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ONSOZ

“Uriinlerimizin hepsi, her tiirlii kullanihista % 100 garantilidir. Eger tatmin
olmazsaniz, bizden satin aldiginizi her hangi bir zamanda iade ediniz. Arzunuza
gore, onun yerine bir digerini gonderecegiz, paranizi iade edecegiz veya kredi
kartiniza gegirecegiz. Biz, bizden satin alinmig bir {iriin, sizi tamamen tatmin
etmiyorsa, onun sizde kalmasini istemeyiz.” Bu teklifi miisterilerine defalarca yapan
ve zor kosullarda calisanlar i¢in giyim-kusam ve aksesuar pazarlayan isletme
(L.L.Bean Inc.) ¢alisanlarini miisteri iligkileri acisindan motive etmek amaciyla
asagidaki ciimlelerin yer aldigi posteri isletme binasinin gesitli yerlerine gayet

belirgin bir bigimde asti.

“Bir misteri, ister sahsen gelsin, ister istedigini posta ile bildirsin, bu
biirodaki en 6nemli kimsedir. Bir miisteri bize muhtac degildir, biz ona muhtaciz. Bir
miisteri, bizim isimizi sekteye ugratan biri degildir. O, bizim isimizin maksadidir.
Ona hizmet etmekle biz ona 1yilik etmiyoruz, o kendisine hizmet etmek firsatini bize
vermekle bize hizmet ediyor. Bir miisteri kendisiyle miinakasa edilecek biri degildir.
Miisteri ile yaptigi miinakasay1 simdiye kadar hi¢ kimse kazanmadi. Bir miisteri,
isteklerini bize getiren bir sahistir. Bizim isimiz, hem ona hem bize kazang

saglayacak bir tarzda ona hizmet etmektir.”

Kitlesel pazarlamanin yerini kisiye 6zel, yani bire bir pazarlamaya birakmak
tizere oldugu bir donemde isletmelerin miisterilerine verdikleri 6nem oraninda ayakta
kalmay1 basarabileceklerini sdylemek c¢ok da abarti sayilmamalidir.Bu ¢alismada
Miisteri iliskileri Yénetimi (CRM) anlatilarak Tiirkiye’de Bankacilik Sektoriinde

CRM uygulamalarinda egitim roliine iligkin bilgiler verilmeye ¢alisilmistir.

Uzun bir ¢alisma doneminin eseri olan tezimde yardimlarini esirgemeyen
basta T.C. Ziraat Bankas1 A.S. Alternatif Dagitim Kanallar1 Bagkanlig1 calisanlari
olmak {izere, anket formlarinin cevaplanmas: saglayan degerli Bankaci
meslektaslarima, tezimin her asamasinda ¢ok degerli fikir ve goriisleri ile bana yol
gostererek emek sarfeden Saym Prof. Dr. Emine ORHANER’e gdstermis oldugu

anlayis ve katkilarindan dolayi ictenlikle tesekkiir ederim.
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OZET
Misteriyle uzun vadeli, karli iliski kurmak ve iliskinin devamliligin1 saglayarak
sadik miisteri yapmak isletmeler i¢in her devirde gegerli bir amagtir. Teknoloji ile birlikte
yeni ekonomide bu amag i¢in izlenecek yolun belirlenmesinde dnemli gelismeler olmustur.
Bunun sonucunda miisteri iligkilerini daha verimli ve etkin yodnetmek, birebir iliski
kurabilmek kolaylasip hizlanmistir. Bu sayede ¢ok fazla sayida miisteriyle birebir iliski
kurma olanagi elde edilmistir. Ancak miisteri artik bilgiye daha kolay erigebildigi i¢in

kararlarinda daha secici olmus ve beklentiler yiikselmistir.

Ozellikle e-is modellerinde miisteriye sunulan alternatiflerin artarak, hizli ve kolay
bir bi¢imde sunulmasi miisterinin kendisi i¢in en uygun iiriin ve hizmeti talep edebilmesi
yoluyla miisteri tatmin seviyesini degistirmektedir. Teknoloji kullanimi sayesinde miisteri
temas noktalarindan (Magaza, sube, web sitesi, ¢agri merkezi, ATM’ler, kredi karti
kullandiklar1 harcama noktalar1) miisteriler hakkinda veri toplamak kolaylagsmistir. Toplanan
verileri, veri madenciligi uygulamalariyla analiz ederek etkin bir pazarlama stratejisi izlemek
miimkiin hale gelmistir. Onceleri ok sayida miisteriyle birebir iliski kurabilmek maliyet ve

zamanlama acisindan pek miimkiin degilken yeni teknolojilerle miimkiin hale gelmistir.

Bu arastirma ile bankacilik sektoriinde Miisteri {liskileri Y&netiminin uygulamasinin
ve egitimin bu alandaki dneminin ortaya cikarilmasi amaglanmistir. U¢ bdliim olarak
planlanan arasgtirmanin ilk béliimiinde Miisteri Iliskileri Yonetimine yonelik kavramlara
aciklik getirilerek konunun detaylari hakkinda bilgiler sunulmaya g¢alisilmistir Ikinci
boliimde ise bankacilik ve CRM’in bankalarda uygulanmasina ve egitimine iliskin bilgilere
yer verilmistir. Konuyla ilgili alan arastirmasimin yer aldigi iiclincii boliimde ise, Miisteri
Iliskileri Yonetimine yonelik olarak hazirlanan anket ile ilgili analiz ve bulgulara yer

verilmistir.

Arastirma sonucunda bankalarin genellikle Miisteri Iliskileri Y@netimi uygulamalari
konusunda danismanlik hizmeti aldig1, 6zel bir otomasyona ihtiya¢ duyduklar1 ve 6zel CRM
yazilim kullanilmakta olduklar1 ortaya cikmustir. Miisteri Iliskileri Yonetimi iizerine
calisanlar bu alanda bir egitim almiglardir. Ayrica galisanlara banka tarafindan hizmet igi
egitim verilmektedir. Miisteri iliskileri Yonetimi evrelerinden en ¢ok “miisteri edinme”
evresinin 6nemsendigi ve bankacilik sektoriinde Miisteri Iliskileri Yonetiminin daha ¢ok
uygulama alan1 bulmakta oldugunu sdylemek miimkiindiir. Miisteri Iliskileri Y®6netiminin
iiriin ve hizmet cesitliliginde artis meydana getirmesi ve bu uygulamalarda egitimin biiyiik

Onem tagimasi arastirma kapsaminda ortaya ¢ikan sonuglar arasinda yer almaktadir.
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ABSTRACT

To set up a long term profitable relation with customers and to continue this relation
to gain customer loyalty has always been an aim for the enterprises. In the new economy,
with the technology there has been important developments in the way of this aim. As a
result of this to manage customer relations more effective and productive, to set up one to
one relation became much more easy and fast. So it is now possible to set up one to one
relation with much more customers. But, since customers can reach knowledge easier,

decision is selective and expectations are increased.

Especially in e-business models, by presenting more alternatives in a fastier and
easier way, customers can demand most suitable products or services and change the
satisfaction level. With using technology now, it is easier to collect data of customers at the
customer touch points (showroom, branch, web page, call-center, ATM and point of sale).
By analysing the collected data by data mining applications it is possible to practice an
effective marketing strategy. Although in the past,it was difficult to set up one to one

relationship with the customers because of cost and timing, now it is possible.

With this research in banking sector, it is aimed to show the importants of Customer
Relationship Management practices and education in this field. In the first of three
parts,some concepts about Customer Relationship Management and the details of this subject
are told. In the second of part there are information about banking and CRM in banks and
educations of CRM. In the third part where a field research is placed, there are analysises

and results of the survey about Customer Relationship Management.

At the end of the research it is seen that generally banks outsource about CRM, they
need special automation and use CRM softwares. The employers are educated in this field
and banks progress education programs for their employers. In the phases of CRM “having
the customer” phase is seen to be the most important one and it is possible to say that CRM
is practiced in banking sector much more then others. An other result of the research is that
CRM increases the variety of products and services and education has an important effect on

this practices.
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GIRIiS

Miisteri iligkileri yonetimi ve bankalardaki uygulamalarina ve bu alanda
egitimin rolii iizerine planlanan bu arastirmada miisteri iligkileri yonetimine yonelik
kavramlara agiklik getirilerek konunun detaylari hakkinda bilgiler sunulmaya g¢aligilmigtir
Ayrica bankacilik ve miisteri iliskileri yonetimin bankalarda uygulanmasina ve egitimine
iliskin bilgilere yer verilerek, konuya iliskin olarak hazirlanan alan arastirmast ve
sonucglara yer verilmektedir. Calismanin birinci boliimiinde miisteri iliskileri yonetimi
hakkinda genel bilgi verilmistir. Bankacilik sektdriinde misteri iliskileri yonetimi
uygulamalar1 ikinci bdlimde ele almmustir. Ugilincii béliimde ise bankacilik sektdriinde
miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinda egitimin rolil iizerine yapilan arastirma yer

almustir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada amag Tiirkiye’de bankacilik sektoriinde miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalarinda egitimin roliinii tespit etmek ve bu alanda egitimin
Oonemini ortaya koymaktir. Ayrica arastirmada misteri iligkileri yoOnetimi ve
bankalardaki uygulamalarinin hedeflere ulagsmak acisindan tasidigi oneme 1s1k

tutulmaya ¢alisilmstir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Arastirma, iilkemizde bankalarda Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamalarinin
tespiti, c¢alisanlarin Miisteri Iliskileri Yonetimi ilgili bilgi ve gdriislerinin
belirlenmesi ve bankalarin bu uygulamalarinin egitim boyutunu ortaya cikarmak
acisindan 6nem tasimaktadir.Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinda ¢alisanlarin

egitimli olmasi, uygulamalarin basarili olmasi i¢in en dnemli unsurdur.

1.3.Arastirmamin Hipotezleri

H1: Miisteri Iliskileri Y&netimi uygulamalari konusunda danismanlik hizmeti

satin alinmaktadir.



H2:Bankalarin ilgili birimlerinde c¢alisganlar CRM konularinda egitim
almamiglardir.

H3: Banka c¢alisanlar1 CRM konularinda egitimin 6nemine inanmaktadirlar.

H4: Miisteri iligkileri yonetimi konusunda tiim banka ¢alisanlar1 egitim almistir.
H5: Bankacilikta miisteri iliskileri yonetimi uygulamalar1 iiriin satigini

artirmaya yoneliktir.

1.4. Arastirmanin Simirhliklar:

Bu aragtirma Tiirkiye’de faaliyet gosteren 6zel ve kamu sermayeli bankalarin
Ankara’da bulunan subelerinde g¢alisanlarindan 6rneklem grubuna dahil edilen ve
miisteri iligkileri yonetimine iliskin olarak hazirlanan anketi cevaplandiranlarin
verdikleri bilgilerle sinirlidir. Orneklem grubunda yer alan subelerde miisteri

iligkileri yonetimi ile ilgili birimlerde ¢aliganlara anket uygulamasi yapilmigtir.



BOLUM I
MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

1.PAZARLAMA KAVRAMI VE PAZARLAMA KAVRAMININ GELISIM
ASAMALARI

Pazarlama kavrami, pazarlamanin gelisimi boyunca farkli sekillerde
tanimlanmistir.Bu tanimlardan bazilarima ve gelisim asamalarina asagida yer

verilmistir.
1.1.Pazarlama Kavraminin Tanimi

Pazarlama, fertlerin ve gruplarin, ihtiya¢ hissettikleri ve arzu ettikleri ve bir
degeri bulunan {irlinlii ve servisleri yarattiklari, sunduklar1 ve digerleriyle serbestce
miibadele ettikleri toplumsal bir islemdir (Kotler, 2000:8). Bir diger tanima gore
pazarlama, bir isletmenin iirlinlerine olan talebi, belirlemek, uyarlamak, {iriin ve
hizmetleri etkin bir sekilde hazirlayarak talebi karsilamak ve kar elde etmek iizere
yapilan isletme faaliyetleridir Blyte’a (2001:1)gére pazarlama, orgiitler ile miisteri

arasinda olusan birliktelige ve eylemlere verilen bir isimdir.

Pazarlama dagitim yoniiyle ele alindigi zaman, iiriin ve hizmetlerin
ireticilerden tiiketicilere akisini saglayan isletme ¢abalar1 olarak tanimlanir.
Miilkiyet yoniiyle bakildiginda bu tanim mallarin miilkiyetinin degisimini saglayan
isletme c¢abalar seklinde olacaktir. Yonetimsel pazarlama agisindan bakildiginda ise
mevcut ve potansiyel tliketicilerin isteklerini tatmin edici iiriin ve hizmetleri sunmak
lizere planlanan, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurmasi tasarimlanan isletme
faaliyetleri seklinde tanimlanabilir. Pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmni

degisim yoluyla karsilamaya yonelik insan eylemleridir.

Ingiliz Pazarlama Enstitiisiine gore; pazarlama miisteri isteklerini etkin ve
karlt bicimde belirleyen, tedarik ve tatmin eden bir yonetim siirecidir. Amerikan

Pazarlama Birligi’'ne goére pazarlama; kisilerin ve oOrgiitlerin amaglarina uygun



sekilde miibadeleyi saglamak {izere, {riinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin
yaratilmasi , fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurma g¢abalarinin planlanmasi ve

uygulanmasi stirecidir (Blythe, 2001:2).
1.2.Pazarlama Kavraminin Gelisim Asamalari

Pazarlama kavrami, son yillarda hizli gelisim gostermis bir kavramdir.

Pazarlama tarihinde gelisime hizmet etmis cesitli yaklagimlar bulunmaktadir.

Isletme yonetimi agisindan pazarlama, islevleriyle pazar ve isletme arasindaki
kopriiyli kuran, iletisimi saglayan birimdir. Bu baglamda isletmenin basarisi, biiyiik
Ol¢iide pazarlama islevlerindeki verimlilik ve etkinlige baglidir. Ancak s6z konusu
verimlilik ve etkinligin Onemi, isletmenin pazarlamada karsilastigi sorunlarin
diizeyine ve yogunluguna baglidir. Ornegin, hedef pazarinda mal sunumunda sorunu
bulunmayan, her {rettigini kolaylikla satabilen bir isletme, kisa donemde,
pazarlamaya gereken ilgiyi gostermeyecek, belki de daha fazla iiretmenin yollarmni

arayacaktir (Yiikselen, 2003:6).

Diinyanin ve toplumlarin ekonomik gelismesine paralel olarak isletmelerin
pazarlama anlayis1 dort asamadan ge¢mistir. Ancak her toplumun ekonomik
kalkinmishg ayni diizeyde olmadigindan isletmelerin pazarlama anlayisindaki
degisim ve gelisimi de esit siirede ve diizeyde ger¢eklesmemistir (Durukan, 2003:5).

