlanma

Sekil 1. 4: Miigteri lligkileri Yonetiminin Genel Yapisi

Kaynak: Lynette Ryals ve Adrian Payne (2001), “Customer Relationship Management in
Financial Services: Towards Information-Enabled Relationship Marketing”,
Journal Of Strategic Marketing, Vol.09, s.18.

liigkise! pazarlama, igletmenin mevcut ve olasi musterileri ile uzun dénemli iligki
kurmasi ve bu iligkiyi stirdlirmesi olarak tanimlanmaktadir (Reinartz ve Kumar,
2003:77). liigkisel pazarlama felsefesi, yeni musteriler elde etmeye calismak
yerine karli musteriler ile kurulan iligkinin musteri yasam stiresi boyunca devam
ettirilmesidir. Musteri iligkileri yonetimi ile ulasilmak istenen sonuc¢ karl
misterilerin igletmeye baglhgini saglamaktir. Bu ise iligkisel pazarlama
felsefesinin igletme tarafindan benimsenmesi ve uygulanmasi ile mimkandr.
Musteri iligkileri yonetiminin odak noktasini musteriler olusturmaktadir. lligkisel
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pazarlama felsefesi ile degerli musterilerin istek, ihtiyag ve beklentileri g6z
onlinde bulundurularak musteri odakli bir hizmet sisteminin geligtiriimesi s6z
konusudur. lligkisel pazarlama stratejilerinin uygulanabilmesi bilgi teknolojilerinin
yodun olarak kullaniimasini gerektirmektedir. lleri diizeyde musteri iligkileri
yonetimi projeleri bu konuda igletmelere buyilk firsatlar sunmaktadir. Musteri
iligkileri yonetimi projelerinin basarisi, isletme ¢alisanlan tarafindan musteri
iligkileri yonetiminin anlagtimasina, benimsenmesine ve uygulanmasina baghdir
(Ryals ve Payne, 2001: 19).

Uygun bir organizasyon yapisi olusturma, musteri iligkileri yonetim projelerinin
basarisi igin oldukca 6nemlidir. Musteri iligkileri yonetimi, bilgi teknolojilerinden
yararlanarak iligkisel pazarlama stratejilerinin  uygulanmasi  olarak
tanimlanmaktadir. Tanimdan da anlasilacag: gibi masteri iligkileri yénetiminde,
isletme icerisinde yogun bilgi teknolojilerinin kullanimi ile musteri odakli
pazarlama faaliyetlerinin yerine geftiriimesi gerekmektedir. Geleneksel
fonksiyonel orglt yapisi musteri iligkileri yonetiminin basarisi icin bir engel
olugturmaktadir. Fonksiyonel yapi yerine, bilgisayar donanimi, yazilimi ve
pazarlama konusunda uzmanlardan olusan proje tipi organizasyon yapisi
olusturulmalidir (Winer, 2001: 103).

Isletmeler musteri iligkilerini yonetebilmek igin genis bir veri tabanina sahip
olmalidirlar. Kotler, isletmelerin musteri iligkilerini yonetebilmeleri icin veri tabani
olusturmalarinin ve bunu kullanmalarinin bir zorunluluk oldugunu ifade
etmektedir. Musteriler neler aliyor, ilgileri neler ve onlari tatmin etmek igin ne tir
bilgilere gereksinim vardir. Bu tir sorulan cevaplayabilmek igin igletmelerin veri
tabani olusturmalani ve bunu etkili olarak kullanmalari gerekmektedir.
Musterilerin stratejik bir varlik olarak y6netilebilmesi buyik &lgtide veri tabanl
pazarlamaya baghdir. Musteriler ile kurulan iliskiler sonucunda veri tabaninda
yer alan verilerden yararlanarak musteri analizleri yapilabilir. Veri madenciligi
uygulamalari ile musteri igslem verileri analiz edilerek musterileri karlilik temelli
bélumlere ayirma ve hatta birebir pazarlama faaliyetlerini uygulamak mimkin
olmaktadir (Ryals ve Payne, 2001: 20).

Musteri iligkileri yonetiminin dérdiincli bileseni musteri yénetimidir. Musgteriler
isletme tarafindan yonetilmesi gereken 6nemli varliklardir. Musteri y6netimi,

kampanya yonetimi gibi taktiksel pazarlama araglannin proaktif olarak
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uygulanmasi ve isletme ile musteri arasindaki etkilesimleri yonetmek olarak
tanimlanmaktadir. Miisteri yonetimi, musteri iligkileri stratejilerinin uygulanmasi
icin gerekli taktiksel faaliyetlerdir. Musteri yonetimi; musteri tespiti, misteri
verilerini toplama, musterilerin karliliklarini hesaplayarak bdélimlere ayirma,
capraz satiglarla yasam boyu muisteri deerini maksimize etme faaliyetlerini

icermektedir (a.g.e.).

Musteri iligkileri yonetimi, iliskisel pazarlama ve musteri yonetimi gibi kavramlar
glinimiizde oldukga sik olarak birbirlerinin yerine kullaniimaktadir. Bu kavramlar
arasinda bir takim farkhliklar bulunmaktadir. Lynette Ryals ve Adrian Payne, bu
U¢ kavrami agiklamaya yardimci olacak bir hiyerarsi geligtirmigtir. lligkisel
pazarlama, musteri iligkileri ydnetimi ve musteri yénetimi ile ilgili hiyerarsi Sekil

1.5’te gosterilmektedir.

fligkiset
Pazarlama

/ﬁﬁsteri iligkilert Yénetimi E

Misteri Yénetimi

Sekil 1. 5: lliskisel Pazarlama ve Miigteri lligkileri Yonetimi Hiyerarsisi

Kaynak: Lynette Ryals ve Adrian Payne (2001), “Customer Relationship Management in
Financial Services: Towards Information-Enabled Relationship Marketing”,
Journal Of Strategic Marketing, Vol.09, s.18.

lligkisel pazarlama, isletmenin tim gikar gruplar ve musterileri ile olan iligkilerini
stratejik olarak yénetme Uzerine odaklanmaktadir. lligkisel pazarlama da yeni
musteri elde etmeye galigmak yerine mevcut musterilerin elde tutulmasi séz
konusudur. Musteri iligkileri yénetimi, bilgi teknolojilerinden yararlanarak hedef
misterileri tespit etme ve bu musterileri segme, yiiksek musteri dederi sunma,
musteri karliiklan ve migteri yasam boyu degderi tizerine odaklanmaktadir.
Musteri yénetimi ise, segilen miisterilerle etkilesimleri ydnetmek ve kampanya
yonetimi gibi taktiksel yénetim araglarini proaktif olarak uygulamaktir (Ryals ve
Payne, 2001: 18).
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1.4. Miisteri iligkileri Yonetiminin Geligimi

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler ve ozellikle internet kullaniminin
yayginlagsmasi isletmelere, musterilerini segme ve onlarla kurulan iligkileri
gelistirme konusunda blytk firsatlar sunmaktadir. Gunlimizde igletmeler;
musterilerle karsilikl iletisimde bulunma, misteri isteklerine dogrudan cevap
verme, kisiye 6zel trtin ve hizmet gelistirme ve uzun dénemli mugteri iligkileri
olusturup bunu etkili bir sekilde yénetme konusunda ge¢miste olmadigi kadar
imkana sahiptir (Winer, 2001: 89).

Teknolojide yasanan gelismeler, musteri beklentilerinin de artmasina neden
olmustur. Musteriler, giiniimtizde daha ylksek kalite, daha rekabet¢i fiyatlar,
daha iyi ve hizli hizmetler talep etmeye baglamiglardir. Rekabetin globallegmesi
ve pazarlardaki engellerin kaldinlmas! sonucunda, musteri odakli olmayan ve
musterilerini tatmin edemeyen isletmelerin rekabet avantajint kaybetmelerine
neden olmustur (Sviokla ve Shapiro, 1993: 21).

Isletmeler, 1960’1 yillarda, pazara yeni Urlinler sirerek rekabet avantaji
saglanmaya calisilmiglardir. 1970'li yillarda ise diigiik maliyetli tretim 6nem
kazanmistir. 1980'li yillarda ise, kalite 6n plana ¢tkmis ve 6zellikle toplam kalite
anlayig! yayginlagmigtir. 1990’ yillardan giiniimiize kadar ise, musteri iligkileri
6nem kazanmig ve isletmeler musteri iligkilerini etkili olarak ydneterek, musteri
tatmini saglama ve musteri sadakatinin olusturulmasi Uzerine odaklanmiglardir
(Anton 1996: 6).

2000 yiina gelindiginde ise igletmeler ileri teknoloji sayesinde esnek Gretim
sistemlerini kullanarak bireysel musterilerinin istek ve ihtiyaglarina ¢6zim
olacak @riin ve hizmetleri gelistirebilmektedirler. Gunimiz teknolojisi,
isletmelerin musterileri ile kisisel, yazili, telefon ya da internette kurduklar
iletisimlerden vyararlanarak topladiklari musteri verilerini gok biylk veri
tabanlarina kaydetmelerini mimkun kilmaktadir. Veri tabaninin olugturulmasi ile
igsletmeler, musterilerinin satin alma davraniglarini, tercihlerini égrenme ve
onlarla dogrudan iletisimde bulunma firsati elde etmislerdir (Doyle, 2000:30).

Giinimiizde artan musteri beklentileri nedeni ile kitlesel pazarlama, mugteri
tatmini yaratmada etkisini kaybetmeye baglamigtir. Musteri segeneklerinin
artmasi, farkli miusterilerin farkl ihtiyaglarina ¢6zim saglayacak cagdas
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pazarlama yontemlerinin uygulanmasini gerektirmistir. Isletmeler, trtinlerini,
hizmetlerini, dagitim ydntemlerini, tutundurma yonetmelerini ve &deme
yéntemlerini bireysel miusterilere gore uyarlayarak birebir pazarlama
yapabilmektedir (Kotler, 1997: 721).

Ekonomik yasam igerisinde pazarlamanin gegirdigi agamalara bakildiginda da
ézellikle gelisme periyodunun ilk asamalarinda musteriler ile birebir kurulan
iligkilere rastlanmaktadir. Ancak, daha sonra gelen kitlesel Gretim ve buna baglh
olarak ortaya gikan kitlesel pazarlama, misterilerle kurulan karsilikli iligkilerin
unutulmasina yol agmustir. Yirminci ylzyihn ortalarinda dretim ve iletigim
teknolojilerinde yasanan geligmeler bireylerin birbirleri ile olan iletigim
imkanlarini arttirmistir.  Yasanan bu gelismelere paralel olarak, kitlesel
pazarlamadan tekrar birebir pazarlamaya dogru bir dénusim yasanmigtir
(Ersoy, 2002: 4).

Bu ortamda isletmelerin rekabet avantaji elde etmesi ve bu avantajin
siirdiirmesi buiyiik 6lglide musteri iligkilerini etkili bir sekilde yénetebilmelerine
baghdir. Kitlesel Uretim ve sonucunda kitlesel pazarlama yéntemleri guntimuz
rekabet ortaminda gegerliligini yitirmeye baslamistir. Misteri iligkileri yénetimi
isletmelerin birebir pazarlama felsefesini gergeklestirmeleri icin etkili bir yontem
olarak gagdas pazarlama yaklasimlar igerisinde yerini almistir (Doyle, 2000:
721).

GlunUmuzde pazarlama anlayisi, kitlesel pazarlama uygulamalarindan birebir
pazarlama uygulamalarina dogru yonelmektedir. Musteri iligkileri yénetimi ile
kitlesel pazarlama anlayigi arasindaki farkhliklari agagidaki gibi Tablo 1.2 ile
g6stermek mimkindr.



Tablo 1. 2. Kitlesel Pazarlamadan Birebir Pazarlamaya Gegis

Kitlesel Pazarlama

Birebir Pazarlama

Kitlesel Uretim

Uyarlanmig Uretim

Standart Urtinler

Uyarlanmig Sunumlar

Kitlesel Dagitim

Kigisellestirilmis Dagitim

Kitlesel Tutundurma

Kisisel Tutundurma

Kitlesel Reklam

Kisisellestiriimis Mesaj

Tek Yonli lletigim

Iki Yonli (Interaktif) lletisim

Pazar Payi

Musteri Payi

Ortalama Musteri

Bireysel Musgteri

Butiin Magteriler

Karlt Musteriler

Masteri Kazanma

Musteri Elde Tutma
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Kaynak: Philip Kotler (1997), Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation,

and Control, Ninth Edition, Prentice-Hall International Inc., New Jersey, USA. s. 721.
Kitlesel pazarlama ile musteri iligkileri yonetimi arasindaki en temel fark, kitlesel
Gretimin sonucu olarak, kitlesel pazarlamada standart Griin ve hizmetlerin
uretilip fiyattanmasi, kitlesel olarak dagitiimasi ve tek yonlu iletisim araglari ile
kitlesel tutundurma ile yeni musteriler elde etme amaglanmaktadir. Ayrica
kitlesel pazarlama anlayisinda performans, igletmenin pazar payl ile
olgtilmektedir. Musteri iligkileri yonetiminde, esnek Uretim sistemleri sonucu
olarak, kisiye o6zel uyarlanmig Urlin ve hizmetlerin Uretilip deder tabanli
fiyatlanmasi, kigisel olarak dagitiimasi ve gift yonll iletisim araglanyla kisisel
tutundurma faaliyetleri ile yagam boyu degeri yliksek miisterilerin elde tutulmasi
amaglanmaktadir. Musteri iligkileri yonetiminde performans, her musteri tek tek

ele alinarak, her musterinin dederi incelenerek 6lgtiimektedir.

1.5. Miigteri iligkileri Yonetiminin Amaglarn

Musteri iligkileri yonetimi uygulayan isletmelerin amaglarini belirli baglkiar
altinda toplamak miimkindir. Bu amaglar, musterilere yonelik olarak; musteri
tatmininde artis, musteri uyusmazliklarinda azalma, musteri degerinde artigtir.
Isletmelere yonelik amaglar ise; misteri sadakatinde artis, pazar trendlerine
daha hizli cevap verebilme, satig gelirlerinde artig, satig maliyetlerinde azalma,
isletme karliidinda artig, mlsteri clizdan payinda artig, satig déngll siiresinde
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kisalma, isletme ve misteri igin deder tagimayan faaliyetlerin elenmesi seklinde
siralanabilir (Akg¢a, 2003: 1).

Masteri iligkileri yonetimi, pazarlama-satig, satis sonrasi hizmetler ve diger
isletme faaliyetlerinin butGnlesmis bir sekilde yuratilmesi anlayisini temel
almaktadir. Bu kapsamda, musteri iligkileri ydnetiminin baglica amaglari asagida
siralanmaktadir (Deniz, 2002:18; Akga, 2003: 3). Bunlar:

1) Mevcut iligkilerin, satiglar arttirmak amaci ile kullanilmasi,

2) lIsletme siiregleri ve prosedirlerin misteri odakl hale getiriimesi,

3) Mdsteri verilerinin yeni Urtin ve hizmet gelistiriimesi igin kullaniimasi,
4) Musteri tatmin duzeyini arttirmak yolu ile musteri sadakati olugturmak,
5) lsletmede maliyetleri azaltmak,

6) Isletmenin uzun dénemde karlihgini arttirmaktir.

1.5.1. Isletmelere Yoénelik Amaglar

Isletmeler, misteri sadakatinin artmasi, karliligin artmasi, musteri edinme
maliyetlerinin azalmasi, Ucretsiz reklam saglamasi (agizdan agiza olumlu
iletisim), isletme calisanlarinin tatmini ve sﬂrékliligi gibi amaglarina ulagmak igin
musteri iligkileri yonetimini uygulamaktadiriar (Grossman, 1998: 28).

Isletmeler, musteri iligkileri yénetimi ile yeni musteriler kazanmayi, yeni ve
mevcut misterileri diizenli olarak {rlinlerini satin alan sadik misteriler haline
donustirerek karliliklarini arttirmayi hedeflemektedirler (Gronroos ve digerleri,
1994: 38). Mdusteri iligkileri yonetimi ile igletmenin karliigini arttirmak
mimkindir. Bu durumu Sekil 1.6 ile asagidaki gibi géstermek mumkiandur.
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Hizmet Mugteri Algilanan Miisteriyl ligkisel
Kalitesi Badililitis Alternatifler Elde Tutma [P Gelirler
A A A
v A 4
- lliski ) .
Algilanan Musteri ligki Siiresinin Miigteri liigki
Dedjer —> Tatmini > Kuvveti Uzunlugu Karhiliéin
A 1 ﬂ‘
A 4 A\ 4 {V
Aigilanan Mitgterilerle Kritik lligkilerin ligkisel
Fedakarliklar liiskiler Olaylar Diizenlenmes [P Malivetler

Sekil 1. 6: Miigteri iliskileri Karliik Modeli

Kaynak: Christian Grénroos, Kaj Storbacka and Tore Strandvik (1994), “Managing Customer
Relationships For Profit: The Dynamics Of Relationship Quality”, International
Journa! Of Service Industry Management, Vol.05, s.38.

Musteri iligkileri karliik modelinden de gériilebilecedi gibi musteri iligkilerinin
yonetimi ile musteri karhhd1 arasinda gugla bir iligki bulunmaktadir. Hizmet
kalitesindeki artis musteri tarafindan algilanan degeri artirmakta, algilanan
degerdeki artis musteri tatminini arttirmakta, musteri tatminindeki artis isletme
ile masteri arasindaki iligkiyi glclendirmekte, iliski kuvvetindeki artis iligki
stresini arttirmakta ve iligki suresindeki artis da musteri sadakatine
dénusmektedir. Sadik musteri sayisindaki artig, tekrarlanan satiglann artmasina
ve yeni musteri elde etme maliyetlerinde (reklam ve satis promosyoniari gibi)
azalmaya neden olmaktadir. Bu durumda da uzun dénemde isletmenin karliligi

artmaktadir.

Isletmeler, musterilerin ihtiyag ve isteklerini daha iyi anlayabilmek ve bu
ihtiyaglar rakiplere gére daha etkin bigimde karsilayabilmek igin, misterilerle
samimi iligkiler gelistirmektedirler. Béylece misteriler ile kurulan uzun dénemli
iliskileri etkili olarak yoneterek, yukarida belirtilen genel amaglara ulasabilirler.

1.5.2. Miigterilere Yonelik Amaglar

Masteri iliskisinin olusturulmasi ve muhafaza edilmesi stirecinde, migterilerin de
bir takim amaglan ve beklentileri bulunmaktadir. Musteriler, kendilerine iyi
hizmet ve daha kaliteli Griinler sunulmasini, kigisel olarak taninmayt ve
kendilerine deger verilmesini amaglamaktadirlar. Igletmelerle kurulan yakin
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iliskide musteriler, isteklerinin daha etkin bir sekilde degerlendiriimesini ve
intiyaglarinin tam olarak karsilanmasini beklemektedirler (Buttle, 1996: 7).

Ayrica musteriler, satin almalarn kolaylagtirmak, bilgi toplama stirecini kisaltmak
ve psikolojik rahatlamay arttirarak riskleri azaltmak amaci ile igletmelerle uzun
dénemli iliskiye girmek istemektedirler. Miusteriler igletmeler ile iligkiye
baslamadan &nce, iligkinin saglayacagi faydalar ile neden olacagi maliyetleri
karsilagtinirlar. lligkinin saglayacagi faydalarin maliyetleri agmasi durumunda
miusteriler, igletmeler ile iligkide bulunurlar ve bu iligkiyi sirdirmek igin istekli
olurlar (Grossman, 1998:29).

Musteriler, sadece kendisine daha fazla segenek sunulmasint degil, tam aradig
oriinii veya hizmeti tam istedigi zamanda, tam istedigi yerde ve istedigi fiyatta
bulmay: istemektedirler. Musteriler, piyasanin kafa karigtiric, stresli, duyarsiz
olmasi nedeni ile kendilerini rahatsiz hissetmektedirler. Bu baski ve stresi
azaltmak icin de musteriler isletmeler ile karsilikli 8grenen iligki kurmak
istemektedirler (Peppers ve digerleri, 1998: 26).

Bir isletme ile uzun vadeli iligki geligtiriimesi sonucunda, musteriler zaman ve
maliyet agisindan da avantaj elde etmektedirler. Musteri, bir ihtiyact oldugunda
devamli olarak alig verig yaptigi isletmeye giderek oradan Griin ve hizmet
alacaktir. Béylece geligtirilen iligki cergevesinde miusterinin katlanacagi
maliyetler azalacaktir (Crosby ve digerleri, 1990: 69).

1.6. Misteri lligkileri Yonetiminin Faydalar

Urtin ve hizmetlerin bir birlerine benzedigi bir diinyada, farkliligi yaratabilmenin
ve rekabetgi Ustinliik elde etmenin tek yolu, musteriyi birebir tanimaktir. Musteri
iligkileri - ydnetimi, hem geleneksel satig kanallarindan hem de alternatif
kanallardan toplanan musteri verilerini kullanarak yitksek dizeyde musteri
bilgisi ve iligki firsati saglayabilmektedir (Deniz, 2002: 19). Musterilerle uzun
vadeli iligki gelistirimesi, isletmelere ve mdusterilere bir takim faydalar
saglamaktadir. Bu faydalar asagida agiklanmaktadir.
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1.6.1. lgletmelere Sagladig Faydalar
Musteri iligkileri yonetiminin, zaman iginde gelisen pazar degigimleri ile satig
déngusiinin kisaltilarak nakit artigt saglama, daha iyi bir hizmete bagl olarak

artan misteri memnuniyeti, musteriye ulasmak igin iletisim kanallarinin yerinde
ve dogru kullamimi ve dagitim kanallan ile tglinct sahislar arasindaki iligki

Dogru olarak uygulanan bir musteri iligkileri y6netimi, igletmenin mugteri
degerini arttirabilmekte, musterileri daha sadik musteri haline getirerek onlarin
yasam boyu degerlerinden yararlanmanizi saglayabilmektedir (Peppers ve
digerleri, 1999: 151). Ayrica bu yaralarina ek olarak da musteri iligkileri yonetimi
asagida sayilan yararlari saglamaktadir. Bunlar (Odabagi, 2000: 22):

¢ Capraz satiglarda artis,

Musteri uyusmazliklarinda azalma,

Yiiksek diizeyde miusteri tatmini ve sadakati,

Islem maliyetlerinde azalma,

Musterilerle, sosyal agilardan siki baglar geligtirme,

Isletmelere rekabet avantaji sunma,

® & & & o> o

Her bir musteri ile 6drenen iligki kurmak isletmelere musterileri igin yeni
trin/ hizmet sunma imkani saglar. Boylece igletme, misterilerinin
ihtiyaglarini rakiplerinden daha énce sezme ve kargilama giiciine sahip
olabilir.

¢ Sadik musteriler, potansiyel musteriler igin bir referans olugturabilir.

¢ Yeni bir musteri kazanmanin maliyeti mevcut misteriyi elde tutma
maliyetinden daha ytiksektir. Dolayisi ile musteri iligkileri yonetimi bu tur
maliyetlerin azalmasina katkida bulunabilir.

¢ Musteri sadakatinin geligsmesi galisanlarin da sadakat oranini arttirir.

1.6.2. Misterilere Sagladig: Faydalar

Musteriler, gelecekteki faydalarin belirsizligini azaltmak, iglem maliyetlerini
azaltmak, maliyet avantajlan elde etmek ve satin alma kararini kolaylagtirmak
icin isletmeler ile kisa dénemli bir iligkiden gok, uzun dénemli bir iligki kurmak
istemektedirler (Crosby ve digerleri, 1990: 69).
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Musterilerin igletme ile kurduklar yakin iligki ile musteriler de bir takim faydalar
elde etmektedirler. Isletmelerle uzun vadeli iligkiler geligtirilmesi sonucunda,
temel hizmetin satin alinmasi ile elde edilen faydalarin yani sira, misteri ve
hizmeti sunan arasinda yakinlik ve dostluk kurulmakta ve kisisel taninma
saglanarak sosyal fayda saglamaktadir (Reynolds ve Beatty, 1999:12).

Musteri iligkileri yonetimi ile isletmeler, musterilerin istek ve ihtiyaclar hakkinda
daha detayh bilgi edinebilmekte ve musteri ile kurulan sosyal yakinlik da
eklenince, musterinin 6zelligine, ihtiyag ve istedine uygun olan Urlin ve hizmetler
gelistirilebilmektedir. Béylece musteriler, kendi istek ve ihtiyaglarinin dikkate
alinmas: ile istedikleri Grlin ve hizmetleri kolaylikla elde edebilmekte ve
o6nemsendiklerinin de farkinda olarak, isletme ile olan iliskilerine devam
etmektedirler (Peppers ve digerleri, 1999: 152).

Musteri iligkileri ydnetiminin musterilere sundugu ikinci bir fayda da psikolojik
faydalardir. Psikolojik faydalar ancak, musteri ve isletme arasinda bir iligki
kurulduktan sonra ve zamanla olugabilecek riskin ve endisenin azalmasi ve
gliven duygularinin artmasi seklinde olugmaktadir (Reynolds ve Beatty,
1999:14).

Musteriler, hizmet sunucu ile iyi iligkilere sahip olduklarinda, kendilerini rahat ve
glivencede hissederler. Mdusterilerin, temel problemlerinin ¢ozilmesi, 6zel
ihtiyaglarinin karsilanmasi ve iyi hizmet alinmasi ile de stresleri azalmaktadir.
Hizmet sunucu ile iyi iliskiler gelistirildiginde, misteri agisindan bir rahatiik s6z
konusu olmakta ve misgteri kendisine iyi bir sekilde davranilacadini bilmektedir.
Musgterilerin, beklenilenin altinda bir hizmet sunulmasi ile ilgili endigeleri
azalmaktadir (Crosby ve digerleri, 1990: 69).

Musteri iligkileri ydnetimi ile elde edilen diger bfr fayda da ekonomik faydadir.
Ekonomik faydanin bir gesidi, isletme ile devamli iligki gelistiren musterilere fiyat
indirimlerinde bulunulmasi veya tamami ile {icretsiz Griin ve hizmet sunulmasi
seklindedir. lsletmenin devamh musterisi olunmasi ile triin ve hizmetler daha
dusik fiyata satin alinabilmektedir (Gilires, 2000: 21).

Bu parasal olarak saglanan faydalara ek olarak, parasal olmayan bir takim
faydalarin elde edilmesi de mumkindir. Musteriler, hizmet sunucu ile
geligtirdikleri yakin ve uzun vadeli iligki sonucunda, diger musterilere nazaran
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oncelik taninarak, hizmeti daha cabuk bir sekilde elde edebilmektedir. Bu da
musterilere zaman tasarrufu saglamaktadir (a.g.e.).

1.7. Miisteri iligkileri Yonetiminde iligki Kalitesi

Musteri iligkileri ydnetiminde, isletmenin musterileri ile kuracaklar iligkinin
kalitesi oldukga 6nemlidir. Tatmin olmus musteri yaratmada satici ve alici
arasindaki kisisel iligkilerin 6nemli bir yeri vardir. Musteri ile satici arasindaki
iligki ve bu iliskinin kalitesi, gelecekteki etkilesimleri belirlemektedir. Gelecekteki
satis firsatlar gogunlukla “lliski Kalitesine” baghidir. Isbirligi niyeti, karsilikh fikir
ahgverisi, yogun baglanti stireci gibi iliskisel satis davraniglan genellikle giigli
bir satict alici iligkisi yaratmaktadir (Crosby ve digerleri, 1990: 68).

Hizmet kalitesi kavrami, pazarlamanin hem iglemsel dogasi ve hem de iligkisel
dogasi ile ilgilidir. lligki kalitesinin olusturulmasi ve diizeyinin arttirimasi hizmet
kalitesine baglidir. Fakat, hizmet kalitesi tek basina iligski kalitesini olusturmak
icin yeterli degildir (a.g.e.).

Musteri tarafindan algilanan iligki kalitesi, saticinin yetenegi ve gosterdigi
performansla musteriler tarafindan algilanan belirsizliklerin azaltiimasina
baglidir. Yiksek diizeyde iligki kalitesi, saticinin gésterecedi performans ile
misterinin saticidan tatmin olmasi ve onun gegmis tecriibelerini bilmesi nedeni
ile saticiya duydugu gliven unsurlarinin bilesimine baghdir. Misteri tarafindan
saticlya duyulan given ve saticidan tatmin yliksek siparis olarak kendini
gosterecektir (a.g.e.: 70).

Kalite, farkli yazar ve arastirmacilar tarafindan farkl olarak tanimlanmigtir. Bu
tanimlardan bazilan sunlardir (Uygug, 1998: 25-26):

+ Kalite sttnlik ve mikemmelliktir (Zeithaml, 1998).
+ Kalite degerdir (Feigenbaum, 1951).

¢ Kalite spesifikasyonlara uygunluktur (Levitt, 1972).
+ Kalite gereklere uygunluktur (Crosby, 1984).

¢ Kalite kullanima uygunluktur (Juran, 1979, 1989).
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Kalite olgusunu degisik yonlerden inceleyen bu tanimlar, hizmet igletmelerinden
ziyade mamul dreten isletmelere uygun dismektedir. Hizmetlerin, soyut ve
heterojen etkinlikler olmasi, Uretim ve tiketiminin ayni zamanda gergeklesmesi
gibi temel karakteristik 6zellikleri nedeni ile mamul kalitesi ile ilgili tanimlar ve
calismalar hizmet kalitesinin anlasiimasini saglayamamaktadir (Karahan, 2000:
116).

Hizmetler soyut nitelikte oldugu igin, hizmet kalitesi de soyut bir yapiya sahiptir.
Bu nedenle, hizmet kalitesi yerine, algilanan hizmet kalitesi terimi
kullamiimaktadir (Uygug, 1998: 27).

Algilanan hizmet kalitesi, musterinin hizmeti almadan ©nceki beklentileri
(beklenen hizmet) ile yararlandigi gergek hizmet deneyimini (algilanan hizmet)
kiyaslamasinin  bir sonucu olup, musterilerin beklentileri ile algilanan
performans arasindaki farkhliin yéni ve derecesi, olarak tanimlanmaktadir

(a.g.e.).