Asagida pazarlama kavraminin gelisim asamalari bes baslik altinda

Ozetlenmeye calisilmistir.

1.2.1.Uretim Yaklasim Asamasi

Ondokuzuncu yiizyilda, iiriinlerin ucuz olmasina paralel olarak tiiketicilerin
satin alma giiclinlin fazla, diger taraftan da ifade edilen ihtiyaglarinin az olmasi
insanlarin her seyi satin alabileceklerinin kabul edilmesi sonucunu dogurmustur.
Sanayi Devrimi ile birlikte seri iiretime gecilmesi, teknoloji kullaniminin maliyetleri

ve fiyatlar diisiirdiigli donemin gerceklerine uygun diisen ve liretim yaklagimi olarak



adlandirilan bu yaklagim, diizgiin sekilde iiretilen her tirliniin tiiketici tarafindan talep

edilecegi ve lriinlerinin satilacagini kabul etmektedir. (Blythe, 2001:2)

Uretim yaklasimi, isletmelerin en eski anlayislarindan biridir. Bu yaklasimdaki
isletmeler, tiliketicilerin ucuz mallara yoneleceklerini kabul ederler. S6z konusu
yaklasimi benimsemis olan isletmeler, verimliligi arttirmaya ve dagitimi
yaygmlastirmaya c¢alisirlar. Isletme yonetimi bu amagla, iiretimi artirarak birim
maliyeti diisiiriir. isletme elde ettii bu fiyat avantajiyla daha genis bir tiiketici

kitlesinin mallarini tercih etmelerini saglar (Mucuk, 2001).

1.2.2. Uriin Yaklasimi Asamasi

Zamanla miisteri taleplerinin artmasi ve miisterilerin 1srarla kisisel
ithtiyaclarmi kargilayacak 6zel {irlin arayisinda olmalari, tireticilerin tirettiklerini bir
kez daha gozden gegirmeleri gerektigini fark etmelerine neden olmustur. Uriin
yaklasimi olarak adlandirilan bu yaklagim, miisterilerin tiimiiniin yada ¢ogunun

isteyebilecegi ideal {iriinlerin tiretilmesi lizerine kurulmustur.

Uriin yaklagimu, tiiketicilerin kendilerine sunulan en {istiin nitelik, performans
ve Ozelliklerdeki mamulleri tercih edeceklerini kabul eder. Bu yaklagimi benimsemis
isletme yonetiminin, en iyi mamulii iiretme ve bunlar1 gelistirme ¢abalarina girecegi
ve lretilen 1iyi mamuliin kendini satacagi varsayilir. Yine tiiketici ihtiyag ve istekleri

dikkate alinmamakta, tiim dikkatler iyi mamul {iretme ¢abalarinda yogunlasmaktadir.

1.2.3. Satis Yaklasim Asamasi

Uretim kapasitesinin artmasi {iretimin miisteri talebini asmasi sonucunu
dogurmustur. Bu sekilde satilamayarak elde kalan iirtinlerin, satis kabiliyetine sahip
yeterli sayida kisi ile eritebilecegi ifade edilmeye baslanmistir. Satis yaklasimi
denilen bu yaklasimda, satis elemanlarinca sagkin hale getirilen miisterilerin istenilen
satin alma kararmi vereceklerine, iiriin ile ilgili ¢ikabilecek sorunlarin da satis

elemanlarinin konusmalart ile kapatilabilecegine deginilmektedir. Bu yaklasimin



gelistigi donem kisisel satis ve reklamin 6n plana ¢iktigi donem olmustur (Blythe,

2001:3)

Satis yaklasiminda, tliketicilerin yalmiz birakildiklart zaman isletmenin
mamullerini yeterince satin almayacaklar1 varsayilir. Isletmelerin, yogun satis ve
tutundurma ¢abalarina girmeleri gerektigi diisiiniiliir. Uretim ve mamule ydnelik
yaklagimlarda, isletme yonetiminin tiim dikkatleri {retim islevi iizerinde
yogunlagsmaktadir. Bu yapida olan isletmeler, liretimde verimliligi artirmalarina ve
uygun Ozelliklerde mamul iiretmelerine karsin zamanla stoklarla karsilasinca ¢6ziim
yolu olarak, tiiketiciyi, satin almak i¢in ikna etme ve bunun i¢in de ¢aba gdsterme

gerekliligini yasamislardir.

1.2.4.Modern Pazarlama Yaklasimi Asamasi

Satis yaklasimi asamasi ile hareket eden isletmelerde yogun satis ¢abalariyla
her ne kadar ellerindeki Tiriinleri satabilse de zamanla tiiketicileri ikna etmenin
giiclestigi ve rekabet arttikca tiiketicilerin isteklerinin 6n plana ¢iktigi goriilmiistiir.
Bu sirada gelismeye baslayan modern pazarlama anlayisina gore hareket eden
isletmeler, tiretimden Once tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini belirleyerek tiretime yon
vermeye baslamiglardir. Modern pazarlama anlayisini odak noktasi, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bunlarin rakiplerden daha etkin bir sekilde
tatmin edilmesidir. Modern pazarlama anlayisinda, hem potansiyel tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarini belirleyip bunlar1 biitlinlesik pazarlama aracglarindan faydalanarak
karsilastirmak hem de tiiketici memnuniyetini saglayarak rekabet ederek kar elde

etmek hedeflenmektedir.

Pazarlama anlayisinda hareket noktasi, ne iiretimde verimlilik, ne iyt mamul
ne de satis ¢abalar1 olup, tiiketicinin ihtiya¢ ve istekleridir. Yogun satis ¢abalarina
giren isletmeler, stoklar1 erise de zamanla tiiketiciyi ikna etme ¢abalarinin yetersiz
kaldigin1 anlamiglar ve tiiketici ihtiyag ve isteklerini dikkate almak gerektigini

kavramiglardir. Bu anlayisa gore, iizerinde durulmasi gereken konu, hedef pazarlarin



ithtiyag ve isteklerinin belirlenmesi, rakiplerden daha etkin ve yeterli miisteri tatminin

yaratilmasidir (Yiikselen, 2003:8).

Modern pazarlama anlayisin1i benimsemis isletmelerde pazarlama cabalari,
tiretim Oncesi baglamaktadir. Hedef pazardaki ihtiyag¢ ve istekler belirlenmekte ve
liretime yon verilmektedir. Ancak, pazarlama, isletmenin iiretim, muhasebe ve
finansman fonksiyonlarini da icine aldig1 iddiasinda degildir. Pazarlama bilimi bu
faaliyetlere yalmizca 151k tutmakta ve yon vermektedir. Bu sekilde ifade edilen
diisiince, isletmelerin tiim birimlerini igerisine alan bir yaklagimdir. Miisteriyi
isletmenin merkezine koymak demek, miisteri ihtiyaclariin sadece pazarlama
birimince degil, isletmenin tiim birimlerince goéz Oniine alinabilmesi demektir.
Uretilecek iiriinlerin planlanmasindan satis sonrasi servis hizmetlerine kadar

faaliyetlerin en iist seviyede miisteri tatmini hedeflenerek yapilmasi gerekmektedir.

1.2.5. Toplumsal Pazarlama Yaklasimi Asamasi

Bazilari, tabii ¢evrenin yozlastirildigi, kaynaklarin azaldigi niifusun arttigi,
diinyada aglik ve sefaletin bag gosterdigi ve sosyal hizmetlerin ihmal edildigi
zamanimizda, pazarlama kavraminin yerinde bir felsefe olmadigini sdylemektedirler.
Tiiketicilerin arzularini fevkalade tatmin eden isletmelerin, tiiketicilerin ve toplumun
uzun vadeli c¢ikarlarin1 en iyi bir sekilde hizmet ettiklerinden siiphe duyan bu
anlayisa gore pazarlama kavrami, tiiketici istekleri, tiiketici ¢ikarlar1 ve toplumun
uzun vadeli ¢ikarlar1 arasindaki potansiyel catismalara sirtin1 donmektedir (Kotler,

2000:25).

Modern pazarlama anlayisinin 1970’1 yillardan itibaren benimsenmesi ve
uygulamasinda ortaya ¢ikan sorunlar, birtakim elestirileri de giindeme getirmistir.
Modern pazarlama anlayisinin yayginlagsmasinda yagsanan sorunlarin yani sira,
gelismis iilkeler basta olmak iizere bircok iilkede cesitli donemlerde yasanan
durgunluk, enflasyon, niifus artis1, dogal ¢evrenin korunmasina yonelik diisiince ve

eylemler, elestirilere yeni boyutlar katmistir. Bu elestiriler, 6teden beri varolan



“isletmelerin toplumsal sorumlugu” nu daha ciddi bir sekilde glindeme getirmis; bu
baglamda toplumu olusturan “tiiketici” kitlesi ile iletisimde temel rolii olan
pazarlamanin da bu rol geregi birtakim gorev ve sorumluluklar tistlenmesi yoniinde

gortsler ileri siirtilmiistiir.

Ornegin, bir goriise gore isletmeler hedef pazarlardaki ihtiya¢ ve isteklerin,
rakiplere oranla daha etkin bir sekilde tatmin edilebilmesi i¢in hem tiiketicinin, hem

de toplumun refahini dikkate almak zorundadirlar (Yiikselen, 2003:9).

Toplumsal pazarlama tiiketici yonlii bir yaklagimdir. Toplumsal pazarlama
isletmelerin amaglarin1 gerceklestirmek {izere tiiketicilerin tatminini ve uzun vadeli
tilkketici refahin1 6n planda tutan bir anlayistir. Bu baglamda toplumsal pazarlama
belirli bir tiiketici veya tiiketici gruplarimin 6zel isteklerinden ¢ok daha genis bir
tilkketici  kitlesinin daha genel ve uzun vadede ihtiyaglarina cevap vermeye
caligmaktadir. Bunu yaparken toplumun genel refahin1 da gbéz Oniinde tutmaya

calismaktadir.

2. YENi BIR PAZARLAMA YAKLASIMI; MUSTERI ILIiSKILERI
YONETIMIi (CRM)

Glinlimiiziin yogunlagsan rekabet kosullari, kurulus ve miisteri arasinda
kurulan olumlu iligkileri dstlinliik saglayici 6nemli bir faktér olarak ortaya
cikartmaktadir. Belki de saglikli ve uzun dénemli miisteri iliskileri kuruluglarin tek
onemli rekabet araci olabilecektir. Bilindigi gibi, teknolojik gelismeler ve diger
uygulamalar ¢ok kisa siire igerisinde taklit edilebilmekte ve bu durum rekabet
Ustiinliigiiniic uzun donemde koruyamamaktadir. Kurulusun, uzun ve zahmetli
ugraslari sonucunda olusturdugu “miisteri iliskileri” nin ise taklit edilmesi zor ve
maliyetli olabilmektedir. Bu durum, gelecekte rekabetin yogun bigimde miisteri

iligkileri tizerinde olacaginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir (Odabasi, 2004:1).



Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) bir isletme ile miisterileri arasidaki satig
Oncesi ve satis sonrasi meydana gelen tiim islemleri i¢ine alan ve karsilikli
ihtiyaclarin tatminine imkan veren bir siirectir. Giinliimiiz rekabet sartlarinda {iriin ve
hizmetlerin ¢esitliliginin ve kalitesinin artmasi sonucu tiiketiciler, artik iireticilerin
kendilerine sunduklar: iiriin ve hizmetleri degil, kendi sectikleri {irlin ve hizmetleri
tercih  etme  davramisinda  bulunmaktadirlar.  Isletmelerin  faaliyetlerini
stirdlirebilmeleri i¢in miisteri tatminini ve sadakatini saglayan bir miisteri iliskileri

yonetimi uygulamalar1 gerekmektedir .

Miisteri iligkileri yOnetimi tiim isletme stratejilerinin miisteriye gore
olusturuldugu, tiriiniin degil, miisterilerin 6n planda tutuldugu bir stratejidir. Miisteri
iliskileri yonetimi, miisteriyi tamimak, miisteri ihtiyaglarini anlamak, onlara uygun
iirtin ve hizmetler gelistirmek ve bu bilgileri isletme igerisinde paylagsmaktir. Bu
sayede isletmedeki tiim personelin, miisteri hakkinda ayni bakis acisina sahip

olmalar1 da saglanmaktadir.
2.1.Miisteri iliskileri Yonetiminin Tanim ve Onemi

Konu olarak CRM, ilk insanlarin yaptiklar1 aligverislerde de 6nemli olmus
fakat, kavram olarak 1990’larin ortalarinda gecerlilik kazanmistir. Pazar analizcileri,
konu iizerinde tartismakla birlikte, isletmelerin oniimiizdeki birka¢ yil icinde CRM

¢Ozlimlerine milyonlarca dolarlik biitge ayiracaklar1 konusunda hemfikirdirler.

CRM, en degerli miisteri iligkilerinin secilmesini ve yonetilmesini saglayan
bir isletme stratejisidir. CRM, pazarlama, satis ve servis siirecinde miisteri odakli bir

is anlayisini ve kiiltiirtinii gerektirmektedir (www.crmguru.com).

Miisteri ile her tiirlii etkilesimde miisteriye ait bilgileri toplamak CRM’in
Oziinlii olusturmaktadir. Miisteri, isletme ile her iletisimde (yiizyiize, telefonla,
internet araciligiyla vb.) dnemli bilgiler vermektedir. Isletme CRM siirecini bu
bilgileri toplayip, kaydedecek sekilde tasarlamak zorundadir. Veri ambarlarina

kaydedilen bu bilgiler, miisteri ile her iletisimde c¢alisanlarin istedi§i zaman
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ulasabilecekleri sekilde diizenlenmek zorundadir. Boylece miisteriler isletmeyi her
arayislarinda  kendileri ile 1ilgili bilgi vermek zorunda kalmayacaklardir

(Eyiiboglu,2001:4-5)

Bugiin "CRM nedir?" sorusuna pek cok farkli yamit verilmektedir. Bu
yanitlarin bir kismu teknolojiye vurgu yaparken diger bir kismi metotlara vurgu
yapmaktadir. Fakat ¢esitli bakis agilarina ve gereksinimlere gore bu yanitlarin hepsi dogru
olarak kabul edilebilir. CRM temelde isletme diizeyinde bir yonetim paradigmasi degisimi
olarak nitelendirilebilir. Teknoloji ise daha ziyade bu paradigma degisimine imkan veren
zemini saglamaktadir. Gereken paradigma degisimi satis gelirlerinin artirilmast yaninda
karlilik, pazar pay1 ve miisteri tatmini gibi diger kavramlara da egilmeli, tiim is siirecleri
miisteriyle iliskilendirilmelidir. Miisteri bilgisini yonetemeyen igletmelerin gelir yaratma

kabiliyeti de mutlaka sinirli kalacaktir.

Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) nin tanimu iizerine biiyiik bir kargasanin
yasandig1 gilinlimiizde bir¢ok isletme bu konu ile ilgili olarak kendi kiiltiirleri
cercevesinde bir CRM tanimi belirlemistir. Ancak bu tanimlardan tiim isletmelerin
uzun donemli ve karsilikli faydalar yaratilan bir iligskinin kurulmast konusunda hem
fikir olduklar1 gozlenmistir. Farkli olarak, Peppers & Rogers rakiplerden daha fazla
miisteriyi tanimak iizerinde dururken, Gartner Group birden ¢ok kanaldan iiriinlerin
misteriye pazarlanmasinin  CRM  oldugu degerlendirmesini yapmistir (www.
gartner.com). Diinyaca iinlii CRM danigsmanlar1 ve kullanicilarinin son dénemdeki
konu ile ilgili goriislerini yansitan tanimlar1 asagida detaylari ile sunulmaya

caligilmistir.

Ernst&Young Miisteri iliskileri Yonetiminin “miisteriyi ve miisteri iliskilerini
yonetmekle ilgili gelistirilen tiim stratejilerin toplamindan olustugunu sdylerken,
Accenture “Sirketin en degerli miisterilerinin belirlenmesi, ¢ekilmesi ve saklanmasi
icin varolan biitlinlesik tiim yetenekler CRM'in altyapisini olusturur.” seklinde goriis

bildirmistir (www.ey.com).
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Tower group ise Miisteri Iliskileri Yonetimini “Bir satis ve hizmet
stratejisinde isletmeler, miisterinin etrafina dolanmis bir durumdadir. Dolayisiyla her
etkilesimin oldugu noktada verilen mesajlar o miisteri igin uygun olan mesajdir. Iste
bu islem son zamanlarin satis ve hizmet stratejisi olan CRM’dir.” demektedir

(Www.towergroup.com).

McKinsey& Company, Miisteri Iliskileri Yonetimini “Sirketin potansiyel ve
varolan miisterileri ile uzun donemli iliskiler kurmasmni saglayan bir yoOnetim

yaklagimi1” olarak tanimlamaktadir (www.mckinsey.com).

Giliniimiizde yasanan ekonomik krizler ve kiiresellesme ile giderek artan
rekabet sartlarinda isletmelerin, zaten cok fazla sorgulayan veya zor begenen
misterileri kazanmama ya da kazanilan miisterileri kaybetme gibi bir liiksleri
bulunmamaktadir. Bir miisteriyi kazanmanin maliyeti, satis ve pazarlama vb.
giderleri oldukca fazladir. Oysa kazanilmis miisterinin daha uygun fiyat, vb.
nedenlerden dolay1 baska bir isletmeye gitmesi daha kolaydir. Yeni bir miisteri elde
etmenin mevcut bir miisteri lizerinden gelir etmekten ¢ok daha zor oldugu
diisiiniildiglinde isletmeler, mevcut miisterilerinin sadakatini artirmak ve
miisterilerinin memnuniyetsizliklerini ortadan kaldirarak bu miisterileri yeniden

kazanmak durumundadir.

Son yillarin ¢ok sik bahsedilen konularindan birisi CRM'dir. Genel anlamda
miister1 sadakati ve memnuniyetini artirmayr amaclayan stratejiler biitlinii olarak ele
alinmaktadir. Bu kapsamda bankalar ve diger finans kuruluslari satislar1 artirmayi,
maliyetleri disiirerek, daha karli ve rekabet giicii yiiksek bir duruma gelmeyi
hedeflemektedir. CRM'1 bir proje olarak degil, bir program ve bir projeler biitiinii

olarak ele almakta fayda bulunmaktadir.
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Glinlimiiz is diinyasinda isletmeler agisindan miisteri odakli olmak ¢ok
onemlidir. Bu nedenden dolay1 bir¢ok isletme; miisteriyi tanimak, diyalog kurmak ve
onu elde tutmak i¢in CRM ¢o6ziimlerine yonelmeye baslamistir.

CRM’in isletmelere sagladig: yararlar (Coroglu, 2002:100) sunlardir:

- CRM, miisterilerden dmiir boyu elde edilebilecek degerin maksimize
edilmesini saglar,

- Satis siirecini olusturma ve gelistirme olanagi saglar,

- Satis siirecinin verimsizligini ortadan kaldirr,

- Mevcut ve potansiyel miisterilere ¢apraz satis olanagi saglar,

- Miisteri kaybinin minimize edilmesini ve miisteri sadakatinin arttirilmasini
saglar,

- Pazarlama biit¢gesinden tasarruf saglar,

- Miisterilerle ilgili bilgi toplanmasini saglar,

- Is siireclerinin standardizasyonunu ve otomasyonunu saglar,

- Isletmenin verimligini arttirir,

- Belirli hedef kitlelere promosyon ve kampanya yapilmasin saglar,
2.2.Miisteri iliskileri Yonetiminde Miisteri

CRM’in en O6nemli ilgi alant miisteri ve miisteri sadakatidir. Miisteriler,
isletmeyi ayakta tutacak en 6nemli varliklardir. Onlarla ilgili her tiirlii bilgi arastirilir,
tim aligveris verilerinin kaydi tutulmaya ¢alisilir. Misterilerin organizasyonla
karsilastiklar1 her noktada, sergiledikleri tutum incelenir. Bu tutum miisteri iligkileri
stireclerini olusturabilmek i¢in haritalanir, miisteri lizerinde fark yaratan noktalar
ortaya dokiilmiis olur. Hatta, bu siirecler daha sonra standartlara dokiiliir ve

miisteriyle baglant1 kuracak kisilerin kullanacagi prosediirler haline getirilir.

Tiim bu cabalar, miisterilere en dogru hizmeti verebilmek icindir. Fakat her
miisteriye ayni hizmet verilmez. Bazilari isletme i¢in daha karlidir ve onlarin
sadakatine daha ¢ok 6nem verilir. Bu kisiler dogru miisterilerdir ve isletmenin onlari

kazanmak i¢in caba gostermesi en mantikli yaklagimdir.
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2.2.1.Miisteri Tatmini ve Onemi

Modern pazarlama anlayisinin bir unsuru olan miisteri tatmini miisterilere
sunulan sorumluluk anlayisinin bir gostergesidir. Diger bir ifadeyle miisteri tatmini,
misterilere sunulan {irlin ya da hizmete yonelik olan satin alma davranisini
yonlendiren, birikimlerin yine miisteriler tarafindan isletmeye aktarilmasidir. Isletme
miisterilerinin istek ve ihtiyaclarinin gesitli olmasi, diger miisterilerle iletisim halinde
olmalari, rakiplerin pek ¢ok secenekle miisterilerin karsisina ¢ikiyor olmasi vb.gibi
nedenlerden dolayr isletmeler her bir misteriyi 0Ozelligine ve sartlarina gore
degerlendirmek ve bdylece miisteri tatminini en iyi sekilde saglamak ve karliliklarini

artirmak durumundadir (Altintas,2000:23).

Isletmeler miisterilerine ve topluma olan sorumluluklarmni iiriin ve hizmet
iireterek yerine getirmektedirler. Uretilen ve sunulan bu iiriin ve hizmetler ile
miisterilerin istek ve ihtiyaclarini tatmin edilerek zaman ve miilkiyet faydalari
yaratilmaktadir. Bu isletmelerin ayakta kalabilmeleri i¢in sart olan bir durumdur.
Isletmeler pazarlama faaliyetleriyle bu faydalar1 yaratarak miisteri tatmini saglamak
ve bunun sonucunda da kar elde etmek durumundadir. Bu yiizden tiim isletmeler
ithtiyag¢ tatmininden yola ¢ikmaktadirlar. Boylece birbirine rakip olan ve hedef kitlesi
aym olan isletmeler icin karsilanma sekilleri farkli olmaktadir. Iste bu nedenle
ihtiyag tahmini onemli bir rekabet unsuru olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Aym
ithtiyaglart farkli sekillerde karsilamak, fiyat ve kalite farkliliklartyla miimkiin
olacaktir. Giiniimiizde tiiketici istek ve ihtiyaglar1 artarken rakip isletmeler de
cogalmaktadir. Bu kosullarda isletmeler kaliteli iirlin ve hizmeti en diisiik fiyatla
sunmak ve tliketiciyi faydalandirmak zorundadirlar. Miisterilere sunulan iiriin ve
hizmetlerden tatmin olunmasi, miisterilerin isletmeye baglanmasini saglayacaktir

(Altintas,2000:3-5).
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2.2.2.Miisteri Cekmenin ve Muhafaza Etmenin Yollar:

Pek cok isletme, tedarik zincirindeki ortaklariyla iligkilerini gelistirmekle
kalmayip, nihai miisterileriyle daha giiclii sadakat baglar1 kurmay1 hedeflemektedir.
Cok sayida isletme, onceki zamanlarda miisterilerine nasil olsa bizden aligveris
yapacaklar goziiyle bakiyordu. O zamanlarda, belki miisterilerin ¢ok sayida alternatif
kaynaklar1 yoktu veya biitiin tedarikgilerin servisleri iyi degildi. Pazar gitgide

bliytidiiglinden miisterileri tatmin etmek isletmeleri pek diistindiirmiiyordu.

Glinlimiizde miisterileri memnun etmek daha zor bir hale gelmistir.
Miisteriler artik, daha akilli, daha kurnaz, daha c¢ok fiyat suurlu, daha talepkar, daha
az affedici olmuslardir. Ciinkii daha fazla rakip, aym1 veya daha iyi1 tekliflerle
miisterilere yaklasmaya c¢alismaktadir. Giinlimiizdeki bu meydan okuma, tatmin
edilmis miisteriler lretmek alaninda degil, sadik miisteriler iiretmek alaninda

yasanmaktadir.

Karlarin1 ve satiglarini biiylitmek isteyen isletmeler, yeni miisteriler bulmak
icin oldukca zaman ve kaynak sarf etmelidirler. Miisteri edinme, muhtelif islemlerde
iistiinliik saglamakla olabilmektedir. Bu iistiinliikleri saglamak i¢in isletme, reklamlar
gelistirmekte ve onlart  beklenilen yeni miisterilere ulastiracak medyada
yayinlattirmaktadir; muhtemel yeni miisterilere direkt mektuplar gondererek
telefonla temas kurmakta; isletmenin satis personeli, yeni ustiinliikler bulabilecekleri
ticari fuarlara katilmaktadirlar. Biitiin bu faaliyetler, bir siipheliler listesi meydana
getirmektedir. Bundan sonra yapilacak is bu siliphelilerden hangilerinin muhtemel
miisteriler olabileceklerini belirlemektir. Bu da miisterilerle goriiserek, miisterilerin
mali durumlarin arastirarak ve diger yollarla yapilmaktadir. Muhtemel miisteriler
sicak, 1lik ve serin olarak derecelendirilebilmektedir. Satis personeli ilk olarak
muhtemel sicak miisterilerle temas kurmakta ve onlara tekliflerde bulunmaktadir.
Boylece, miisterilerin itirazlarim1 da cevaplandirarak satis yapma konusunda 6nemli
bir adim atmaktadirlar (Kotler,2000:46).

Pazarlama teori ve pratiklerinin ¢ogu, mevcut miisterileri muhafaza etmekten

ziyade yeni miisteri kazanma sanat1 lizerinde durmaktadirlar. Geleneksel olarak bu
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diisiincedeki amacg, yakin iliskiler kurmaktan ¢ok, satis yapmaktir.Fakat bazi

isletmeler miisteri sadakati ve muhafazasi lizerinde devamli olarak durmuslardir.

Miisteriyi muhafaza etmenin anahtar1 miisteriyi tatmin etmekten gegmektedir.
Yiiksek ol¢iide tatmin olmus bir miisteri ise su davraniglari sergilemektedir (Kotler,

2000:48):

- Alisverisini uzun miiddet devam ettirmektedir,

- Isletme, yeni iiriinler iirettikge ve mevcut iiriinleri gelistirdikce daha fazla
iirlin satin almaktadir,

- Isletme ve onun iiriinlerinden dvgii ile bahsetmektedir,

- Isletmenin {iriinleri ile rekabet eden markalara ve onlarla ilgili reklamlara
pek aldirig etmeyerek, fiyat tizerinde de cok durmamaktadir,

- Isletmeye , iiriin ve servis hakkinda fikirler sunmaktadir,

- Etkilesim rutin bir hal aldiginda mevcut miisterilere hizmet etmek yeni

miisterilere hizmet etmekten daha az masrafli olmaktadir.

2.2.3.Miisteri I¢in Deger Yaratma

Giliniimlizde pazarlama alaninda “misteri odaklilik”, “miisteri tatmini”,
“miisteri hizmeti”, “miisteri memnuniyeti”, “miisteri baglilig1” gibi kavramlarla ¢ok
sik karsilagmaktayiz. Bu kavramlarin ortak yonii “misterilerinize odaklanacaksiniz”
ctimlesi ile agiklanabilir. Miisteri degeri, bunlardan daha derin bir kavramdir. Miisteri
degeri olgusu, miisteri tatmini unsurlarma ek olarak {riiniiniin rakipler arasindan

nasil se¢ildigini, se¢im kriterlerinin rakiplerinkiler ile kiyaslanmasin1 ve her kriterin

onem derecelerini incelemeye alir.