Algilanan hizmet kalitesinin tatmin edici olmasi igin, verilen hizmet paketinin
misterinin  beklentilerini  karsilamasi gerekmektedir. Algilanan kalitenin
beklentilere esit ya da beklentilerin Gzerinde olmasi ulastimak istenen
durumdur. Beklentilerin altinda oldugu zaman kaliteden s6z edilmemekiedir. Bu

durumu Sekil 1.7 ile agsagidaki gibi géstermek mimkutndur.
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Algilanan Beklenen
Hizmet (AH) Hizmet (BH)

Kargilagtirma

AH>BH AH=BH AH<BH
Beklentilerin
Fazlasiyla Beklentilerin Beklentilerin
Karsilanmas: Kargilanmasi Kargilanmamasi
ideal Kalite Doyurucu Kalite Diisiik Kalite

Sekil 1. 7: Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli
Kaynak: Nermin Uygug (1998), Hizmet Sektériinde Kalite Yonetimi, Dokuz Eylal Yayiniar,

Izmir, s.29.
Hizmet kalitesi, iligki kalitesinin olugturulmasinda onemli bir unsurdur. Fakat
hizmet kalitesi, iligki kalitesi olugturabilmek igin tek bagina yeterli degildir. lligki
kalitesi; hizmette uzmanlk ve iligkisel satig davramglarina baglidir. Satici
tarafindan yerine getirilen iligkisel satis davraniglarindaki iyilesme iligki kalite
seviyesini arttirmaktadir. Bu da satis etkinliginin artmasina neden olarak mevcut
misterilerle gelecekte daha ¢ok etkilesimde bulunmaya neden olacaktir.
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iKiNci BOLUM
MUSTERI ILISKILERI YONETIM SURECI

Musteri iligkileri yonetimi, her bir musteri ile 63renen iligki (alici ve satici
arasinda kurulan uzun sireli birebir iligki) kurulmasi fikrine dayanmaktadir. Her
bir musteri ile kurulan 63renen iligki sonucunda igletme, musterilerinin beklenti
ve ihtiyaglarini daha kolay 6grenebilir ve tam zamaninda bu beklentileri
kargilayarak rekabet avantaji elde edebilir. Bir 6grenen iligkide misteri,
isletmeye ihtiyag ve beklentilerini sbyler ve igletme de Uriinleri ve hizmetleri ile
bu ihtiyaglari ve beklentileri karsilayabilir. Isletmenin geligtirmig oldudu égrenen
iliski nedeni ile rakiplerinden daha iyi misteri bilgisine sahip olacagindan
musteriler isletmeyi rakipleri ile ayni seviyede tutmayacaktir (Peppers ve
digerleri,1999: 152).

Musteri iligkileri yénetimi bir strectir. Bu slireg igerisinde, musteriler ile etkili
iletisim, musteriyi kazanma ve iligkileri slrdirme, musteri sikayetlerinin

degerlendiriimesi, musteri iligkilerinin élglilmesi ve musteri iligkilerinin siirekli

olarak gelistiriimesi faaliyetleri bulunmaktadir (Odabasgi, 2000: 40). Musteri
iligkileri ydnetim sureci asagida ayrintili olarak agiklanmaktadir.

2.1. Miigterilerle Etkili iletigim

Musteri iligkileri yénetiminin temelini kisiler aras! etkili iletisim olusturmaktadir.
lyi ve etkili bir iletisim kurmadan, iyi ve etkin misteri iliskileri olusturmak
imkansizdir. Musteri iligkileri yonetiminde basanli olabilmek igin misterinin
ihtiyaglarini, sorunlarini belirleyebilmek ve bunlara ¢dzim onerileri geligtirmek
gerekmektedir. Bunun igin, etkili bir iletisimi olusturan agik, durist, icten ve
karsilikl iletisim misteriler ile kurulmalidir (Odabasgi, 2000: 67).

Musteri iligkileri yonetimi, isletmenin musterilerle gergek zamanl iletigim
baglatmasini, slrdirmesini ve bu iletisim sayesinde musterilerin degisen
énceliklerini diger rakip isletmelerden énce kavramasini, bunun {izerine hareket
etmesini ve boylelikle de musteri sadakatini elde etmesini saglayabilmektedir
(Kirim, 2003: 46).
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Genel olarak ele alindiinda, iletisim, bir mesaj (haber) veya bir bilginin hedef
aliciya iletilmesi veya goénderilmesidir. Pazarlama iletisimi de, musteri-satici
iligkileri ile ilgili mesajlarin génderilmesini kapsaméktadlr (Mucuk, 1994: 186).
lletisim; kisiler, gruplar ve o6rgitler arasinda karsilikli mesaj (dustince, bilgi,
haber) degis tokus sireci olarak tanimlanmaktadir (Odabasti, 2000: 67). lletisim,
disincelerin ve go6riglerin s6zli veya yazili olarak karsilikli aligverisidir.
lletisim; bizim bagkalarini anlamamiza, baskalarinin da bizi anlamalarina
yarayan bir siregtir. lletisim, bir génderici ile bir alici arasinda diisiince birligi ya
da ortakligi kurma sirecidir (Cetin ve Mutlu, 1999: 446).

Yukaridaki tanimlar incelendidinde iletisim tanimlarinin genel ig &zelligi
bulunmaktadir (Odabast, 2000: 68). Bunlar:

1) lletisimden séz edebilmek icin en az iki taraf olmalidir. Bunlar, mesaj
génderen ve alicidir.
2) Bu iki taraf arasinda disiince birligi ya da dustince ortakh@r kurulmalidir,

3) lletisim, bir stire¢ olma ézelligine sahiptir.

Musteriler ile iletisim, isletmenin musterilerine iletmek istedigi konunun
tamamen anlasgtimast igin, bilgi, duygu ve dislncelerin, yazili, s6zlii ve gorsel
araclar ile iletiimesi ve geri bildirimin alinmasi strecidir (Tagkin, 2000: 27).

Musteri ile isletme arsindaki iletigim, bicimsel veya bigimsel olmayan bir sekilde
bilginin taraflar arasinda paylagiimasi olarak tanimlanmaktadir. lletigim, ézellikle
tam zamaninda iletigsim, taraflar arsinda yanlis anlagiimalardan dogabilecek
tarigmalarin  engellenmesine ve problemlerin ¢dziimlenmesine katkida
bulunacak davraniglarin desteklenmesini saglar. Etkili iletisim, bir karar verme
durumunda ortaya ¢ikabilecek belirsizlikleri ve riskleri azaltarak giiven unsurun
gelismesine katkida bulunur (Morgan ve Hunt, 1994: 22). Musteriler, kendileri ile
icten ve sirekli iletisim kuran, gerekli bilgileri tam ve zamaninda aktaran
isletmelere karsi daha g¢ok gliven duymakta ve sunulan Uriin ve hizmetten
duydugu tatmin de artmaktadir. (Selnes, 1998: 312).

Musteriler ile kurulan iletisimin kalitesi ve etkinligi musteri tatmininin derecesini
dogrudan etkilemektedir. Igletmenin migteri ile kurdugu yetersiz iletigim gogu
kez, gelecek donemlerde Ustesinden zor gelinebilecek, zarar verici uzun streli
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etkiler birakabilmektedir. Bu nedenle isletmeler musterileri ile iletisimde
bulunurlarken iletisim kalitesine dikkat etmelidir (Karpat, 1998:24).

Pazarlama iletisimi ile, bilgilendirme, hatirlatma ve ikna etme seklinde ifade
edilebilecek ¢ fonksiyon yerine getirilmektedir. Kitle iletisim araglari igin gegerli
olan tek yonll iletisimde isletmeler pazardaki tim tiketicilere bir iletisim araci ile
mesajlarini géndermektedirler. Pazarlama iletigsiminin bilgilendirme ve hatirlatma
fonksiyonlari bu geleneksel iletisim modeli ile yerine getirilebilmekte, ikna etme
fonksiyonu ise bu tek yonlt kitle iletigimi ile olduk¢a zor gergeklesmektedir
(Inan, 2002: 51).

Musterilerle birebir ve etkili iletisim kurmak igin internet isletmelere buyik
firsatlar sunmaktadir. Internet, misteriler ile aninda, stirekli ve interaktif iletigim
kurabilme imkani saglayan ¢ift yonll bir iletisim aracidir. Gérsel, igitsel ve yazih
sunumlar saglayan internet, diger geleneksel medya araglarinin tersine gift
yonl bir iletigim saglamaktadir (a.g.e.). Musterilerle uzun sireli iligkiler
kurmada, mdisterileri bulmada, misteri istek ve ihtiyaglarinin belirlenip
karsilanmasinda internet, isletmelerin kullanabilecedi etkin bir aractir (Gllmez,
2002: 19).

Musteriler ile iletilisim kurmada, kitle iletisimin yaninda, kisiler arasinda olusan
iletisim de o6nemli bir yer tutmaktadir. Kitle iletilisim araglan wriin/hizmet
farkindaligi yaratmada etkili olurken, tiketicileri ikna etmede etkili
olamamaktadir. Tuketiciler gogunlukia satin alma karan verirken agizdan agiza
iletisime glivenmektedirler (Odabasi ve Baris, 2002: 270).

Agizdan agiza iletisim, musterilerin satin alma kararini etkileyen énemli bir
faktordir. Adizdan agiza iletigsim, iletisimin en eski bigimidir ve bigimsel
olmayan, isletmenin kontrolii disinda gergeklesen bir iletisim seklidir. Agizdan
agiza iletisim, sosyal gruplar (aile, arkadaglar ve saticilar vb.) arasinda olumliu
veya olumsuz so6zlu iletisim gekli olarak tanimlanmaktadir (Ennew ve digerleri,
2000: 76). Tuketiciler, algilanan riski azaltma, gavenilir bilgi kaynadi bulma ve
satin alma kararini kolaylagtirmak icin agizdan agza iletisime yénelmektedirler
(Odabasi ve Barig, 2002: 270).

Ozellikle hizmet alanlarinda, hizmetlerin soyut 6zelliginden dolay, agizdan agza

iletisim, yeni musteri bulma ve mevcut musterileri elde tutmada énemli bir rol
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oynamaktadir. Hizmeti deneyen tatmin olmus musteri tarafindan yaratilan
agizdan adza Ucretsiz s6zIi reklam yolu ile hizmet isletmeleri yeni musteriler
elde edebilmekte ve mevcut musterileri daha sadik musterilere
dénlstlrebilmektedir (Bayus, 1985: 31).

Agizdan agza iletisimde, tuketiciler iletisimin hem kaynadi hem de
kullanmcilandir. Tlketiciler, satin alma karar verirlerken algiladiklari riskleri
azaltmak igin arkadas ve aile Qyelerinin tavsiyelerine ticari reklamlardan iki kat
daha fazla énem vermektedirler. Bu nedenle isletmeler; tatmin olmus, sadik
misteriler yaratarak, isletmenin trtnleri ve hizmetleri hakkinda olumlu agizdan
agza iletigimin yaratiimasini saglamaya ¢alismalidirlar. Tatmin olmus ve sadik
musteriler tarafindan yaratilan agizdan agza olumlu iletisim ayni zamanda
isletme igin Ucretsiz reklam kaynagidir. (Procter ve Richards, 2002: 7).

2.2. Miisteriyi Kazanma ve lligkileri Siirdiirme

Klasik pazarlama teorisini inceledigimizde, pazarlama anlayisinin, musteriyi
kazanmak ve uygun kosullarda degisimi yaratmak yo6nli oldugunu gérmek
mimkindir. Gegmigte yeni musteri kazanmanin ve miusteriyi elde tutmanin
daha kolay oldugu, ancak ginimizde, daha degisken, endustrilesmis ve
karmagik bir misteri toplulugundan dolayi, bunun giderek zorlastigi, bu yiizden
satiglardan ziyade, 6zellikle satis sonrasi hizmetler ve musterilerle olan iligkinin
6nem kazandig: goriilmektedir (Grénroos ve digerleri, 1994: 22).

Musteri iliskileri yonetimi, igletmenin iligki kurmay istedigi kisi ve kurumlarin
belirlenmesi konusunda isletmelere yén gosterebilmektedir. Tum pazar ayni
ozellikte olmadigindan, benzer istek, ihtiyag ve tercihleri olan, isletme igin
ylksek deger tasiyan ve benzer satin alma davraniglari sergileyen musterilere
ulagiimasi gerekmektedir. Musteri iligkileri yonetimi, igletmenin veri tabaninda
yer alan musgteri verilerini analiz ederek, karlilik temelli pazar bélumleme, hedef
misterilerin belirlenmesi, hedef musterilere ulasma ve miusteriler ile iligkilerin
sUrdiriilmesi gibi konularda igletmelere blylik avantajlar sunmaktadir (Winer,
2001: 91).

Musteri iliskileri yénetimini uygulayan isletmeler istenen musteri bélumleri ile
iligki kurabilmekte ve bu iligkiyi sUrdirebiimektedir. Musteri hedefleme ile
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musterilerin istek ve ihtiyaglarina uygun sunumlar gelistirerek musteri tatmini
saglanabilmektedir. Bu yolla dogru musterilere dogru triin ve hizmet sunarak
isletmeler pazarlama faaliyetlerinde etkinlik saglayabilmektedirler (Ryals ve
Payne, 2001: 22).

Musterilerin kazanilmasinda ve musterilerle iligkilerin strdiriiimesinde temel
soru, “misteri ne istemektedir ve isletmenin temel yetenekleri musteri isteklerini’
kargilamak igin uygun mudur?”, olmahdir. Dogru musterileri hedeflemek musteri
iligkileri y6netiminin basarisi igin oldukga O6nemlidir. Bu konuda vyapilan
aragtirmalara gore, igletme ile iligkisi olan cogu musteri (%70) isletme icin hig de
karli degildir. Cogu isletme miusterilerine hizmet verirken zarar etmektedir.
Musteri iligkileri yonetimi, yapilan musteri analizleri ile isletme igin kar saglayan
veya zarara neden olan musterilerin belirlenmesini saglayarak karliigi farkli
olan musterilere uygun stratejiler gelistiriimesini ve uygulanmasini miimkin
kilmaktadir (Doyle, 2000: 113-114).

Bir igletmeye uzun dénemde deger yaratan musteriler dért énemli 6zellige
sahiptir. Oncelikle bu miigteriler stratejik olmalidir. Yani, musterilerin ihtiyaglari
isletmenin temel yetenekleri ile uyumlu olmalidir. lkinci olarak, musterilerden
saglanan gelir igletmenin toplam gelirleri igerisinde Gnemli bir etki yaratacak
buyuklikte olmalidir. Ugtincil olarak, musteri karl olmalidir. Misteri maliyetleri
diglldikten sonra kalan kar yiksek olmalidir. Son olarak, iligki kurulan

misteriler sadik musteriler olmalidir (a.g.e.).

Musteriler ile iligkileri stirdiirme, igletmenin misteri beklentilerini tam olarak
anlayip musterilere istediklerinin Gzerende defer saglanmas! ile mimkin
olabilmektedir. Musteri sadakati olusturma, iligkileri srdirme, igletmenin
satiglarint ve faaliyet karlarini arttirmasi igin oldukga ©nemlidir. Isletme ile
iligkilerini devam ettiren musteriler, degerleri gittikge artan varliklardir. Isletme ile
uzun vyillar iligkisini strdiiren bir musgteri yeni kazanilan bir musteriden daha
fazla satin alimlarda bulunur ve karlih§i yuksektir. Misteri iligkileri yonetiminde,
musterilerle iliski kurma ve bu iligkiyi stirdirmede dikkat edilmesi gereken
unsurlar agagida siralanmaktadir (Doyle, 2000: 158-159).

1) Yeni musteri bulma maliyeti: Reklam, dogrudan posta, satis komisyonlari

ve ybnetim zamani gibi maliyetler géz éniine alindiginda, yeni musgteri
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kazanmak oldukga maliyetlidir. Yapilan arastirmalar, yeni bir musteri
kazanmanin maliyetinin mevcut misgterileri elde tutma maliyetinden daha
yuksek oldugunu gostermektedir.

Baz karlilik: Baz karhlik, isletmenin musteri sadakati kazanmadan 6nceki
karhlik duzeyidir. Musteri ile iligki sUresi arttikga isletmenin baz karlihid
yikselecektir.

Gelir bluyimesi: Sadik musteriler harcamalarini zaman igerisinde
artirmaktadir. lliski slresi uzadikga, misteri isletmenin Grtin ve
hizmetlerini daha iyi 6grendigi icin isletmeye kargi duyduklan giliven
artacaktir. Isletmeye kargi giivenin artmasi igletmenin sundugu diger riin
ve hizmetlerin satisini arttiracaktir.

Faaliyet maliyetleri: Musteri, isletme ile olan iligkilerini stirdiirdiikge onlara
hizmet etmek igin katlanilan maliyetler azalmaktadir. lligki siiresi uzadikga
her iki taraf birbirlerinin nasil davrandiklarini daha iyi &Jrenir ve bu
sekilde islemlerde zaman tasarrufu saglanabilir.

Tavsiyeler: Tatmin olmus musteriler, isletmenin potansiyel musterilerine
referans olusturur. Isletmeler igin tavsiyeler, yeni misteri kazanmanin en
etkili yoludur. Genellikle kigisel tavsiyeler, reklam ve diger iletisim
araglarindan daha fazla ikna giicline sahiptir.

Yuksek fiyat: Sadik misteriler, yeni musterilere gére fiyat konusuna daha
az duyarlidir. Yeni musteriler gogunlukla fiyatlarda indirim yapilarak
isletmeye c¢ekilmektedir. Bu durum da isletmenin kar marjlarini

azaltmaktadir.

Miisteri Sikayetlerinin Degerlendirilmesi

Musteri iligkileri ydnetim slirecinde misteri sikayetlerinin degerlendiriimesi ve

y6netimi oldukga dnemlidir. Her iligkide oldugu gibi musteri iligkilerinde de bazi

sorunlar yasanabilir. Ginimiiz isletmeleri igin etkin bir musteri iligkileri yénetimi

bu sorunlarin ¢bziilmesinde ve misteri memnuniyetinin sadlanmasinda

vazgegilmez bir unsurdur.

Musteri memnuniyetsizligi ve diger faktérler bazi durumlarda, musterilerin

sikayet davranisi sergilemelerine neden olmaktadir. Sikayet davranigi, bir

Grani/hizmeti pazarlayan ya da Ureten igletme veya Uglinci kisilere Grlin veya
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hizmetle ilgili olumsuz geyleri bildirmeyi gerektiren bireysel faaliyetler olarak
tanimlanabilir (Uslu, 2000: 381).

Musteri iligkileri yonetiminde, musterilere yatinm yapilmaktadir. Bu nedenle
kendilerine zaman ve g¢aba harcanan musterilerin kagirnimamasi,
kustirilmemesi  i¢in  igletmeler etkin bir sikadyet yonetimi anlayisi
olusturmahdiriar. Mdusterilerin 6neri ya da sikayetlerini hizli bir sekilde
cevaplamak misterilerin sadik kalmasina neden olabilmektedir. Sadik
musterilerin arkadaslarina ve meslektaslarina, sikayetlerinin igletme tarafindan
dogru ve hizli olarak nasil ele alindigini anlatmalan biiyik bir olasiliktir
(Odabast, 2000: 134).

Isletmeler igin yeni musteri bulmanin maliyeti varolan musterilerini elde tutmanin
maliyetinden ¢ok daha yiiksektir. Bu durumda, musterilerden gelecek herhangi
bir sikayet igletmeler igin hayati 6neme sahip olmaktadir. Musteri sikayetleri,
isletmeler icin cok degerli mesajlar niteligindedirler. Bu mesajlari degerlendirip,
avantaja cevirmek de igletmelerin elindedir. Bu nedenlerle miisteriden gelecek
sikéyetlere korku ya da kizginlikla degil, duyarlilikla yaklasmak gerekmektedir
(Acuner, 2001: 70).

Ginimizde musterilerin gogu sikayet etmek igin bir gabada bulunmaziar.
Musteriler isletme ile yasanan tatminsizligi baska kanallar kullanarak diger
tlketicilere aktarmaktadirlar. Musteriler tarafindan duyulan tatminsizligin sikayet
davranigina déntstirmeme nedenleri agagidaki gibidir (Acuner, 2001: 70):

¢ Musteriler, sikayetlerinin bir ise yaramayacagini diistinmektedirler.
¢ Musgteriler, sikayetlerinin hos karsilanmayacagini distinmektedirler.
+ Musteriler nasil sikayet edilecegini bilmemektedirler.

¢ Sikayet davranisinin ylksek bir tartigma faktorl tasimasi riski.

Yukarida sayllan nedenler ile musteriler isletmelere  gikayette
bulunmamaktadirlar. Isletmeler tarafindan gelistirilecek etkin ve verimli bir
misteri sikayet streci ydnetimi, misterilerin sikayet etmelerini tegvik ederek,

sorunlu musterileri sadik mugterilere déntigtiirebilmelidir.

Musteri sikayetleri ile ilgilenilmesinin igletme agisindan birgok yarar vardir.
Musteri sikayetleri ile etkili bir sekilde ilgilenildigi ve misterinin sorunu
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¢ozuldugu taktirde, misteri elde tutma oraninda biiylk artis olacak, misterinin
isletme aleyhine olumsuz reklam yapmasi 6nlenecek ve igletme performansi
artacaktir. Musteri, sikayetinin giderilmesinden dolayi memnun olacak ve
hizmetten memnun kaldig: icin de isletme ile olan iligkilerine devam edecektir.
Durumun dizeltiimesi ile ilgili bilgileri baskalarina da aktarabilecedi igin,
olumsuz yonde bir reklamin yapilmasi énlenecektir (Gures, 2000: 35).

2.4. Miisteri iligkilerinin Olgiilmesi

Musteri iligkileri yonetim surecinin bir dider faaliyeti de miusteri iligkilerinin
Olctimesidir. Musteri iligkilerinin 6lctilmesi, musteri odakli igletmeler igin bir
zorunluluktur. Uretim yonla isletmelerde élcim daha gok finansal ve maliyet
yonl olmaktadir. Yonetim faaliyetleri, slireglerin nasil daha iyi gelistirilecegi
yoninde olmakta, misgteri istekleri ya da musterilerin algiladigi deger ile higbir
baglantisi olmamaktadir (Odabast, 2000: 149).

Isletmeler musterileri ile olan iligkilerini &lgmek igin daha ¢ok finansal
degerlerden yararlanmaktadirlar. Bu finansal degerlere 6rnek olarak, satig
miktan ve tutarindaki artig, karlilikta artis ve maliyetlerde azalma 6rnek olarak
verilebilir. Ancak ne var ki 6lgtim i¢in kullanilan finansal degerler musteri tatmini
ve iligki kalite diizeyi hakkinda bilgi verememektedir (Kaplan ve Norton,1999:
23).

Musteri tatminini 6lgme, musteri iligkileri ydnetiminde temel unsurdur. Yénetim,
finansal bilgiler ve musteri bilgilerini &lgllebilir sayilar bigimine getirerek, karar
alma sireglerinde kullanabilmelidir. Musterilerden gelen sayisal ve sayisal
olmayan bilgilerin tamami, musgteri tatmini saglamak icin kullaniimalidir.
Olgiimlerin sonucunda, kabul edilebilir performans dizeylerinin arttiriimasina
calisilmahdir (Odabasgi, 2000: 151).

Musteri iligkileri yonetiminin sonuglari degerlendirilirken misteri odakh 6lgtim
araglan kullanilmalidir. Dengeli 6lgim karti (Balanced Scorecard), kiyaslama
(Benchmarking), fokus gruplan, danisma panelleri, kritik olay teknigi ve musteri
anketleri gibi performans 6igtim araglari bu amagla kullanilabilir (Odabagt, 2000:
152).
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2.5. Miisteri lliskilerini Gelistirme

Musteri iligkileri yonetim sirecinin son faaliyeti, musteri iligkilerini strekli
gelistirmektir. Tum igletme olarak, misteri ile kurulacak iligkiye odaklaniimasi,
musteriler hakkinda detayll bilgi edinilerek, bu bilgilerin misterilere daha iyi
hizmet sunulmas! slirecinde kullaniimasi, dolayisi ile Giriin yénetiminden ziyade
misteri yénetimine agirlik verilmesi musteri iligkilerini geligtirme agisindan son

derece 6nem tasimaktadir (Gures, 2000: 40).

Musterileri ile iligkiler kurmak ve bu iligkiyi gliclendirmek isteyen isletmeler,
yonetim olarak 6ncelikle caligsanlarin iyi egitiimesine ve onlarin elde tutulmasina
calismalidirlar. Sadik musteriler olusturuimadan o6nce, isletmeye sadik
calisanlar olusturulmasina calismalidirlar. Bu saglandiktan sonra, misteri
sadakatini gerceklestirmek i¢in galisanlar, neler yapilmasi gerektigi konusunda
egitiimelidir. Stirekli olarak yapilacak toplantt ve uygulamalarla; 6zellikle
misteriler ile dogrudan iligkide bulunan calisanlara bireysel miusgterilerin
ihtiyaglarina cevap verebilecek sekilde gerekli beceriler kazandiriimahdir
(Dogan, 2003: 187-188).

Musteri iligkilerinde basariya ulasmak igin, ¢alisanlarin  verimliligini
yikseltebilecek olan, yonetici ile galigsanlar arasindaki iletigsimin gelistiriimesi
gereklidir. Bu iletisimin gelistiriimesinde yéneticiler asagidaki hususlara dikkat
etmelidirler (Acuner, 2001: 78).

¢ Yoneticiler, masteri iligkilerinin gelistiriimesi konusunda belirienen igletme
hedeflerine ulagmis ¢alisanlari édillendirmelidirler.

¢ Ydneticiler, musteri iligkileri gérevinin basariimasinda g¢alisanlara yardimci
olarak ve zor iglerde onlari destekleyerek, galiganlarin memnuniyetini,
dolayisiyla isglicinin verimini arttirmahdirlar.

¢ Yoneticiler, calisanlarin musteriler ile olan iligkilerini yakindan
gdzlemleyerek onlarnn gligli ve zayif yonlerini tespit edebilir. Boylece
calisanlarin hangi konularda egitiimesi gerektigi konusunda fikir
edinebilirler.

+ Yoneticiler, musteri iliskileri konusunda stirekli geligimi desteklemelidirler.
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI ILISKILERI YONETIM PROGRAMI

Musteri iligkilerinin olusturulmasi ve bu iligkilerin yonetimi, musteri istek ve
‘ihtiyaglarinin dogru olarak anlagilmasina, musterilerin beklentilerini agan tran
ve hizmetlerin geligtiriimesine baglidir. Igletmelerin, misterileri kazanmasi ve
mevcut ve olasi mugteriler ile iligkilerini bagarili bir sekilde strdirebilmeleri igin,
musteri iligkileri yonetim programi geligtirmeleri ve bu programi etkili olarak
uygulamalarn gerekmektedir (Peppers ve digerleri, 1999: 151).

3.1. Miisgteri iligkileri Yonetimi Programinin Olusturulmasi

Musteri iligkileri yonetim programi, musteri iligkileri yénetimi 6ncesi planiama,
veritabaninin olusturulmasi, misteri verilerinin analizi, musteri segme, musteri
hedefleme, iligkisel pazarlama, musteri bilgilerinin gizliliginin saglanmasi ve
performans degerleme faaliyetlerini iceren bir stregtir (Peppers ve digerleri,
1999: 152; Winer, 2001: 91).

Misteri iligkileri yénetim programinda yer alan faaliyetleri agagidaki gibi Sekil

3.1 ile gbstermek miumkinddr.
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Geri Bildirim

Sekil 3. 1: Miisteri lligkileri Yonetim Programinin Yapisi

Kaynak: Russel S. Winer (2001), “A Framework for Customer Relationship Management”,
California Management Review, Vol.: 43, No: 4, s.91.

3.1.1. Planlama

Musteri iligkileri yonetim programinin ilk asamas! planlama agamasidir.
Isletmeler bu agsamada, hedefler belirlemeli ve hedeflere ulasmak igin strateji ve
taktikler gelistirmelidir. Planlama, gelecekte neyin, nasil ve ne zaman
yapilacadina simdiden karar vermektir (Cabuk ve Yagci, 2003: 15). Planlama
asamasinda musteri iligkileri yonetim projesi heniiz fikir agamasindadir. Bu

asamada igletmeler, musteri iligkileri yénetiminden beklentilerini, amaglarini ve



45

hedeflerini belirlemeli bu dogrultuda uygun bir organizasyon yapisi olusturarak
uygulama agamasina gegmelidir (Ryals ve Payne, 2001: 14).

3.1.2. Miisteri Veri Tabaninin Olusturulmasi

Musteriler ile uzun vadeli iligki gelistirmede, musteri veri tabaninin olusturulmasi
onemli bir rol oynamaktadir. Mevcut ve olast musteriler hakkinda bilgileri iceren
bir veri tabani olusturulmasi ile igletmeler, pazarlama faaliyetlerini ve
stratejilerini buna gore yoénlendirerek, musterilere ulasmada ve onlarn tatmin

etmede kolaylik saglayabileceklerdir (Demir ve digerleri, 2000: 61).

Isletmeler icin bilginin degderinin artmasi ve miisteri odakli pazarlama anlayisinin
gelismesi ile beraber; isletmeler iliskide bulunduklari musteriler hakkinda bilgiler
toplama, depolama ve bu bilgileri yararli bir sekilde kullanmak ydéniinde
sistematik c¢alismalara yonelmiglerdir. Bu yonelis ile veri tabanli pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmistir (Duran, 2003: 1).

Veri tabanli pazarlama, mevcut ve olasi musterilerle iletisim kurmak, iligkileri
daha etkin sirdiirmek amaci ile musteri ve diger veri tabanlarinin (Urlnler,
tedarikgiler, aracilar ile ilgili) olusturulmasi ve kullaniimasi sirecidir (Kotler,
1997: 721).

3.1.2.1. Misteri Veri Tabanin Tanimi ve Onemi

Mugteri veri tabani, isletmenin pazarlama faaliyetlerini gelistirmek, musteri
iligkilerini strdirmek ve Qrin/hizmet satiglarini arttirmak igin, mevcut ve
potansiyel misteriler hakkinda elde edilen verileri igeren alanlardir (Kotler,
1997: 721).

Isletmenin  mevecut misterilerinin  kim oldugu, satin alma davraniglari,
sagladiklan gelir, bu musterilere hizmet etmenin maliyeti, tercihleri ve pazar
bélimleme bilgileri (demografik, yasam bigimi, tiketim kaliplari gibi) musteri veri
tabaninin temelini olusturmaktadir (Oztiirk, 1998: 188).

Isletmelerin musterileri ile ilgili veri tabani olusturmalarinin bircok gegerli sebebi
bulunmaktadir. lyi bir migteri veri tabani ile igletmeler; kendileri igin degerli olan
misterilerine daha etkin bir bigimde ulasabilmekte, triin ve hizmetlerini bu

musterilerin istek ve ihtiyaglarina goére uyarlayarak, mdusteri tatmini ve
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devamlihgini saglamak ve yeni triin ve hizmet gelistirmek i¢in yeni firsatlar elde

edebilmektedirler. Bdylece musteri aldigi hizmetten daha ¢ok memnun kalarak,

musterinin devamliligl saglanabilmektedir (Hagel ve Rayport, 1997: 53).

3.1.2.2. Miisteri Veri Tabaninin Yararlari

Musteri veri tabaninin olusturulmast ve bu veri tabanindan saglanan bilgilerden

yararlanilarak pazarlama stratejilerine yén verilmesinin igletmelere saglayacag
bir takim yararlar bulunmaktadir. Bunlar (Duran, 2003: 3; Akin 1999: 18):

¢
14

¢ & 6 & & o

¢

¢

Pazarlama bltgesinin daha etkin bir sekilde kullaniimasina imkan saglar.
Musteri ile uzun sdreli ve iyi bir iligkinin kurulmasina yardimcei olur. Bu da
musteri memnuniyetinin olusmasina ve musteri bagliliginin yaratimasina
imkan saglar.