Giliniimiizde isletmeler, artan bi¢gimde dinamiklesen, degisen, firtinali ve
karmasik pazarlarla yiiz yiize gelmektedirler. Tiiketiciler, {irlin ve hizmetlerini satin
aldiklari isletmeleri daha yogun ve titiz bigimde degerlendirmekte, daha az bir 6deme
ile daha fazla hizmet talep etmektedir. Gelisen teknoloji ve iletisim olanaklar1 sonucu

yaratilmig olan {riin avantajlarinin  omrii kisa olabilmektedir. Boyle bir ortamda
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isletmeler rekabetgi avantajlar1 yakalamak i¢in yeni yollar, stratejiler aramaktadirlar.
Bu yollardan biri, hepimizin bildigi ve lizerinde titizlikle durdugu kalite yonelimidir.
Kalite yaklasimi ve kaliteye odaklanan uygulamalar ile yoneticiler isletme ig¢in
faaliyetleri degistirip gelistirebilme ve sonugta kaliteli {irlinler, siiregler elde
edebilmeyi basarabilmislerdir. Toplam kalite yaklasimi, miisteri tatminini 6n plana
cikarmigtir. Ancak Olgiilebilir ve yonetilebilir bir kavram olabilmesi i¢in miisteri
tatmininin zorunlu olarak miisteri i¢in deger kavramina baglanmasi gerekir. Toplam
kalite calismalarinda, genellikle tiim dikkat ve ilgi i¢ faaliyetlerde odaklanmustir.
Kalite yoOnetiminin ve uygulamalarinin bir¢ok kurulus tarafindan basariyla
gerceklestirilmesi ve kalite farkliliklarinin daralmaya baslamasi, bunun rekabetci bir
tstiinliik olmasin1 ortadan kaldirmay1 gergeklestirmektedir. Tiiketiciler, kalite
standartlarina uymayan {iriinleri, markalari, dikkate bile almamaktadirlar. Kalite
olmazsa olmaz kosuluna indirgenmis ve tiiketici bunun 6tesinde kendisine sunulan
“deger” kavramini arayis igerisine girmistir. Sirketler, kalitenin Otesinde baska
rekabet {istiinliikleri yaratacak uygulamalara ihtiya¢ duymaktadirlar. Arayis, dis

miisterilere ve onlarin bekledikleri, istedikleri, algiladiklar1 degere yonelmistir.

Miisteri icin deger yaratma, miisterilerin ne istedikleri ve iiriinii satin alip
kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili yaklagimdir. Miisteri agisindan deger
yaratma kavrami miisterinin 6dedigi karsiliginda beklediginden fazlasini elde ettigi
zamanki durumu ve anlami igermektedir. Daha dogrusu, ek yararlar1 bir bedel
O0detmeden miisterilere sunmaktir. Buradaki 6nemli nokta; beklenen, umut edilen,
algilanan durumdur. Bir paket tuz aldigimizda, kimsenin bunu arabaniza kadar
tagitabilecegini diistinemez ve beklemezsiniz. Ancak, hepimiz arabamiza benzin

aldigimizda bir kahve ikramini ya da camlarin temizlenmesini bekleriz.

Miisteri icin deger yaratma sonucunda elde edilebilecek miisteri tatmini,

kuruluglara su yararlar1 getirebilecektir (Odabasi, 2004:48-51):

- Daha yiiksek oranda tekrarlanan satin almalarin artmasi,
- Maliyetlerin ve giderlerin daha bilingli yonetilmesi sonucu kar marjlarinin

yiikselmesi,
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- Yaraticilik destekleneceginden c¢alisanlarin motivasyonlarmin yiikselmesi

ve isletmeden ayrilma oranlarinin diismesi,

Yiiksek deger elde eden miisterilerin duygularini yakinlarina aktarmalari.

2.2.4. Miisteri Sadakati Kavranm

Miisteri sadakati kavrami Ozellikle ele gecmez dogasi ve soyut ogeleri
yiiziinden hayli karmasik bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla miisteri sadakati kavramini
algilanan  ve  davramigsal sadakat olarak ikiye aymrmak miimkiindiir

(www.satmetrix.com).

Algilanan miisteri sadakati; miisterinin tutumu, fikirleri ve tatmin gibi
duygulara dayanmaktadir. Algilama 6l¢limlerinde miisteri sadakati genellikle tatmin
seklinde gosterilmektedir. Miisteri sadakati arastirmacilarin, miisteri tatmininin
aligveris deneyimi sirasinda ve sonucundaki algilanan performans ile aligveris oncesi
beklentileri karsilastiran bir degerlendirme siirecinden ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri
beklentisi ve aligveris deneyimi algilanmasi arasindaki fark azaldikca tatmin diizeyi
de artacaktir. Davranigsal miisteri sadakati ise tekrar aligveris yapmak egilimleri

miisterilerin hedefledigi veya gergek satin alma davranislarina dayanmaktadir.

Glinlimiizde tiiketiciler giderek daha fazla bilinglenirken, miisteri sadakati de

hizla azalmaktadir. Miisteri sadakatinin azalmasinin nedenleri sunlardir:

- Kiiresellesme,

- Artan rekabet ve diisiik fiyath alternatif tiriinler,
- Bilgiye ulagimdaki kolaylik ve bilgi paylasimu,
- Tiiketicinin giderek daha fazla bilinglenmesi

- Mesaj kirliligi,

- Internetin yayginlasmasi,

- Artan pazarlama maliyetleri,

- Teknolojik gelismeler,

- Birbirine benzeyen iiriinler.



18

Yiiksek Olclide miisteri sadakati yaratmanin anahtari, yiiksek miisteri degeri
sunmaktir. Arastirmalara gore tiiketiciler, yaptiklari her dort aligverisin birinden
tatmin olmamaktadir (Coroglu, 2002:87). Tatmin olan miisteriler ise, yeni bir teklif
karsisinda kolay kolay isletme degistirmemektedir. Bu nedenle isletmeler,
miisterilerin tatmin olmasi ve isletme ile iliskilerini siirdiirmesi i¢in maksimum

gayret gostermelidir.

Miisteri sadakati tekrar satin alma siklig1 olarak tanimlanirsa, bir mal ya da
hizmeti tekrar tekrar satin alan ve bu satin aliglarda mallarla yada hizmetlerle ilgili
bilgi edinmeye gerek duymayan miisteriler sadik miisterilerdir. Miisterilerin mutlu
olduklar1 bir isletme, miisterisini aynit derecede mutlu edecek baska isletmelere
kaymamasi i¢in miisterilerinin ihtiyaglarinin karsilanmasi sirasinda isletme ile
musteri arasindaki iligkileri nelerin etkileyebilecegini belirlemek zorundadir.
Miisteriler genellikle aligveris yaptiklari isletmelerden kendilerini tanimalarin1 ve
hatirlamalarini, 6zel ihtiyaglarin karsilayacak iiriin veya hizmet sunmalarim
istemektedirler. Ayrica miisteriler isletme ile iletisim kurabilecekleri giivenli bir yol
saglanmasini da kendilerine deger verildiginin gostergesi olarak kabul etmektedirler.
Isletmeler pazarlama béliimiiniin roliiniin sadece bir dizi iiriinlere talep yaratmak
olmadigint ayrica spesifik miisteri gruplarimin ihtiyaclarint belirlemek oldugunu

anlamak zorundadirlar.

Miisteri ile her iletisim o miisterilerden daha fazla bilgi saglanmasina
yardimci1 olmaktadir. Bu etkilesim zamanla miisterilerin isletmelere kendilerini nasil
daha 1yi davranacagini Ogretmesiyle sonuclanacaktir (Linde, 2001:48). Boylece

miisteri sadakati saglanacaktir.

Kaliteli iirlin ve hizmet liretmek tiim isletmelerin temel amaci olmasina
ragmen misteri tatminini saglamak yeterli olmayacaktir. Bunun i¢in miisteri
beklentilerini diisiikk fiyatla karsilamak ve misterilerle iliskiyi gelistirmek
gerekmektedir. Miisteriler iiriin veya hizmetten beklediklerini bulsalar bile kolayca
rakip isletmelere kayabilmektedirler. Bunu 6nlemenin tek yolu iy1 miisteri iliskileri

kurarak miisteri sadakatini saglamaktir. Miisteri istek ve ihtiyaclar1 en kaliteli
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sekilde, en kisa siirede ve en uygun fiyatla karsilanacak ve satis sonrasinda da
misteriyle iligki kurarak miisteri memnuniyetini artirmak gerekecektir. Boylece
miisterinin tekrar {iriin ve hizmet satin almasi saglanacaktir. Ciinkii miisteri isini ayni
sekilde yapan rakip isletmelere gidip ayni seyleri tekrar 6gretmek istememektedir.
Boylece isletme rakiplerinden hem daha fazla bilgi sahibi olurken hem de rakiplerin

veremeyecegi hizmetleri miisterisine sunma imkani elde etmektedir. (C1g, 2001:2).

Her bir miisteri icin miisteri sadakati siireci degisik olmak zorundadir.
Ornegin ilk y1l 100 miisterisi olan bir isletmede miisterinin %70’i ikinci y1l yine o
isletmenin miisterisi ise bu iyi bir sonuctur. Ugiincii yilda kalan miisterilerin %80’
yine ayni isletmeyle ¢alistyorsa miisteri sadakati saglanmis olacaktir. Isletmeyi ilk
terk edenler ise sadik olmayan miisterilerdir. Ayrica miisteri sadakatinin kaynagi da
onemlidir. Alinan sonuglarin yamltict olmamas: i¢in bir kontrol grubunun
olusturulmas1 gerekmektedir. Bir miisterinin bir isletmeyle g¢alismasinin nedeni
miisteri memnuniyeti olabilecegi gibi ekonomik kosullar vb. gibi nedenlerden de

kaynaklanabilmektedir. Bunun ¢ok iyi belirlenmesi gerekmektedir.

Miisteri sadakatini biligsel, duygusal, davranigsal ve dogrudan davranisa

yonelik sadakat olmak {izere dort asamada inceleyebiliriz (Altintas, 31-32).

2.2.4.1.Bilissel Sadakat

Markayla ilgili  6zellik bilgilerinin tiiketicilerin  diger markalarla
karsilastirabilecegi diizeyde oldugu sadakatin bu ilk asamasinda, miisteri sadakati
markaya baglidir. Biligsellik ise miisterilerin daha 6nceki tecriibelerinden edindikleri
bilgi ile ilgili olmaktadir. Tiiketicilerin iiriin ve hizmetle olan iliskisi hep ayn1 sekilde
ise miisteri tatmini ve miister1 sadakati tam olarak saglanamaz. Ancak zaman
igersinde miisteri tatmini saglanir ve miisterinin isletme ile ilgili tecriibesi artarsa o

zaman duygusal sadakat baslamaktadir.
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2.2.4.2.Duygusal Sadakat

Duygusal sadakat asamasinda miisteriler belirli bir siire¢ icerisinde bir {iriin
veya hizmetten tatmin olmus o iirlin veya hizmetle ilgili olarak tecriibe kazanmstir.
Sadakatin ikinci agamasinda miisteriler markaya kars1 duygusal bir sadakat tasimaya
baslamislardir. Ancak bu miisterilerin bagka isletmelere gitmeyecegi anlamina
gelmemektedir. Miisteriler tatmin olsalar da yine baska isletmelere gidebilirler.
Miisterilerin tam sadakatini saglayabilmek i¢in isletmeyle daha yogun iligkiler

kurmalar1 gerekmektedir.

2.2.4.3.Davranissal Egimli Sadakat

Sadakatin bu iiglincii asamasinda tiiketici marka sadakati asamasini ve
duygusal asamay1 gegmis, bir {iriin ve hizmeti satin almaya karar vermis konumdadir.
Tiiketici Uiriin ve hizmeti satin alma egiliminde oldugu icin egilim sadakati olarak da

adlandirilmaktadir. Bu agsamada miisteri mali1 tekrar satin alma egilimine girmistir.

2.2.4.4.Dogrudan Davraniga Yonelik Sadakat

Bu asamada daha oOnceki sadakat asamalar1 dogrudan davranisa
yonelmektedir. Burada davranisa hazir olmak ve engellerin iistesinden gelmek adi
altinda iki asama mevcuttur. Davranisa hazir olmak, gelecekte s6z konusu liriin ve
hizmeti siirekli olarak satin alma egiliminde olmaktadir. Engellerin {stesinden
gelmek ise bir takim potansiyel engelleri ve pazarlama cabalarina ragmen o mali
yeniden satin almaktir. Miisterilerin degisiklik ihtiyaclari, diisiince tarzlar1 yada
birden fazla markaya bagimliliklar1 miisterileri diger isletmelere yoneltip sadakatin

giiclenmesini engelleyebilmektedir.

2.2.5.Miisteri Yasam Boyu Degeri

Deger kavraminin diger bir boyutu isletme miisterilerinin yasam boyu
degerinin Ol¢iilmesi ve yonetilmesidir. Bu kavram potansiyel miisterileri gergek

miisteriler haline getirmek yerine mevcut miisterileri elde tutmak ve onlarin
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sadakatini kazanmak iizerine yogunlagsmaktadir. Misteri yasam boyu degeri
kavramina goére, miisteri bir satin alma 6znesi degil, uzun siireli iliskiler kurulan bir
1§ ortagidir. Misterilerini yasam boyu tutabilen bir isletme 6nemli bir rekabet ve

karlilik avantaj1 saglamis olacaktir.

Miisteriler dncelikle bir {iriin yada hizmeti fark ederler, daha sonra bu iiriin
yada hizmet ile ilgili bir arastirma yaparak satin alip almamaya karar verirler. Satin
almaya karar vermislerse, teslimattan sonra bu {iriin yada hizmetle ilgili bir sonuca
varirlar. Eger iiriin yada hizmetten memnun kalmiglarsa yeniden satin alma karari
verirler, bu miisterileri elde tutmak ve miisteri yasam boyu degerini uzun tutmak
miimkiindiir. Ancak iirin yada hizmetten bekledigini bulamayan miisteri, isletmeyi
terk edebilir yada isletme bu miisteriden kaginabilir. Bu durumda miisteri yasam

boyu degeri kisa siirecektir.

Simdiki ve gelecekteki miisterileri satin alimlarinda beklenen fayda, miisteri
tatminini saglamak i¢in katlanilan pazarlama maliyetlerinden c¢ok daha fazladir.
Miisterilerin elde tutuldugu her yil, miisteriye hizmet edebilme maliyetini azaltirken
onun getirebilecegi karlilik paymi artirmaktadir. Bu durumu asagida Sekil 1°de

aciklanmustir.

Prospects (Thmaller/Beklemeler)...............coveuevevereverereeeererererennnn.
Miisteriler (CUSTOMETS)......ccccuveerireerieeeiieeeieeeeieeeeieeeereeeseree e,
Repeat Customers (Tekrar Gelen Miisteriler).........ccceevveeennnee.
Advocates/logalists (taraftarlar/Bagli Olanlar, Sadiklar)

Miisteri yatirimi ~ Pazarlama yatirimi

Sekil 1: Miisteri ve Pazarlama Yatirim

Kaynak: (Creating Customer Value, www. Nykamp.com/whitepaper.13.02.2004)
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Sekil 1’den de goriildiigii gibi isletmeye sadik miisteriler grubuna yapilan
yatirim azalirken bu grupta karlilik en yiiksek orana ¢ikmaktadir. Bir isletmenin
miisteriyle ilgili dikkat edecegi iki faktor bulunmaktadir. Birincisi yeni miisteriler
kazanmak, digeri de sahip olunan miisteriler: korumaktir. Fakat bu iki hedefe ulagmak
icin ne kadarlik bir biitge ayirmas1 gerektigini ve bunlarin uzun donemli kazanglarda
ne sekilde etkili oldugunu bilemeyecektir. Ayrica isletme hangi miisterilerine ne

kadarlik bir yatirim yapacagini da bilmemektedir.