Mevcut ve potansiyel musteriler hakkinda degerli bilgilerin elde edilmesine
yardimct olur.

Ozel promosyon ve hediyelerin, mevcut ve potansiyel musterilere direkt
olarak iletiimesini saglar.

Capraz satis imkani yaratir.

Musteri bélimlendiriimesi ve farklilastiriimasina imkan yaratir.

Pazarlama faaliyetlerinin 6lgiilebilir ve hesaplanabilir olmasini saglar.
Farkh musteri gruplart ile farkli iletisim kurma imkani saglar.

Veri tabanli pazarlama, gli¢li rekabet avantajlan yaratir.

Musteri intiyaglarinin énceden tahmin edilmesine imkan verir. Béylece yeni
aran ve hizmet yaratiimasinda igletmelere katki saglar.

Veri tabanli pazarlama, misteriler hakkinda aragtirma yapmayi
kolaylastirir.

Isletmeyi terk etmis musterilerin geri kazaniimasina yardimci olur.

3.1.2.3. Veri Tabaninda Bulunmasi Gereken Veri Alanlari

Genel olarak bir musgteri veri tabaninda yer almasi gereken veri alanlari agagida
belirtiimektedir. Bunlar (Duran, 2003: 4):
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1) Demografik Bilgiler;
Cinsiyet
Yas (Dogum Tarihi)
Medeni Durumu (Evli ise; evlilik tarihi, esinin adi ve soyadi, esinin
dogum tarihi, esinin egitim durumu ve meslegi, ¢ocuklar: varsa;
cocuklarinin dogum tarihi, gocuklarinin egitim durumu vb.)
Egitim Durumu
Mesleki Bilgiler
Gelir Duzeyi
2) lletisim Bilgileri;
Adres (Ev velveya lg Adresi)
Telefon (Ev, Is ve Cep Telefonu)
E- Mail adresi.
3) Sosyoekonomik Yapi;
Sosyoekonomik Stati
Sahiplik (Ev, Araba, Elektronik Esya)
4) Hobi ve ligi Alanlari,
5) Medya Tercihleri;
Televizyon
Radyo
Dergi
Gazete
Internet
6) Alisverig Aliskanliklari (Isletmeden yapilan aligverig bilgileri);
Alisverig Sikhg!
Alinan Urlin veya Hizmet Cesitleri
Alinan Uriin veya Hizmet Miktari ve Tutari

Yukarida verilen veri alanlari, veri tabanli pazarlama yapmak isteyen herhangi
bir sektorde yer alan isletmenin sahip olmasi gereken veri alanlandir. Bu
verilere igletmenin nitelijine gore eklenmesi gereken veri alanlari olabilir.
Ancak, veri tabaninda, en az yukarida yer alan veri alanlarinin bulunmast
gerekir.
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3.1.3. Miisteri Verilerinin Toplanmasi ve Analizi

Bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ¢ok daha fazla verinin hizli
toplanmasina, depolanmasina, islenmesine ve bilgiye dénustariilip yeniden
istenilen noktalara iletiimesine imkan saglamistir. Musteriler basta olmak tzere
isletme ile ilgili taraflar ve stregler hakkinda bilgi sahibi olmak, bilgi sahibi
olmanin geregi olarak da veri toplamak gerekmektedir. Bu amagla hazirlanan
veri tabanlarinda tutulan veriler, gesitli istatistiksel ydntemlerle analiz edilerek
anlamh, kullanilabilir ve karar verme sirecinin etkinliini artirict bilgilere
dénusturiimelidir (Ozmen, 2001: 1).

Veri tabaninda yer alan mdisteri verileri, muigteri boélumlerini tamimlamak,
musterilerin mevcut ve gelecekteki intiyag ve isteklerini tespit etmek amaci ile
analiz edilmektedir. Musteri verilerinin detayll analizi ile isletmenin hangi
musterileri hedefleyecegi belirlenir. Bu amagla, kimeleme (cluster) ve ayirma
(diskiriminant) analizleri, musterilerin isletmeye saglayacadi deger ve musteri
karliliklarini tespit etmede kullaniimaktadir (Winer, 2001: 94).

Kimeleme analizi, birbirlerine benzeyen birey ve nesnelerin siniflandirilmasini
saglayan ¢ok degiskenli bir analiz turadir. Ayirma analizi ise, gok degiskenli bir
analiz tGrli olup, 6nceden siniflandinimis iki ya da daha fazla grubu (kiimeyi)
birbirinden ayiran faktorleri tespit etmeye ve grup digindan alinan bir gézlemin
hangi gruba atanabilecegini gésteren analiz taridar (Nakip, 2003:417-461).

Veri tabaninda yer alan miisteri verilerinin analizi ile igletme, misterilerin hangi
6zelliklerinden dolayi Griin ve hizmetleri satin aldigs, satin alimi hangi siklikla ve
hangi dagitim kanalindan yaptigi, satin alim sonrasinda memnuniyet diizeyinin
ne oldugunu tespit edebilir. Ayrica, her bir mugterinin isletmeye sagladigi yasam
boyu degeri ve i§|étmeye neden oldugu maliyetler hesaplanabilir. En karli
mevcut musteriler saptanarak, potansiyel musteriler arasindan en Kkarli
olabilecekler belirlenebilir. Karli misteriler tespit edilerek onlara &zel
kampanyalar uygulanabilir. Diger taraftan, isletmeye maliyeti yiksek olan
misteriler belirlenerek bunlara yonelik daha distik maliyetli pazarlama
stratejileri geligtirilebilir ve igletmede maliyet tasarrufu saglanabilir (Ryals ve
Payne, 2001: 9).
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3.1.4. Miisteri Segimi

Miisterilerle ilgili verilerin toplanmas! ve analizi sonucunda hedef miusteriler
belirlenmis olur. Boylece igletme, hangi musteri grubunun daha karli oldugunu,
pazarlama faaliyetlerinin hangi musteri bélimlerine odaklanmasi gerektigi gibi
konularda bilgi sahibi olabilir. Isletmeler, mevcut ve potansiyel olarak misteri
yasam boyu degeri yiksek olan musterilere yonelik olarak caligmalar
yapmalidirlar. Msterinin yasam boyu degeri, musterinin bir igletme ile kurdugu
iliskinin ortalama suresi ile yaptigi satin alma miktarinin ¢arpiimasi ile bulunur
(Winer, 2001: 96).

Yapilan analiz sonuglarina gére ¢ok sayida musteri bolumii ortaya gikabilir.
Sayet bolumlere ayirma, satin alma davranigi faktériine gére yapiliyorsa, hedef
misteriler, isletmeden ¢ok fazla miktarda Ortin ve hizmet satin alan musteriler
olarak secilmelidir. Promosyon faaliyetleri veya satin alimlan tesvik edici
faaliyetler igin bu tir musteriler hedeflenebilir. Bélimlere ayirmada musteri
degeri ya da musteri karliligi faktérleri kullaniliyorsa, hedef musteriler, igletmeye
uzun dénemli kar salayan misterilerdir. Karll musterilerin tespiti ve onlara
yonelik pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesi igletmelerin devamlilig! igin
oldukca dnemlidir. Musteri segim karari, musterinin cari karliliklar ile degil
onlarin yasam boyu degerleri g6z 6niinde bulundurularak yapiimahdir (Peppers
ve digerleri, 1999: 151). Musterilerin tespiti ve segimi igin igletmelerin
yapabilecekleri faaliyetleri ve dikkat edecekleri unsurlari agagidaki Tablo 3.1 ile

gostermek mimkinddr.



Tablo 3. 1. Miisteri Tespiti ve Segimi icin Gerekli Faaliyetler ve Dikkat Edilecek Unsurlar

Faaliyetler

Dikkat Edilecek Unsurlar

+ Mdsteri veri tabani olugturun.
¢ Var olan veri tabaniniza daha fazla
misteri bilgileri girin.

Veri girisi veya incelemeler icin dis servis
kanallarini kullanin,

Sizin alaninizda rekabet etmeyen bir igletme
ile masteri verilerinizi takas edin.

¢ Miugterileriniz  hakkinda ek bilgiler

toplayin, bunlari mevcut veri tabaniniza

Musterilerinizle sik sik kisa streli diyaloglar
kurarak onlar hakkinda daha gok bilgi edinin.

yerlestirin.
¢+ Misteri verilerinizi gincelleyin. Belirli d6nemlerde veri tabaninizdaki
Miusgterileriniz  hakkinda  gegerliligini bilgilerin gegerliligini arastinn

yitirmis  bilgileri silin. Bu bilgilerin

dogrulugunu saptayin.

¢ lsletmenizin degerli misterilerini tespit
edin.

%5’lik
migterilerinizi tespit etmek igin gegen yilin

Isletmeniz  igin  en  degerli

satig tutarlan ve diger uygun verileri kullantn.

¢ lgletmenize  maliyeti yilksek olan

musterileri tespit edin.

Isletmenize maliyeti yitksek olan musgterileri
dijerlerinden ayirmak igin, bir yil veya daha
uzun siireden beri siparis vermemis olan
musterilerinizi

tespit edin, bunlar igin

katlandiginiz maliyetleri azaltin.

+ Gegen yil igin bir veya birden daha fazla
riin veya hizmetleriniz igin sikayet etmis

olan degerli musterilerinizi butun.

Bu misterilerin sikayetlerine 6zel olarak

yaklagin. Bunlar igin {riin ve kalite
giivencesi saglayin. Siparig sirecinizi kontro!

edin.

¢+ Bu yil gegen yildan daha az miktarda
siparig veren msterilerinizi aragtirin.

Bu tiir mugterilerinizi ziyaret edin. Onlarin
memnuniyet derecesini 6iglin.

¢ Rakiplerinizden daha gok tirlin ve hizmet
alan musgterilerinizi tespit edin.

Bu tir
bulunun.

misterilerinize cazip tekliflerde

¢ Miugterilerinizi igletmenize sunduklari
degeri temel alarak, en ylksek degerli
misgterilerinizden baglayarak A, B, C

gruplarina ayinn.

C grubunda yer alan miugteriler igin
harcamalarinizi ve pazariama faaliyetlerinizi
azaltin, tasarruf edilen fonlart A grubunda
yer alan degerli musterileriniz igin kullanin.

50

Kaynak: Don PEPPERS, Martha ROGERS, and Bob DORF (1999), “ Is Your Company Ready
for ONE-TO-ONE Marketing?”, Harvard Business Review, January- February,

s.152.

3.1.5. Miisteri Hedefleme

Musteri iligkileri ydonetim uygulamalarinda, kitle iletisim araglar ile mugterilerle

etkilesimde bulunmak, musteri tatmini olusturmada vyetersiz kalmaktadir.

Musteriler bulytik bir grubun pargasi olarak algilanmayi reddetmekte, bireysel

iligki istemektedirler (Odabagi, 2000: 29). Musterilere tek yénlii mesajlar
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verilmesi yerine onlarla karsilikli etkilesime girilmesi gerekmektedir (Winer,
2001: 96).

Internet isletmelere, Grlnlerini veya hizmetlerini bireysel tiketicilerin
gereksinimlerine gore kisisellestirme ve isletme igin yiiksek deger tasiyan olasi
misterileri hedefleme imkani! tanimaktadir. Dogrudan elektronik posta, misteri
hedeflemede etkili bir arag olarak kullaniimaktadir. Elektronik posta, bir
kullanicidan baska bir kullaniciya génderilen mesajlan ifade etmekte ve
misteriler ile iletisim kurmada en ¢ok kullanilan araglardan biridir. Bugtin gogu
isletme elektronik posta ile goérsel ve isitsel mesajlart hedef misterilerine
gébndermek yolu ile kargilikh iletisim kurabilmekte ve maliyet etkinligi
saglayabilmektedir (Doyle, 2000: 620).

Hedef muisterilerle karsihkll  etkilesimde bulunurken maliyet etkinligi
saglanmasina dikkat edilmelidir. Maliyet etkinligi, daha diigtk maliyetli iletigim
kanallari kullanarak saglanabilir. Ornegin, Web sitesi kullanimi ve arama
merkezleri (call center) olusturulmasi isletmelere maliyet etkinligi saglamaktadir.
Web sitesi kullanimi, arama merkezlerinden daha az maliyetlidir. Musterilerle
kurulan her etkilesim birbirini tamamlamahdir. Isletme tarafindan musterilerle ne
zaman ve hangi iletisim kanali yolu ile baglanti kuruldugu bilinmelidir. Bu
etkilesimler sonucu miusteri beklentilerine uygun Grin ve hizmet sunumu
mimkin olabilmektedir (Peppers ve diderleri, 1999: 153). Hedef musteriler ile
birebir etkilesimde bulunurken uygulanacak faaliyetleri agagidaki gibi Tablo 3.2
ile gdstermek miimk{ndr.



Tablo 3. 2. Hedef Miisterilerle Karsilikh Etkilesimde Bulunurken Uygulanacak Faaliyetler

Faaliyetler

Dikkat Edilecek Unsurlar

+ Miusterilerinize, nasil ve hangi siklikla sizinle
iletisimde bulunmak istediklerini sorun

Degerli mugterilerinize faks, e-mail, posta veya
kigisel ziyaretlerle ulagin.

¢ Endegerli %5’ lik misterilerinizle strekli
etkilesimde bulunun.

Bu tur mugterilerinize satig yapmaya
calismayin, Sadece onlarn Urlin ve
hizmetlerinizden memnun olup olmadi§indan

emin olun,

+ En degerli misterilerinize, triin ve
hizmetlerinizi geligtirmek igin neler yapmaniz
gerektigini sorun.

En degerli musterilerinizin 6nerilerine en kisa
siirede cevap verin,

+ Rakiplerinizin trlin ve hizmet kalitesini sizin
Griin ve hizmetlerinizle kargilastinn.

Rakipleriniz hakkinda oldukga fazla bilgi
toplayin.

¢ Arama merkezlerinin, sorunlar ¢gézmek igin
vermis oldugu cevaplari inceleyin.

Kullanilan kayit seslerini daha samimi, yardim
sever hale getirin. Sistemi daha anlagilir ve
hizli hale getirin.

+ Sikayetleri degerlendirin..

Isletmenize ydnelik gikayetleri analiz edin,
¢6zlim slirelerini kisaltin.

+ isletmenizde musteri iligkilerini gelistirecek
her tlrlti teknolojik yenilikten faydalanin.

Veri tabanindaki migteri bilgilerini inceleyin.

Farkl iletisim alternatifleri sunan E-mail, faks
v.b kulianin.

¢+ Mugterilerinizi sadik mugteriler haline
getirebilmek igin onlan ikna etmeye galigin.

Kaybettiginiz degerli miisterilerinizi igletmenize
davet edin, onlari tekrar sadik misteri haline
getirmeye galigin.

Kaynak: Don PEPPERS, Martha ROGERS, and Bob DORF (1999), * Is Your Company Ready
for ONE-TO-ONE Marketing?”, Harvard Business Review, January- February,
s.1563.

3.1.6. lligkisel Pazarlama

Musteri iliskileri y6netimi, bilgi teknolojilerini kullanarak iligkisel pazarlama
stratejilerinin uygulanmasina imkan veren bir ydnetim yaklagimidir. Musteri
iligkileri yonetimi, igletmenin mevcut ve olasi musterileri ile olan iligkileri etkili
olarak yoneterek karlt misterilerin tespit edilmesi, bu musterilerin etkilenmesi ve
isletme ile olan iligkilerinin strdurlilmesini sagdlayan bir yaklagimdir (Ryals ve
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Payne, 2001: 3). Musteri iligkileri ydnetiminin amaci, iligkisel pazarlama

stratejilerinin uygulanmasi ile karli misteriler ile olan iligki stiresini arttirmaktir.

lliskisel pazarlama, isletmenin mevcut ve olasi musterileri ile uzun dénemli iligki

kurmasi ve bu iligkiyi stirdiirmesi olarak tanimianmaktadir (Reinartz and Kumar,

2003: 77). lligkisel pazarlama felsefesi, yeni musteriler elde etmeye galismak

yerine karli musteriler ile kurulan iliskinin misteri yasam suresi boyunca devam

ettiriimesidir. Musteri iligkileri ydnetimi ile ulasiimak istenen sonug karli

misterilerin isletmeye bagliigini saglamaktir. Buttle, iligkisel pazarlama ile ilgili

olarak farkli yazarlarin tanimlarini kronolojik olarak siralamigtir. Bu tamimiar
asagidaki gibidir (Buttle, 1996: 2):

¢

Hizmet pazarlamasi literaturiinde iliskisel pazarlama kavrami ilk kez 1983
yilinda L. Berry tarafindan kullaniimigtir. Hizmet sektéra perspektifinden
Berry'e gore iligkisel pazarlama, igletmelerde musgteri iligkilerinin
olusturulmasi, muhafaza edilmesi ve arttinimasidir.

Jackson (1985), endustriyel pazarlama perspektifinden iligkisel
pazarlamayi, endustriyel iligkilerin olusturulmasi, gelistiriimesi ve
muhafaza edilmesi olarak tanimlamistir.

Dwyer, Schurran ve Oh (1987), iligkisel pazarlamayi, isletme ile musterileri
arasinda uzun siire devam eden bir is siireci olarak tanimlamiglardir.
Christopher, Payne ve Ballantyne (1991), iligkisel pazarlamayi, hizmet
pazarlamasi ile kalite yénetiminin bir sentezi olarak tanimlamiglardir.

Sheth (1994), iliskisel pazarlamayi, satici ile misteri arsinda devam eden,
isbirligine dayall ig iligkisinin anlagiimasi ve bu iligkinin ydnetimi olarak
tanimlamigtir.

Evans ve Laskin (1994), iliskisel pazarlamayi, isletmenin mevcut ve olasi
musterileri ile uzun donemli ig iliskisi kurmasina katki saglayan musteri
merkezli bir yaklagim olarak tanimlamiglardir.

Morgan ve Hunt (1994), iligkisel pazarlamanin sadece misterilere yénelik
iliskilerle ilgili olmadigini, iliskise! pazarlamanin kapsaminin daha genis
oldugunu ileri strmusler ve iliskisel pazarlamayi, basanh iligkisel
degisimleri olugturmak, gelistirmek ve sirdlirmek igin bitin pazarlama
faaliyetlerinin yonetilmesi olarak tanimlamiglardir (Buttle, 1996: 3).
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ligkisel pazarlama, degisik agilardan incelenmekte ve farkli tanimlar
yapilmaktadir. Literatirde yer alan diger tanimlar ise su sekildedir.

ligkisel pazarlama, uzun doénemli satici-alici iligkisi kurmak ve bu iligkiyi
surdirmektir (Reinartz ve Kumar, 2003: 77). lligkise!l pazarlama, isletmenin
uzun dénem karlilik hedeflerine ulagmak icin musterileri ile kurduklan iligkileri
gelistirme ve bu iligkileri yénetme‘ ile ilgili bir kavramdir (Gilbert ve Choi, 2003:
137). lliskisel pazarlama, isletmenin mevcut ve potansiyel misterileri ile uzun
doénemli is iligkileri kurmasini amaglayan musteri merkezli bir yaklasimdir
(Stewart ve Colgate, 1998: 455). lliskisel pazarlama, mevcut musterilerin yagam
boyu degerine odaklanan bir igletme stratejisidir (Grossman, 1998: 28).

Yapilan bir bagka tanima gore iliskisel pazarlama, taraflara deger saglamak igin,
isletme ile musteri arasinda karsilikli baglantilar kurarak, uzun streli musteri
iligkilerinin olusturulmasi, muhafaza edilmesi ve arttiriimasi ile ilgili igletme
faaliyetleridir (Abratt ve Russell, 1999:6).

Yapilan diger bir tanima goére ise iligkisel pazarlama, o6zellikle hizmet
isletmelerinde musterilerin sadakatini arttirmak ve mevcut musterilerden daha
fazla siparis veya tekrar is almak igin, musteriler ile adeta akraba gibi uzun
vadeli iligki gelistirmeye doénik olarak tasarimlanan bir pazarlama stratejisi
olarak tanimlanabilir (Tek, 1997: 51).

lligkisel pazarlama, yeni musteriler bulmaktan cok mevcut musterileri elde tutma
ve onlarla iligkileri gelistirme Gzerine yogunlagan bir isletme stratejisidir
(Grénroos ve digerleri, 1994:23).

Yapilan tanimlar incelendiginde, iligkisel pazarlamanin sadece musgterilere
yonelik iligkilerle ilgili oldugu goérilmektedir. Ancak, isletmenin devamhilifinin
saglanmasi igin iligkisel pazarlamanin, igletmenin baglanti kurdugu tim igletme

ici ve igletme digi kisi ve kuruluglara yénelik olmasi gereklidir.

3.1.7. Miisteri Verilerinin Gizliligi

Misteri iligkileri yonetimi uygulamalarinda amag, musteriler ile uzun dénemli
iligki kurulmak ve bu iligkiyi stirdtrmektir. Bu iliskinin kurulmasi ve stirdirtimesi,
miisteriler hakkinda ayrintili bilgi sahibi olunmasina baghdir. Isletmenin veri
tabaninda musteri ile ilgili cok sayida kisisel bilgi bulunmaktadir. Isletmeler veri
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tabanlarinda yer alan musteri verilerini musterilerin izin verdikleri olglide
kullanmalidirlar. Bu giin g¢gok sayida misteri, kendilerine ait bilgilerin gizli
tutulmasini ve kendilerinden izin alinarak kigisel bilgilerinin kullaniimasin
istemektedirler (Winer, 2001: 101).

lletigim teknolojilerinde yaganan gelismeler sonucunda misteriler ile ilgili veriler,
musteri profilleri, kolay bir sekilde elde edilebilmektedir. Musteri verileri basgka
isletmelere satiimakta ve bu sekilde musteri hi¢ tanimadigi bir igletmeden
istemeden tele-pazarlama, e-posta yolu ile satig 6nerileri ile karsilagabilmektedir
(Gabuk ve Yagci, 2003: 63).

Isletmeler, musteri verilerinin gizliligini saglamak icin musterilerine kisisel
bilgileri toplama amacini belirtmeli ve bu ama¢ disinda kullaniimayacagi
yéniinde bir agiklama yapmalidirlar. Bu bilgilerin tgtincti kigilerle paylasilip
paylasiimayacagi konusunda musgterilerden izin almalidirlar. Miisteri verilerinin
kaybolma, kétl niyetle kullaniima ve verilerin Giglinct kisilere izinsiz veriimesine
engel olmak igin isletmelerde veri guvenlik sistemi olusturulmahdir (Winer,
2001: 101).

3.1.8. Performans Degerleme

Performans degerleme asamasinda isletme, musteri iligkileri yonetim
programinin planlama agsamasinda belirledidi hedeflere ulasip ulasamadigi ve
ulasamamigsa bunun olasi nedenlerini tespit ederek planlama asamasina geri
bildirim saglamalidir. Programda gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra tekrar

uygulamaya gegcilmelidir (Ryals ve Payne, 2001: 19).

Musteri iligkileri yonetim uygulamalari sonucunda isletmenin g0sterdigi
performansin 6lgimi oldukga 6nemlidir. Geleneksel performans degerleme
yontemleri musteri iligkileri yénetimi uygulamalari sonucunda elde edilen basari
veya basansiziidl 6lgme konusunda yetersiz kalmaktadir. Sermayenin geri
déniis orani, ekonomik katma deger, satiglarin artis orani, pazar payi ve kar
marj! gibi finansal ve pazar odakl: performans degerleme 6lgtileri miisteri odakl

performans degerlemeye imkan vermemektedir (Winer, 2001: 102).

Isletmeler performans degerleme igin, finansal performans degerleme 6lgileri

ile birlikte yeni musgteri kazanma orani, musteriyi elde tutma orani, kaybedilen
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musteri orani, misteri clizdan payi, mugteri tatmini ve misteri sadakat orani
gibi musteri odakli performans dederleme 6l¢tileri kullanmalidirlar (a.g.e.).

3.2. Miigteri iliskileri Yénetim Programinin Uygulanmasi

Musteri iligkileri yénetim programi uygulamalarinin ilk asamasi, musterilere ait
verilerin isletme ici kaynaklardan toplanmasi, dizenlenmesi bir veri tabani
haline getiriimesi agamasidir. Bu agamada, igletme icerisinde farkli bolimlerde
yer alan misteri verilerinin toplanmasi, bu verilerin incelenmesi, gereksiz
verilerin temizlenmesi ve musteri kayitlarinin tekrar gézden gegirilmesi
gerekmektedir. Bu asamada, pilot veri tabani geligtirilerek deneme amagli
uygulamaya baslanir. Bu ilk asamada ortaya ¢ikabilecek temel sorun musteriler
hakkinda elde edilen verilerin kalitesi sorunudur. Bir miisteriye ait birden fazla
kayit ve gecersiz kayitlar genel problemlerdir. Bu agsamada, musterilere ait

gegcerli ve kaliteli veriler elde edilmeye c¢alisiimalidir (Ryals ve Payne, 2001: 14).

lkinci agama, orta diizeyde gelismenin oldugu asamadir. Bu agamada igletmeler
tam bir veri tabanina sahiptir. Fakat veri tabani tim isletme genelinde
kullaniimaktan ziyade belirli isletme bolumleri tarafindan kullaniimaktadir. Satig
guct otomasyonu, cagri merkezleri ve bilgisayar telefon entegrasyonu gibi
araglar kullaniimaya baslanmigtir. Ayrica veri madencilii uygulamalan ile
isletmenin mevcut muisteri verileri ileri analiz teknikleri ile anlamli bilgilere
donustarilebilmektedir. Yapilan analizler sonucu, miusteri profilleri ortaya
cikarilabilmekte ve sonug olarak da en karli misterilerin kimler oldugu tespit
edilerek onlara yonelik pazarlama stratejileri gelistirilebiimektedir (Ryals ve
Payne, 2001: 14).

Uglinci asama, ileri dizeyde gelismenin oldugu asamadir. Bu agamada
isletmenin fakh bolumleri veri tabaninda yer alan bilgilerden yararlanafak
misterinin ihtiyag ve isteklerine hizli bir sekilde cevap verebilmektedir. Fakh
kaynaklardan toplanan musteri verileri veri tabaninda toplanir, igletmenin biitiin
bélimieri bu verilerden yararlanarak miisteri ihtiyaglarina cevap verebilir. Ayrica
bu asamada isletme elektronik ticaret uygulamalarina baglamistir. Bdylece
isletme, hem i¢ kaynaklardan ve hem de dig kaynaklardan yararianarak veri

tabaninda yer alan verileri geligtirebilir (a.g.e.).
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Dérdiinctl agama, en ileri diizeyde musteri iligkileri yonetiminin uygulandigi
asamadir. Musteri iligkileri yonetimi uygulamalarn agisindan en ileri asamada
bulunan igletmeler, gerek igsel gerekse dissal veri tabanlari ile elektronik ticaret
uygulamalarini tamamen biuttnlestirerek isletmenin tim bdlimlerinin  veri
tabanindan yararlanabilmesini sagladig1 asamadir. Bu asamada igletmeler farkh
sebekelerden (network) yararlanarak es zamanli musteri hizmetleri gelistirip
sunabilmektedirler. Isletme ile musteri arasindaki her tarlii iletisim noktasindan
toplanan veriler sayesinde musteriler ile karsiikh  6grenen iligki
kurulabilmektedir. Bu asamada veri madenciligi analizleri ile veri tabaninda yer
alan verilerin grafikler ve tablolar seklinde goérsellestiriimesi s6z konusudur. Bu
yolla musteri verileri anlaml bilgilere donstiriilmekte ve bu bilgilerin kullanimi
kolaylastiriimaktadir. En ileri diizeyde miusteri iligkileri yénetimi uygulamalari ile
isletmeler, etkin musteri yonetimi igin kisisellestirilmis proaktif hizmetler gelistirip
musterilerine suna bilmektedirler (Ryals ve Payne, 2001: 15).

Mausteri iligkileri ydonetim programi asamalari belirlenirken isletmenin mevcut veri
tabaninda yer alan miisteri verilerinin miktari degil, bu verilerin anlaml bilgilere
déntsturulme dlzeyleri dikkate alinmaktadir. Musteri iliskileri ydnetimi
uygulamalarinin gelisim doneminin basglangicinda odak nokta gegerli i¢csel
verilerin elde edilmesidir. Daha ileri agamalarda ise odak nokta digsal veri
tabanlarindan yararlanarak mevcut veri tabanin gelistiriimesidir. Musteri iligkileri
ybnetimi  uygulamalarinin  baslangic asamalarinda miisteri verilerinin
kullaniminin temel amaci, karli musterileri tespit etme ve misterileri bélimlere
ayirma iken, ileriki asamalarda veri musteri énceliklerinin tespiti, musteriler ile
karsilikll 6grenen iligki kurma ve kigisellestiriimis Griin ve hizmetler gelistirip
musterilere sunmaktir (Ryals ve Payne, 2001: 16).

Musteri iligkileri yonetim stratejilerinin uygulanmasini ve sonug¢ olarak da
basarisini engelleyen birtakim faktérler bulunmaktadir. Bu faktérleri agagidaki

gibi siralamak mumkandir (a.g.e.).

1) Geleneksel fonksiyonel organizasyon yapisi; musteri iligkileri yénetim
uygulamalarinin basarisi icin isletmelerde bilgi teknolojisi ve pazarlama
uzmanlarindan olusan proje yonetimi tipi organizasyon yapisinin

gelistiriimesi gerekmektedir.
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Gerekli yeteneklere sahip olmayan yoneticiler ve galiganlar, musteri
iliskileri yénetim stratejilerinin gelistirilip uygulanmasi igletmedeki yonetici
ve calisanlarin yeteneklerine baglidir. Musteri verilerinin analizi ve yogun
bilgi teknolojileri kullanimi igin isletmede uzman c¢aliganlara ihtiyag
duyuimaktadir.

Musteri odakl olmak yerine teknoloji veya siireglere odaklanmak; musteri
iligkileri yonetimi uygulayan igletmeler teknolojiyi bir arag olarak degil bir
amag olarak gormektedirler. Musteri iligkilerinin teknolojik bir ¢6zim
olduguna inanmaktadirlar. Musteri iligkileri yénetiminin asii odak noktasi,
teknoloji degil musteriler hakkindaki bilgi birikimidir. Bu bilgi birikimini elde
etmek icin isletmelerin musterilere yonelik caligmas! gerekmektedir.
Bitin is suregleri migteri istek ve ihtiyaglari dogrultusunda
gelistiriimelidir.

Yetersiz yatinmlar, musteri iligkileri yonetimi projesinin igletmede
olusturulmasi ve stratejilerin uygulanmast igin yeterli finansal kaynagin
olmasi gerekmektedir. Veri tabaninin olugturulmasi, satig glcl
otomasyonunun olusgturulmasi, veri analizi igin yeterli sayida uzman
personel istihdam ediimesi igin ¢ok blylk miktarda fona ihtiyag
duyulmaktadir.

Yetersiz ve kalitesiz veriler; musteriler ile birebir 6grenen iligki kurabilmek,
isletme ici ve isletme diginda ¢ok sayida musteri verisinin toplanmasini
gerektirmektedir. Sayet yeter sayida ve kalitede masteri verisi
toplanamiyorsa misteri profillerini tespit etmek imkansizdir.