Miisteri yasam boyu degeri analizi, zaman igersinde miisterilerin isletme ile
olan iliskilerine gére miisterinin uzun donem getirisini ve gelecege ait getirisini analiz
etmekte ve buna goére bir proje hazirlanmasina yardimci olmaktadir. Yani, bu giine
kadar bir miisterinin isletme i¢in ne harcadigini hesap etmek miimkiindiir. Ayrica
miisteri yasam boyu degeri bu miisteriden ileride neler kazanabilecegini de analiz

etmeye olanak vermektedir.

Miisteri yasam boyu degerini Olgmek i¢in asagidaki bilgilere ihtiyag
vardir(Odabas1,2004:61):

- Miisterinin ne siklikla aligveris ettigi,

- Miisterinin aktif olarak isletmeden aligveris yapma zamaninin uzunlugu,

- Miisterinin diger tirlinleri alma olasilig1 ve bu durumda bu satiglardan elde
edilecek gelir,

- Miisterinin basarili bir sekilde isletmeyi arkadasina, is arkadasina veya
akrabasina 6nerme olasiligi,

- Uygun indirim orani.

Miisteri yasam boyu degerine ait faktorlerden pek ¢ogu hazir bir sekilde elde
edilebilir tirden olup, bilinen gerceklerdir. Digerleri ise miisterinin ileriki
zamanlardaki davranislar1 veya yapilacak masraflar1 tahmin etme yoluyla
saptanabilir. Ayrica bazi faktorlerin yasam boyu degerine etkisi digerlerine gére daha

fazladir. Bunlarin da 1yi bir sekilde saptanmasi gerekmektedir (Odabas1,2004:61).
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2.2.5.1. Miisteri Yasam Boyu Degerinin Kullanilmast

Pazarlamacilar miisteri yasam boyu degerinin ortalama bir miisteriden zaman
icersinde saglayacaklar1 kazanci tahmin etmek i¢in kullandiklar1 gibi yiiksek ve diisiik
degerli miisterileri tespit etmede de kullanmaktadirlar. Miisterilerin ayirt edilmesinde
yani degerlendirilmesinde kullanilan anahtar kriterlerin  bazilart  sunlardir

(www.nykamp.com/whitepaper)

a) Birincil Kaynak: Miisterinin hangi yolla (katalog listesiyle mi, tavsiye
lizerine mi veya sorusturma ile mi) elde edildigi,

b) Birincil Medya ve Format: Miisterinin hangi yolla ve ne sekilde (dogrudan
posta, e-mail, telefon, katalog vb.) kazanildigi,

¢) Ilk Satin Alma Karakteristikleri: Miktar, {iriin kategorisi, tarih, 6deme sekli
ve liriiniin ulastirilma sekli,

d) Ik Sunum: Miisteriye indirim veya 6zel bir teklif yapilip yapilmadig

e) lIsletme ve Miisteri Yapisi: Yas, evlilik durumu, gelir, ocuk var m1 varsa

yaslari, isletmenin biiylikliigli vb. gibi isletme ve miisteri ile ilgili 6zellikler

2.2.5.2.Miisteri Yasam Boyu Degerinin Hesaplanmasi

Miisteri yasam boyu degerinin hesaplanmasinda tarihi, simdiki ve potansiyel

deger olmak lizere ii¢ temel asama vardir:

a) Tarihi Deger: Simdiye kadar miisterinin degeri neydi?

b) Simdiki Deger: Miisterinin su anki tavirlar1 degismezse gelecekteki
degeri ne olur?

¢) Potansiyel Deger: Miisterilerin isletme ile olan alisveris iliskisi
artirtlirsa veya onlarin igletmeyi tavsiye etmeleri yolunda bir ¢aba

gosterilirse miisterilerin degeri ne olabilir?
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O halde miisteri degeri yoOnetimi, miisteri yasam boyu degerini azami
degerlere ¢ikarmak i¢in hazirlanmis proseslerin ve baglantilarin yonetilmesidir ki bu
da miisterinin simdiki degeri ile potansiyel degeri arasindaki boslugu kapamakla

miumkin olabilmektedir.

2.2.6.Miisteri Odakhihk

Miisteri odaklilik, iiriin ve hizmetin gelistirilme asamasindan satig sonrasi
servis ve hizmetleri de kapsayacak bir bigimde isletmenin miisteriye yonelerek onun
istek ve arzularini en iyi sekilde karsilayip tatmin yaratmasi seklinde agiklanabilir.
Bu da genellikle isletmedeki biitiin calisanlarin ¢abalarinin miisteri isteklerine
yonelik olup calisanlar arasindaki bagliligin miisteri istekleriyle saglanmasi seklinde
bir goriiniim yaratmaktadir. Isletmenin performansmin dlgiilmesinde ise miisteri

tatmini en 6nemli kriter haline gelmektedir.

Son donemlerde bir isletmenin varolusunun temel nedeninin "Miisterileri"
oldugu daha belirgin bicimde anlagilmaktadir. Diinyadaki gelismelere paralel olarak ,
sanal ticaret, {iriin ¢esitliligi ve rekabetin her gegen giin artmasi, miisterilerin
Oneminin anlasilmasina neden olmaktadir. Miisterilerin isteklerine ve beklentilerine
uygun mal ve hizmet liretmek, miisterilerce tercih edilebilirligi saglamak agisindan
onemli bir etken olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Giinlimiizde basarili isletmeler,
miisterilerini en iist diizeyde memnun edebilmek ve onlara verdikleri Gnemi
hissettirmek amaciyla, isteklerini ve mal ve hizmetleri kullandiktan sonraki
tepkilerini anlamaya yonelik ¢aligmalar, arastirmalar yapmaktadirlar. Bu nedenle bu
isletmelerde tiim calisanlar tarafindan, kalitenin ve kaliteli iiretimin miisterinin
istedigi iistiin nitelikler oldugu bilinerek kalitenin iiretimin her agsamasinda ¢alisan ve
herkesin sorumlulugu oldugu diisiincesiyle hareket edilir. Calisanlar, miisteriyi
memnun etmeyen bir liretimin, kurumda calisan herkes i¢in bir kayip oldugunu,
kaybedilen miisterinin ise tekrar kazanilmasinin ne kadar gli¢ oldugunu ve miisteri
kaybinin arttikca kurumun ve calisan herkesin varliginin tehlikeye girdiginin

bilincindedir.
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Miisteri iligkileri yOnetimi, organizasyonda ve is siireglerinde degisiklik
yapan, bilgi teknolojileri destekli bir ig stratejisi gerektirir. Bunun tersi, bir piramidin
bas asagiya durmasmm beklemek gibidir ve hicbir zaman calismaz. Oncelikle is
kriterleri yerine teknoloji lizerine odaklanmis bir CRM uygulamasi basarisiz
olacaktir. Ama miisteri odakli bir CRM, isletmeye belirgin faydalar saglar

(Www.crmguru.com)

2.3.Etkin Bir Miisteri iliskileri Yonetimi icin Miisteri Temas Noktalari

ve Planlama

Miisteri siirekliligini hedefleyecek sekilde miisteri tatmininin saglanmasi igin
satis Oncesi, satis ve satig sonrasini igeren toplam miisteri deneyiminin isletme
tarafindan takip edilebilir olmasi en kritik basar1 faktorlerinden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Bunu basarmak, miisteri temas noktalar1 ve g¢esitliliginin arttig

giintimiizde etkin bir CRM uygulamasindan ge¢mektedir.

Etkin bir CRM yapist islevsel agidan incelendiginde iki ana platformdan s6z
etmek miimkiin goriinmektedir; miisteri temas noktalarii yer aldigr etkilesim

platformu ve yonetim kararlarinin verildigi bilgi platformu.

Miisteri bilgi platformu isletmeye yon verecek bir planlama ve ydnetim
platformudur. Kampanya yonetimi, miisteri geri doniis analizi ve miisteri modelleme gibi
miisteri siiregleri ile ilgili unsurlar igerebilir. (Miisteri Se¢imi, Miisteri Edinme, Miisteri
Bagliligi, Miisteri Derinlestirme). Miisteri etkilesim platformu satis, ¢agri merkezi
hizmetleri, Internet iizerinden verilen tiim tanitim, satis ve satis sonrasi siirecleri
kapsar. Basarili bir CRM sistemi her iki platformun biitiinsel olarak ¢aligmasi ile

mumkiin olur.

Isletmeler, CRM yapilanmasma gitmeden o6nce kendi CRM  tariflerini
sekillendirmek i¢in calismalidirlar. CRM bircok is siirecini etkiyecegi icin durum
tespitinin yapilmasi ve gidilecek yoniin belirlenmesi olduk¢a Onemlidir. Bu 6n

calismada pazar durumu, satis ve lojistik, miisteri yapisi, Urlin ve hizmetler, satis
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sonrast hizmetler, insan kaynaklar1 ve organizasyon dikkate alinacak Onemli

hususlardir.

Satis ve lojistik diger bir deyisle miisteriye erisim kanallarmin yapist (ATM,
cagri merkezi, Internet subesi, telefon bankacilif1) miisteri edinme siireci agisindan
onemlidir. Satis otomasyonu, potansiyel miisteri takibi, satis Orglitiiniin yonetimi gibi
unsurlar dikkate alinmahdir. Uriin ve hizmetlerin miisterilerin 6zel ihtiyaglarma gore
sekillendirilmis olmasi, miisteri edinme siirecine katkida bulunabilir. Miisterinin
stratejik degerine 6zgli degisik uygulamalara gidilebilir, 6rnegin mevcut miisteri veri
tabaninda farkli ozellikler tastyan miisteriler gruplandirilarak, 6zel iiriin ve hizmetler
yeniden sekillendirilebilir. Sigortam.net gibi karsilastirmali finansal hizmet saglayict
kuruluslarin miisterilerinin kisisel 6zelliklerine goére olusturulmus tiriinler sunmalart,

kisisellestirmeye giizel bir 6rnek teskil etmektedir.

Isletmenin CRM vizyonunu belirleyecek diger énemli bir faktér de miisteri
yapisidir. Tiketici, kurumsal veya karma miisteri portfoyiine sahip olan igletmeler
miisterinin riskini tasimaktadir. Bunun sebebi ise, bireysel miisteri pazardan etkilenirken,

kurumsal miisteriler ise sektore! gelismelerden etkilenebilmektedir.

3.MUSTERI ILISKIiLERiI YONETIMININ GELiSiMi

Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), miisterilerin nasil segmentlere ve alt
segmentlere ayrilabilecegi, miisteriye nasil ulasilabilecegi ve onlarla kalici iligkilerin
nasil kurulabilecegi hususlarini igermektedir. Uluslararasi bir aragtirma sirketi olan
Gartner Group arastirmalarina gore global alanda CRM uygulama ve servis pazarinin
cap1 2001 yilinda 23 milyar dolara ulagsmistir. 2005 yilina kadar ise CRM lisans ve

servis pazarinin 77 milyar dolara ulagacagi tahmin edilmektedir (Coroglu, 2002:97).

Diinyadaki geligsmelere paralel olarak {ilkemizde de CRM pazar1 6nem
kazanmaya baslamistir. CRM’in 6nemini anlayan biiyiik isletmeler, alt yapilarimni
CRM’e uygun hale getirmeye baslarken, kiiciik isletmeler halen, CRM’1 biiyiik

isletmelerin biinyelerinde entegre edebilecekleri, maliyetli bir uygulama olarak
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gormektedirler. Ornegin; 2001 yilinda Oracle ve Hewlett Packard firmalari, CRM’e
yatirim yapmak isteyen isletmelerin uzun ve karmasik bir siire¢ yerine, ¢cok daha
etkili ve kisa bir siire icerisinde CRM’e baslangi¢ yapmalarini saglamak amaciyla

“90 Giinde CRM” adl1 program gelistirmislerdir.

IDC (International Data Center) verilerine gore global pazarda 500’e yakin
CRM isletmesi faaliyet gostermektedir. Ancak gercek is problemlerine ¢oziim
getiremeyen CRM isletmeleri ve yazilimlarinin pazardan cekilmeye baslayacaklar
tahmin edilmektedir. CRM diinyasinin 6nemli isimlerinden Bob Thompson da, CRM
isletmelerinin soyut yaklasimlari bir kenara birakip yazilimlarini gergekten
tanitmaya, belirsiz vaatlerde bulunmak yerine yazilimlarmin gercek getirisini

gostermeye baslamalar1 gerektigini sdylemektedir (Coroglu, 2002:97).

Glinlimiizde diinyanin hemen her yerinde, iiretici isletmelerin kars1 karsiya
kaldiklar1 en temel sorun, miisteri sadakatinin giderek ¢ok ciddi sekilde azalmasidir.
Bunun nedeni ise artan rekabet ve bunun sonucunda miisterilere siirekli olarak
sunulan daha ucuz fiyatli ve daha cazip alternatiflerdir. Miisteri sadakatinin azalmasi
ile birlikte kar marjlar1 da diismekte ve miisteriyi ele ge¢irmenin tek yolu fiyat

kirmakla mimkiin olmaktadir .

E-ticaret diye adlandirilan ve genel olarak internet lizerinden yapilan ticareti
ifade eden bu kavramin da hayata gecmesiyle karlilikta ve miisteri sadakatinde daha

bliylik diistislerin olmasi kaginilmaz bir hale gelmistir.

Isin zor taraflarindan birisi de karliligi arttirmanin temel yolunun farklilig
yaratmaktan ge¢cmesine ragmen, Uriiniin fonksiyonel 6zellikleri bakimindan farklilik
yapmanin neredeyse imkansiz hale gelmesidir. Ciinkii, islevsellik agisindan artik
hemen hemen tiim {riinler birbirinin aynisidir ve iirlin ya da hizmet olarak {iriin emtia
ozelligine ulastyor olmasidir (Kirim, 2003:47). iste bu noktada “farkli miisterilere
farkli muamele yapma” fikrinden hareketle birebir pazarlama (One to One

Marketing) alaninda ¢alismalar baglamistir
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Don Peppers tarafindan ileri siiriilen birebir pazarlama kavrami, bir baska
deyisle Miisteri Iliskileri Yonetimi aslinda isletme yasami igin yeni bir kavram
degildir. Pazarlamanin gelisme periyodunun baslangic asamalarinda miisteriyle

birebir kurulan iliskilere rastlanmaktadir.

Ancak daha sonra gelen kitlesel iiretim ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan
kitlesel pazarlama ile artan niifus karsisinda isletmelerin kars1 karsiya bulundugu
durum miisteriyle kurulan birebir iliskilerin unutulmasia yol a¢mistir. Ancak
20.yy.’in ortalarinda bireylerin birbirleriyle kurduklar: iletisimi daha olanakli hale
getiren pek c¢ok yeni teknolojinin giinlik ve ekonomik yasamaya girmeye
baglamasiyla birlikte uzun donemde ekonomide yasanmaya baslayan olumlu
degisim, pazarlamanin birebir yliziine de yansimistir. Birebir pazarlama her bir
miisteri ile 6grenme iliskisi kurarak miisteri degerini artirmaya ¢alisan bir pazarlama

stratejisi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

4.MUSTERI ILISKILERI YONETIMi UYGULAMASININ GEREKLILIiGI

Giinlimiizde rekabet ortaminda CRM degisen diinyaya uyum saglamada bir
zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Onceden pazarlama tanimlamalari yapilirken
"mal ve hizmetlerin {iretim siirecinden ¢ok 6nce baslar ve iiretimden sonra da devam
eder" denilmekte, "miisteri" yerine "lirlin" odakli tanimlamalar yapilmakta ve "iiretim
anlayisi, bir is anlayis1 olarak mamul kavramina dayanir ve mamul yonetimi olarak

da diistiniilebilir" denilmekteydi.

Miisteri merkezli anlayisin temellerini "tliketiciye yonelik tutum" seklinde
1970 yillarda gérmekteyiz. Bu yillarda pazarlamanin {i¢ temel unsurundan biri

olarak  “tiikketiciye yoOnelik tutum” ifade edilmekteydi (Mucuk,1986:9)..

CRM ile iirlin-iiretim merkezli yaklasim nihayetlenmistir. CRM, miisteri
merkezli bir stratejidir. Zaman zaman "miusteri odakli" olarak ifade edilse de
giinlimiizde miisteri merkezli tanimi1 agirlik kazanmistir. Miisteri merkezli olmak

miisteri odakli olmaktan daha ileri ve nihai asamadir. Boylece 1970'li yillarda
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baslayan "miisteri" eksenli yaklasim giiniimiizde bir zorunluluk olarak miisteri

merkezli bir yaklasim olarak CRM stratejisiyle uygulamadadir. Hatta CRM ile

isletmelerin sadece miisteri merkezli satis ve pazarlama anlayislart degil, ic

organizasyonlar1 da degismektedir. Boyle bir ¢evrenin varligi glinlimiiz rekabet

kosullarinda CRM uygulayan isletmeler icin olumsuz rekabet kosullariyla basa
¢tkmak demektir.

Isletmeleri, miisteri iliskileri ydnetimini uygulamasina iten bazi nedenler asagida

maddeler halinde gosterilmistir:

a)

b)

d)

Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamasina gecerek “siire¢ ydnetimi”
baglaminda satis ve pazarlama boliimleri gelisi-giizellikten kurtularak

“uzun donemli miisteri yonetimi” siirekliligine kavusabileceklerdir.

Uriinlerin  birbirine bu kadar benzedigi bir diinyada, farklilig
yaratabilmenin ve rekabetci bir Ustlinliigii yakalayabilmenin tek yolu
misteriyi bire bir tanimak ve birebir pazarlama yapmaktan

gecmektedir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi ile birlikte isletme aktiviteleri isletme ici
dahili ihtiyaclara gore degil, miisteri isteklerine gore dizayn edilecegi
icin yalnizca satig-pazarlama boliimleri degil, tiim boliimlerin

verimini arttirici bir etki olusturmaktadir.

Miisteri Iligkileri Yonetimi satis, pazarlama, miisteri hizmetleri ile
internet firsatlarmi en iyi sekilde birlestirir. Insanlarla yiiz yiize is
yapildiginda miisteri verileri toplanarak kolayca depolanabilirken, is
yapma kanallar1 (e-posta, telefon, internet) cogaldiginda yeni bilgi
depolarint yiiz yiize iletisimden saglanan bilgilerle kaynastirmak
gereklidir. Miisteri Iliskileri Yonetimi iste bunu yapabilmektedir. Hem

geleneksel satis kanallart hem de alternatif dagitim kanallardan
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saglanan bilgileri senteze ulastirarak maksimum miisteri bilgisi ve

iligki firsat1 saglayabilmektedir.

CRM stratejisi bazi isletmelere ¢cok degisik nedenlerle ve ¢ok degisik yollarla

baz1 seyler yapma gerekliligi doguracak bir yaklasim sunmaktadir. Daha Once

belirtildigi lizere strateji miisteri merkezli bir stratejidir. Koklerini igletme

organizasyonunun kendisinden alir. Bu sebeple CRM altyapisi tiim isletmece bir

takim olarak kavranmali ve altyapinin olusumu i¢in herkesin katilimi saglanmalidir.

CRM altyapisinin  olusturulmasinda asagidaki noktalara Ozen gosterilmesi

gerekmektedir (Power Dergisi, Say1 2001/11, Sf.112.):

5.MUSTERI

Miisteri hareketlerini izlemek ve miisteriye buna dayanarak hangi mal
ya da hizmeti sunacagimizi belirlemek,

Miisteri mevcut durumun iyi ve kotii yanlarini nasil goriiyor? Mevcut
arz ettigimiz mal ve hizmetleri nasil tiikettiklerini ortaya koymak,
Durdugumuz noktayr ve hedef noktalarin1 belirlemek gerekmektedir.
Yetersiz teknoloji CRM'den kagis i¢in mazeret olmamalidir,
Rekabette isletmenin yerini belirlemek,

Spesifik amaglar olusturulmalidir,

Entegre bakis mecburiyettir.Miisteri goziiyle bakilmasi gerekir,

Cabuk elde edilebilecek kazanimlar hedeflenmelidir,

Projede bastan sona eline birakilacak bir yonetici lazimdr,

Degisime hazir olmak icap eder,

CRM giivenli miisteri bilgileri depolamay gerektirir,

Hedefler 6l¢iilebilir olmalidir.

ILISKILERI  YONETIMININ SURECLERiI (CRM

PROSESLERI)

CRM uygulamalarinin temelinde miisteri yer almaktadir. CRM veya bir bagka

deyisle bire-bir pazarlama, 6ziinde "farkli miisterilere farkli muamele yapmak"tir (Kirim,
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2001:156). Dolayisiyla CRM mantigina gore her miisteriye farklt mal ve hizmet
sunabilmek icin &ncelikle miisteriyi tanimak gerekmektedir. Ilk asama olan "Miisteriyi

tammlama", bu siireci ifade etmektedir.

CRM tasariminin ikinci asamasinda ise temel hareket noktasi "farkli
miisterilerin isletmeden ne bekledigini ve miisterilerin isletme i¢in degerini anlamak"tir.
Bunu yapabilmek i¢in Oncelikle miisterileri tanimak ve tanimlamak
gerekmektedir. Ilk asamada miisteri tammlandig1 i¢in bir sonraki agamada yapilmasi
gereken, miisterilerin isletmeye sagladiklart degere gére bir siralamaya tabi tutmak ve
onlart isletmeden beklentilerine goére birbirlerinden farklilastirmaktir. Kirim'a gore
(2001:156) bu asama, CRM siirecindeki en 6nemli agsamadir. Miisteriler, isletme igin iki
yonden farklilik gostermektedir:

1) Her miisterinin isletme i¢in degeri farklidir,

2) Her miisterinin isletmeden beklentileri farklidir.
Bu nedenle Kirim'a gére (2001:156) farklilagtirma siireci su sekilde gelismelidir:

* 1) Miisterileri igletmeye sagladiklar "deger"e gore siralamak ve

e 2) Onlar ihtiyaglarma gore farklilagtirmak.

CRM tasariminin {igiincli asamasi olan "Miisteri ile Etkilesim" ise, miisteri ile
satis ziyaretleri, pazarlama faaliyetleri, telefon, Internet subesi, cagri merkezi,
dogrudan pazarlama (e-posta gonderisi), miisteri hizmetlerine gelen sikayetler, fatura
gonderme gibi halen iliski i¢inde bulunulan yollarin tiimiiniin kullanimini ifade
etmektedir. Bu etkilesim sayesinde miisteri ile ¢ift yonlii diyalog i¢ine girilmis
olunmakta ve bu da miisteri hakkinda c¢ok daha detayli bilgiler edinilmesini
saglamaktadir. Miisteri hakkinda elde edilen her detayli bilgi ise, CRM'in nihai
amacit olan "butik hale getirme" veya bir bagka ifadeyle "kisiye 6zel sunum"
yapilabilmesinde kullanilmaktadir. Kisaca CRM tasariminda son agama ile her miisteri
icin ayrt ve farkli mal veya hizmet veya hem mal hem de hizmet iiretmek

amaglanmaktadir.
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Yeni miisteri bulma ve onlarla iliskiler kurup gelistirme, bir¢cok kurulusta var
olan miisterilerle iliskiden daha c¢ok ilgi c¢ekebilmektedir. Aslinda, pek anlamli
olmayan bu durumdan kuruluslarin canlar1 da yanabilmektedir. Miisterilerin kurulusa
olan ilgilerinin ve devamliliklarinin siirecegini diistinmek ¢ok riskli bir varsayimdir.
Gergek ise, miisterilerin {irlin ve hizmetlerde daha genis bir tercih sunan kuruluslari
sectigi, digerlerinden farksiz ya da zayif hizmet sunan ve miisteri iligkileri kopuk
olan kuruluslar ise terk ettigidir. Iyi miisterileri tutma, siirekli kilma ve onlar1 sadik
miisteriler haline getirme, isletmeler i¢in insanlarin nefes almalar1 kadar dogal ve

vazgecilmez 6nemdedir (Odabas1,2004:113).

1. Asama: Miisteri Se¢cimi ° Segmentasyon
“En Karli Miisterimiz Hangisidir?” Kampanya Planlart
Marka ve Miisteri Planlamalar1

Yeni Uriin Lansmanlari

2. Asama: Miisteri Edinme °  “Lead” YoOnetimi
“Belirli bir miisteriye en etkili yoldan °  Ihtiyag Analizleri
satis nasil gergeklestirilir?” °  Teklif Olusturma

Kapanis adimlari

3. Asama: Miisteri Koruma °  Siparis YOnetimi
“Miisteriyi ne kadara siireyle elimizde °  Teslim
tutabiliriz?” ¢ Taleplerin Organizasyonu

°  Problem Yonetimi, Refleks

Sistemi

4. Asama: Miisteri Derinlestirme °  Miisteri Thtiya¢ Analizleri

“Miisteri sadakatini ve karliligin1 uzun Capraz Satig kampanyalari

stire nasil koruyabiliriz?”

Sekil 2: Miisteri iliskileri Yonetimi Asamalar
Kaynak:www.crminturkey.org
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Sekil 2°’de de goriildiigii gibi isletmeler icin CRM uygulamalarinda dort
asamadan sdz etmek miimkiindiir. Isletmeler ihtiyaclarina ve stratejilerine gére bu

agsamalara onem vermektedirler.

6. VERIi TABANLI PAZARLAMA

Veri tabanli pazarlama, isletme icerisinde tretilen, 6zel arastirmalar sonucu
elde edilen veya g¢esitli kaynaklardan temin edilen bilgilerin depolanmasi ve

miisterilerle olan iligkilerde bu bilgilerden yararlanilmasidir.

Miisteri iligkileri yonetimi i¢in Oncelikle miisterinin taninmasi1 gereklidir.
Bunun i¢in de isletmeler, miisteri ile ilgili her tiirlii verinin tutuldugu bir veri
tabanina, ya da miisteri sayisinin fazla olmasi halinde, bir veri ambarina sahip
olmalidir. Isletmeler, belirli bir teklifin yapilacagi miisterileri belirlemek ve miisteri
sadakatini saglamak gibi amaglarla veri tabanlar1 kullanmaktadir. Veri tabanlari
mevcut ya da potansiyel miisteriler hakkinda degerli bilgilerin yaninda, zaman
tasarrufu, dogru miisteriyle dogru zamanda dogru iliskiyi kurma imkani ve rekabet

avantaji da saglamaktadir.

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler sayesinde, isletmeler miisteri veya miisteri
adaylar ile ilgili ayrintil1 bilgileri i¢eren, kendi veri tabanlarini olusturmaktadir. Veri
tabani isletme i¢erisinde olusturulabilecegi gibi gerekli bilgiler isletme disindaki bilgi

bankalarindan da temin edilebilir (Coroglu,2002:98).

Veri tabani teknolojilerinin gelismesine paralel olarak, verileri depolayan,
gruplayan ve analiz eden araglarin ve tekniklerin de hizli bir gelisim gerceklestirdigi
goriilmektedir. Ozellikle miisteri iliskileri kavraminin 6n plana ¢ikmasi ile birlikte
karar destek sistemlerinin etkinlestirilmesi arayisi, veriyi degere doniistiirmeye
yonelik bir takim tekniklerin ve araclarin gelismesine de zemin hazirlamistir

(www.microsoft.com.tr).
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Isletme ve miisteriler hakkinda cesitli yontemlerle elde edilen bilgiler veri
tabanina girilecek verileri olusturmaktadir. Bir¢ok isletme, miisteri adres listeleri ile
miisteri veri tabanim1 karistirmaktadir. Miisteri adres listesinde, sadece isimler,
adresler ve telefon numaralar1 yer almaktadir. Oysa bir miisteri veri tabaninda ¢ok
daha fazla sayida ve detayl bilgiler bulunmaktadir. Bu bilgilere 6rnek olarak sunlar

verilebilir(Coroglu,2002:98):

Tiiketicilerle ilgili demografik, sosyo-ekonomik ve psikolojik bilgiler,
- Isletmenin isbirligi yaptig1 isletmelerle ve rakip isletmelerle ilgili bilgiler,

- Isletmenin satiglari, maliyetleri ve siparisleri gibi bilgiler.

6.1.Veri Ambarlar: ve Veri Madenciligi

Veri madenciligi, eldeki verilerden {istii kapali, ¢ok net olmayan, dnceden
bilinmeyen ancak potansiyel olarak kullanigh bilginin ¢ikarilmasidir. Bu da;
kiimeleme, veri 6zetleme, degisikliklerin analizi, sapmalarin tespiti gibi belirli sayida

teknik yaklasimlar igerir.

Bagka bir deyisle, veri madenciligi, verilerin igerisindeki desenlerin, iliskilerin,
degisimlerin, diizensizliklerin, kurallarin ve istatistiksel olarak 6nemli olan yapilarin

yar1 otomatik olarak kesfedilmesidir.