Yetersiz performans 6lgim sistemleri ve 6dullendirme sistemleri;
geleneksel performans degerleme ve o6dillendirme sistemleri musteri
iligkileri yénetim uygulamalarinin degerlendirimesinde yetersiz sonuglar
vermektedir. Misteri odakhi performans ve 6dillendirme sistemleri

gelistirilip uygulanmalidir.
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DORDUNCU BOLUM

BANKA HiZMETLERiI PAZARLAMASINDA MUSTERI iLISKILERI YONETIMI

Guntimizde bankalar arasinda yogun bir rekabet yagsanmakta ve bu rekabet
giderek artmaktadir. Ulkemizde yasanan finansal krizler nedeni ile ¢ok sayida
bankanin Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu'na devri ve tasarruf sahiplerinin
bankacilik sistemine olan giivenlerinin azalmasi gibi faktérler bankalar arasinda
yasanan rekabetin siddetini arttirmigtir. Bu durumda bankalar diger bankalara
gore avantaj saglayabilmek igin, strekli olarak yeni hizmetler gelistirmeye ve
ozellikle de miusteri iligkileri ydnetimi uygulamalarina agirlk vermeye
calismaktadirlar (http://mwww.btvizyon.com.tr, 2001).

Bu bélimde, banka hizmetlerinin pazarlamasinda musteri iligkileri yénetiminin

6nemi ve bu konudaki uygulamalar hakkinda bilgi verilmektedir.

41. Banka Hizmetleri Pazarlamasinda Miisteri iliskileri Yonetiminin
Onemi

Bankacilik sektdérinde artan rekabet, musteri iligkileri yénetimi kavraminin 6n
plana ¢ikmasina neden olmaktadir. Uzun vadede miusterilerin bankayla olan
iliskisinin devamliliginin saglanmasi ve gelistiriimesi amacini tagiyan musteri
iligkileri ydbnetiminde, musteriye yonelik ¢aligiimasi, onlarin istek ve ihtiyaglarinin
karsilanarak, iyi iliskiler gelistiriimesi s6z konusudur. Burada o6nemli olan
mugterinin iyi taninmasidir. Cinkii mugterisini ve 6zellikle musterisinin
intiyaclarini iyi bilen, onun bekledigi hizmeti en uygun iletisim yolu ile sunabilen
bankalar musteri ile iyi iligkiler geligtirerek, uzun vadede diger bankalara gére
avantaj elde edebilecektir (Sezgin, 1998: 62).

Misteri sadakatini yaratmak igin bankalar, geleneksel pazarlama stratejilerinden
uzaklasip bunun yerine iligki odakli yeni pazarlama stratejilerine
yonelmektedirler. Musteri sadakati, uzun donemli banka karliiginin
sajlanmasinda en énemli unsurdur. Ozellikle uzun ddnemde elde edilen
karlilikla migteri sadakati yaratma arasinda dogrusal bir iliski olmasi nedeni ile
bankacilik alaninda musteri iligkileri y6netiminin dnemi artmaktadir. Gunki
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musteri iligkileri y6netimi, musteriyi elde tutma bir bagka deyisle miusteri
sadakati yaratma slrecinin de yonetimini icermektedir (Ersoy, 2002: 7).

Tatmin olmus musteriler, bankalar igin ucuz ve etkili bir reklam kaynagini
olusturmaktadir. Kurulan iyi iligkiler sonucunda, olusturulan misteri tatmini ile
sadece o misteri elde tutulmamakta, memnun musterinin saglayacagi agizdan
adiza dcretsiz olumlu iletisim ile yeni misteriler elde edilebilmektedir. Béylece
bankanin yapacadi rekldam maliyeti azalmakta, yeni musteri kazanmak igin
yapilacak maliyetler yerine, mevcut musterileri memnun etmek igin yapilacak
calismalara agirlik verilebilmektedir (Ennew ve diderleri, 2000: 75).

Musteri iligkileri yonetimi bankalarin musterileri ile streklilige dayal etkin bir
iliski kurmasini ve bu yolla misterilerin ihtiyaglarina gére uyarlanmig hizmetler
gelistirip sunmasini mimkan kilmaktadir. Misteri iligkileri yonetimi ile, bankalar
ve onlarin hizmet ettikleri musterileri arasinda iligki giliglenecek ve her iki
tarafinda c¢ikarlarini koruyan igbirlijine dayali iletisim saglanabilecektir. Ayrica
karsilikli isbirligi ve iletisim, beraberinde artan misteri memnuniyetini, musteri
hizmetlerinin daha verimli olarak yuritilmesini, yasam boyu degeri yiksek
musterilerin daha kolay saptanabilmesini ve misterilerden elde edilebilecek
bilgilerin saglanmasini kolaylastirabilecektir. Tum bu sagladif: faydalardan
dolayi bankalar, son yillarda musteri iligkileri yonetimi uygulamalarina agirlik
vermekte ve musterileri uzun vadede elde tutmaya galigmaktadiriar (Kenneth,
1999: 36).

4.2,  Banka Hizmetleri Pazarlamasinda Miisteri iligkileri Yonetimi Uygulamalari

Bankalar, daha ¢ok misteri gekebilmek ve mevcut musterileri elde tutabilmek
amaci ile musterilerin talepleri dogruitusunda sunulan hizmetin kalitesini ve
cesitliligini artirmaktadir. Bu amagla bankalar 6zellikle son yillarda, di'ger
bankalara gore farklilik yaratacak degisik hizmetleri sunmaya ¢aligmaktadirlar.

Gunumiiz bankacihdinda, musterilere ulagan hizmet noktalarini gesitlendirmek
oldukga dnem kazanmaktadir. Eskiden tim iglemler sube kanal ile yapilirken
gelisen teknoloji ve hizmet anlayigi bankaciigi alternatif noktalar yaratmaya
yoneltmektedir. Bu dogrultuda, elektronik hizmet kanallan (ATM, Ofis
Bankacihigi, POS, Telefon Bankacilifi, Internet Bankaciidi, WAP bankaciligi)
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ve daha yeni bir uygulama ile magaza i¢i bankacilik yapiimaktadir. Bu hizmet,
musteri nerede ise ve bankaya nerede ihtiyag duyuluyorsa orada olmayi
hedeflemektedir (http://www.btvizyon.com.tr, 2001).

ATM, telefon, internet gibi araglarin kullanimi ile yapilan tum bu
uygulamalardaki amag; subeye gelerek bankacilik iglemlerini gerceklestirecek
zamani olmayan galisan kesimin, bankanin sundudu hizmetlerden kolaylikla
yararlanarak, banka ile olan iligkisinin devamliigini saglamaktir. Teknolojinin
gelisimine paralel olarak gelistirilen bu tur araglar sayesinde musteriye ulasim
kanallarinin sayisi her gegen giin artmakta ve sube bankacilifina alternatif
sistemler geligtiriimektedir. Bu durumu asagidaki Sekil 4.1 ile gostermek
mumkundar.

MUSTERI MUSTERI

Telefon Internet
Bankacilifj Bankaciifi

Sube

Kredi Bankacili§t

Karti
Satiglart

Miigteri Saha
Terminalleri Satigtan

MUSTERI ) MUSTERI

Sekil 4. 1: Banka Pazarlama Sistemleri Mimarisi

Kaynak: Malcoim McDonald (1995), Marketing Strategies New Approaches, New
Techniques, Elsevier Science Ltd., Oxford, s.245.

Sekil 4.1'den de gorilebilecegi gibi bankalar musterilerine ulagmak igin
gunimiizde teknoloji sayesinde daha fazla imkan elde etmektedirler. Musteriler
ile kurulan iligki sayesinde farkh kanallardan toplanan musgteri verileri, bankanin
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veri tabaninda toplanmaktadir. Bankalar bu verilerden yararlanarak musteri
davraniglarini tahmin etmek ve musterileri gelecekte daha ¢ok tatmin edecek ve
onlara daha fazla deger saglayacak {riin ve hizmetleri gelistirmek igin
kullanabileceklerdir. Burada 6nemli olan, farkli kanallardan sagdlanan musteri
detay verilerinin birbirini destekler nitelikte olmasi ve saglanan veriler arasinda
tutarsizlik olmamasidir (McDonald, 1995: 246).

Bankalar, misteri iligkileri konusunda rekabet etmek, iliskileri strdirmek ve
gelistirmek igin genis yelpazeli bir iglem, Grlin, temas ve kisisel veri agini iceren
bir misteri veri tabani olusturmalidirlar. Bankalarin, veri tabanindan etkin bir
sekilde fayda saglayabilmeleri igin musteriler ile ilgili tm verilerin veri tabaninda
bulunmasi gerekmektedir. Ozellikle misterilerin gelecekte ne tir hizmetleri
bankadan beklediklieri, nelere ihtiyag duyduklar gibi konularin veri madenciligi
uygulamalan ile tespit edilmesi, bankalarin musteri iligkileri yonetimi
uygulamalarinda son derece énem tagimaktadir (Chye ve Gerry, 2002: 9).

Bankalar, misterilerin ihtiyaglarini belirledikten sonra bu ihtiya¢lart kargilayacak
gesitli hizmetler sunmaya galigmaktadirlar. Bu baglamda, degisik tirde sunulan
tuketici kredileri ve kredi karti hizmetleri yaygin olarak kullaniimaktadir.
Musteriler; tasit, ev, egitim, evlilik gibi birgok konuda tiiketici kredisi alabilmekte,
nakit ihtiyacini karsilamak ve alig veriglerini nakit 6demeden, hatta
taksitlendirerek yapabildigi kredi kartlarini kullanmaktadirlar. Buna ek olarak,
bankalar kredi karti ile yapilan alig verigleri puanlandirarak, belli puani
astiginda, degisik hediyeler vermek sureti ile hediye puant uygulamasi
yapmaktadirlar (Akbank T.A.$. Egitim Grubu, 2002: 8).

Bireysel bankacilikta harcadik¢ca kazandiran hediye puan uygulamalar devam
ederken, bankalar miusterinin iglem hacimlerine gére avantaj ve indirim
uygulamasi baglatmistir. Musteri, yaptigi islemlerin hacmine bagh olarak her ay
hesaplanacak olan iglem ayisina gore, fazladan hediye puan kazanimi, sube ve
telefon bankacili§inda 6éncelik gibi avantajlar ile bankacilik tGcretlerinde indirim
olanagi elde edebilecektir. Bankalar bu tir uygulamalar ile dncelikle aktif
musterilerinin kimler oldugunu tespit etmek, bu musterilerini elde tutmak ve akiif
musterilerinin sayilarini arttirmayi hedeflemektedirler (Sabah, 2004: 9).
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Yapilan diger uygulamalar da; bazi bankalarin uygulamakta oldugu 6gle zamani
calisilmasi, Cumartesi giinleri galisiimas! ve geceleri de galigarak musterilere
gece ve gindiz hizmetin sunuldugu 24 saat bankacilik hizmetleridir. Bankacihk
sektoriinde geceleri daha gok musteri hizmetleri, direkt bankacilik, kredi kartlari,
provizyon hizmetleri ve bilgi islem bélumleri strekli olarak c¢alisan birimleri
olusturmaktadir. Boylece bankanin musterilerine sundugu hizmetlerde aksama
olmamasi igin gece boyunca faaliyette bulunulmaktadir. (Yesiloglu, 1998: 152).

Gunumizde bankalar, misteri ile temas noktalarinin sayisinin artmasi ile
birlikte bir taraftan sube sayilarini azaltirken, diger taraftan da subelerde yeni
diizenlemelere gitmektedirler. Bankalar, musterilere sunulan hizmet kalitesini
arttirmak yolu ile musteriler ile uzun dénemli iliskiler olusturmak igin sube
yapilanmalarini yeniden incelemeye baslamislardir. Bankalar, subelerini iglem
hacminde daha etkili olan musteri grubuna gére siniflandirmaktadiriar. Ornegin,
sanayi bolgelerinde yer alan subeler agirlikl olarak ticari ya da kurumsal sube
statiisiinde yer alirken, is merkezlerinden uzakta olan yerlesim bélgelerinde ise,
misterilerin gelir durumuna gére bireysel ya da 6zel bankacilik subeleri yer
almaktadir (Levent, 2004a:192).

Bankalarin subelerdeki yeni vyapilanmalari, hem banka subelerinde
uzmanlagsmayi saglayarak is slreglerini hizlandirmakta hem de misteri
memnuniyetini arttirmaktadir. Musterileri tanimak ve ihtiyaglarini 6nceden tespit
ederek misteri tatminini arttirmak, musterilerin beklentilerine uygun hizmet
birimleri yaratmakla mumkindir. Musteri banka iliskisinde musteri ile yakin
temasta olmak misteri sadakatini arttirmaktadir. Banka subelerinin farkh
bélimlere (segmentlere) ayriimasindaki asil amag, uzmanlasma saglanarak

misterilere sunulan hizmetin kalitesini arttirmaktir (a.g.e.).

Banka subelerinin fiziki ve teknolojik alt yapilar da kendi musteri grubunun
ihtiyag ve beklentilerine uygun olarak diizenlenerek, musterilerin banka ile olan
iligkilerindeki tatmin diizeyi arttirilabilecektir. Bankalar subelerini farkli béliimlere
ayirmakla kalmayip sube c¢alisanlarini da slrekli olarak egitimden
gegirmektedir. Ayrica, musteri iliskileri yonetmeni ya da masteri temsilcisi olarak
adlandinlan sube yoneticilerinin kendi alanlarinda uzman olmasi ve kendisi igin
tanimlanan musteriler ile ilgilenmesi, musteriyi tanimak ve ihtiyag ve isteklerini
daha iyi anlamak agisindan oldukga nemlidir (a.g.e.).
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4.3. Aragtirmanin Amaci Ve Dayandi§ Hipotezler

Son yillarda, ¢ok az sektérde, bankacilik sektdriinde oldugu kadar rekabet
yaganmistir. Gunimiizde bankacilik sektériinde degisen trendlerin baginda
musteri odakli bankacilik uygulamalari gelmektedir. Gelisen teknolojik
imkanlardan da faydalanarak bankalar, musterilerine yonelik yeni hizmetler
geligtirme, hizmet kalitesini arttirma ve misteri tatmini ile musteri sadakati
yaratma g¢abasi igerisindedirler (Levent, 2004b: 184).

Bankacilik sektériinde, masteriler ile kurulan uzun dénemli iligkilerin éneminin
artmas! ile misteri iligkilerinin derinlestiriimesi, misteri basina disen
ariin/hizmet sayisinin arttinlmasi ve her bir musterinin bankaya olan net

katkisinin etkin yonetimi oldukga biiylik 6nem kazanmistir (a.g.e.).

Calismanin uygulama bélimiinde ankete dayali iki arastirma bulunmaktadir.
Aragtirmanin birinci amaci, bankalarin musteri iligkileri yonetim uygulama
diizeyi ile hizmet satis diizeyindeki degisim arasindaki iligkiyi tespit etmektir. Bu
amagcla anket galismas!, Adana ilinde faaliyette bulunan ticaret bankalarinin
merkez subelerinde yapilmistir. Aragtirmanin  ikinci amact ise, banka
musterilerinin banka tercihini etkileyen faktérlerin neler oldugunu tespit etmektir.
Bu amagla anket galigsmasi, Adana ilinde faaliyette bulunan ticaret bankalarinin

merkez subelerinin musterilerine yapilmistir.

Mevcut literatirden ve yapilan ¢alhgmalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda
analize konu olacak hipotezler gelistiriimigtir. Ayrica, Adana ilinde faaliyette
bulunan ticari bankalarin musteri iligkileri yénetim uygulama dizeyi ile hizmet
satis dlizeyindeki degisim arasindaki iligkiyi tespit etmek icin degisken ve
degiskenler arasindaki iligkiyi tespit etmeye yonelik tanimlayici bir aragtirma
modeli geligtiriimigtir. Arastirma modeli geligtirilirken ve modelde yer alan
degiskenler belirlenirken; Grénroos ve digerleri (1994), Peppers, ve diderleri
(1999), Doyle (2000), Ryals ve Payne (2001) ve Reinartz ve Kumar (2003)'in

calismalarindan yararlaniimigtir.

Isletmeler, musteri iligkileri ydnetimi ile, yeni ve mevcut musterileri duzenli
olarak Grlin ve hizmetlerini satin alan sadik musteriler haline dénustirmeyi
hedeflemektedirler (Grénroos ve digerleri, 1994: 38, Peppers ve digerleri, 1999:

151). Musteri sadakati olugturma, iligkileri siirdiirme, igletmenin satiglarini ve
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faaliyet karlarini arttirmasi igin oldukga onemlidir. Isletme ile iligkilerini devam
ettiren misteriler, degerleri gittikge artan varliklardir. Isletme ile uzun yillar
iliskisini strdiren bir musteri yeni kazanilan bir musteriden daha fazla
trin/hizmet satin aliminda bulunmaktadir (Panda, 2003:163). Sadik miusteri
sayisindaki artig, tekrarlanan satiglarin artmasina neden olmaktadir. Bu
durumda da uzun dénemde igletmenin karlili§i artmaktadir. Yukarida yer alan
goriglerden yararianarak kavramsal model olusturulmustur. Bu model, Sekil
42'de goérilmekte ve degiskenler arasinda varsayilan iliskiler asagidaki
hipotezlerle agiklanmaktadir.

Sunulan Hizmet
Gesitliliginin
Degisimi
2

H H, Hs

Msgteri lligkileri H Hizmet Satig
Yonetim Uygulama < — > Diizeyinin

Diizeyi Degigimi

H 3 A4 Hs
Miigteri Sadakat
Diizeyinin
Deglgimi

Sekil 4. 2: Kavramsal Model ve Varsayilan lligkiler

Kaynak: Christian Grénroos ve digerleri (1994), “Managing Customer Relationships For Profit:
The Dynamics Of Relationship Quality”, International Journal Of Service Industry
Management, Vol.05, s.38. Peppers ve digerleri (1999), “Is Your Company Ready for
One to One Marketing”, Harvard Business Review, January-February, s.154.
Lynette Ryals ve Adrian Payne (2001), “Customer Relationship Management in
Financial Services: Towards Information-Enabled Relationship Marketing”, Journal of
Strategic Marketing, Vol.:9, pp. 3-27.

Modelde, hizmet satis diizeyinin degdisimi kriter degisken olarak yer almaktadir.

Musteri iligkileri ydnetim uygulama diizeyi, miigteri sadakat diizeyinin degisimi

ve sunulan hizmet gesitliliginin degigimi tahmin degiskenler olarak yer

almaktadir. Musteri iligkileri yonetim uygulamalarinin amaglarina bakildiinda
isletmenin Urlin/hizmet satiglarini arttirmak genel amag olarak belirtimektedir

(Ryals ve Payne, 2001: 15). Bu nedenle modelde hizmet satig diizeyinin
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degdisimi kriter dedisken olarak alinmigtir. Hizmet satis diizeyinin degisimi ile
iliskisinin olmasi beklenen, musteri iligkileri ydénetim uygulama diizeyi, sunulan
hizmet ¢esitliliginin degisimi ve misteri sadakat diizeyinin degisimi arastirmanin
tahmin degiskenleridir. Tahmin degiskeni olarak alinan musteri sadakat
dizeyinin degisimi ile sunulan hizmet g¢esitliliginin dedisimi, ara degiskenler
olarak modelde yer almigtir.

Yukarida yer alan modele gére; musteri iligkileri ydnetim uygulama diizeyinin
ilerlemesi, musteri iligkilerinin derinlegtiriimesi igin, farkli musterilerin farkl
intiyaglarini  kargilayan urtin/hizmetlerin  sayisini  arttiracaktir.  Urlin/hizmet
sayisindaki artis da hem musteri sadakat diizeyini ve hem de hizmet satis
dizeyini arttiracaktir (Peppers ve digerleri, 1999: 154). Musteri iligkileri ydnetim
uygulama dizeyinin ilerlemesi, ayni zamanda, muisteri sadakat diizeyini
arttiracak ve musteri sadakat diizeyindeki artis da ¢apraz satislar ve tekrarlanan
satiglaria hizmet satis diizeyini arttiracaktir (Reinartz ve Kumar, 2003: 81).

Yukarida agiklanan model dogruitusunda arastirma modelinin dayandidi
hipotezler sunlardir:

Hq: Musteri iligkileri yonetim uygulama diizeyi ile hizmet satis dlizeyinin

degisimi arasinda anlamh bir iligki vardir.

Hz: Musteri iligkileri ydnetim uygulama duzeyi ile sunulan hizmet

cesitliliginin degisimi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha: Masteri iliskileri yonetim uygulama dizeyi ile misteri sadakat
dizeyinin degisimi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H4: Sunulan hizmet cesitliliginin degisimi ile musteri sadakat dizeyinin
degisimi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hs: Sunulan hizmet cesitliliinin degisimi ile hizmet satis dizeyinin
dedisimi arasinda anlamh bir iligki vardir.

Hs: Musteri sadakat diizeyinin degisimi ile hizmet satig dizeyinin
degisimi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Banka musterilerinin banka tercihini etkileyebilecek faktorler tespit edildikten
sonra, tespit edilen faktorierle mdisterilerin demografik 6zellikleri arasinda
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anlaml bir iligkinin var olup olmadigini belirlemek i¢in hipotezler gelistirilip test
edilecektir.

4.4. Arastirmanin Kapsami Ve Kisitlari

Ik arastirma, bankalarin musteri iliskileri ydnetim uygulama diizeyi ile hizmet
satig diizeyindeki degisim arasindaki iligkiyi tespit etmek amaci ile, Adana ilinde

faaliyette bulunan ticari bankalarin merkez subelerine yonelik uygulanmistir.

Bu amagla, aragtirma kapsamina alinacak bankalarin belirlenmesinde, Tirkiye
Bankalar Birliginin internet sayfasindan 2004 yilinda yayinlanan bankalarin
listesi alinmigtir. ligili listeden, Adana ilinde faaliyette bulunan ticaret
bankalarinin isimleri ve merkez subelerin adres, telefon ve faks bilgileri
alinmigtir. Ttrkiye Bankalar Birliginin internet sayfasinda yer alan listede Adana
ilinde faaliyette bulunan ticaret bankasi sayisi 23 tanedir. Bu nedenle arastirma

kapsamina toplam 23 ticaret bankasi dahil edilmistir.

Tez galismasinin hazirlanmasi sirasinda ortaya ¢ikan en énemli kisitlar, zaman
ve maliyet kisitlandir. Calismanin genel cergevesinin belirlenmesinde ve
Ozellikle de uygulama béliminde oldukga etkili olan bu kisitlar, galismanin
Turkiye'de faaliyette bulunan bankalarin tamamini kapsayabilecek kadar
kapsamli olmasina enge! olmustur.

Bu kisitlar nedeni ile uygulama, Adana ilinde faaliyette bulunan bankalarda
gergeklestiriimistir. Yine yukarida belirtilen kisitlar nedeni ile ikinci uygulamaya,
Adana ilinde yagayan ve Adana iline faaliyette bulunan ticari bankalarin merkez
subelerinin musterileri dahil edilmiglerdir.

4.5, Arastirmanin Metodolojisi

4.51. Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Orneklem Segimi

Birinci arastirmanin ana kitlesini, Adana ilinde faaliyette bulunan tiim ticaret
bankalarimin merkez subeleri olusturmaktadir. Arastirmaya dahil edilecek
bankalarin belirlenmesinde, Turkiye Bankalar Birligine kayith bulunan ozel
sermayeli, kamu sermayeli ve Turkiye'de kurulmus yabanct bankalar ile
Turkiye’de sube acan yabanci bankalarin merkez subeleri dikkate alinmigtir.
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Ana kitleyi olusturan banka sayisi toplam 23 oldudu icin bu ana kitleden
drneklem segimi yerine ana kitleyi olusturan bankalarin tamami aragtirmaya
dahil edilmigtir.

[kinci aragtirmanin ana kitlesini ise, Adana ilinde yasayan ve Adana ilinde
faaliyette bulunan ticari bankalarin merkez subelerinin  musterileri
olugturmaktadir. Arastirmamizda banka musterilerinin  banka tercihini
etkileyecek faktorleri tespit etmeye yonelik verilerin toplanmasi, tesadifi
olmayan &rnekleme yontemlerinden kolayda ©6rnekleme (hedef tlketici
6zelliklerine sahip ulagilabilecek en yakin birimle gériisme) seklinde yapilmigtir.
Tesadlfi olmayan ©&rneklemede oOrnekleme hatasinin saptanamamasi bir
sakinca teskil etmekle birlikte, iyi olusturulmus amaca uygun bir tesadiifi
olmayan 6rnekleme, tesadifi olan drneklemeye goére daha gecerli ve giivenilir
sonuglar vermektedir (Kurtulug, 2004: 188). Kolayda 6rnekleme yontemine gére
belirlenen toplam 400 anket, Adana ilinde faaliyette bulunan ticari bankalarin

merkez subelerinin musterilerine kisisel gérisme yapilarak tamamlanmustir.

4,5.2. Veri Toplama Yontemi

Banka ve banka miusterilerini kapsayan arastirmamiz igin gerekli verilerin
toplanmasinda anket ydntemi kullantimistir. Bu amagla hazirlanan anket
formlari, kisisel gorisme ydntemi ile arastirmaya dahil edilen bankalarin
pazarlama bélum yoneticileri ile kolayda drnekleme ydéntemine gore belirlenen
banka miusgterileri tarafindan cevaplandirilmigtir. Bankalann, Adana ilinde
faaliyette bulunmasi ve zaman kisitlan nedeni ile anketler kigisel gérigmeler
yapilarak tamamlanmigtir.

Bu galismada ticari bankalara ve ticari bankalarin miigterilerine yonelik olarak
hazirlanan anketlerin ilk hali, literatirdeki teorik tartigmalar ve literatir
taramasina dayall olarak arastirmaci tarafindan olugturulmus ve son hali ise
ornek kitle Gzerinde yapilan pilot calisma sonucunda geligtiriimistir. Anket
sorularinin olusturulmasinda konu ile ilgili ¢esitli ¢alismalardan (Peppers, ve
digerleri 1999; Doyle 2000; Giires 2000; Ryals ve Payne 2001; Reinartz ve
Kumar 2003) yararlaniimigtir. Anket formlarinda yer alan sorular, genel kurallar
cercevesinde hazirlanmigtir. Anket formlari, anketin cevaplandiriimasina ve
anlasiimasina en uygun olacak sekilde dizayn edilmigtir.



69

Arastirmada kullanilan ve birer 6érnegi Ek 1 ve Ek 2'de sunulan anket formlar
toplam 13 sayfa olup, ilk sayfalari anketi tanitici nitelikte olan Ust yazidan diger
sayfalar ise bu aragtirmada kullanilacak verilerin elde edilmesi i¢in gelistirilen
sorulardan olugsmustur. Anket formu hazirlanirken, anket formu hazirlama
ilkelerine uygun olarak sorularin agik ve anlasilir olmasina ézen gosterilmistir.
Ayrica, cevaplayicilari stkmamak igin anket sorularinin miimkin oldugunca az

sayida olmasina dikkat edilmistir.

Anket formlarini gelistirmek icin Adana il merkezinde faaliyette bulunan dort
ticari banka (Ak Bank, Garanti Bankas!, Yap! ve Kredi Bankasi ve Oyak Bank)
sube pazarlama bolumt yetkilleri ve bu bankalann musterileri ile saha
gorismesi yapilmistir. Bu saha goriismesinde spesifik olarak asagidaki bilgiler
elde edilmistir. Bunlar:

¢ Musteri iligkileri yonetimi uygulamalarindan bankalarin beklentilerinin neler
oldugu,

¢ Banka musterilerinin genel olarak bankalardan beklentilerinin neler oldugu,

¢ Musteri iligkileri ydnetim uygulamalarinin bankalara sagladig: yararlarin
neler oldugu,

¢ Banka musterilerinin banka tercihini etkilemesi muhtemel fakiérlerin neler
oldugu,

¢ Bankalarin misteri iligkileri y®netimi uygulama sonuglarini nasil
degerlendirdigi ve

¢ Bankalarin, musteri sadakatini ne tur degiskenler kullanarak belirledikleri
tespit edilmistir.

Bankalara yonelik anket galimasi, kigisel gorugsme yolu ile 1 aylk stre
icerisinde tamamlanmistir. Arastirmaya dahil edilen 23 bankadan 2 tanesi
tasarruf mevduati sigorta fonuna devredilmis, 1 tanesi ise banka politikasi
geredi anketi cevaplamayi reddettiji icin toplam 20 bankanin cevaplari
degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Ticari bankalarin miigterilerine yonelik anket ¢alismasi da kigisel gériigsme yolu
ile toplam 400 anket, Adana ilinde faaliyette bulunan ticari bankalarin merkez
subelerinin musgterilerine kisisel goérisme yapilarak 2 aylk sire igerisinde
tamamlanmis ve sonug olarak 400 anket degerlendirmeye tabi tutulmustur.
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Ticari bankalara ve ticari banka misterilerine yonelik her iki arastirmada
kullanilan &lgegin guvenilirligini test etmek igin alfa katsayist (Cronbach’s Alpha)
kullanilmigtir. Alfa katsayisi, 0 ile 1 arasinda bir deder almakta ve elde edilen
deger 1'e yakinsa 6lgedin glvenilirliginin yiksek oldugundan O’a yakin bir deger
ise guvenilirliginin dusiik oldugundan soz edilebilir. Analiz sonucunda 6lgegin
glvenilir oldugunu soéyleyebilmek igin alfa katsayisinin aldig! dederin 0.60’dan
yiiksek olmasi beklenmektedir (Hair ve digerleri, 2000: 391).

Ticari bankalara yoénelik arastirmada kullanilan 6lgegin gtvenilirik analizi
yapilmis ve modelde yer alan degiskenlere ait alfa katsayisi 0.70 olarak
bulunmustur. Ticari bankalarin mudsterilerine yoénelik arastirmada kullanilan
dlcedin guvenilirlik analizi sonucunda ise 42 adet degiskene ait alfa katsayisi
0.96 olarak bulunmustur. Dolayisiyla, her iki arastirmada kullanilan élgegin
glivenilir oldugu soylenebilir.

4.5.3. \Verilerin Analiz Yontemi

Verilerin degerlendiriimesinde SPSS-X 10,0 (Statisticial Package for Social

Science) paket programindan yararlaniimistir.

Bankalara yonelik arastirmada kullanitan ankette yer alan her bir soru igin
frekans dagihmlar veriimistir. Arastirmanin  dayandi§i hipotezlerin test
edilmesinde kullanilacak analiz yonteminin belirlenebilmesi igin modelde yer
alan degigkenlerin dagilimini tespit etmek amaci ile nhormal dagilim testlerinden
Shapiro-Wilks testi ve Kolmogorov-Simirnov (K-S) testinden yararlaniimigtir.
Her iki test sonucunda modelde yer alan degiskenlere ait P degerleri 0.05’ ten
kiictk ¢iktigi icin modelde yer alan degiskenlere ait dagilimin normal dagihm
gostermedigi sdylenebilir (Alpar, 2003:80). Yine modelde yer alan degigkenlerin
dagiimini tespit etmek amaci ile garpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
testleri  (Nakip, 2003: 239-240) vyapilmig ve vyapilan test sonucunda
degiskenlerin normal dagiimadiklarn tespit edilmistir. Ayrica, bankalara yonelik
veri setinin 20 banka ile sinirlh olmasi parametrik oimayan analiz ydnteminin
secilmesine neden olmustur. Yukanda agiklanan nedenlerden dolay,
arastirmanin dayandig! hipotezlerin test edilmesinde, degiskenler arasinda
kargilikl ifigkiyi gosteren, normal dadihm varsayimlarini gerektirmeyen ve
parametrik olmayan veriler (zerinde de hesaplamalar yapabilen ¢oklu
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korelasyon analiz yéntemi olan (Nakip, 2003: 333). Spearman Korelasyon
Katsayis! kullanilmigtir.

Banka musterilerinin banka tercihini etkileyecek faktérleri tespit etmek igin ise
faktor analizinden yararlaniimistir. Faktdr analizi, bir grup degisken arasinda
iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasini
saglayan c¢ok degigkenli bir analiz taridar. Faktdér analizi, de§iskenler arasi
iligkileri incelemekte ve c¢ok sayida degiskenin daha az sayida degiskene
donisturtlmesine yardimcei oimaktadir (Nakip, 2003: 403).

Faktor analizi yoluyla, banka musterilerinin banka tercihini etkilemesi muhtemel
cok sayida degiskeni, daha az sayida dediskene ¢evirme imkanimiz
bulunmaktadir. Bu az sayidaki degigkenler (faktorler) kendi iglerinde homojen
aralarinda ise heterojen yapidadirlar(a.g.e.).

Ticari bankalarin merkez gube musterilerinin anketimize verdidi cevaplardan
olusan veri setinin 400 olmasi ve verilerin dagiliminin normal dagilim kosullarin
tasimasi nedeni ile faktér analizi sonucu ortaya cikan faktérierle banka
musterilerinin demografik o6zellikleri arasinda anlamh bir iligkinin var olup
olmadigini test etmek amaci ile normal dagihm varsayimlarini gerektiren ve
parametrik veriler lizerinde hesaplamalar yapabilen ¢oklu korelasyon analiz
yéntemi olan Pearson Korelasyon Katsayisi kullaniimigtir (Nakip, 2003: 321).

4.6. Ticari Bankalarn Kapsayan Arastirma Sonucu Elde Edilen Verilerin
Analizi ve Bulgular

Adana ilinde faaliyette bulunan ticari bankalarn kapsayan arastirmada kullanilan
anket formunda yer alan sorulara verilen cevaplarin degerlendiriimesi, ankette
yer alan her soruyu ayri ayn ele alarak yapmanin daha faydah olacagi
dustncesiyle agagidaki gekilde sunulmustur.

4.6.1. Bankalarin Miilkiyet Yapisinin Degerlendirilmesi

Ticari bankalarin miilkiyet yapisi, 6zel sermayeli, kamu sermayeli ve yabanci
sermayeli bankalar olmak (izere Tablo 4.1'de yer almaktadir.
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Tablo 4. 1: Bankalarin Miilkiyet Yapisinin Dagilimi

Bankalarin Miilkiyet Durumu ~Ozel Kamu Yabanci | Toplam
Sermayeli | Sermayeli | Sermayeli

Frekans 15 3 2 20

Yiizde(%) 75 15 10 100,0

Tablo 4.1."den de anlasilacagi lizere, arastirmaya dahil edilen bankalarin %75’i
ozel sermayeli, %15 kamu sermayeli ve %10'u ise, yabanci sermayeli
bankalardir.

4.6.2. Bankalarin Miigteri lligkileri Yonetimi Uygulama Durumu

Aragtirmaya dahil edilen ticari bankalarin musteri iligkileri ydnetimi uygulama
durumiari ile ilgili olarak verdikleri cevaplarin dagilimi Tablo 4.2’de yer
almaktadir.

Tablo 4. 2: Bankalarin Miigteri ltigkileri Yonetimi Uygulama Durumu

Bankalarin Misteri iliskileri Evet Hayir Toplam
Yoénetimi Uygulama Durumu

Frekans 19 1 20

Yiizde(%) 95 5 100,0

Tablo 4.2’den de anlasilacagi Uizere, arastirmaya dahil edilen bankalarin % 95’i
musteri iligkileri ydnetimi uygularken, bunlardan sadece %5'i musteri iligkileri
ybnetimi uygulamadigini belirtmistir. Bu ise, Adana’da faaliyet gosteren ticaret
bankalarinin bliyik bir gogunlugunun musteri iligkileri ydnetimini uyguladiginin
bir gostergesidir. Her ne kadar tim bankalanin musteri iligkileri yénetimi
uygulamasi beklense de, 1 banka miusteri iligkileri ydnetimini uygulamadigini
belirtmistir.

4.6.3. Bankalarin Miisteri iligkileri Yonetimini Uygulamama Nedenleri

Arastirmaya katilan bankalardan sadece 1 tanesi musteri iligkileri yénetimini
uygulamadigini belirtmigtir. Masteri iligkileri ydnetimini uygulamayan 1 banka,
misteri iligkileri yonetimi uygulamama nedenleri ile ilgili olarak sunulan yargilara
katiimis ve kesinlikle katilmistir. Buna goére, musteri iligkileri ydnetimini
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uygulamayan 1 banka; teknolojik alt yapi yetersizligi, tist yénetim tarafindan
desteklenmemesi, rekabet avantaji yaratmayacagt nedenlerine kesinlikle
katilirken; yeterli uzman personelinin olmamasi, uygulama maliyetinin ylksek

olmasi ve yeterli finansal kaynagin olmamasi nedenlerine katildiini belirtmistir.

4.6.4. Misteri iligkileri Yonetimini Uygulama Siiresi

Bankalarin, musteri iliskileri ydnetimi uygulama stresi ¢alismada (¢ boélime
ayrilmistir. Masteri iligkileri ydnetimini 1 yil, 1-5 yil ve 5 yildan fazla olmak {izere
uygulayan bankalarin dagilimi Tablo 4.3’'de yer almaktadir.

Tablo 4. 3: Miisteri iligkileri Yénetimini Uygulama Siiresinin Dagilimi

Miisteri lligkileri Yonetimini| 1 Yildan Az | 1-5 Yil Arasi | 5 Yildan Fazla Toplam
Uygulama Siiresi

Frekans 1 5 13 19

Yiizde(%) 5.3 26.3 68.4 100,0

Tablo 4.3’e gore; bankalarin % 68.4'0, 5 yildan fazla bir stredir musteri iligkileri
ydnetimini uyguladigini belirtmistir. Arastirmaya katilan 5 banka (%26,3 oranla)
1 ve 5 yil arasinda misteri iligkileri ydnetimini uyguladidini ve sadece 1 banka
(%5,3 oranla) ise, 1 yildan daha az bir stiredir musteri iligkileri ydnetimini
uyguladigini belirmigtir. Bu ise, bankalarin blyidk bir ¢ogunlugunun musgteri

iliskileri yonetimini 5 yildan daha fazla bir stredir uyguladiklarini géstermektedir.

4.6.5. Bankalarin Miigteri iligkileri Yonetiminden Beklentileri

Arastirmaya dahil edilen bankalarin musteri iligkileri yénetimi uygulamalarindan
bekledikleri yararlar; anket ¢alismasinda 12 ayn yargl halinde sorulmustur.
Bankalarin misteri iligkileri yonetiminden beklentilerini beliten bu 12 yargiya
katiima durumlari agagida Tablo 4.4'te yer almaktadir.
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Tablo 4. 4: Bankalarin Miisteri iligkileri Yénetim Uygulamalarindan Beklentileri

Beklentiler
e 5
el g |28/ E|. 5

2| 2 |2E| & |2¢ s

=6 o |E5| 2|22 g £

€2 2 |sw| E |EE © 8

as| E || 5 |9S| - s

O © ] ool ® |owm o =

X X X Z2Z| X X X - o
“Misteriler lle Birebir
Ogrenen lligki Kurma ve Bu 13 4 1 - 1 19| 4.47
lligkiyi Etkili Olarak 68.4| 21.1| 5.3 -| 5.3| 100,0
Yonetmek”
“Mﬁlgteriler ikiB iigi Velriler 15 3 i 1 ] 19
Toplamak ve Bu Verileri 4.68
Analiz Etmek” 78.9| 15.8 -| 6.3 -1 100,0
“Degigen Pazar Trendlerine 17 2 - - - 19 4.89
Uyum Saglamak” 89.5| 10.5 - - -1 100,0f ™
“Hizmet Satiglarini 17 2 - - - 19 4.89
Arttirmak” 89.5| 10.5 - - -1 100,01 ™
Ot . » 19 - - - - 19

Yeni Miisteriler Kazanmak 100 ) ] ] -| 1000 5.00
“Uzun Dénem Karlihgi 18 1 - - - 19 4.95
Arttirmak” 94.7 5.3 - - -1 1000 ™
“Yeni Uriin ve Hizmetler 19 - - - - 191 & 00
Gelistirme” 100 - - - -l 100,0{ ™
“Miisteri Hizmet Diizeyini 19 - - - - 19 5.00
lyilestirme” 100 - - - -1 100,0] ™
“Mevcut Miisterileri Eide 18 1 - - - 19 4.95
Tutma” 94.7 5.3 - - -1 100,0f ™
;;Farkllla;;ma Saglayarak 17 9 ; ) h 19
ekabet Avantaj 4.89

Kazanmak” 89.5( 10.5 - - -| 100,0
“Miigteri Ihtiyac ve 18 1 . ] _ 19
isteklerine Daha Hizli 047! 53 i i | 1000/ 495
Goziimler Bulmak” ) ) !
“Miisteri Tatmin Diizeyini 18 1 - - - 19 4.95
Arttirmak” 094.7 5.3 - - -{ 100,01 ™

Tablo 4.4'te dlgek degerinin 3'ten 5'e dogru yaklagmas) ankete cevap verenlerin
ilgili yargiya katilama derecesinin arttigina isaret etmektedir. Ankete cevap
veren bankalar, musteri iligkileri yonetim uygulamalarindan beklentiler ile ilgili
gelistirilen yargilarin goguna katildigini ve kesinlikle katildigini belirtmislerdir.
Bankalar, musteri iligkileri y6netim uygulamalarindan beklentilerini; yeni
misteriler kazanmak, yeni Urln ve hizmetler geligtirmek, musteri hizmet
dizeyini iyilestirmek, uzun dénem banka karlihgini arttirmak ve mevcut
musterileri elde tutmak olarak belirtmiglerdir.
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4.6.6. Bankalarin Miisteri iligkileri Yénetimi Uygulama Diizeyi

Arastirmaya dahil edilen bankalarin musteri iligkileri ydnetimi uygulama diizeyini
tespit etmek icin teori bélimiinde de belirtilen Ug asama temel alinmigtir. Bu
asamalar; giris asamasli, orta diizeyde uygulama agsamasi ve ileri diizeyde
misteri iligkileri yonetimi uygulama asamasidir. Ancak, anket galismasinda {i¢
asama yerine, her bir asamaya ait Ozellikler belirtilerek bankalarin hangi
duzeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. 5: Bankalarin Miisteri iligkileri Yénetimi Uygulama Diizeyi

Miigteri lligkileri Ydnetimini Giris | Orta Diizey | lleri Diizey | Toplam
Uygulama Diizeyi Asamasi | Uygulama | Uygulama
Asamas! Asamasi
i Frekans 2 2 15 19
Yiizde(%) 10.5 10.5 79 100,0

Tablo 4.5'e gore arastirmaya katilan bankalardan 15 tanesi (%79 oranla)
misteri iligkileri yonetimini ileri dizeyde uyguladiklarnini belirtmislerdir. 2 banka
(%10,5 oranla) musteri iligkileri yonetimini orta dizeyde uyguladiklarini
belirtirken, 2 banka ise (%10,5 orania) musteri iligkileri yonetimi uygulama
dizeyini giris asamasi olarak belirtmiglerdir.

4.6.7. Miigteri lligkileri Yonetiminin Bankalara Sagladi Yararlar

Aragtirmaya dabhil edilen bankalarin musteri iligkileri yénetimi uygulamalarindan
sagladiklan yararlar; anket calismasinda 12 ayr yarg: halinde sorulmustur.
Bankalarin masteri iligkileri yonetiminden sagladiklari yararlari belirten bu 12
yarglya katiima durumiari agagida Tablo 4.6’da yer almaktadir.
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Algilanan Deger

£
ES | & £
£ S o= I~ =

o3 2 >E S (o) @

=0 o =5 = Xz £ E

c = > T ®© £ c £ © T

85 | 5 | ss | 5| 35 | 5| B

v N4 < zz N NV L | O

“Musteriler lle Birebir
Ogrenen lliski Kurma ve 11 6 1 - 1 19
Bu lligkiyi Etkili Olarak 4.37
Yénetmede Etkinlik 57.9 31.6 5.3 - 5.3|100,0
Saglanmasi”
“Musteri Davraniglarinin 12 6 1 - - 19
Etkili Olarak Tespit 4.58
Edilmesi” 63.1 31.6 5.3 - -1100,0
*Degisen Pazar 13 5 1 - - 19
Trendlerine Uyum 4.63
| Saglanmas!” 68.4 26.3 53 - -1100,0
“Hizmet Satiglarinin 13 4 2 ) o1 4.58
Artiriimast 68.4| 211 105 - -1 100,0
*Yeni Musteriler 16 2 1 ) e 479
Kazanilm=g 842| 105 53| - - 100,0
“Uzun Dénem Karlihgin 13 5 1 - - 19 4.63
Arttirlmasi” 68.4 26.3 5.3 - -1100,01
“Yeni Urtin ve Hizmetlerin 13 5 1 - -l 19 4 ea
Gelistiriimesi” 68.4 26.3 5.3 - -[100,0] ™
“Musteri Hizmet Duzeyini 15 4 - - - 19 4.79
lyilestirme” 78.9 21.1 - - -100,0f ™
“Musteri Sadakat 10 4 5 - - 19 4.26
Dizeyinin Arttinimasi” 52.6 211 26.3 - -1100,0|
“‘Farklilagsma Saglayarak 14 2 3 . ) 19
Rekabet Avantaji 4.58
Kazanimas” 73.6 10.5 15.8 - -1100,0
“Mugteri Ihtiyag ve
Isteklerine Daha Hizls 7; g 21 : 5 ; ) ) 1001 (9) 4.68
Coézumler Buimak” ’ ’ ) ’
“Musteri Tatmin 13 5 - 1 - 19 458
Dizeyinin Arttirlmasl!” 68.4 26.3 -l 53 -1100,0) ™

Tablo 4.6'ya goére arastirmaya katilan bankalar, musteri iligkileri ydnetim

uygulamalarindan sagladiklan yararlar ile ilgili gelistirilen yargilarin goguna

katildigini ve kesinlikle katildigini belitmiglerdir. Bankalar mdsteri iligkileri

yénetim uygulamalarinin sagladigi faydalari; yeni mdusterilerin kazaniimasi,

migteri hizmet diizeyinin iyilestiriimesi, musteri ihtiyag ve isteklerine daha hizl

¢dzimler bulmak, degisen pazar trendlerine uyum saglanmasi ve yeni {riin ve

hizmetler geligtiriimesi olarak belirtmiglerdir.
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4.6.8. Miisteri lligkileri Yonetimi Uygulamalarinin Bankalarin Performans

Gostergeleri Uzerindeki Etkileri

Arastirmanin  bu asamasinda, musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin
bankalarin hizmet satislan, karlili§i, pazar payi, yeni misteri elde etme orani,
misteri sadakat diizeyi, musteri tatmin dizeyi ve misterilere sunulan hizmet
cesitliligi tizerindeki etkilerini tespit etmek amaci ile olugturulan soruya verilen

cevaplar asagida Tablo 4.7°de sunulmustur.

Tablo 4. 7: Miigteri iligkileri Yonetimi Uygulamalannin Bankalarin Performans
Gostergeleri Uzerindeki Etkileri

©
(0]
. E
¥ _
£ 22 g :
< §% | s < § | 8
= [eii’e)) [0 1 X o
S| E] 28| % | 8 e |5
Bankanin Hizmet 7 11 1 19| 4.32
Satiglan
36.8( 57.9 5.3 100,0
Bankanin Karllig 7 11 1 19| 4.32
36.8| 57.9 5.3 100,0
Bankanin Pazar Payi 10 9 - 19| 4.53
52.6| 47.4 - 100,0
Yeni Musteri Elde Etme 5 13 1 19| 4.21
Duzeyi
26.3| 68.4 5.3 100,0
Musteri Sadakat Duizeyi 4 1 4 19| 4.00
211| 57.8 211 100,0
Masteri Tatmin Duzeyi 6 1 2 19! 4.21
. 31.6; 57.9 10.5 100,0
Bankanin Hizmet 10 8 1 19! 4.47
Cesitliligi
52.6; 421 5.3 100,0

Tablo 4.7'ye go6re aragtirmaya katillan bankalar musteri iligkileri ydnetim
uygulamalari sonucunda; bankanin pazar payinin, bankanin hizmet gesitliliginin,
hizmet satiglannin, karhliginin, yeni musteri elde etme diizeyinin, misteri tatmin
dizeylerinin ve muigsteri sadakat dizeylerinin artuginmi ve cok arttigini
belirtmiglerdir.
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4.6.9. Miisteri iligkileri Yonetimi Uygulama Sonuglarnin
Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu asamasinda, musteri iligkileri yénetimi uygulama sonuglarinin
degerlendiriimesinde bankalarin kullandiklari performans degerleme 6lgitlerinin
neler oldugunu belilemek amaciyla olusturulan soruya verilen cevaplar
asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 4. 8: Bankalarin Miigteri iliskiler__i Yonetimi Uygulama Sonuglarini Degerlendirmede
Kullandiklan Performans Degerleme Olgiitleri

Kullanilan Performans Degerieme Kullanihyor Kullaniimiyor Toplam
Olcutleri
Sermaye Karliligi 19 - 19
(%) (100) (100)
Ekonomik Katma Deger 19 - 19
(%) (100) (100)
Satiglarin Artisg Orani 19 - 19
%) (100) (100)
Kar Marj! 19 - 19
(%) (100) (100)
Yeni Misteri Kazanma Orani 18 1 19
(%) (94.7) (5.3) (100
Masteri Elde Tutma Orani 16 3 19
(%) (84.2) (15.8) (100)
Masteri Tatmin Dizeyi ; 15 4 19
%) (78.9) (21.1) (100)

Tablo 4.8 incelendijinde, arastirmaya katilan bankalarin, musteri iligkileri
ybnetim uygulama sonuglarinin degerlendiriimesinde, tamaminin finansal
performans degerleme 6lcllerini kullandiklari gérilmektedir. Bununla birlikte
finansal olmayan olgiler olan, yeni misteri kazanma oranini 18 banka %94,7
oranla kullanmaktadir. Musteri elde tutma oranini 16 banka %84,2 oranla
kullanirken, 15 banka (%78,9 oranla) ise, musteri tatmin dizeyini kullandigini
belirtmistir. Bu cevaplardan hareketle, misteri iligkileri yonetimi uygulama
sonuglarinin degerlendiriimesinde genellikle finansal 6lgller kullanilirken,
bankalarin gogunlugu, misteri yénlti degerleme o6lglleri olan finansal olmayan
6lclleri kullanmaktadir.

4.6.10. Miisteri iligkileri Yonetiminin Bagarisim Olumsuz Etkileyen
Unsurlar

Arastirmanin bu boliminde, musteri iligkileri ydnetiminin basarisini olumsuz
olarak etkileyebilecek unsurlara yer verilmis ve banka yoneticilerinden bu
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unsurlari énem derecesine gore siralamalari istenmistir. S6z konusu unsurlarin

6nem derecesine gore siralamasi Tablo 4.9'da yer almaktadir.

Tablo 4. 9: Miisteri iligkileri Yénetimini Olumsuz Etkileyen Unsurlarin Onem Derecesi

1 2 3 4 5 6 7 Toplam
Onem Derecesi
Unsurlar
Teknoloji ve Is Siireglerine 3 3 2 2 3 5 1 19
Odaklanmak (%) (15.8)| (15.8)] (10.5){ (10.5)] (15.8)| (26.3)| (5.3) (100)
Yetersiz Yatirimlar - 3 3 6 4 3 - 19
(%) -1 (15.8)| (15.8)| (31.6)| (21.1)| (15.8) - (100)
Fonksiyonel - - 2 2 8 3 4 19
| Organizasyon Yapisi(%) - -1 (10.5)| (10.5)| (42.1)| (15.8)| (21.1) (100)
Teknolojik Alt Yapi 9 3 3 3 1 - - 19
Yetersizlikleri (%) (47.3)| (15.8)| (15.8)| (15.8)| (5.3) - - (100)
Galigan Yetersizlikleri 4 7 3 - 3 2 - 19
(%) (21.1)| (36.8)] (15.8) -] (15.8)| (10.5) - (100)
Yetersiz Ve Kalitesiz 3 1 6 3 3 2 1 19
Miisteri Verileri(%) (15.8)| (5.3)| (31.6)! (15.8)| (15.8)| (10.5)| (5.3) (100)
Geleneksel Performans - - 1 3 - 3 12 19
Degerleme Ve - -l (5.3)] (15.8) -1 (15.8)| (63.1) (100)
Odiillendirme
Sistemleri(%)

Tablo 4.9'da, musteri iligkileri yénetiminin basarisini olumsuz yénde etkileyen
unsurlar 6énem derecelerine gére siralanmistir. Buna gore; birinci sirada,
teknolojik alt yapi yetersizligi yer alirken, ikinci sirada ¢alisan yetersizlikleri ve
tglincl sirada ise, yetersiz ve kalitesiz mugteri verileri yer almigtir.  Teknolojik
alt yapi yetersizliklerini 9 banka % 47.3 oranla birinci sirada belirtmiglerdir.
Calisan yetersizlikleri unsurunu 7 banka % 36.8 oranla ikinci sirada belirtirken,
yetersiz ve kalitesiz musteri verileri unsurunu 6 banka %31.6 oranla Gglincii
sirada, yetersiz yatinmlar unsurunu 6 banka % 31.6 oranla dérdiincii sirada,
fonksiyonel organizasyon yapisi unsurunu 8 banka % 42.1 oranla besinci
sirada, musteriler yerine teknoloji ve is siireclerine odaklanma unsurunu 5
banka 26.3 oranla altinci sirada ve geleneksel performans degerleme ve
odillendirme sistemleri unsurunu ise, 12 banka % 63.1 oranla yedinci sirada

belirtmisledir.

4.6.11. Bankalar Tarafindan Sunulan Hizmetler

Arastirmaya katilan bankalarin sunduklari hizmetler Tablo 4.10'da yer
almaktadir.
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Tablo 4. 10: Bankalarin Sunduklar1 Hizmetler

Hizmet Cesitleri Sunuluyor | Sunulmuyor | Toplam
ATM 19 - 19
(%) (100) - (100)
Cagn Merkezleri 19 - 19
(%) {100) - (100)
Internet Bankaciligi 17 2 19
(%) (89.5) (10.5) (100)
Televizyon Bankacihig: 3 16 19
(%) (15.8) (84.2) (100)
Mobil Telefon Bankaciligi 8 11 19
(%) (42.1) (57.9) (100)
Kredi Karti Uygulamasi 19 - 19
(%) (100) - (100)
Sanal Kredi Karti 10 9 19
Uygulamasi (%) (52.6) (47.4) (100)
E-Ticaret Uygulamasi 8 1 19
(%) {42.1) (57.9) (100)
Bireysel Bankacilik 19 - 19
Uygulamasi (%) (100) - (100)
Kurumsal bankacilik 19 - 19
| Uygulamasi (%) (100) - (100)
Bireye Ozel Bankacilik 15 4 19
Uygulamasi (%) (78.9) (21.1) (100)

Tablo 4.10'a gére arastirmaya dahil olan 19 banka %100 oranla; ATM, ¢agn
merkezleri, kredi karti uygulamalari, bireysel bankacilik, kurumsal bankacilik
hizmetlerini sunmaktadir. 17 banka %89,5 oranla internet bankacilidi, 15 banka
%78,9 oranla bireye 6zel bankacilik, 10 banka %52,6 oranla sanal kredi karti
uygulamast, 8 banka %42,1 oranla mobil telefon bankaciligi ve 8 banka % 42,1
oranla elektronik ticaret ve 3 banka (%15,8 oranla) televizyon bankacilid:
hizmetlerini sunduklarini  belirtmistir. Bu sonuglara gére, bankalarin hem
geleneksel hem de elekironik daditim kanallarindan yararlanarak miisterilerine

farkll hizmet gesitleri sunduklarini sdylemek yanlig olmayacaktir.

4.6.12. Miisteri iligkileri Yonetimi Uygulamalari Sonrasi Yogunluk
Kazanan Hizmet Cegitleri

Calismanin teori boéluminde de belitildigi gibi, ginimiz bankaciiginda,
misterilere ulasan hizmet noktalarini gesitlendirmek oldukga 6nem
kazanmaktadir. Gelisen teknoloji ve hizmet anlayigi, bankaciliy: alternatif
noktalar yaratmaya yoneltmektedir. Bu dogrultuda, elektronik hizmet kanallari
(ATM, Telefon Bankacilifi, Internet Bankacilii, WAP Bankaciligr) ile
bankacilik hizmetleri gergeklestiriimektedir. Ayni gekilde galismanin modelinde
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de belirttigimiz gibi, musteri iligkileri yénetim uygulama diizeyinin artmasi, farkli
musterilerin farkl ihtiyaglarini kargilayan dran/hizmetlerin sayisini arttiracaktir.
Bu baglamda, arastirmanin bu bélimunde musteri iligkileri yonetimi ile yogunluk
kazanan hizmetler Tablo 4.11'de yer almaktadir.

Tablo 4. 11: Bankalarin Miisteri iligkileri Yonetim Uygulamalari ile Yogunluk Kazanan
Hizmetler -

Hizmet Cesitleri Yogunluk Kazanan |Degismeyen |Toplam
ATM 10 9 19
(%) (52.6) (47.4) (100)
Gagri Merkezleri 19 - 19
(%) (100) -l (100)
Internet Bankacilif 13 4 17
(%) (76.4) (23.6) (100
Televizyon Bankaciligi 2 1 3
(%) (66.7) (33.3) (100)
Mobil Telefon Bankacikig 3 5 8
(%) (37.5) (62.5) (100)
Kredi Karti Uygulamasi 1 8 19
(% (57.9 (42.1) (100)
Sanal Kredi Karti 6 4 10
Uygulamasi (%) (60) (40) (100)
E-Ticaret Uygulamasi 7 1 8
(%) (87.5) (12.5) (100)
Bireysel Bankacilik 1 8 19
Uygulamasi (%) (57.9) (42.1) (100)
Kurumsal bankacilik 12 7 19
Uygulamas! (%) (63.2) (36.8) (100)
Bireye Ozel Bankacilik 10 5 15
Uygulamasi (%) (66.7) (33.3) {100)

Tablo 4.11’e gbre, ¢adri merkezleri, E-ticaret uygulamasi, internet bankaciligi,
ATM, kredi karti uygulamasi, bireysel bankacihik uygulamasi, kurumsal
bankacilik uygulamasi ve bireye 6zel bankacilik uygulamasi hizmetleri musteri
iliskileri ydnetimi uygulayan bankalarin gogunda yogunluk kazanan hizmetler
olmugtur. Arastirmaya katilan 19 banka %100 oranla, c¢adri merkezleri
hizmetinin yogunluk kazandigini belirtirken, 13 banka %76,4 oranla internet
bankaciliyl hizmetlerinin yogunluk kazandigini belirtmis ve 12 banka (%63,2
oranla) ise, kurumsal bankacilik hizmetlerinin yogunluk kazandigini belirtmistir.
E-ticaret hizmeti sunan 8 bankadan 7’'si (%87,5 oranla) stz konusu hizmetin
musteri iliskileri yonetimi uygulamalari sonrasinda yoJunluk kazandigini
belirtmistir. Dolayisiyla, arastirmaya dahil edilen bankalarin gogunun sunduklari
hizmetler, musteri iligkileri yénetimi uygulamalari ile yogunluk kazanmigtir.
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4.6.13. Misteri lligkileri Yonetimi Uygulamalari Gergevesinde Hizmet
Geligtirme

Aragtirmanin bu agamasinda, musteri iligkileri y&netimi uygulayan banka

yoneticilerine hizmet gelistirme anlayiglart ile ilgili G¢ farkli yargiya katiima

durumlar sorulmustur. S6z konusu yargilara banka ydneticilerinin katilma

durumlari Tablo 4.12'de goériilmektedir.

Tablo 4. 12: Bankalarin Miisteri Iliskileri Yonetim Uygulamalar Gergevesinde Hizmet
Gelistirme Anlayiglar

E
E5| ¢ £
£ E = 2 c
L3 2 >E o L0 ©
X O o == = x = £ S
== > o © E == @ «
§5| 5 |es| 5 |85 & | B
el | @ |22 @ |S2| 8 o)
“Buttin musterilere standart ) 3 2 5 9 19 1.79
hizmetler gelistirilip sunulmahdir” 158 10.5| 26.3| 47.4| 100,0 i
*Yuksek Deger Tagiyan Musteriler 16 2 1 19
Igin Farkli Hizmetler Geligtirilip ) ) 4.68
“Her Bir Masterinin Intiyag ve
o 10 6 - 2 1 19
Beklentilerine Uygun Farkl ] 4.16
Hizmetler Gelistirilip Sunulmahdir” | A e 53| 100,0

Tablo 4.12'ye gore, 9 banka yéneticisi %47,4 oranla “buitin musterilere standart
hizmetler geligtirilip sunulmahdir® yargisina kesinlikle katiimazken, 5 banka
yOneticisi %26,3 oranla katiimadiklarini belitmistir. Musteri iligkileri yonetimi
uygulamalari, farkli mdusgterilerin farkli ihtiyaglarinin tespit edimesi ve bu
ihtiyaglarin  farklh Grin/hizmet gelistirerek kargilanmasini  amagladigindan,
musteri iligkileri ydnetimi uygulayan 19 banka yéneticilerinin biylk bir
¢odunlugu dogal olarak bu yargiya kesinlikle katilmadiklarini ve katiimadiklarini

belirtmislerdir.

“Yilksek Deger Tagtyan Musteriler Igin Farkh Hizmetler Geligtirilip Sunulmalidir”
yargisina, 16 banka % 84,2 oranla kesinlikle katildigini belirtirken, 2 banka %
10,5 oranla katildigin1 ve 1 banka (%5,3 oranla) ise, kesinlikle katilmadigini
belirtmigtir. Musteri iligkileri yonetiminin amaci, isletmeler agisindan en degerli
musterileri belirmek ve onlarin ihtiyaglarini tatmin edecek farkli Urin ve
hizmetlerin geligtiip sunmaktir. Bu baglamda, musteri iligkileri yonetimi
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uygulayan 19 banka yoneticilerinin bylk bir cogunlugu bu yargiya kesinlikle
katildiklarini ve katildiklarini belirtmiglerdir.