Temel olarak veri madenciligi, veri setleri arasindaki desenlerin ya da
diizenin, verinin analizi ve yazilim tekniklerinin kullanilmas: ile ilgilidir. Veriler
arasindaki iliskiyi, kurallar1 ve 6zellikleri belirlemekten bilgisayar sorumludur. Amag,

daha 6nceden fark edilmemis veri desenlerini tespit edebilmektir.

Veri madenciligi, gelecege yonelik ongoriilerde bulunmak ve bir model
olusturmak amaciyla bir veri tabanindaki veriler arasindaki cesitli kaliplart ve
benzerlikleri ortaya cikarmaya yonelik bir tekniktir. Veri madenciligi araglari
kullanilarak, isletmelerin daha etkin kararlar almasmma yonelik karar destek

sistemlerinde gerekli olan egilimlerin ve davranig kaliplarinin ortaya ¢ikarilmasi
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miimkiin olmaktadir. Geg¢misteki klasik karar destek sistemlerinin kullandig
aracglardan farkl olarak, veri madenciliginde ¢cok daha kapsamli ve otomatize edilmis

analizler yapmaya yonelik birgok farkli 6zellik bulunmaktadir.

Giinlimiizde igletmelerin en énemli degerlerinden bir tanesi de sahip oldugu
verilerdir. Iletisim kanallarinin sayisinin her gecen giin artmasiyla birlikte,
isletmelere akan veri miktar1 da inanilmaz boyutlara ulasmaktadir. Bu verileri dogru
bicimde analiz ederek gelecege yonelik ¢ikarimlarda bulunmanin 6nemini kavrayan
isletmeler, bugiine dek verilerin analizine yonelik belirli  calismalar
gerceklestirmistir. Bu cabalar, 1970'li yillarin baglarinda sadece veri toplama
diizeyinde iken teknolojik gelismelerin de desteSiyle 1980'lerde veriye erisim
sistemlerine, 1990'l1 yillarda veri ambarlarina ve karar destek sistemlerine ulasan bir
gelisim stlireci sergilemistir. Giiniimiizde ise verinin analizi anlaminda veri

madenciligi uygulamalar1 6n planda bulunmaktadir.

Veri madenciligi temel anlamda iki 6nemli 6zelligi ile isletmelerin yeni is
firsatlar1 yaratmasina imkan vermektedir. Veri madenciliginin isletmelere sundugu
en Oonemli ozellik, veri gruplar1 arasindaki benzer egilimlerin ve davranis kaliplarinin
belirlenmesidir. Bu siire¢ ayni zamanda otomatize edilmis bir bicimde hayata
gecirilebilmektedir. Bu fonksiyon, ozellikle hedef pazarlara yonelik pazarlama

faaliyetlerinde yogun olarak kullanilmaktadir.

Diger onemli bir fonksiyon ise bilinmeyen kaliplarin ortaya ¢ikarilmasidir.
Veri madenciligi araglar1 yardimiyla, veriler icerisinde gizli kalmig kaliplarin ortaya
c¢ikarilmasi miimkiin olmaktadir. Bu 6zelligin kullanim bulabilecegi alanlara 6rnek
olarak, satiglarin analiz edilerek, birlikte satin alinan {riinlerin neler oldugunun

belirlenmesi verilebilir.

Veri madenciliginin isleme prensibinin temeli, kapsamli bir modelleme
yontemine dayanmaktadir. Modelleme; eldeki veriler kullanilarak, daha once
ger¢eklesmis ve sonuclari bilinen durumlarin, mevcut sorunlara uyarlanmasi ve

sonuclarin bir modelleme icerisinde tahmin edilmesidir. Modellemede temel olarak,



36

gecmiste benzer durumlarda goriilen siiregler, elde edilen bilgiler ve sonuglar

kullanilarak tahminler ortaya koyulur.

Miisterinin 0neminin arttig1, isletmeye ulasan verilerin yiiksek boyutlara
ulastigt ve bu verilerin dogru analizinin kritik bagar1 faktorii haline geldigi
glinlimiizde, veri madenciligi araglari, isletmelere ¢cok degerli firsatlar saglamasiyla

on planda olmaya devam edecektir.

Glinlimiizde finans kuruluslarmin yogun bir sekilde bilgisayar ve elektronik
ticaret uygulamalarim kullanmalart ve miisteriler dahil ¢ok sayida bilgiyi bilgisayar
ortaminda saklamalari, bu alanda birbirlerine rakip olan isletmelerin ¢aligmalari, veri

madenciliginin 6nemini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Miisteri ile etkilesim kurmaya yonelik yeni platformlar (Internet, gagri
merkezleri, etkilesimli televizyon) kalite yonetimi, kisisellestirme ve kaynak
optimizasyonunda yeni asamalara ge¢gmek adina, veri madenciligi uygulamalarinin
bicimini degistirecek ve daha genel kullanim alanlari bulmalarin1 saglayacaktir

(www.microsoft.com.tr).

6.2.Veri Ambarlari

Giinlimiizde finans sektoriiniin lizerinde yogunlastigi 6nemli bir karar destek
sistemi de veri ambarlandir. Firmalar gliniimiizde, pazarda yeni potansiyeller
olusturmaya, ayni alanda calisan isletmelerle rekabet etmeye, maliyetleri azaltmaya,
farkli islere ait iliskileri ortaya ¢ikarmaya caligmaktadir. Tiim bu saydiklarimiza en

biiyiik katkiy1 "Isletme Zekas1" da denilen karar destek sistemleri saglamaktadir.

Veri ambar, birbiri ile iliskili verilerin sorgulamalarimin yapildigi ve analiz
edilebildigi biiyiik veri deposudur. Yazilim ve donanimdan olusmaktadir.
Operasyonel ve organizasyonel isler i¢in olusturulur. Veri ambarinda giinliik islerin ve
misterilerden alinan bilgilerin kayit altina alinmasi amaclanmakta ve kaydedilen bu

bilgiler veri ambarinin temelini olusturmaktadir.
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Verilerin dijital ortamda saklanmaya baslanmas ile birlikte, yeryiiziindeki bilgi
miktarinin her 20 ayda bir kendini iki katina ¢ikardig: giinlimiizde veri tabanlarinin sayist
da benzer hatta daha yiiksek bir oranda artmaktadir. Yiiksek kapasiteli islem yapabilme
giiciiniin ucuzlamasinin bir sonucu olarak, veri saklama hem daha kolaylagmis, hem de

verinin kendisi ucuzlamistir.

7.ELEKTRONIK MUSTERI ILISKILERI YONETIMI (E-CRM)

Internetin kullanim1 CRM’i, e-CRM olarak adlandirilan yeni bir siirece tasimistir.
Web siteleri, e-ticaret isletmeleri ve self-servis uygulamalari ile miisterilerle direkt
bir iletisim imkani bulunmaktadir. “Ortaklarla iligki yOnetimi” uygulamalarinin
pazara girisi ile birlikte 1999 yilindan itibaren, satis kanalindaki ortaklar ve son
kullanictya kadar arada olan kisileri desteklemek s6z konusu olmustur. Bu

uygulamalar CRM’de asagidaki is siireclerini desteklemektedir:

a) Pazarlama: Veri madenciligi, kampanya yoOnetimi, pazar liderligi

dagitimi ile hedef pazara kisa siirede ulagmak,

b) Satis: Ureticiler, dizayncilar, bilgi yonetim araglari, iletisim yoneticileri

ve yardimcilar1 ongoriileri ile 151 basarili satis ile bitirmek,

¢) E-ticaret: Internet ¢aginda satis siireci, satin alma aninda degisimi hizli

islem ve diigiik maliyet ile yapmak,

d) Hizmet: Posta ile satis hizmeti ve ¢agri merkezi ya da web tabanh
uygulamalarla desteklenen miisteri servisi seceneklerinin aktif olmasini

saglamak.
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CRM uzun vadeli, karli miisteri iliskileri saglayan bir stratejidir. Basarili
CRM’in ilk sart1 miisteri ihtiyaci lizerine kurulu is faaliyetleridir. CRM teknolojileri

ancak bu sekilde basarili olabilir (www.crmguru.com). E-CRM den bahsetmek i¢in

e-ticaret modelleri ve e-ticaret miisterileri hakkinda bilgi vermek yararli olacaktir.

Elektronik ticaret, kullanim sekillerine ve taraflara bagh olarak birkag grupta
toplanabilir. Bu gruplar1 temel alan elektronik ticaret modelleri asagidaki gibi

Ozetlenebilir:

7.1.sletmeler Arasi E-ticaret (BtoB;Business to Business)

Elektronik ortamda isletmelerin birbirleriyle yaptiklar1 ekonomik faaliyetlere
isletmeler arasi e-ticaret denilmektedir. Elektronik ortamda ilk olarak ortaya ¢ikan
model BtoB modelidir. Ana isletme-bayiiler arasinda ki iletisim ve ekonomik
faaliyetler ile birbirini tanimayan fakat elektronik ortamda birbirleriyle is yapan veya

yapmay1 planlayan isletmeler bu modeli temsil etmektedirler.

Tiiketiciye yonelik olmadigi i¢in BtoB uygulamalarini kullanan isletmelerin bu
yonleri kamuoyu tarafindan fazla taninmamakla birlikte, internet iizerinde yapilan ticari
aktivitelerin ¢ok biiyiik bir boliimiinii temsil etmektedirler. Bugiin internet {izerindeki
en istikrarl1 ve basarili drnekler bu modelde ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler arasi e-ticaret
ozellikle ABD'de toplamin %80 gibi bir bolimiinii olusturmaktadir. Bu durum,
Amerikan kuruluslarinin birbirleri ile olan ticari is iligkilerini internet kanali {izerinden
de yiriitmek i¢in biiyiik caba sarfettiklerinin bir gostergesidir. BtoB faaliyetleri
icerisinde One ¢ikanlar elektronik veri degisimi (EDI), iiriin bilgisi alma, danigmanlik

hizmetleri, siparig verme olarak siralanabilir.

7.2.Isletme ile Tiiketici Arasinda E-ticaret (BtoC;Business to Costumer)

Elektronik ticaretin bu bi¢cimi 1998 yili itibariyle ABD'de beste bir gibi bir
boliimii olusturmustur. Ancak son yillarda isletme-tiiketici ticareti artis trendine

girmistir. Bu biiylimeyi daha cok eglence (kumar dahil ¢esitli oyunlar, miizik ve
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gorsel yaymlar), seyahat (gezi, tatil ve ugak rezervasyonlari), habercilik, finans
hizmetleri (her tiirlii parasal islemler, borsa alim-satimlar1 ve banka islemleri) ve e-mail,
siteye liyelik gibi nesnel olmayan {iriinler saglamaktadir. Teleshopping, elektronik
aligveris, bilgilendirme hizmetleri, ticretli TV, elektronik 6deme, elektronik bankacilik,

sigortacilik islemleri, tiiketici ve igletme arasi e-ticaret sekillerine 6rnek olarak verilebilir.

Isletme ile tiiketici arasindaki e-ticaret modeline ornek olarak pek cok
uygulama géstermek miimkiindiir. Fakat gelir agisindan incelendiginde, bu modelin ticari
getirisi, BtoB modeline gore ¢cok daha alt diizeydedir. Bugiin BtoC modeline verilen
en popiiler 6rnek Amazon.com'dur. Amazon.com, BtoC modelini en iyi bigimde
yansitmakta ve bu modelin uygulayabileceg§i hemen hemen tiim elektronik pazarlama
faaliyetlerini biinyesinde yiirtitmektedir. Amazon.com BtoC modeli i¢in diinyaya model
olacak bigimde satis ve miisteri kazanma basaris1 géstermesine ragmen, gelir elde etme
konusunda biiyiik basar1 elde edememis ve hatta kimi donemlerde zarar etmistir.
Yiiksek satis rakamlarma ragmen elde edilen diisiik kar marji, yatirimcilarin bu modele
daha ihtiyatli yaklasmalarina sebep olmustur. Tiim bu olumsuzluklara ragmen bu
model, giiniimiizde popiilerligini hizla arttirmaktadir. Bunun baslica sebebi ise, bu
alanda pek ¢ok uygulamanin faaliyete gecirilebilecek olmast ve yiiksek gelir

beklentilerinin stirmesidir.

7.3.Tiiketici ile Tiiketici Arasinda E-ticaret (CtoC;Costumer to

Costumer)

Bu modelde tiiketiciler (bireyler, hanehalki), birbirleri ile iletisim kurmakta ve
ekonomik faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bu model, onceki iki modelin aksine
oldukca sadedir. Alicilar, saticilar ve aracilar bu modelin taraflaridirlar. Araci isletme
veya birey internet platformunu olusturarak ortami yaratir. Bu ortam sanal bir
isletme gibi calismakta ve bu sebeple "sanal isletme" olarak adlandirilmaktadir. Sanal
isletmelerin amaci, iiye kazanmak ve kazandiklari {iyelerden gelir elde etmektir.
Saticilar, sanal isletmenin yarattigi sanal pazarda mallarin1 veya hizmetlerini satiga
sunmakta, alicilar da satisa sunulan mal ve hizmetler arasinda se¢im yaparak elektronik
ortamda is yapmaktadirlar. Bu model, kullanilmis esya alim-satimindan, yazilim

pazarlamasina kadar pek ¢ok sekilde kullanilmaktadir.
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7.4.Bireyler Arasinda E-ticaret (PtoP; Peer-to-Peer E-Commerce)

Son yillarda popiilerligi hizla artan e-ticaret modeli olan bireyler arasinda e-
ticaret, kisisellestirme ve bireysellesme akiminin yarattigi bir ticari modeldir. Bu
model, tiiketiciler arasindaki e-ticarete (CtoC) benzemekle birlikte, 6nemli farkliliklar
icermektedir. PtoP modeli, CtoC modelinden daha bagimsiz ve tamamen bireyler
arasinda olusan, aracinin sadece iletisim ortamini1 saglayarak pasif katkida
bulundugu bir e-ticaret modelidir. PtoP modeli, her bireyi ilgilendirmektedir. Bu 6zelligi
nedeniyle PtoP modeli, internet kullanicilar1 arasinda en hizli yayilan modeldir (Ozdemir,
2000).

7.5.Elektronik Analiz islemi (OLAP;On Line Analytical Processing)

Elektronik analiz islemi (OLAP), bir isletmenin elinde bulunan verileri
sadece tek bir bakis agisina gore degil, ¢ok farkli acilardan degerlendirmesine imkan

veren bir veri analiz teknigidir.