“Her Bir Musterinin Ihtiyag ve Beklentilerine Uygun Farkli Hizmetler Geligtirilip
Sunulmaldir’” yargisina ise, 10 banka %52,6 oranla kesinlikle katildigini
belitirken, 6 banka %31,6 oranla katildigini, 2 banka %10,5 orania
katiimadi§ini ve 1 banka (%5,3 oranla) ise, kesinlikle katilmadigini belirtmistir.
Musteri iligkileri yonetiminin amaci, farkli musterilerin farkl ihtiyaglarinin tespit
edilmesi ve bu ihtiyaglarn tatmin etmek igin farkl hizmetler sunulmasidir. Bu
baglamda, musteri iliskileri yonetimi uygulayan 19 banka yéneticilerinin biyiik
bir gogunlugu bu yargiya kesinlikle katildiklarini ve katildiklarini belitmislerdir.

4.6.14. Miisteri Sadakati ile ilgili Yargilar

Calismanin teori boliuminde de belirtildigi gibi, musteri iligkileri y&netiminin
temel amaclarindan biri de yeni ve mevcut musgterileri diizenli olarak Griin ve
hizmetleri satin alan sadik misterilere déniistirmektir. Bu baglamda, miusteri
iligkileri yénetimini uygulayan bankalarin sadik musteriyi nasil tanimladiklari,
sadakat duzeyini nasil élgtiikleri ve elde ettikleri faydalar belirlemek amaciyla
olusturulan bu sorudaki yargilara banka yoneticilerinin katilma durumlarn
asagida Tablo 4.13'te gorilmektedir.
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Tablo 4. 13: Banka Yoneticilerinin Miigteri Sadakati ile ilgili Yargilara Katihhma Durumlan

E
5| ¢ £
05| E |22l 58| 0B o
22| 5 |ZE| 2|28 ¢ £
55| 5 |s3|5|855| 5 | B
| S| & |ZzZ| ¥ | ¥ e o
“Hizmet Alimlarinda Rakipleri '

. . 12 3 1 - 3 19
Tercih Etmeyen Musteri ] 4.1
Sadik Msteridir’ 63.2| 15.8| 5.3 15.8 100,0
“Musteri Sadakatinin 19 ) ) . . 19
Olusturutmasinda Kargihkh 100 . ) _ _ 100.0 5.00
Giiven Esastir” ' '
“Musteri Sikayetleri lle
ligilenilmesi Masterinin 17 2 - - - 19| 49
Bankaya Olan Sadakatini 89.5| 10.5 - - - 100,0;
Arttiracaktir”

“Sadik Musteriler Olumlu
Tavsiyeleri lle Bankamiza 18 1 - - - 19| 495
Yeni Musteriler 94.7 5.3 - - - 100,0| ™
Kazandirmaktadir”
“Musteri Sadakat Duzeyi

AN 2 1 4 4 8 19
Musterinin Mevduat 2.21
Bayokloga lle Olgtimektedir” 10.5 5.3 211 211 421 100,0
“Musteri Sadakat Dlizeyi
Misterinin Satin Aldig 8 4 2 3 2 19 3.68
Hizmet Cesidi lle 421 211 10.5| 158 10.5 100,0| ™
Olculimektedir’
“Sadik Musteriler Bankamiz

A 5 5 3 5 1 19
Igin Karlihg1 Yiksek Olan 3.42
Musterilerdir” 26.3| 26.3| 15.8| 26.3 53 100,0

Tablo 4.13'e go6re; 12 banka yoneticisi %63,2 oranla, “hizmet alimlarinda
rakipleri tercih etmeyen mdisteri sadik mdisteridir” yargisina kesinlikle
katildiklarini belirtirken, 3 banka %15,8 oranla s6z konusu yargiya katildiklarini,
3 banka %15,8 oranla kesinlikle katiimadiklarini ve 1 banka ise (%5,3 oranla)
ne katildigini ne de katiimadigini belirtmistir. Bu duruma gére, arastirmaya
katilan bankalarin blytk bir gogunlugu sadik musteriyi, hizmet alimlarinda
rakipleri tercih etmeyen miisteri olarak tanimlamaktadir.

19 banka yoneticisi %100 oranla, “musteri sadakatinin olugturulmasinda
karsilikli giiven esastir” yargisina kesinlikle katiimaktadir. Bu sonuca gore,
musteri iligkileri yonetimi uygulayan bankalar agisindan, misteri sadakatinin
temelinin kargilikh giiven oldugunu séylemek mimkuinddr.
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17 banka ydneticisi % 89,5 oranla “musteri sikayetleri ile ilgilenilmesi misterinin
bankaya olan sadakatini arttiracaktir” yargisina kesinlikle katilirken, 2 banka
yoneticisi %10,5 oranla s6z konusu yargiya katildiklarini beliimislerdir. Bu
sonuca gore, musteri iligkileri ydnetimi uygulayan bankalar agisindan, misteri
sikayetleri ile ilgilenilmesi ve musteri problemlerine uygun ¢éziimler bulunmasi

musteri sadakatinin arttirilmasina neden olacaktir.

18 banka yoneticisi %94.7 oranla “sadik musteriler olumlu tavsiyeleri ile
bankaya yeni masteriler kazandirmaktadir” yargisina kesinlikle katilirken, 1
banka yo6neticisi %5.3 oranla s6z konusu yargiya katildiklarini belirtmislerdir. Bu
sonuca goére, musteri iligkileri yonetimi uygulayan bankalar acgisindan, sadik
mugteriler olumlu tavsiyeleri ile bankalara yeni misteriler kazandirmaktadir.

2 banka yoneticisi %10.5 oranla, “musteri sadakat diizeyi musterinin mevduat
buyukluga ile olcilmektedir’ yargisina kesinlikle katildiklarini belirtirken, 1
banka %5.3 oranla s6z konusu yargiya katildiklarini, 4 banka %21.1 oranla ne
katildigini ne de katimadigini belirtmis, 4 banka %21.1 oranla s6z konusu
yarglya katiimadiklarini, 8 banka ise (%42.1 oranla) kesinlikle katiimadiklarini
belirtmiglerdir. Bu duruma gore, aragtirmaya katilan bankalarin buyik bir
cogunlugu musteri sadakat diizeyini dlgmek igin musteri mevduat buytklugani
kullanmamaktadirlar.

4.6.15. Arastirma Modelinin Analizi ve Hipotez Testleri

Calismanin y6ntem béluminde de belirtildii gibi bankalara yonelik
aragtirmanin dayandidt hipotezlerin test edilmesinde, degiskenler arasinda
karsilikh iligkiyi gosteren, normal dagilim varsayimlarini gerektirmeyen ve
parametrik olmayan veriler Uzerinde de hesaplamalar yapabilen g¢oklu
korelasyon analiz yontemi olan (Nakip, 2003: 333) Spearman Korelasyon
Katsayis! kullanilmigtir. Spearman Sira Korelasyon katsayist +1 ile -1 arasinda
bir deger almaktadir. Korelasyon katsayisi +1'e yaklastikga gugli bir pozitif, -1'e
yaklastikga gliclil bir negatif iligki var demektir (a.g.e.).

Modelde yer alan ve agagida belirtilen hipotezlerin test sonuglar Tablo 4.14’ de
goriimektedir.



Tablo 4. 14: Aragtirma Modelinde Yer Alan Hipotezlerin Test Sonuglan

Spearman’s rho

Musteri lligkileri
Yoénetim
Uygulama
Dizeyi

Hizmet Satis
Duzeyin
Degisimi

Sunulan
Hizmet
Cesitliliginin
Degigimi

Musteri
Sadakat
Diizeyinin
Degisimi

Mugteri lligkileri
Ydnetim Uygulama
Duzeyi

Korelasyon Katsayisi

1,00

0,170

0,508"

0,606"*

Anlamlilik Dlzeyi

0,473

0,022

0,003

Hizmet Satig Duzeyinin
Degisimi

Korelasyon Katsayisi

0,170

1,00

0,568"*

0,656

Anlamlittk Duzeyi

0,473

0,009

0,002

Sunulan Hizmet
Cesitliliginin Degisimi

Korelasyon Katsayisi

0,508"

0,568"

1,00

0,275

Anlamlilik Duzeyi

0,022

0,009

0,24

Musteri Sadakat
Dizeyinin Degisimi

Korelasyon Katsayisi

0,606

0,656"

0,275

1,00

Anlamlihk Dtzeyi

0,003

0,002

0,24

* Korelasyon Katsayisi 0,05 6nem dlizeyinde énemli

»» Korelasyon Katsayisi 0,01 dnem dizeyinde 6nemili

Arastirma modelinde yer alan hipotezler asagida siralanmaktadir. Bunlar:

Hos: Musteri iligkileri yénetim uygulama dizeyi ile hizmet satig diizeyinin
degisimi arasinda anlambh bir iligki yoktur.
Hi: Musteri iligkileri yénetim uygulama dizeyi ile hizmet satis dizeyinin
degisimi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hozi
cesitliliginin degisimi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Musteri iligkileri yonetim uygulama dizeyi ile sunulan hizmet

Hzi
cesitliliginin degisimi arasinda anlamh bir iligki vardir.

Musteri iligkileri yonetim uygulama dizeyi ile sunulan hizmet

Hos: Musteri iligkileri yonetim uygulama diizeyi ile musteri sadakat

diizeyinin degisimi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H3Z
dizeyinin degisimi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Musteri iligkileri yonetim uygulama duzeyi ile misteri sadakat



87

Hos: Sunulan hizmet gesitliliginin degisimi ile misteri sadakat diizeyinin
degisimi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Has: Sunulan hizmet gesitliliginin degisimi ile migteri sadakat diizeyinin

degisimi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hos: Sunulan hizmet cesitliliginin degi§imi ile hizmet satig dlizeyinin

degisimi arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Hs: Sunulan hizmet gesitliliginin degisimi ile hizmet satis dlzeyinin

degisimi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hos: Musteri sadakat duizeyinin degisimi ile hizmet satis dizeyinin

degisimi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hs: Miusteri sadakat dlzeyinin degisimi ile hizmet satig dlzeyinin

degisimi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Tablo 4.14'te yer alan test sonuglarina gére; Ho1 ve Hos hipotezleri 0.05
anlamlilik diizeyinde kabul edilirken; Hg2,Hos,Hos,Hos 0.05 anlamlilik diizeyinde
ret edilmistir. Test sonuglarina gére modelde yer alan degiskenler arasindaki

iliski Sekil 4.3’te verilmistir.

Sunulan Hizmet
Cesltliliginin
Degigimi
H, 0,508 Hy4 0.27J s 0.568"
Musteri Higkileri Hizmet Satig
Yénetim Uygulama < H, 0,170 > Diizeyinin
Diizeyi Degisimi
H; 0,606™ Y He 0.656™
Musteri Sadakat
Diizeyinin
Degigimi

* Korelasyon Katsayisi 0,05 6nem dizeyinde dnemli
*% Korelasyon Katsayisi 0,01 6nem duzeyinde énemli

Sekil 4. 3: Kavramsal Model ve Varsayilan lligkilerin Test Sonuglari
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Sekil 4.3'e gore, arastirmaya dahil edilen bankalarin, musteri iligkileri yonetimi
uygulama diizeyi ile hizmet satis diizeyinin degisimi arasinda anlamli bir iligki
bulunamamistir. Ancak, musteri iligkileri yonetimi uygulama diizeyi ile sunulan
hizmet ¢esitliliginin degisimi ve musteri sadakat diizeyinin degisimi arasinda
anlamlt bir iligki bulunmasi, sunulan hizmet gesitliliginin degisimi ve musteri
sadakat dizeyinin degisiminin de hizmet satis dlzeyinin degisimi arasinda
anlamli bir iliski olmasi nedeni ile musteri iligkileri ydnetimi uygulama diizeyi ile

hizmet satis dizeyinin degdisimi arasinda dolayl bir iligki s6z konusudur.

Arastirmaya dahil edilen bankalarin, musteri iligkileri yénetimi uygulama dlizeyi
ile musterilerine sunduklari hizmet cesitliliginin degisimi arasinda anlamli pozitif
yénli bir iligki vardir. Calismanin teori bélumunde de belirtildigi gibi, bankalarin
musteri iligkileri ydnetimi uygulama dizeyi arttikga farklh masteri ihtiyaglarini
tatmin edecek farkli hizmetlerin gelistirip musterilerine sunmalarini beklemek
yanlis olmayacaktir.

Aragtirmaya dahil edilen bankalarin, musteri iligkileri yénetimi uygulama diizeyi
ile musteri sadakat diizeyinin degisimi arasinda anlamli pozitif yonla bir iligki
vardir. Bankalarin musteri iligkileri yénetimi uygulama diizeyi arttikga, banka

musterilerinin sadakat diizeylerinin artmasini beklemek yanhs olmayacaktir.

Arastirmaya dabhil edilen bankalarin, sunduklari hizmet g¢esitliliinin degisimi ile

misteri sadakat dizeyinin degigimi arasinda anlamh bir iligki yoktur.

Aragtirmaya dabhil edilen bankalarin, sunduklari hizmet ¢esitliliJinin degisimi ile
hizmet satig dizeylerinin degdisimi arasinda anlaml pozitif ydnli bir iligki vardir.
Bankalarin sunduklari hizmet gesitliligi arttikga hizmet satis duzeyleri de
artacaktir.

Aragtirmaya dahil edilen bankalarin, migteri sadakat diizeyinin degisimi ile
hizmet satis diizeyinin degisimi arasinda anlamli pozitif yénli bir iligki vardir.
Calismanin teori bolimiinde de belirtildidi gibi, musteri sadakat diizeyi ve sadik
misteri sayisi arttikga, banka hizmetlerinin satis diizeyleri de artacaktir.
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4.7. Ticari Bankalarin Miisterilerini Kapsayan Arastirma Sonucu Elde

Edilen Verilerin Analizi Ve Bulgular

Ticari bankalarin musterilerini kapsayan arastirmanin 6rnegdini olusturan
bireylerin demografik 6zellikleri ile ilgili dagiimiar Tablo 4.15'te verilmektedir.
Orneklem bireylerinin %64’ erkek, %36's1 kadindir.

Orneklemin %75’ini 18-35 yaglan arasi kisiler olusturmaktadir. %23’unt ise 36-
o5 yaglar arasinda orta yagh bireyleri kapsamaktadir. Geriye kalan %2'lik
bélum ise 56 yas ve Uzeri, diger bir degisle orta yasin Uzerindeki bireylerden
olugmaktadir.

Tablo 4. 15: Banka Miisterilerinin Demografik Ozellikleri

OZELLIKLER TOPLAM
n %
CINSIYET (n=400)YAS (n=400) |Erkek 206 64
Kadin 144| 36
18-25 129| 32,3
26-35 171| 42,8
YAS (n=400) 36-45 ) 193
46-55 15 3,8
56-65 8 2
66 ve iizeri o -
likégretim 21| 53
EGITIM (n=400) Lise 134 335
Universite 216 54
Lisansiistii 29| 17,3
Ydnetici 46| 11,5
isadami 17| 4,3
Serbest Meslek 99 24,8
MESLEK (n=400) Esnaf 71} 17,8
Memur 62| 15,5
isci 37 9,3
Ciftgi 2| 05
Diger(*) 66| 165
0 - 499.000.000 77| 19,3
500.000.000 - 999.000.000 86| 21,5
41.000.000.000 - 1.499.000.000 73| 18,3
AYLIK KISISEL GELIR (n=400) |1.500.000.000 - 1.999.000.000 82| 20,5
2.000.000.000 - 2.499.000.000 | 39| 7.5
2.500.000.000 - 2.999.000.000 | 14| 35
3.000.000.000 ve lzeri 38] 9,5

(*): Diger grubuna dahil edilen meslekler ev hanimi ve égrenciliktir.

Ornek igerisinde yer alan bireylerin egitim dizeyleri incelendiginde, tniversite
ve (zeri egitim almig olan bireyler érnek bireylerinin %61’'ni olusturmaktadir.
Lise mezunlarinin orant %33 ve ilkégretim diizeyinde egitim gérmis bireylerin
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orani %5'dir. Bu veriler 6rneklem grubunun egitim diizeyinin ylksek oldugunu
gostermektedir.

Ornek icerisinde yer alan bireyler meslekleri agisindan degerlendirildiginde
serbest meslek sahiplerinin %25 oranla en blytk grubu olusturdugu
gorilmektedir. Serbest meslek sahiplerini sirasi ile %18’lik oranla esnaflar,
%17'lik oranla diger meslek sahipleri (ev hanimi ve 6grenciler), %15,5'lik oranla
memurlar, %11’lik oranla yoneticiler, %9 oranla isgiler, % 4 oranla isadamlari ve
%0,5'lik oranla giftgiler olusturmaktadir.

Ornek igerisinde yer alan bireyler aylik Kkigisel gelirleri agisindan
degerlendirildijinde ise, 6rnek icerisinde yer alan bireylerin %41’lik boliml
distk gelir diizeyine, %39'luk bélimi orta gelir diizeyine ve %20’lik bolimi ise

yuksek gelir diizeyine sahip oldudu anlagiimaktadir.

Adana ilinde faaliyette bulunan ticari bankalarin mdusterilerini kapsayan
aragtirmada, genel olarak banka musterilerinin banka tercihini etkileyen
faktorleri tespit etmek icin R tipi fakidr analizi kullanilmigtir. Fakidr analizi,
cevaplayicilarin  bireysel Ozellikleri arasindaki korelasyonu inceleyerek
cevaplayicilar arasinda veya degiskenler arasindaki korelasyonu inceleyerek
degiskenler arasindaki iligkinin yapisini tespit edebilir. R tipi faktér analizinde,
degiskenler arasindaki iligkinin yapis! tespit edilmektedir (Hair ve digerleri,
1998: 94).

Faktdr analizinde kullanilan verinin faktér analizine uygun olup olmadigini tespit
etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett’'s Test of Sphericity testi
yapiimigtir. KMO testi, faktdr analizinin gegerliligini gdsteren bir testtir. Bu test
ornekleme yeterliliini 6lgmeye ¢aligan bir test olup drnek buytklugu ile ilgilenir.
KMO bir oran olup, faktér analizinin uygulanabilmesi igin bu oranin %60’In
Ustinde olmasi gerekmektedir (Nakip, 2003:409). Bu testin degeri kugik
cikarsa, degiskenler arasindaki korelasyon iligkisinin diger degiskenlerce
aciklanmayacagini gostermektedir. Bu galismada KMO testinin sonucu %92,3
cikmistir ve %60'in Gstlinde bir deger oldugu igin veri setinin faktér analizine
uygun oldugu sdylenebilir.

Bartlett's Test of Sphericity testi, bir korelasyon matrisindeki bitun
korelasyonlarin genel anlamliik diizeylerinin istatistik testidir (Hair ve digerleri,
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1998: 88). Anlamlilik diuizeyi 0,05’den kiiglik dederler, degiskenler arasinda bir
iligkinin varhgini gdstermektedir. Bu galismada Bartlett’'s Test of Sphericity
anlamlilik diizeyi 0,000 ¢ikmistir bu da degiskenler arasinda guglt bir iligkinin
varhigim gostermektedir. Yapilan testler sonucu veri setinin faktér analizine

uygun oldugu sdylenebilir.

Banka mdsterilerinin banka tercihini etkileyen faktérleri tespit etmek igin
geligtirilen sorulara verilen cevaplara Varimax Faktdér Rotasyonu uygulanmistir.
Temel Bilesenler Analizi sonucunda 6zdegeri (eigen value) 1’° den bilyik 5
faktér belirlenmistir. Musterilerin banka tercihini etkileyen ¢ok sayida degisken
arasinda en anlamh degigkenleri 6zetlemek amaci ile uygulanan faktor

analizinin baglangi¢ ¢6zimi asadida Tablo 4.16’ da verilmistir.

Tablo 4. 16: Faktor Analizi Baglangig G6ziimiiniin Istatistiksel Sonuglan

Faktér No | Ozdeger Varyans Birikimli Varyans

(Eigen Value)

1 18.842 44.863 44.863

2 3.956 9.420 54.282

3 2.254 9.132 63.414

4 1.648 5.366 68.780

5 1.210 3.925 72.705

6 0.845

Tablo 4.16'da 5 faktoriin 6zdegderi (eigen value) 1° den biiyiik oldugundan ve
varyansin %72,7'sini acgikladijindan bu c¢alismada faktér sayisi 5 olarak
belirlenmigtir. Faktdr analizinin rotasyon ¢&zumiinden elde edilen sonuglari
asagida Tablo 4.17°de verilmigtir. |

Tablo 4.17'de h? ile gosterilen sttun, ayni kokenlilik (ortak varyans) olarak
adlandiriimaktadir. Ayni  kokenlilik (ortak varyans), bir degiskenin diger
degiskenlerle paylastidi varyans miktandir. Burada faktdrlestirmenin iyi olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla, her bir degisken igin h? hesaplanmistir. Ayni
kokenlilik (ortak varyans) hesaplamasinda; bulunan h? degerlerinin tamami 1’ e
yakinsa, korelasyon matrisinin faktdrlestiriimesinin iyi oldugu, hesaplanan h?

degerleri 0,50’den kigiik ise ilgili degiskenin analizden cgikartiimasi gerektigi
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dustnilmektedir (Guires, 2000:74). Bu tabloda h® degerleri 0,50 den bilyik
oldugu igin, faktérlestirmenin iyi oldugu sdylenebilir.

Tablo 4. 17: Banka Miisterilerinin Beklentilerine iligkin Faktor Analizi Sonuglari

Degiskenier F1 F2 F3 F4 F5 h*
Hizmet Kalite Dlizeyinin Yitkksek Olmas: 0.897 0,70
Islemlerin Dogru Olmast . 0.896 0,87
Islem hizinin Yiiksek Olmast 0.771 ’ 0,92
Subelerde Bekleme Siiresinin Kisa Olmasi 0.621 0,82
Musteri Ihtiyaglarinin On Planda Tutulmasi 0.561 0,80
Calisan Personelin Kibar ve Saygili Olmasi 0.544 0,90
Miugteri |htiyag ve Beklentilerini Aragtirma 0.536 0,80
Bankanin Gagri Merkezinin Olmast 0.765 0,76
Kigisel ihtiyaglara Gore Hizmetleri Uyarlama 0.753 0,79
Veri Tabanina Sahip Olma 0.731 0,84
Miusterileri Kigisel Olarak Tanima 0.714 0,79
Musterilerle Birebir lletisim Kurma 0.652 0,84
Hizmet Satigindan Sonra lligkileri Stirdiirme 0.575 0,84
Musterilerin Ozel Gunlerini Hatirlamak ve 0.514 0,79
Kutlamak

Mdusgteri Problemlerine Céziim Bulmaya 0.735 0,75
Caligmak

Gahsan Personelin Konusunda Uzman Olmasi 0.699 0,80
Gelistirdigi Hizmetler Hakkinda Musterileri 0.692 0,87
Bilgilendirme

Kredi Tahsis Siresinin Kisa Olmasi 0.621 0,78
Kredi Faiz Oranlarinin Uygun Olmasi 0.601 0,85
Mevduat Faiz Oranlarinin Uygun Olmasi 0.535 0,71
Teknolojik Alt Yaptnin Yeterli Olmast 0.790 0,81
Fiziksel Gorintim 0.788 0,65
ATM Sayisinin Fazla Olmasi 0.786 0,76
Sube Sayisinin Yeterli Olmasi 0.729 0,78
Sube Yerinin Uygunlugu 0.618 0,85
Caligma Saatlerinin Uygunlugu 0.534 0,83
Bankanin Elektronik Bankacilik Hizmeti 0.756| 0,80
Sunmasi

Mobil Telefon Bankacilik hizmeti Sunmasi 0.725( 0,78
Bankanin Sundugu Hizmet Cesgidinin Cok 0.709( 0,71
Olmasi

Bankanin TV Bankacilik Hizmeti Sunmas! 0.618| 0,80
Agiklanan Varyans % 18.1| %16.3| %13.9| %13.6( %10.8

Alfa Katsayisi %73 %92 %89 %89 %83
Topiam Agiklanan Varyans % 72.7

KMO Orneklem Uygunluk Olgegi 0,923

Bartlett testi Ki-kare 20156,211 (.000

anlamhlik)

Faktor Agiritklan: 2 0,50
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Tablo 4.17 incelendiginde; ilk faktér hizmetin kalitesi olarak adlandiriimigtir.
Hizmet kalite diizeyinin ylksek olmasi, islemlerin dogru olmasi, islem hizinin
yiiksek olmasi, subelerde bekleme siresinin kisa olmasi, musteri ihtiyaglarinin
on planda tutulmasi, g¢alisan personelin kibar ve saygili olmasi, musteri ihtiyac
ve beklentilerinin arastiriimasi degiskenlerinin faktdr yuklerinin yiikksek ve pozitif
yiiklii olmasindan dolayi, ilk faktér hizmetin kalitesi olarak adlandirilabilmektedir.
Bu faktér, banka musterilerinin banka tercihi Uzerinde etkili olan degiskenlerin
%18, 1'ni agiklamaktadir.

Ikinci faktor ise miisteri iligkileri olarak adiandinimigtir. Bankanin 24 saat
hizmet veren c¢agri merkezinin olmasi, hizmetleri kigisel miusteri ihtiyaglarina
gére uyarlama, veri tabanina sahip olma, musterileri kisisel olarak tanima,
misteriler ile birebir iletisim kurma, hizmet satigindan sonra musteriler ile
iligkileri strdtirme, musterilerin 6zel gunlerini (dogum gunl vb) hatirlama ve
kutlama degiskenlerinin faktér yiklerinin yliksek ve pozitif ylkli olmasindan
dolayi, musteri iligkileri olarak adlandirilabilmektedir. Bu faktér, banka
musterilerinin banka tercihi Uzerinde etkili olan degiskenlerin %16,3'Un0
actklamaktadir.

Ugiincli  faktdr ise hizmette uzmanhk olarak adlandinimistir. Musteri
problemlerine ¢6zim bulmaya galigmak, galisan personelin konusunda uzman
olmasi, gelistirdigi yeni hizmetler hakkinda musterileri bilgilendirme, kredi tahsis
siresinin kisa olmasi, kredi faiz oranlarinin uygun olmasi, mevduat faiz
oranlarinin uygun olmasi degiskenlerinin faktér yiklerinin ylksek ve pozitif
yikli olmasindan dolayl, Uglunct faktér hizmette uzmanhk olarak
adlandirilabilmektedir. Bu faktér, banka musterilerinin banka tercihi Gzerinde
etkili olan degiskenlerin %13,9'unu aciklamaktadir.

Dérduncti faktér ise teknolojik alt yapr ve fiziksel gériiniim olarak
adlandinimigtir.  Teknolojik alt yapinin yeterli olmasi, bankanin fiziksel
gériniimii, ATM sayisinin yeterli olmasi, sube sayisinin yeterli olmasi, sube
yerinin uygunlugu, bankanin galigma saatlerinin uygunlugu degiskenlerinin
faktor yiiklerinin yliksek ve pozitif ytklii oimasindan dolay, teknolojik alt yapi ve
fiziksel gérinim olarak adlandinlabilmektedir. Bu faktdr, banka musterilerinin
banka tercihi (izerinde etkili olan degdigkenlerin %13,6'sin1 agiklamaktadir.
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Besinci faktér ise hizmet gesitliligi olarak adlandiriimigtir. Bankanin elektronik
bankacilik hizmeti sunmast, mobil telefon bankacilik hizmeti sunmasi, bankanin sundugu
hizmet c¢esidinin ¢ok olmasi, bankanin televizyon bankacilik hizmeti sunmasi
degiskenlerinin faktdr yiklerinin yiksek ve pozitif yikli olmasindan dolayi, hizmet

gesitliligi olarak adlandirilabilmektedir. Bu faktér, banka musterilerinin banka tercihi
tizerinde etkili olan degiskenlerin %10,8'ini agiklamaktadir.

Musterilerin banka tercihini etkileyen faktdrler tespit edildikten sonra bu faktdrlere yonelik
misterilerin genel tatmin diizeylerini tespit etmek igin banka misterilerinin beklenti
dizeyleri ile algilama diizeylerine ait ortalama degerler ile ortalamalar arasindaki farkin

istatistiksel testi olan t istatistik dederleri Tablo 4.18’ de verilmistir.

Tablo 4. 18: Miisterilerin Beklenti Diizeyleri lie Algilama Diizeylerinin Kargilastinimasi

© T
2 g §
o o =
¥E_ | BE - 2
Hizmet Kalite Faktorii aE8 | <E8 g - | =g
9 e =0 £ - e o =2
6 @ [ 8 0 BE |« ES
z8s | z8s | 53| 89 [BEX
586 | 586 | £ | L8 |E<A
Hizmet Kalite Diizeyinin Yilksek Olmasi 4,307 3,787 0,52 7,034 ,000
Islemlerin Dogru Olmasi 4,465 4,125 0,34] 4,612 ,000
Islem Hizinin Yiksek Olmasi 4,487 3,820 0,67 8,712 ,000
Subelerde Bekleme Sfiresinin Kisa Olmasi 4,330 3,575 0,76 9,16 ,000
Musteri Ihtiyaclarinin On Planda Tutulmasi 4,002 2965| 1,037| 11,493 ,000
alisan Personelin Kibar ve Saygili Olmasi 4,317 3,910 0,407 5,03 ,000
Musteri Intiyag ve Beklentilerini Arastirma 3,872 3,292 0,68| 7,729 ,000
Migteri lligkileri Faktorii
Bankanin Gadin Merkezinin Olmasi 3,935 3,705 0,23| 2,616 ,000
Kisisel ihtiyaclara Gére Hizmetleri Uyarlama 4,137 3,257 0,88 0,591 ,000
Veri Tabanina Sahip Olma 3,432 3,370| 0,062 672 ,502
Masterileri Kisisel Olarak Tanima 3,360 3,505| -0,145] -1,468 ,143
Musgterilerle Birebir lletisim Kurma 3,550 3,452 0,098| 1,059 ,290
Hizmet Satigindan Sonra lligkileri Siirdiirme 3,347 3,445} -0,098 -,61 ,542
Misterilerin Ozel Gunlerini Hatirlamak ve Kutlamak 3,092 3,085| 0,007 ,071 ,943
Hizmette Uzmanlik Faktdril
Masteri Problemlerine C6zUm Bulmaya Calismak 4,117 3,092| 1,025( 12,408 ,000
Caligsan Personelin Konusunda Uzman Olmas! 4,652 4,012 0,564 7,942 ,000
Geligtirdigi Hizmetler Hakkinda Msterileri Bilgilendirme 3,985 3,655 0,33{ 3,719 ,000
Kredi Tahsis Stresinin Kisa Olmasi 3,752 3,450| 0,302 3,568 ,000
Kredi Faiz Oranlannin Uygun Olmasi 3,757 35682 01475 2,272 ,000
Mevduat Faiz Oranlarinin Uygun Olmas: 3,727 3,520f 0,207 2,765 ,000
Teknolojik Alt Yapi ve Fiziksel Gbrlinlim Faktoril
Teknolojik Alt Yapinin Yeterli Olmast 3,932 3,5635{ 0,397| 4472 ,000
Fiziksel GorlinOm 4,032 3,582 0,45| 6,181 ,000
ATM Sayisinin Fazla Olmasi 3,492 3,367 0,125| 1,329 ,184
Sube Sayisinin Yeterli Olmas 3,860 3,447] 0,413| 5,059 ,000
$ube Yerinin Uyguniugu 3,972 3,822 0,15 1,828 ,068
Galisma Saatlerinin Uygunlugu 3,670 3,492 0,178 1,866 ,062
Hizmet Cesitliligi Faktori
Bankanin Elektronik Bankacilik Hizmeti Sunmas 3,620 3,652| -0,032 -333 739
Mobil Telefon Bankacilik hizmeti Sunmasi 3,365 3,497 -0,132{ -1,567 117
Bankanin Sundudu Hizmet Cesidinin Cok Olmas! 4,045 3,685 0,36 4,85 ,000
Bankanin TV Bankaciitk Hizmeti Sunmasi 2,687 3,135} -0,448| -5,007 ,000
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Calismanin teori bolimiinde de deginildigi gibi musteri tatmini, musterinin
driin/hizmete ait beklenti ve algilama diizeylerinin birbirlerine esit olmasi veya
algilama diizeyinin beklenti diizeyini agsmasi durumunda ortaya gikmaktadir.
Tabloda 4.18'de musterilerin banka tercihini etkileyen faktdrler, bu faktérlere ait
degiskenler ile her bir degigskene ait miusterilerin beklenti ve algilama
diizeylerinin ortalamalari ve ortalamalar arasindaki farklar (tatmin diizeyi) ve
ortalamalar arasindaki farklarin istatistiksel olarak anlaml olup olmadigini test

eden t istatistik de§erleri yer almaktadir.

Tablo 4.18’e bakildiginda; bankanin musterileri kigisel olarak tanimasi, hizmet
satisindan sonra iligkileri surdiirme, bankanin elektronik bankacilik hizmeti
sunmasi ve mobil telefon bankacilik hizmeti sunmasi degiskenleri disinda genel
olarak musterilerin ilgili degigkenlerle ilgili beklenti duzeyleri algilama
diizeylerinden yiiksek degerler almaktadir. Ancak, ilgili degiskenlerin t istatistik
degerlerine bakildiginda 0,05 anlamlilk dizeyinde ortalamalar arasindaki
farklar istatistiksel olarak anlaml degildir. Bu degiskenlere iligkin musterilerin
beklenti ve algilama diizeylerinin ortalamalari birbirine esittir. Bu degiskenlerden

banka musterilerinin tatmin olduklarn sdylenebilir.

Faktorierin altinda yer alan degiskenlere ait farklar (beklenti-algilama) ve t
istatistik degerleri incelendiginde; misteri ihtiyaglarinin én planda tutulmasi,
subelerde bekleme siiresinin kisa olmasi, musteri ihtiyagc ve isteklerini
arastirma, igslem hizinin yiiksek olmasi ve hizmet kalite diizeyinin yiksek olmasi
degiskenlerine ait farklar hizmet kalite faktérl icerisinde yliksek deger
almaktadir. Bu degigkenlere ait t istatistik degerlerine bakildiginda 0,05
anlamlilik dizeyinde musgterilerin beklenti ve algilama diizeylerinin ortalamalari
arasinda anlamli bir fark vardir. Bu faktdre ait degiskenlerden banka
musterilerinin tatmin dizeylerinin diisiik oldugu séylenebilir.

Musteri iligkileri faktori igerisinde de; bankanin gadri merkezinin olmasi, kigisel
ihtiyaclara gére hizmetleri uyarlama degdigkenlerine ait farklar musteri iligkileri
faktort icerisinde yliksek degerler almaktadir. Bu degiskenlere ait t istatistik
degerlerine bakildiginda 0,05 anlamhlik dizeyinde miusterilerin beklenti ve
algilama diizeylerinin ortalamalari arasinda anlamli bir fark vardir. Bu fakitre ait
degiskenlerden banka musterilerinin tatmin duzeylerinin distk oldugu
sOylenebilir. Bu faktér altinda yer alan diger degiskenlere ait ortalamalar



96

arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark yoktur. Bu degigkenlerden
banka misterilerinin tatmin olduklar sdylenebilir.

Hizmette uzmanlk faktéri icerisinde; musteri problemlerine ¢éziim bulmaya
calismak, calisan personelin konusunda uzman olmasi, gelistirdigi hizmetler
hakkinda miusterileri bilgilendirme, kredi tahsis suresinin kisa olmasi, kredi ve
mevduat faiz oranlarinin uygun olmasi degiskenlerine ait farklar yitksek deger
almiglardir. Bu degiskenlere ait t istatistik dederlerine bakildiginda 0,05
anlamlilik diizeyinde msterilerin beklenti ve algilama diizeylerinin ortalamalar
arasinda anlamh bir fark vardir. Bu faktére ait degiskenlerden banka

misterilerinin tatmin diizeylerinin dustk oldugu séylenebilir.

Teknolojik alt yapi ve fiziksel goriinim faktéri igerisinde; teknolojik alt yapinin
yeterli olmasi, fiziksel gériiniim ve sube sayisinin yeterli olmasi degigskenine ait
beklenti ile algilama dizeyi arasindaki farklar yiksek deger almigtir. Bu
degiskenlere ait t istatistik degerlerine bakildiginda 0,05 anlamhlik dizeyinde
misterilerin beklenti ve algilama diizeylerinin ortalamalar arasinda anlamli bir
fark vardir. Bu faktore ait degiskenlerden banka musterilerinin tatmin
dizeylerinin diglik oldugu soylenebilir. Bu faktdr altinda yer alan diger
degigkenlere ait ortalamalar arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml bir fark

yoktur. Bu degiskenlerden banka musterilerinin tatmin olduklari séylenebilir.

Son olarak, hizmet gesitliligi faktorii igerisinde; bankalarin elektronik bankacilik
hizmeti sunmasi ve mobil bankacilik hizmeti sunmasi degiskenlerine ait farklar
negatif deger almislardir. Banka musterilerinin bu hizmetleri algilama diizeyleri
beklenti diizeylerinden yiiksektir. Bu degiskenlere iligkin musgterilerin beklenti ve
algilama dizeylerinin ortalamalarn arasinda istatistiki olarak 0,05 anlamlilik
dizeyinde anlamli bir fark vardir. Ancak musterilerin algilama duzeyléri beklenti
diizeylerini agsmasi nedeni ile bu degiskenlerden banka musterilerinin tatmin
olduklan s®ylenebilir. Hizmet cesitliligi faktérl igerisinde yer alan; bankanin
sundugu hizmet gesidinin ¢ok olmasi ve bankanin TV bankacilik hizmeti
sunmas! degiskenlerine ait musterilerin beklenti ve algilama dizeylerinin
ortalamalari arasinda istatistiki olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml bir fark
yoktur. Bu degiskenlerden banka musterilerinin tatmin olduklan s&ylenebilir.
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Banka musterilerinin banka tercihini etkileyen faktorler tespit edildikten sonra,
banka miusterilerinin banka tercihini etkileyen mugteri iligkileri faktort ile
demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir iligkinin var olup olmadigini tespit
etmek igin agagidaki hipotezler gelistiriimistir. Bu hipotezler sunlardir:

H,: Banka musterisinin cinsiyeti ile banka tercihini etkileyen misteri
iligkileri faktorii arasinda anlami bir iligki vardir.

H: Banka musterisinin yas! ile banka tercihini etkileyen musteri iligkileri

faktoril arasinda anlami bir iligki vardir.

Hs: Banka misterisinin egitim diizeyi ile banka tercihini etkileyen musteri
iligkileri fakt®drii arasinda anlami bir iligki vardir.

H4: Banka misterisinin meslegi ile banka tercihini etkileyen musteri

iliskileri faktorl arasinda anlami bir iligki vardir.

Hs: Banka musterisinin gelir dlizeyi ile banka tercihini etkileyen misteri
iligkileri faktdrli arasinda anlami bir iligki vardir.

Banka miugterilerine yonelik geligtirilen aragtirma hipotezlerinin test edilmesi
amaci ile musterilerin banka tercihini etkileyen musteri iliskileri faktéri ile
musterilerin  demografik 6zellikleri korelasyon analizine tabi tutulmustur.
Arastirmanin dayandigi hipotezlerin test edilmesinde, degiskenler arasinda
karsiikli iliskiyi gosteren, normal dagilim varsayimlari gerektiren ve parametrik
veriler Uzerinde hesaplamalar yapabilen goklu korelasyon analiz yontemi olan
(Nakip, 2003: 321) Pearson Korelasyon Katsayisi kullaniimistir. Pearson
Korelasyon Kkatsayisi +1 ile -1 arasinda bir deger almaktadir. Korelasyon
katsayisi +1’'e yaklastikga gligli bir pozitif, -1'e yaklastikga giigli bir negatif iligki
var demektir (a.g.e.). Banka musterilerine yonelik geligtirilen aragtirma
hipotezlerinin test sonuglan Tablo 4.19'da gériimektedir.



Tablo 4. 19: Miisterilerin Banka Tercihini Etkileyen Faktorler ile Demografik Degiskenler

Arasindaki [ligkilere Ait Test Sonuglan

Pearson Korelasyon |Hizmet |Musteri |Hizmette |Fiziksel Gortinim |Hizmet

Kalitesi |lligkileri |Uzmanlik |ve Teknolojik Alt | Cesitliligi
Yapi

Cinsiyet

Korelasyon Katsayis: ,084 -,053 -,065 355 -,067

Anlamlilik Duzeyi ,093 ,291 ;195 ,000 79

Yas : :

Korelasyon Katsayisi ,060 ,165 330 163" -,091

Anlamlilik Duzeyi ,232 ,001 ,000 ,001 ,068

| Egitim Dazeyi . . . _ _

Korelasyon Katsayis! 279 ,365 ,106 ,215 ,166

Anlamhlik Diizeyi ,000 ,000 ,035 ,000 ,001

Meslek

Korelasyon Katsayisi 137 216 207 213" 224~

Anlamlilik Diizeyi ,006 ,000 ,000 ,000 ,000

Gelir Dlizeyi

Korelasyon Katsayisi 251 ,219** ,237** ,245** ,203**

Anlamlilik Dizeyi ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

* Korelasyon Katsayisi 0,05 8nem diizeyinde 6nemli
*% Korelasyon Katsayisi 0,01 6nem diizeyinde dneml

Arastirmada yer alan hipotezler agsagida siralanmaktadir. Bunlar:
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Hos: Banka misterisinin cinsiyeti ile banka tercihini etkileyen musteri

iliskileri faktorii arastnda anlamli bir iligki yoktur.

Hy: Banka musterisinin cinsiyeti ile banka tercihini etkileyen musteri

iliskileri faktorii arasinda anlami bir iligki vardir.

Hoz: Banka misterisinin yasi ile banka tercihini etkileyen musteri iligkileri

faktoril arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H,: Banka msgterisinin yag! ile banka tercihini etkileyen musteri iligkileri

faktorll arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hos: Banka musterisinin e§itim dizeyi ile banka tercihini etkileyen mugteri

iligkileri faktori arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hs: Banka musterisinin egitim diizeyi ile banka tercihini etkileyen musteri

iliskileri faktorii arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hos: Banka miusterisinin mesledi ile banka tercihini etkileyen musteri

iligkileri faktorii arasinda anlami bir iligki yoktur.

Hs: Banka musterisinin mesledi ile banka tercihini etkileyen musteri

iligkileri faktorii arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Hos: Banka musterisinin gelir diizeyi ile banka tercihini etkileyen misteri
iligkileri faktdri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hs: Banka musterisinin gelir diizeyi ile banka tercihini etkileyen musteri
iligkileri faktorl arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 4.19da yer alan test sonuglarina gére; Hp1 hipotezi 0.05 anlamiilik
diizeyinde kabul edilirken; Hogz,Ho3,Hos,Hos, hipotézleri 0.05 anlamlilik diizeyinde
ret edilmigtir. Banka musterilerinin banka tercihini etkileyen musteri iligkileri
faktdrt ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Masterilerin banka
tercihini etkileyen musteri iligkileri faktort ile misterinin yasi, masterinin egitim
diizeyi, musterinin meslegi ve musterinin gelir dizeyi arasinda anlamli pozitif bir
iligki vardir.

4.8. Aragtirma Sonuglari

Adana iline faaliyette bulunan ticari bankalar ve bu bankalarin misterilerine
yonelik olarak yapilan her iki aragtirma verilerinin degerlendirmesi sonucunda

yapilan tespitler asagidaki gibidir:

¢ Aragtirmaya katilan bankalarin biiylik bir gogunlugunun 5 yildan fazla
stredir masteri iligkileri ydnetimi uyguladiklan tespit edilmistir. Musteri
iligkileri yo6netimi uygulayan bankalarin, karliik temelli musterileri
bélumlere ayirma ve musteri hedefleme asamasi olan ileri diizeyde
musteri iligkileri ydnetimi uyguladiklar tespit edilmistir.

¢ Aragtirmaya katilan bankalardan sadece bir tanesinin musgteri iligkileri
yonetimi uygulamadidi tespit edilmistir. Mausteri iligkileri y&netimi
uygulamayan bir bankanin; teknolojik alt yapi yetersizli§i, rekabet avantaji
yaratmayacagd: duslincesi ve {ist ydnetim tarafindan desteklenmedigi gibi
nedenlerle misteri iligkileri yonetimi uygulamadigi tespit edilmistir.

¢ Aragtirmaya katilan bankalarin musgteri iligkileri ydnetiminden bekledikleri
yararlarin; yeni musteriler kazanmak, yeni triin/hizmet gelistirmek, musteri
hizmet dizeyini iyilegtirmek, uzun dénem karhligi artirmak ve miusteri
sadakati olusturmak oldugu tespit edilmigtir.
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¢ Arastirmaya katilan bankalarin musteri iligkileri yonetimi uygulamalari
sonucunda elde ettiji faydalarin ise; yeni musteriler kazanmak, miisteri
hizmet duzeyini iyilestirmek, yeni Griin/ hizmetler geligtirmek, mevcut
musterileri elde tutmak ve degisen pazar trendlerine uyum saglamak
oldugu tespit edilmigtir.

¢ Konu ile ilgili literatirde musteri iligkileri yénetimi, yeni musteriler elde
etmeye caligmak yerine mevcut musterilerin elde tutulmasi stratejisi olarak
tanimlanmaktadir. Ancak, arastirma sonuglarina gore bankalar, migteri
iligkileri yonetiminden yeni musteriler kazanmay: bekledikleri ve bdyle bir
sonug elde ettikleri tespit edilmigtir.

¢ Aragtirmaya katilan bankalarin buytk bir gogunlugunda, musteri iligkileri
yénetimi uygulamalar sonucunda; hizmet satiglari, karlihgi, pazar payi,
yeni migteri elde etme orani, migteri sadakat dizeyi, mugsteri tatmin
dlizeyi ve musterilere sunduklan hizmet gesitliliinin arthig: veya gok arttidi
tespit edilmistir.

¢ Aragtirmaya katilan bankalarin buyik bir g¢odunlugu, misteri iligkileri
yonetimi uygulama sonuglarini degerlendirirken finansal performans
degerleme 6lgutleri ile birlikte finansal olmayan musteri yonli performans
degerleme oélgitlerini kullandiklar tespit edilmistir.

¢ Teknolojik alt yapi yetersizligi, gerekli yeteneklere sahip olmayan
calisanlar, yetersiz ve kalitesiz musteri verileri gibi unsurlarin musteri
iligkileri yénetim uygulamalarinin basarisini énemli derecede olumsuz
olarak etkiledigi tespit edilmigtir.

¢ Musteri iligkileri yonetimi uygulayan bankalarin, geleneksel bankacilik
hizmetleri ile elektronik bankacilik hizmetlerini misterilerine sunduklari
tespit edilmigtir. Ayrica, musteri iligkileri yénetim uygulamalarindan sonra;
cadri merkezleri, ATM hizmetleri, internet bankaciliyi hizmetleri, E-ticaret
hizmetleri, bireysel ve kurumsal bankacilik hizmetleri ve kisiye 6zel

bankacilik hizmetlerinde yogunluk yasadiklar tespit edilmistir.
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+ Arastirmaya katilan ve misteri iligkileri yénetimi uygulayan bankalarin
tran/hizmet gelistirme ve musterilere sunmada, butiin musterilere standart
trtin/hizmet gelistirmek ve sunmak yerine banka igin yiksek deger tagiyan
musterilere farkh hizmetlerin geligtiriimesi ve sunulmasi anlayigini
benimsedikleri tespit edilmistir. Bankalarin hizmet gelistirme ve musterilere
sunma anlayisi misteri iligkileri yénetim anlayig! ile uyumlu oldugu tespit
edilmistir.

¢ Aragtirmaya katilan ve musteri iligkileri yénetimi uygulayan bankalarin
bliytk bir gogunlugunun, sadik misteriyi hizmet alimlarinda rakipleri tercih
etmeyen miisteriler olarak tanimlayan yargiya Kkesinlikle katildiklari,
musteri sadakatinin olusturulmasinda kargilikh glvenin esas oldugu ve
misteri sikayetleri ile ilgilenilmesinin musteri sadakat dizeyini arttiracagi
yargilarina kesinlikle katildiklar tespit edilmistir.

¢ Arastirmaya katilan ve mdisteri iliskileri yénetimi uygulayan bankalarin
cogunlugunun, muisteri sadakat diizeyini musterinin satin aldigli hizmet
cesidi ile olgtukleri tespit edilmigtir. Ayrica, sadik musterilerin olumlu
tavsiyelerinin yeni musteriler elde etmede énemli bir unsur oldugu yapilan
tespitler arasindadir.

¢ Arastirmaya katilan ticari banka musterilerinin banka tercihini etkileyen
faktorler; hizmet kalite faktorli, misteri iligkileri faktdri, hizmette uzmanlhk
faktérdi, teknolojik alt yapi ve fiziksel gériiniim faktérii ve hizmet cesitliligi
faktorleridir.

¢ Hizmet kalite faktorl igerisinde; mugteri ihtiyaglarinin 6n planda tutulmasi,
subelerde bekleme siiresinin kisa olmasi, musteri ihtiyag ve isteklerini
aragtirma, islem hizinin yliksek olmasi ve hizmet kalite diizeyinin yiksek
olmasi degiskenlerine ait musteri tatmin dizeylerinin disik oldugu tespit
edilmistir.

¢ Musteri iligkileri faktoru icerisinde de; bankanin gadri merkezinin olmasi,
kigisel ihtiyaglara gére hizmetleri uyarlama degiskenlerine ait musteri
tatmin diizeylerinin diiglik oldugu tespit edilmigtir.
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¢ Hizmette uzmanlik faktérii igerisinde; misteri problemlerine ¢6zim
bulmaya g¢aligmak, ¢alisan personelin konusunda uzman olmasi,
geligtirdigi hizmetler hakkinda musterileri bilgilendirme, kredi tahsis
stiresinin kisa olmasi, kredi ve mevduat faiz oranlarinin uygun olmasi
degiskenlerine ait musteri tatmin dlzeylerinin disik oldugu tespit
edilmigtir.

¢ Teknolojik alt yapi ve fiziksel gériinum faktéri icerisinde; teknolojik alt
yapinin yeterli olmasi, fiziksel gériniim ve sube sayisinin yeterli olmasi
degiskenine ait misteri tatmin diizeylerinin diisiik oldugu tespit edilmistir.

¢ Hizmet ¢esitliligi faktorl icerisinde; bankalarin elektronik bankacilik hizmeti
sunmasi, mobil bankacilik hizmeti sunmasi, bankanin sundugu hizmet
cesidinin gok olmasi ve bankanin TV bankacilik hizmeti sunmasi
degiskenlerine ait dediskenlerden banka misterilerinin tatmin oldukliari

tespit edilmigtir.
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SONUG

Glinimuzde artan mugsteri beklentileri nedeni ile geleneksel pazarlama
yontemleri mdusteri tatmini yaratmada etkisini kaybetmeye baglamistir.
Musterilerin segeneklerinin artmasi, farkli musterilerin farkli ihtiyaglarina ¢éziim
saglayacak gagdas pazarlama yontemlerinin uygulanmasini gerektirmektedir.
Isletmeler Grinlerini, hizmetlerini, dagitim, tutundurma ve édeme y&ntemlerini

bireysel musterilere gore uyarlayarak, birebir pazarlama yapabilmektedirler.

Musteri iligkileri yonetimi; giderek artan ve daha saldirgan hale gelen rekabet
ortami iginde igletmelerin, yeni musteriler bulmasi, mevcut olanlari elde tutmasi,
misterilerin  sadakat dizeylerinin arttiriimast ve mausgteri iligkilerinden
kaynaklanan karhilik oranlarini arttiriimasi igin kullanabilecek énemli bir stratejik
arag olarak kabul edilmektedir.

Pazarlama uygulamalarinda 6nemi her gegen gun artan musteri iligkileri
yonetimi, bilgi teknolojilerini kullanarak iligkisel pazarlama stratejilerinin etkili bir
sekilde uygulanmasina imkan veren ydnetim  yaklasimi  olarak
tanimlanmaktadir. Musteri iligkileri yonetimi, isletmenin mevcut ve olasi
musterileri ile olan iligkilerini etkin bir bicimde ydneterek karli musterilerin tespit
edilmesi, bu miusterilerin etkilenmesi ve isletme ile olan iligkilerinin
strdlriilmesini saglayan bir yaklagimdir.

Isletmeler, misteri sadakatinin ve karliifin artinimasi, musteri edinme
maliyetlerinin azaltilmasl, Ucretsiz reklam saglanmasi, isletme c¢alisanlarinin
tatmini ve streklilifinin saglanmasi gibi amaglara ulagsmak igin musteri iligkileri
ydnetimini uygulamaktadirlar.

Musteri iliskisinin olugturulmasi ve siirdiiriilmesi siirecinde, musterilerin de bir
takim amaglari ve beklentileri bulunmaktadir. Mugteriler, kendilerine iyi hizmet
ve daha kaliteli trlinler sunulmasini, kisisel olarak taninmayi ve kendilerine
deger verilmesini amagclamaktadirlar. Igletmelerle kurulan yakin iliskide
misteriler, isteklerinin daha etkin bir gekilde dederlendirilmesini ve ihtiyaglarinin
tam olarak kargilanmasini beklemektedirler. Ayrica misteriler, satin alimlan
kolaylagtirmak, bilgi toplama sirecini kisaltmak ve psikolojik rahatlamayi
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arttirarak riskleri azaltmak amaci ile isletmelerle uzun dénemli iligkiye girmek
istemektedirler.

Musteri iligkileri yénetimi uygulamalan sonucunda isletmeler birtakim faydalar
elde etmektedirler. Musteri iliskileri yonetimi uygulamalari sonucunda; musteri
sadakat diizeyi ile musteri tatmin dOzeyinin arttirimasi, yeni misterilerin
kazaniimasi, musteri hizmet dizeyinin iyilestirimesi, yeni Griin/hizmetlerin
gelistiriimesi, satiglarin arttinimasi ve farklilagsma sagdlanarak rekabet avantaj
elde edilmesi musteri iligkileri ydnetiminin igletmelere saglayacag: faydalardir.

Musterilerin igletme ile kurduklari yakin iligki sonucunda, musteriler de bir takim
faydalar elde etmektedirler. Musteri iligkileri ydnetimi ile musgterilerin elde
ettikleri faydalari ekonomik, sosyal ve psikolojik faydalar olarak belirtmek
mimkiindir. Ekonomik fayda, isletme ile devamli iligki gelistiren musterilere
fiyat indirimlerinde bulunulmasi veya tamami ile Gcretsiz Grin ve hizmet
sunulmast seklindedir. Isletmelerle uzun vadeli iligkiler geligtirimesi sonucunda,
temel hizmetin satin alinmasi ile elde edilen faydalarin yani sira, misteri ve
hizmeti sunan arasinda yakinlhk ve dostluk kurulmakta ve kisisel taninma
saglanarak sosyal fayda saglamaktadir. Psikolojik faydalar ise, musteri ve
isletme arasinda iligki kurulduktan sonra, algilanan risklerin azalmasi ve giiven
duygularinin artmasi geklinde olugsmaktadir.

Bu g¢alismada, literatiirde ve uygulamada 6nemi artmakta olan masgteri iligkileri
yonetimi konusu, Adana ilinde faaliyette bulunan ticaret bankalarn ve ticari
bankalarin mdusterileri Gzerinde, incelenmistir. Bankalann, musteri iligkileri
ybnetimi  uygulayip uygulamadii, mugteri iligkileri ydnetimi uygulama
diizeylerinin ne oldugu tespit edilmistir. Banka musterilerinin ise, banka tercihini
etkileyen faktérlerin neler oldugu ve mdusteri iligkileri faktéri ile banka
musterilerinin demografik o6zellikleri arasinda anlamli bir iligkinin var olup
olmadig tespit edilmisgtir.

Son vyillarda, ¢ok az sektorde, bankacilik sekitriinde oldugu kadar rekabet
yasanmistir. Guniimiizde bankacilik sektérinde degisen trendlerin baginda,
musteri odakli bankacilik uygulamalan gelmektedir. Bankalar, biyimeyi
saglamak amaci ile gergek bankacilik hizmetlerine yénelmektedirler. Geligen
teknolojik imkanlardan da faydalanarak bankalar, musterilerine yénelik yeni



105

hizmetler gelistirme, hizmet kalitesini arttirma ve misteri tatmini ile musteri

sadakati yaratma ¢abasi igerisindedirler.

Bankalar musterilerine ulagmak igin giinimizde teknoloji sayesinde daha fazla
imkan elde etmektedirler. Mdusteriler ile kurulan iligki sayesinde farkli
kanallardan elde edilen mugteri verileri, veri tabaninda toplanmaktadir.
Bankalar, veri tabaninda yer alan musteri verilerini analiz ederek musteri
davranislarini tahmin edebilmektedirler. Veri tabaninda yer alan misteri verileri,
miusterileri gelecekte daha g¢ok tatmin edecek ve onlara daha fazla deger

saflayacak {riin ve hizmetler geligtirmek igin kullaniimaktadir.

Bankacilik sektériinde, musteriler ile kurulan uzun dénemli iligkilerin &neminin
artmas! ile miusteri iligkilerinin derinlestiriimesi, musteri bagina disen
trtin/hizmet sayisinin arttirimasi: ve her bir musterinin bankaya olan net
katkisinin etkin y6netimi oldukga buyik ©6nem kazanmigtir. Bankacilik
sektériinde artan rekabet, bankacilikta misteri iligkileri yonetimi kavraminin 6n
plana g¢ikmasina neden olmaktadir. Uzun vadede misterilerin bankayla olan
iligkisinin devamliiginin saglanmasi ve gelistirimesi amacini taglyan misteri
iliskileri yonetiminde, musteriye yonelik ¢alisiimasi, onlarin istek ve ihtiyaglarinin
karsilanarak, tatmin edilmesi s6z konusudur.

Musteri sadakatini yaratmak icin bankalar, geleneksel pazarlama stratejilerinden
uzaklasip bunun yerine iligki odakli yeni pazarlama stratejilerine
yonelmektedirler. Musteri sadakati uzun donemli banka karliliginin
saglanmasinda en o6nemli unsurdur. Ozellikle uzun dénemde elde edilen
karliikla mugteri sadakati arasinda dogrusal bir iligki olmasi nedeni ile
bankacilik alaninda musteri iligkileri yonetiminin 6énemi artmaktadir. Clnku
musteri iligkileri y6netimi, musteriyi elde tutma bir bagka deyigle musteri
sadakati yaratma strecinin de y6netimini icermektedir.

Musteriler ile streklilie dayal etkin bir iletisim kurulmasi sonucunda bankalar
ile hizmet ettikleri misterileri arasinda iliski gliclenmektedir. Aynica kargilikli
isbirligi ve etkili iletisim, beraberinde artan musteri memnuniyetini, musteri
hizmetlerinin daha verimli olarak yuritiimesini, potansiyel musterilerin daha
kolay saptanabilmesini ve musterilerden elde edilebilecek bilgilerin
saglanmasini kolaylagtirabilmektedir. Tim bu sagladii faydalardan dolayi
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bankalar, son yillarda musteri iligkileri ydnetimi uygulamalarina adirlik vermekte
ve misterileri uzun vadede elde tutmaya galismaktadirlar.

Bu tez c¢aligmasi sonucunda elde edilen bulgular ve degerlendirmeler
cergevesinde ulagilan sonuglar ve éneriler asagida sunulmaktadir. Bunlar:

¢ Aragtirmaya katilan bankalarin blylk bir ¢odunlugu mausteri iligkileri
ybnetimi uygulamaktadir. Bankalarin musteri iligkileri yénetimi uygulama
duzeyi ise, karliik temelli musterileri bélimlere ayirma ve miusteri

hedefleme asamasi olan, ileri dizeydir. Bu asamada, bankalarin farkli
bolumleri veri tabaninda yer alan bilgilerden yararlanarak musterinin
intiyag ve isteklerine hizli bir sekilde cevap verebilmektedir. Farkh
kaynakiardan toplanan musgteri verileri, veri tabaninda toplanmakta
bankalarin bttin bolimleri bu verilerden yararlanarak musteri ihtiyaglarina
cevap verebilmektedirler. Ayrica bu asamada bankalar, elekironik ticaret
uygulamalarina baslamigtir. Boylece bankalar, hem i¢ kaynaklardan ve
hem de dis kaynaklardan yararianarak veri tabaninda yer alan misteri

verilerini gelistirebilirler.

¢ Bankalarin musteri iligkileri yonetiminden bekledikleri yararlar ise; yeni
musteriler kazanmak, yeni Uriin/hizmet gelistirmek, misteri hizmet
diizeyini iyilestirmek, uzun dénem karlihgi arttirmak ve musteri sadakati
olugturmaktir. Bankalarin musteri iligkileri ydnetimi uygulamalan
sonucunda elde ettigi faydalar ise; yeni musterilerin kazaniimasi, musteri
hizmet dizeyinin iyilestiriimesi, yeni urtn/hizmetler gelistirimesi, uzun
donem karlilig) arttirma ve degisen pazar trendlerine uyum saglamadir.

+ Teknolojik alt yapi yetersizligi, gerekli yeteneklere sahip olmayan
calisanlar, yetersiz ve kalitesiz musteri verileri gibi unsurlar, bankalarin
musteri ili§kileri ydnetimi uygulamalannin basarisini énemli derecede
olumsuz olarak etkilemektedir. Geleneksel fonksiyonel organizasyon
yapisi, migsteri odakli olmak yerine teknoloji veya siireglere odaklanmak,
yetersiz yatinmlar, geleneksel performans olgim ve &dlllendirme
sistemleri gibi unsurlar da bankalarin musteri iligkileri y&netim

uygulamalarinin basarisini olumsuz olarak etkilemektedir.
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¢ Arastirmaya katilan ve miusteri iligkileri yonetimi uygulayan bankalarin

tron/hizmet gelistirme ve musterilere sunma anlayigt, musteri iligkileri
ybnetim anlayist ile uyumludur. Bankalar, butin misterilere standart
triin/hizmet gelistirmek ve sunmak yerine banka igin yiksek deger tasiyan
mugterilere farkli hizmetlerin gelistiriimesi ve sunulmasi anlayigini
benimsemektedirler.

¢ Arastirmaya katilan ve mdisteri iliskileri yénetimi uygulayan bankalarin
buyuk bir cogunlugu, sadik musteriyi, hizmet alimlarinda rakipleri tercih
etmeyen musteriler olarak tanimlamaktadirlar. Miusteri sadakatinin
olusturulmasinda karsilikl giivenin esas oldugu ve musteri sikayetleri ile

ilgileniimesinin  misteri sadakat duzeyini arttiracagr  gérlsine

katiimaktadirlar.

¢ Arastirmaya katilan ve misteri iliskileri yénetimi uygulayan bankalarin
cogunlugu, misteri sadakat dizeyini masterinin satin aldigi hizmet c¢esidi
ile 6lgmektedirler. Ayrica banka yoneticileri, sadik mdsterilerin olumiu
tavsiyelerinin yeni mdisteriler elde etmede ©nemli bir unsur oldugu
gorustne katiimaktadiriar.

¢ Arastirmaya dahil edilen bankalarin, musteri iligkileri yénetimi uygulama
dizeyi ile hizmet satis diizeyinin dedisimi arasinda anlamli bir iligki
bulunamamigtir. Ancak, musteri iligkileri yonetimi uygulama duzeyi ile
sunulan hizmet c¢esitliliginin degisimi ve musgteri sadakat dlzeyinin
degisimi arasinda anlamli bir iligki bulunmasi nedeni ile musteri iligkileri
ybnetimi uygulama diizeyi ile hizmet satig diizeyinin degisimi arasinda
dolayl bir iligki s6z konusudur.

¢ Aragtirmaya dahil edilen bankalarin, misteri iligkileri yénetimi uygulama
dlzeyi ile mugterilerine sunduklar hizmet gesitliliginin degisimi arasinda
anlamli bir iligki vardir. Bankalarin misteri iligkileri yonetimi uygulama
diizeyi arttikga, farkh musteri ihtiyaglanni tatmin edecek farkli hizmetleri
gelistirip musterilerine sunmalari beklenebilir.

¢ Aragtirmaya dahil edilen bankalann, misteri iligkileri yénetimi uygulama
dizeyi ile musteri sadakat diizeyinin degisimi arasinda anlamh bir iligki
vardir. Bankalarin musteri iligkileri yonetimi uygulama dizeyi arttikga,
banka musterilerinin sadakat diizeylerinin artmas! beklenebilir.
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¢ Aragtirmaya dahil edilen bankalann, sunduklari hizmet g¢esitliliginin
degisimi ile musteri sadakat diizeyinin degisimi arasinda anlamh bir iligki
bulunamamistir. Arastirmaya dahil edilen bankalarin, sundukiari hizmet
gesitliliginin degisimi ile hizmet satis diizeyinin degisimi arasinda anlaml
bir iliski vardir. Bankalann sunduklarn hizmet gesitliligi arttikga bankalarin
hizmet satis dﬂzeylerinin artmasi beklenebilir.

¢ Arastirmaya dahil edilen bankalarin, musteri sadakat diizeyinin degisimi ile
hizmet satig diizeyinin degisimi arasinda anlaml: bir iligki vardir. Musteri
sadakat diizeyi arttikga banka hizmetlerinin satis diizeylerinin artmasini
beklemek yanlis olmayacaktir.

¢ Arastirmaya katilan ticari banka muiisterilerinin banka tercihini etkileyen
faktorler; hizmet kalite faktorti, musteri iligkileri faktor, hizmette uzmaniik
faktéru, teknolojik ait yapi ve fiziksel gériinim faktorii ve hizmet cesitliligi
faktorleridir.

¢ Hizmet kalite faktérii icerisinde; musteri ihtiyaglarinin 6n planda tutulmast,
subelerde bekleme siiresinin kisa olmasi, musteri ihtiyag ve isteklerini
arastirma, islem hizinin yiksek olmasi ve hizmet kalite diizeyinin ylksek
olmasi degiskenlerine ait misteri tatmin dizeyleri dusuktir.

¢ Musteri iligkileri faktérii igerisinde; bankanin c¢adri merkezinin olmasi,
kigisel ihtiyaglara gére hizmetleri uyarlama degigkenlerine ait musteri
tatmin dlzeyleri dugiktar.

¢ Hizmette uzmanhk fakioérl igerisinde; miusteri problemlerine ¢6zim
bulmaya c¢aligmak, calisan personelin konusunda uzman olmasi,
gelistirdigi hizmetler hakkinda musterileri bilgilendirme, kredi tahsis
siiresinin kisa olmasi, kredi ve mevduat faiz oranlarinin uygun olmasi
degiskenlerine ait misteri tatmin diizeyleri dagtktar.

¢ Teknolojik alt yapi ve fiziksel géruniim faktorll igerisinde; teknolojik alt
yapinin yeterli olmasi, fiziksel gérinim ve sube sayisinin yeterli olmasi

degiskenlerine ait musteri tatmin diizeyleri duguktur.
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¢ Hizmet gesitliligi faktdrti igerisinde; bankalarin elektronik bankacilik hizmeti
sunmas!, mobil bankacilik hizmeti sunmasi, bankanin sundugu hizmet
cesidinin gok olmasi ve bankanin TV bankacilik hizmeti sunmasi
degiskenlerine ait degigkenlerden banka musterilerinin tatmin olduklari
tespit edilmistir.

+ Banka musterilerinin banka tercihini etkileyen musteri iligkileri faktoru ile
misterinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Musterilerin
banka tercihini etkileyen musteri iligkileri faktoért ile musterinin yast,
musterinin egitim diizeyi, musterinin mesledi ve musterinin gelir diizeyi

arasinda anlamli pozitif bir iligki vardir.

Sonug olarak, misteri iligkileri yénetimi, glinimiz yogun rekabet ortaminin en
onemli rekabet stratejisidir. Bu nedenle misteri iligkileri yonetimini etkin bir
sekilde uygulayan bankalar rakiplerine gére devamli rekabet avantaji elde
edeceklerdir. Rekabet ortaminda basarili olmak isteyen bankalar, misteri
iligkileri yénetiminin 6neminin farkina varmall ve musteri iligkileri yénetimini etkin

bir sekilde uygulamalidirlar.
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EK-1 BANKA ANKET FORMU
- 1..12004
Sayin Pazarlama Bé&lum Ydneticisi,

Guntimizde igletme ve pazarlama cevresinde meydana gelen gelismeler sonucunda
uriin ve hizmetlerin sadece satisinin gergeklestirimesi degil, musteriler ile karsilikh
olarak tatminin saglandigi uzun sureli iligkilerin gelistirimesi ve bu iligkilerin

sUrdurtlmesi 6nem kazanmistir.

lliskisel pazarlama stratejilerinin uygulanabilmesi igin bilgi teknolojilerinin igletmede
yogun kullanimi olarak tanimlanan musteri iligkileri y&netimi, yodun bir sekilde
rekabetin yasandigi finans sektdriinde bankalarin, karlt musterileri bulmasi, bu
musterileri elde tutmasi ve kurulan iligkilerde karlilk oranlarini arttirabilmeleri igin

kullanabilecekleri 6nemli bir stratejik arag olarak kabul edilmektedir.

Bu anket galismasi, Gukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitist Isletme Boéliumi
Pazarlama Bilim Dali'nda, hazirlanmakta olan ve bankalarin misteri iligkileri yénetim
uygulamalari ile hizmet satiglari arasindaki iligkiyi tespit etmeye yonelik yuksek lisans
tez galismasi igin yaptimaktadir.

Anketimizi cevaplamada gosterdiginiz hassasiyete ve ilginize simdiden tesekkir ederiz.

Prof. Dr. Serap CABUK
Arg. Gor. Mutlu Yuksel AVCILAR
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ANKET FORMU

1. Bankaniz mulkiyet durumuna gére asagidaki siniflandirmalardan hangisine girmektedir?
( ) Ozel Sermayeli Banka
( ) Kamu Sermayeli Banka
( ) Yabanci Sermayeli Banka
2. Bankanizda masteri iligkileri ydnetimi uygulamakta misiniz?
{ ) Evet (Lutfen 4. soruya geginiz)
( ) Hayir

3. Bankanizda musteri iligkileri yonetimi uygulamama nedenleriniz ile ilgili olarak asagida
sunulan segeneklere katilma derecenizi belirtiniz.

e §

506 | E £

JE|E | & E‘ 2 | , 8

Mausteri lligkileri Yonetimi Uygulamama Nedenleri 25|58 |22 |=¥%

c2 | =2 |88 |E | EE

8|8 |oo | R | 88

v ¥¥ | ¥ |[Zzz|¥ |x¥¥
Teknolojik alt yapinin yetersiz olmasi () [ )Y €)Y [ €)Y ()
Yeterli uzman personelin olmamasi () 1O O 1010
Uygulama maliyetinin yiksek olmasi Q11 O 1010
Yeterli finansal kaynagin olmamasi O 1O O1Olo
Ust yonetim tarafindan desteklenmemesi OO0 110
Rekabet avantaji yaratmayacagt dustincesi () 1Yl €)Y 1))

Diger (Lutfen belirtiniz)

(Sizin icin anketimiz bitmistir. Tesekklr ederiz)

Lutfen diger sayfaya geginiz



122

4. Bankanizda musgteri iligkileri yonetimini ne kadar stredir uygulamaktasiniz?
( )1wyldanaz
( ) 1-5yil arasi
( ) 5 yildan fazla

5. Bankanizda musteri iligkileri yonetimi uygulamalarindan beklentilerinizle ilgili olarak agagida
siralanan yargilara katiima derecenizi belirtiniz.

e §
25| E E

Mausteri lligkileri Yonetimi Uygulamalarindan Beklentiler o § g S £ g o g

X006 |ES|2 | 23

2z = ST | E c E

eEl s |XX|E |as

§38 |22|8 |88
Musteriler ile birebir 6grenen iliski kurma ve bu iligkiyietkili | () | () | () ()| ()
olarak ydnetmek
Musteriler ile ilgili veriler toplamak ve bu verileri analiz (Y1) €)Y ()Yl ()
etmek
Degisen pazar trendlerine uyum saglamak OOttt
Hizmet satiglarini artirmak 1O O 1))
Yeni musteriler kazanmak QMoo 1010
Isletmenin uzun dénem karliligini arttirmak ()Y Y| €)Y [ )] ()
Yeni Oriin ve hizmetler gelistirmek (YL Yl €)Y (C)Y1 Q)
Musteri hizmet duzeyini iyilestirmek (Y Oyt ) )y ()
Mevcut mUsterileri elde tutmak OO O[O0
Farklilasma saglayarak rekabet avantaji kazanmak (Yl O) [ () €)1 ()
Misteri intiyag ve isteklerine daha hizli ve etkiligézmler | () | () | () | () | ()
bulmak
Musteri tatmin dtizeyini arthirmak QOO0 1010
Diger (Lutfen belirtiniz)

Lutfen diger sayfaya geginiz
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6. Bankanizin miusteri iliskileri yonetimi uygulama dlzeyini agagidaki alternatiflerden birini
secerek belirtiniz.
( ) Planlama agamasi
( ) Musteri verilerini toplama ve veri tabani olugturma agamasi
() Musteri verilerinin analizi ile musteri profillerinin tespit edildidi agsama
() Karlihk temelli musterileri bolumiere ayirma ve musteri hedefleme agamasi

() Elektronik bankacilik uygulamalari ile geleneksel bankacilik uygulamalarinin birlegtirildigi
ve farkl musteri ihtiyaglarina uygun yeni hizmetlerin geligtirildigi asama

7. Bankanizda uyguladiiniz musteri iligkileri yonetiminin sagladigi yararlaria ilgili olarak
asa§ida stralanan yargilara katilma derecenizi lttfen igaretleyiniz.

£S5
29| E E

Masteri lligkileri Yonetimi ile ilgili Algilamalar o5 5 |SE|5 |05

Xol 6 |EE|2 | Z3

£ 2 |89 | £ | £2

C L 22 |8 |29
Musteriler ile birebir 6grenen iligki kurma ve bu iligkiyi ()| () () ()| ()
etkili olarak ydnetmede etkinlik sagladi
Musteri verilerinin analizi ile musteri davraniglar etkili () ! () () ()i ()
olarak tespit edildi
Degisen pazar trendlerine uyum saglamada katki (YL () €)Y ()] ()
sagladi
Hizmet satislarimizi arttirdi Ol O 110
Yeni masteriler bulmamizi sagladi 1O O 1O1O
Isletmenin karhligini arttirdi Loy OO0
Yeni Giriin ve hizmetler geligtirme konusunda katki (YL )Y €)Y 1) ()
sagladi
Musteri hizmet duzeyinin iyilestirilmesine katki saglad: (YL )Y €)Y 1LO)Y 1 O)
Musteri sadakat duzeyini arttirdi MOy o)y o)
Farklilagma saglayarak rekabet avantajl kazanmamizi (YL ()Y €)Y 1) (()
sadladi
Musteri intiyag ve isteklerine daha hizli ve etkiligbzmler | () | () | () [ () | ()
|_geligtirmemizi sagladi
Musteri tatmin dizeyini arttirdi OOl iata
Dider (Lutfen belirtiniz)

Latfen diger sayfaya geginiz
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8. Bankanizda mugteri iliskileri ydnetimi uygulamalari sonucunda agagida siralanan unsurlarda
nasil bir degisiklik olmustur?

Bankanizin hizmet satislan

Bankanizin karliligi

Bankanizin pazar payi

Bankanizin yeni migteri elde etme orani
Banka misterilerinizin sadakat dizeyi
Banka musgterilerinizin tatmin dizeyi
Musterilerinize sundugunuz hizmet gesitliligi

—~|~|~|~}~|~|~!] Herhangi Bir
~~~rT| Degisiklik Olmad:

~rrrrr! Cok Azald

Nt [ [Sats? (Nees? [V [Nut? Net?

g e e e e e
s g Namst? [Sesst? [amst? [Nt [Voums?

9. Bankanizda uygulanan mugteri iliskileri ydnetimi uygulama sonuglarinin degerlendiriimesinde
asadida belirtilen performans degerleme élgttlerinin kullanilip kullaniimadigini belirtiniz?

Degerleme Olgltleri

Sermaye karhiligi

Ekonomik katma deger
Satiglanin artis orani

Pazar pay! artis orani

Kar mariji

Yeni musteri kazanma orani
Musteri elde tutma orani
Musteri tatmin diizeyi

~ | Kullamimiyor

b:cAAAAA Kullaniliyor
Lowmen, | ot |y, { ot [, |, (o, |~
e g el el el b

Diger ( Lutfen belirtiniz)
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10. Mdusteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin basarisini olumsuz olarak etkileyebilecek
nedenlerin neler olabilecegine iligkin goriiglerinizi 5nem derecesine goére siralayiniz. (Lutfen en
6nemlisi 1 daha sonra gelen 2 seklinde siralayiniz)

( ) Musterilere odaklanmak yerine teknoloji ve is streglerine odaklanmak
( ) Yetersiz yatirimlar

( ) Fonksiyonel organizasyon yapis!

( ) Teknolojik alt yapinin yetersiz olmasi

( ) Gerekli yeteneklere sahip olmayan galiganlar

( ) Yetersiz ve kalitesiz mugteri verileri

( ) Gelenekse! performans degerleme ve 6dullendirme sistemleri

( ) Diger (L0tfen belirtiniz)

11. Asafida sunulan listede yer alan hizmetlerden bankanizca sunulanlan hizmetin
karsisinda yer alan bolum{ isaretleyerek belirtiniz.

Degerleme Olgitleri Sunulan Musteri lligkileri
Hizmet Yénetiminden Sonra
Yogunluk Kazanan
Hizmet Cesitleri
ATM ()

Cagri merkezleri

internet Bankacilift

Televizyon bankacth

Mobil telefon bankacilidi

Kredi karti uygulamas!

Sanal kredi kartl uygulamasi
E-ticaret uygulamasi

Bireysel bankacilik uygulamas
Kurumsal bankacilik uygulamasi
Kisiye Ozel Bankacilik uygulamasi

foman, L, |, Lo, Lo, | pnmun, |, o, | may, [, | g,
el e e e el el et e b el
o, Lo, Lmmy, L, Lo, | oo, Lo, Loy, Lo, | o,
e el el el el e el el el

Lutfen diger sayfaya geginiz
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12. Bankanizda hizmetlerin geligtirilip musterilere sunulmasi ile ilgili olarak asagida

belirtiten yargilara katiima derecenizi lutfen belirtiniz.

e §
ele [82]5 | G
Yargilar i sle |ZE| 2 | 8¢
e 2|88\ |k
€88 |22|8 | &8
Butin musterilere standart Griinler gelistirilip () () () () ()
sunulmalidir
Bankamiz igin yitksek deger tastyan masteriler igin () () () () | ()
farkh hizmetler gelistirilip sunulmalidir
Bankamizin her bir musterisinin ihtiyag ve () 1 CY ] €)Y LYl Q)
beklentilerine uygun yeni hizmetler gelistirilip
sunulmalidir
Diger (Latfen belirtiniz)
13. Musteri sadakati ile ilgili olarak asadida sunulan yargilara katiima derecenizi belirtiniz.
ele [52]|5 | §
Yargilar «5|E | &E g5 o5
X6 ] 0 Es | 2 X 2
ez |88 | E | EE
/2 =] <3 f=1 [ =
g8 |8 |22|8 | &8
Hizmet alimlarinda rakipleri tercih etmeyen musteri () () () ()| ()
sadik mugteridir
Musteri sadakatinin olugturulmasinda karsilikli gliven () {) () () ! ()
esastir
Musteri sikayetleri ile ilgilenilmesi musterinin bankayla () 1 CY] €)Y LCyq ()
olan sadakatini arttiracaktir
Sadik musteriler olumlu tavsiyeleri ile bankamiza yeni () () () ()| ()
musteriler kazandirmaktadir
Bankamizda misteri sadakat dizeyi musterinin () () () ()1 ()
evduat buyUklug ile éictimektedir
Musteri sadakat duzeyi bankamizdan satin aldigi () () () ()Y i ()
hizmet ¢esidi ile 6lctimektedir
Sadik musteriler bankamiz igin karlihidi yiiksek olan ()Y 1LY Oy 0y O)

misterilerdir

Diger (Lutfen belirtiniz)
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14. Musteri iligkileri yonetimine yonelik olarak anketimize eklemek istedidiniz dnerileriniz
varsa, lutfen belirtiniz.

ANKETIMIZ SONA ERMISTIR.
ANKETIMIZE KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDER,
ISLERINIZDE BASARILAR DILERIZ.
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EK-2 MUSTERI ANKET FORMU

. 1..12004
Sayin Banka Miisterisi,

Bir banka miusterisi olarak, banka tercihinizi etkileyen faktérlerin neler oldugunu ve
calistidiniz banka ile ilgili algilamalarinizi tespit etmek amaci ile hazirlanan bu anket
calismasi Bankalarda Musteri lligkileri Yonetimi adli yuksek lisans tez galigmasi igin
yapilmaktadir. Bu anket galismasina vereceginiz cevaplar caligmamiz igin oldukca
onem tasimaktadir.

Anketimizi cevaplamada gésterdiginiz hassasiyete ve ilginize simdiden tesekkir ederiz.

Prof. Dr. Serap CABUK
Ars. Gor. Mutlu Yiksel AVCILAR

ILETISIM ADRESI:

Ars. Gor. Mutiu Yaksel AVCILAR
Cukurova Universitesi

Sosyal Bilimler Enstittst

Isletme Anabilim Dali

Balcali / ADANA

NOT: Anketimize vereceginiz cevaplar ve galishdiniz bankanin ismi kesinlikle gizli tutulacaktir.

Tel (0-535) 637 66 02
E-posta mutluy80@hotmail.com

Lotfen diger sayfaya geginiz
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ANKET FORMU

1.

Banka tercihinizi etkileyen faktérler (bankalardan beklentileriniz) ile ilgili olarak asagida
sunulan unsurlarin dnem derecesini ve ¢aligtidiniz banka ile ilgili algilama dtzeyinizi ilgili
kutucuklan isaretieyerek belirtiniz.

Beklentileriniz Algilama Diizeyiniz
= — g %
E = E g 'a § — 2 g
AHEHEREA NN 1
8 |6|22|6] & | & |5 |22/8] 8
1 Sube yerinin uygunlugu O 1 O 1at ¢ () () ) 101 0)
2 Sube sayisinin yeterli olmast O101 01l 0 () () (Y 1) Q)
3 | Banka galigma saatlerinin uygun OO0 0100101010107 0
olmasi
4 Bankanin fiziksel gdrinimi OO 101 0O Q) Q) OO 11 QO
5 Barnkanin teknolojik alt yapisinin ) 1YL O)y 1OY! Q) () () (Y ()] )
eterli olmasti
6 | ATM sayisinin fazla olmasi O 1O 100 0O () () () 1)y )
7 Bankanin sundugu hizmet gesidinin O ER OISR () () (Y 1Oyl ¢)
¢ok olmasi
8 Hizmet kalite diizeyinin yikksek )OO O oy O) () () () | O)Y] ()
olmast
9 Kredi faiz oranlarinin uygun olmas! O 1O01LOTOL1L O () () O 1O O
10 | Mevduat faiz oranlarinin uygun ()Y 1YL Yy 1Oy O) () () () 1)y ()
olmasi
11 | Hizmetlerden alinan masraflarin () (O] )Y [yl () () () () [ ()] ()
diiglik olmasi
12 | Bankanin 8z kaynaginin yiksek (Y 1OYL O)Y 1OY) ) () () () (€)1 O)
olmasi
13 | Bankadan kredi almanin kolay () |OYy Y 1OY] O) () () (Y ]O)1 )
olmasi
14 | Kredi tahsis stiresinin kisa olmas: OO0t O () () (Y 1) ()
15 | Bankanin itibarinin yliksek olmast Y Oy O)y 10)Y] ) () () () 1)) ()
16 | Arkadag ve yakiniarimin banka 1] O 10 O () (Y1 Q)Y 1OYl ()
hakkinda olumlu tavsiyeleri
17 | Bankanin reklamlan O O[O0l offoiol o
18 | Hizmetlere ait islem hizinin yksek OlOT0101071 0101010 0
olmas
19 | Hizmetlere ait iglemlerin dogru OOl laolraolaolaololal O
olmasi
20 | Subelerde bekleme siiresinin kisa 1O O[O0 101010y )
olmasi
21 | Bankanin mugterilerinikigiselolarak | () [ ()] () [ O)Y] (Y T O [ OY [ ¢y (Y| ()
tanimasi
22 | Musterilerin kisisel bilgilerinin yer (Y 1O O O] Q) () () (Y 1Y} O)

aldi§ veri tabanina sahip olmas
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Beklentileriniz Algilama Diizeyiniz
= - g “g
E | _|SEla| | . 9 3
E > ¥
IR I E IR
S |lo|22|lo| & | & | B |22[8} &
23 | Kisisel ihtiyaglara gére uyarlanmig (Y10 Oy 10 ) () () ()Y 1()Y] O)
yeni hizmetler gelistirmesi
24 | Misterilerinin dzel gtinlerini (Dogum | () [ ()| () | ()| () () () () |[O)Yi )
glinii vb.) hatirlamasi ve kutlamas
25 | Bankanin miterileri ile bire bir DO OOl O () () () 1Y O)
iletigim kurmasi
26 | Msterilerinin ihtiyag ve 1y Oy 1o O OO0 O] 0
beklentilerini siirekli aragtirmas
27 | Butiin i streglerinde miigterilerin (Y 1OYl Oy |yl O) () () () ()] ()
ihtiyag ve beklentilerinin 6n planda
tutuimast
28 | Karsilikh giivene dayal uzun streli Y (Y Oy 1Oy O) () () () 1) )
iligki kurmast
29 | Hizmet satigindan sonra iligkileri Yy [y Oy 1O () () () () {O){ ()
s(rdirmesi
30 | Hizmet satigindan sonra musgteri () ¢y €)Y [ CY1 ) () () () ()1 ()
memnuniyetini aragtirmasi
31 | Gelistirdigi hizmetler hakkinda (Y 1Y €)Y [ €)Yy () () () () [O)] ()
miigterilerini bilgilendirmesi
32 | Musgterilerini bir ortak olarak gémesi | () [ ()| () [ ()] () () ()Y | Oy )| ()
33 | Misgteri sikayetleri ile yakindan () 1Y ) [CY] O) () () (y 1Yl )
ilgilenmesi
34 | Caligan personelin gller ylzlt (OOJOp O 1000 Oy Oy L OO0 Q)
olmasi
35 | Galigan personelin mugterilere kargi
kibar ve saygilt olmasi OO0 10001010100
36 | Caligan personelin konusunda
uzman olmasi (r 1) ) Oy O) OO0 01000
37 | Galigan personelin migterileri kigisel
olarak tanimas! Ol 01010 OO0 101 0.
38 | Galigan personelin hizmet satmaya
galigmak yerine masteri O1TO O 10y O) () (Y 1 Oy 1O)1 ()
problemlerine ¢6zim Uretmeye
calismasi
39 | Bankanin 24 saat hizmet veren
¢agr merkezinin olmast O[O O 10| 0 () (Y[ OOy O
40 | Bankanin elektronik bankaciik (Y 1YL )Yy [OY] ) () () () 1)y O}
hizmetleri sunmast
41 | Bankanin mobit telefon bankacilik Oty O 10y O OO O 10 O
hizmetleri sunmast
Barnkanin televizyon bankacihgi
42 | hizmeti sunmasi Q10O o101 ) O Orolal o
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2. Galishginiz bankanin hizmet gelistirme ve musterilerine sunmasi ile ilgili olarak asagida
belirtilen yargilara katilma derecenizi lutfen belirtiniz.

g E
g2 | E E
o5 5| 82 | 5§ |e8
= o o = E 2 (X2
2| 2 © = E | E
pE | B | X® | 5 |G
e | €| 22 | € |£L
Banka butiin musterilerine standart hizmetler gelistirip
sunmahdtr () () ) ()] O
Banka ytksek deger tagiyan musterileri igin farkl () () () OO
hizmetler geligtirip sunmalidir
Banka her bir musterisinin ihtiyag ve beklentilerine () 0) () Ol O
uygun yeni hizmetler geligtirip sunmahdir
3. Lutfen size en uygun cevabi isaretleyiniz
Demografik Ozellikler
1| Cinsiyetiniz | Erkek Kadin
() ()
2 | Medeni Evli Bekar
Durumunuz
() ()
3| Yastniz 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 ve
Ozeri
() () () () () ()
4 | Egitim [kdgretim Lise Universite |Yiiksek Lisans ve (izeri
Duzeyiniz
() () () ()
5| Mesleginiz | Yonetici Isadami Serbest Esnaf Memur Isci
Meslek
() () () () () ()
Ciftci Diger (Lutfen belirtiniz)
() (ceeeeerenrerenie et ee et e sa et et s b b besraebenraseneanesenanne )




132

Aylik
Geliriniz  [( ) 0 -499.000.000
(TL)
() 500.000.000 - 999.000.000

() 1.000.000.000 - 1.499.000.000
() 1.500.000.000 - 1.999.000.000
() 2.000.000.000 - 2.499.000.000

( ) 2.500.000.000 - 2.999.000.000

( ) 3.000.000.000 ve tizeri

ANKETIMIZ SONA ERMISTIR.
ANKETIMIZE KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ.
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BILGILERI
SIRA | BANKA ADI BANKA ADRESI
NO
Kamusal Sermayeli Ticaret Bankalari
1 | Tarkiye Cumhuriyeti Ziraat Abidinpaga Cad. No 19 Seyhan 01010 ADANA
Bankasi A.S.
2 I Turkiye Halk Bankasi A.S. Abidinpasa Cad. No 66 Seyhan 01010 ADANA
3 | Turkiye Vakiflar Bankasi Cinarli Mah. Atattrk Cad.No: 27 ADANA
T.A.O.
Ozel Sermayeli Ticaret Bankalarn
4 |Adabank A.S. Cemal Paga Mah. Cevat Yurdakul Cad. Tahir llba Apt. No
49 01130 ADANA
5 [Akbank T.A.S. Atatiirk Cad. No 17 01010 ADANA
6 | Alternatif Bank A.S. Ziyapasa Bulvari Refah Apt. No 29/A 01130 ADANA
7 |Anadolubank A.S. Atatirk Cad. Cinarli Mah. Torun Apt. No 63 Seyhan 01130
ADANA
8 |Bayindirbank A.$. Cemalpaga Mah. Atatlirk Cad. Agagil Apt. No 76 01120
ADANA
9 |Denizbank A.S. Atatiirk Bulv. Sular Yolu Kavs. Sular Plaza Is Merk. 01020
ADANA
10 |Finans Bank A.S. Atatlirk Cad. Kema! Oziilksi Is Merkezi No 7/B 01019
ADANA
11 |Kogbank A.S. Turhan Cemal Beriker Bulvari 01010 ADANA
12 |Oyak Bank A.S. Turhan Cemal Beriker Blv. Adana Ticaret Merkezi Zemin
Kat. No 9 01010 ADANA
13 _|Pamukbank T.A.S. Atatiirk Cad. Kurtulug Mah. No 37 Seyhan 01130 ADANA
14 [Sekerbank T.A.S. Abidinpasa Cad. No 40 Seyhan 01010 ADANA
15 |Tekfenbank A.S. T. Cemal Beriker Bulvari Ziya Algan Is Merkezi Seyhan
01120 ADANA
16 | Tekstil Bankast A.S. Cemal Paga Mah. Cevat Yurdakul Caddesi No 65 Sular
Plaza Is Merkezi 01120 ADANA
17 | Turk Dis Ticaret Bankasi A.S. | Atatiirk Cad. No 36/B 01120 ADANA
18 | Tark Ekonomi Bankasi A.S. Atatiirk Cad. Ulcas Apt. No 72 01120 ADANA
19 | Turkiye Garanti Bankasi A.S. Abidinpaga Cad. No 34 ADANA
20 |[Turkiye Is Bankasi A.S. Cemal Glrsel Cad. No 43 01010 ADANA
21 |Yapi ve Kredi Bankas! A.S. Ozler ve Cakmak Cad. Kavsagds 01060 ADANA
Tirkiye'de Kurulmus Yabanci Bankalar
22 [HSBC Bank A.S. | Kurtulug Mah. Atatiirk Cad. No 59 Seyhan 01120 ADANA
Tarkiye'de Sube Acan Yabanc) Bankalar
23 |Citibank N.A. Kurtulus Mah. Atatiirk Cad. No 45 Glilbahgesi Sit. A Blok
Zemin Kat D. 37-38 01120 ADANA

Kaynak: (http//:www.tbb.gov.tr, 2004).
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