Ozellikle gectigimiz yillar boyunca, isletmelerin, elde ettikleri verilerin
onemli bir kismint iligkisel veri tabanlarinda tutmaya basladigir goriilmektedir. Bu
verilerin daha degerli kilinmasi amaciyla gelisim siireci igerisinde bu verilere yonelik
cesitli teknolojiler de gelismistir. Ozellikle, operasyona yénelik olmayan, karar
destek sistemlerine yardimci olacak taktiksel verilerin depolandig1 yapilar olan veri
ambarlari, bu gelisim siirecinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Veri ambarlarindaki bu
verilerin operasyonel amaglarla kullanilmasima yonelik analiz araclar1 olan OLAP
sistemleri de bu gelisim cercevesinde sekillenmistir. Veri ambari, veriyi depolayan
ve yOneten bir yapi, OLAP ise bu verilere stratejik anlam katan bir doniisiim araci

olarak nitelendirilebilir.

OLAP sistemleri isletmenin igerisinde birgok farkli noktada kullanim alani
bulabilir. Pazarlama ve satig verilerinin analizine dayanarak kampanyalarin
planlanmasi, finansal veriler kullanilarak finansal tahminlerde bulunulmasi OLAP
araglart ile miimkiin olmaktadir. Ayrica liretim planlama ve analizinde de OLAP

araclari kullanilabilir.
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OLAP'm sundugu en biiyiik avantaj, veriler ilizerinde sagladigi ¢ok yonli
bakis imkanidir. Ornek olarak bir iligkisel veri tabami iki boyutlu bir ortam olarak
disiintilebilir. Bilgi, satir ve siitunlarla temsil edilmektedir. Buna karsin bir
uygulamada satis fiyati, satis bolgeleri ve miisteri profilleri ele alinarak ii¢ boyutlu
bir analiz gerektiginde OLAP sistemlerinin kullanimi1 gerekecektir. OLAP, cesitli
boyutlardan aldig1 verileri bir platformda birlestirilmis gibi genis bir boyutlama
saglayacaktir. OLAP araglarinin 6nemli bir 6zelligi de zorlu sorgulamalarin
gerektirdigi karmasik matematiksel islemleri ve analizleri oldukca hizli bigimde

gerceklestirebilmeleridir (www.microsoft.com.tr).




BOLUM 11

BANKACILIK SEKTORUNDE MUSTERI iLISKILERI YONETIMIi
UYGULAMALARI

1.BANKACILIGIN TANIMI VE ONEMIi

Banka sozciigiintin kokeninin hemen tiim iilke dillerinde kiigiik degisikliklerle
ayn sekilde ifade edildigi bu sozciigiin, italyanca ¢’banko’’ aslindan geldigi ve
“banca’” olarak da kullanildig1 sanilmaktadir. Banco kelimesi ise, bankacilik

islemlerinin pazar yerlerinde yapildigi masa (banko) dir.

Bankaciligin her ¢agda etkili olmus ana 6zelligi; bir maddenin emanet yada
Odiing alinmasi ve yine 6diing verilmesi, yada saklanmasi ilkesine dayanmaktadir.
Kurumsal olarak M.O 2000 yilinda Babil’de ilk kez basladig: ileri siiriilen bu dzellik,
bugiinkii bankaciligin da temel ilkesini olusturmaktadir. Ancak, gecirilen asamalarin
bir sonucu olarak bankacilik ¢ok ¢esitli 6zellikler kazanmis; banka denilen kurum

kaynak toplama ve dagitma islevinin 6tesinde ¢ok ¢esitli gorevler tistlenmistir.

Bugiinkii ekonomik ve ticari iliskiler icinde ¢ok 6nemli bir yer tutan banka;
sermaye, para ve kredi konularina giren her tiirlii islemleri yapan ve diizenleyen
kamusal ve 0Ozel kisilerle isletmenin bu alandaki her tiirlii ihtiyaglarin1 karsilama
faaliyetlerini esas calisma konusu olarak secen bir ekonomik birimdir. Ancak
giiniimiizdeki bankalar Oyle ¢ok cesitli konularda faaliyet gostermektedirler ki,
bugiinkii 6zelliklerinin tamamini1 kapsayan genel bir tanim vermek oldukca giictiir

(Eytipgiller, 1988:22).

Klasik anlamda bankalar, kredi, yatirirm sermayesi ve para ddeme islemleri
yiiriiten kurumlardir. Bu kurumlar, faaliyetlerini faiz olarak sagladiklar bir gelir ile
gergeklestirirler. Banka, toplumda bazi insanlarin iiretim veya bagka yollarla elde
ettikleri alim giiclerinin tiiketilmeyen kismini baskasina kullandirarak elde ettigi

parasal farkla faaliyetlerini siirdiiren bir kurulustur. Ekonomideki islevleri agisindan



41

ozellikle ticaret bankalarini kapsayan bir tanima gore bankalar, kitlelerden mevduat
ve diger isimler altinda kaynak toplayan, bu kaynaklar1 kredilendirme ve diger mali
islemlerde kullanan , bu islemleri devamli ugrasi olarak yapan, ekonomide kaydi

para yaratan mali kurumlardir (Akgtc, 1992:7).

Bankanin tam bir tanimini yapmak miimkiin degildir. Bunun nedeni,
bankalarin ¢ok cesitli konularla ugragmasi, bu konularin bir kism ile istigal eden
fakat banka kapsamma girmeyen diger hizmet isletmelerinin varhgidir. Ornegin
bankalar 6diing para veren kuruluslar olarak tanimlandiginda, sigorta isletmelerini,
hisse senedi ve tahvil plasmani ile ugrasan isletmeleri ve hatta sermayelerini borg
para vererek sair gelirler elde edenleri de banka olarak kabul etmek gerekecektir.
Bankalar tasarruf kabul eden kuruluslar olarak tanimlandiginda ise, bu kez de 6zel
tasarruf sandikarinin birer banka olmasi, halkin tasarrufunu kabul etmeyen Sinai
Kalkinma Bankasi, Smai Yatirim Bankasi, Merkez Bankasi gibi kuruluslarin da
banka olmamasi gerekir. Diger taraftan bankalar, para arz eden kuruluslar olarak
tanimlandiginda, merkez ve ticaret bankalar1 disinda kalan bankalarin banka olarak
kabul edilmemesi gerekir. Iste bu nedenlerle bircok iilkede oldugu gibi, Tiirkiye’de
de yasalarla herhangi bir banka tanim1 yapilmamistir (Birdal,1993:2).

Avrupa Birliginin yiiriitme organt durumunda olan Avrupa Komisyonu, 1977
yili sonlarinda bankalarin faaliyetine iliskin hazirladigi yonergede bankalari,
“halktan mevduat veya geri 6denmesi gereken fonlar kabul eden ve kendi hesabina

kredi veren girisimler” olarak tanimlamistir

Banka isletmeleriyle tanim yapmanin giic olmasina ragmen, bazi yayinlarda
bankalarin belli basli ugras alanlar1 dikkate alinarak cesitli tanimlarin yapildig
gorilmektedir. En gelismis tanimiyla banka; “mevduat kabul eden, bu mevduati en
verimli sekilde gesitli kredi isletmelerinde kullanmak amaci giiden veya kisaca;
faaliyetlerinin esas konusu diizenli bir sekilde kredi almak ve kredi vermek olan bir

ekonomik kurulus” olarak ifade edilebilir (Altug, 2000:3).
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2.BANKACILIGIN TARIHi GELiSiMi

Bankacilik hizmetleri ticaret kadar eskidir. Her ikisi de, insanlar arasindaki is
bolimii ve uzmanlagmanin sonucu olarak dogmus ve gelismistir. Bankacilik
hizmetlerinin tarihsel gelisim siireci diinyada ve Tiirkiye’de olmak {izere iki ayr alt

baslikta incelenmektedir.

2.1.Diinyada Bankaciligin Tarihi Gelisimi

Bankaciligin tarih boyunca gosterdigi gelisme, para kavramindaki gelismeyle
sik1 sikiya iligkilidir. Bir diger ifadeyle, para kavrami ve bankaciliktaki gelisme
karsilikli etki suretiyle bugiinkii diizeye ulasmistir denebilir (Eytipgiller, 1994:6).

Eldeki mevcut veriler bankacilik tarihinin M.O. 2000-2500 yillarma kadar
uzandigim gostermektedir. Ik bankalarm, Orta Asya kokenli ve Tiirk asilli olduklart

varsayllan Stimerlere kadar uzandigi anlasilmistir (Birdal, 1993:19).

Eski ¢aglarda hiikiimdarlarin saraylari ile mabetleri para veya esya olarak
yapilan tevdiat, bankaciligin ilk izleri olarak kabul edilmektedir. Bu yerler, biri
yasanilan, digeri o6limden sonraki diinyanin egemenligini temsil ettiginden ve
tevdiatta, hirsizlikla talandan koruma gayesi goriildiiglinden halka giiven telkin
ediliyordu. Bu emanetleri alanlarin kullanma haklarinin oldugunu gosteren kayitlara

rastlanmaktadir (Takan, 2001:3).

Bankacilik islemlerinin M.O. Babiller ve Fenikeliler tarafindan da yapildig1
bilinmektedir. Yunan ve Roma’da da bankacilik islemleri yapilmistir (Zarakoglu,

1991:24).

Misirda bankaciligin gelismesi Biiyiik Iskender’in burayr zaptindan sonra

M.O. IV. yiizyillda goriilmektedir. Eski Misir’da “miirekkep faizi” yasaklayan
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hiikiimler konulmustur. Eski Atina ve Roma’nin ilk bankerleri sarrafliktan kar
saglayan kisiler olmustur. Eski Yunanlilarda faiz kayitlamaya tabi olmamigtir. Genel
ticaretin olabildigine serbest oldugu bu donemde, Atina ve Roma’da bankacilik
denetime tabi olmus, bankacilikta ¢esitli defterlerin tutulup bunlarin ibrazi zorunlu

hale getirilmistir.

Italya’da 9. yiizyilda bankacilik isleri ile ugrasan ve “banker” adini1 tasiyan bir
siif meydana gelmistir. Bankerlerin digerlerinden temel farki, kendilerine
saklanmak iizere verilen paralara faiz vermeleri ve bu paralar1 daha yiiksek bir faizle
isletmeleridir. Bankalar 6zellikle 12. yiizyilda Cenova sehrinde 6nemli faaliyetlerde
bulunmuslardir. Bankerler 13 ve 14. ylizyillarda bagka ticaret merkezlerine de

yayilmiglardir (Altug, 2000:3).

Daha sonralar1 1401°de Barselona Bankasi, 1407°de Genova Bankasi denilen
“Casa di San Giorgio” adindaki banka kurulmustur. Esas itibariyle Avrupalilara bu
konuda Ornek olan Lombard’lardir. Gerek bunlar gerekse Yahudiler gittikleri
yerlerde hep aymi kurallara ve hiikiimleri uygulamak suretiyle ticaret ve banka

islemlerine iligkin genellik saglamaya yardimc1 olmuslardir (Eytipgiller, 1994:8).

Diinyada tarihsel olarak eski donemlere uzanan bankacilik, 19. yiizyilin
sonlarina dogru sanayi devriminin liretim sistemini degistirmeye basladigi zamanda
onemli 6l¢iide gelisme gostermistir. Avrupa’daki ekonomik faaliyetlerin hizlanmasi
ticari kapitalizmin gelismesiyle birlikte gittikce dnem kazanan bankerlik faaliyetleri
kurum olarak benzer dedigimiz para ve kredi ticareti yapan isletmelerin dogmalarina
neden olmustur (Civi, 1985:15). Modern anlamda bankacilik etkinligi gosteren ilk
banka 1609 yilinda kurulan Amsterdam Bankasi (Amsterdamsche Bank)’dir.

Bankacilik hareketleri, endiistrinin ve ulastirma imkanlarinin gelismesiyle 19.
yiizyilda biiyiik dl¢iide genislemistir. Bu yiizyildan 6nce kurulmus ¢ok az sayidaki
devlet ve belediye bankalari bir yana birakilirsa, 19. ylizyilldan once kurulmusg
bulunan hemen hemen biitiin bankalar, kisilere ait ve genellikle onlarin hayatlari ile

sinirlt olarak, “sahsi isletme” niteliginde iken 19. yiizyilldan sonra kurulan hemen
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biitiin bankalar ise, “sermaye sirketi” seklinde kurulmuslardir. Bankacilik tarihinde
19. ylizyilin en belirgin 6zelligi, bankalarin “anonim olarak kurulma ve 6rgiitlenme”
seklinin ilk kez bu ylizyllda uygulanmis olmasidir. Boylece eski ¢aglarin dar
imkanlarina sahip, kiiciik sermayeli ve daginik bankalar1 yerine, hemen biitiin
tilkelerde, genis sermaye ve biiyiik finansal imkanlara sahip, cok subeli “dev

bankalar” dogmustur (Altug, 2000:3-4).

2.2.Tiirkiye’de Bankacilik Sisteminin Tarihsel Gelisimi

Diinyada tarihsel olarak eski donemlere uzanan bankacilik, 19. yilizyilin
sonlarina dogru sanayi devriminin liretim sistemini degistirmeye basladig1 zamanda
onemli Olgiide gelisme gostermistir. Tiirkiye’de de bankaciligin dogusu ve gelisimi,
ekonomik ve toplumsal nedenlerden dolayr tarih agisindan farkli olmakla birlikte,
diger iilkelere benzer asamalardan gegerek gelmistir. Osmanli Imparatorlugu
doneminde para ekonomisinin gelisip parasal ticari iliskilerin artmasi sonucu 15.
ylizyildan itibaren sarraflik gelismeye baslamistir. Daha ¢ok azinliklardan olusan

sarraflar Osmanli ve yabanci paralarin degisim gorevini iistlenmislerdir.

Zamanla sarraflar, bankerlere donilismiis ve Osmanli Hiikiimeti ile yaptiklar
sOzlesme geregince devlete bor¢ para vermek, vergi gelirlerini kirmak ve kagit
paranin degerindeki diismelere engel olmakla ugrasan “Galata Bankerleri” olarak
isimlendirilmigslerdir. Galata Bankerleri 1847 yilinda iilkemizin ilk bankasi olan

“Istanbul Bankas1”n1 kurmustur (Artun, 1983:7-8).

Bankalarin biiytik bir kismi, 19. yiizyilin sonunda mali sarsintiya giren
Osmanli Hiikiimetinin bor¢ kaynagi olmustur. Cumhuriyet 6ncesi donemde yabanci
bankalarla baslayan ve daha sonra ulusal bankalarin da kurulmasina yol acan 1847-
1923 donemi ulusal bankaciligin 6neminin ortaya ¢iktig1 bir deneyim dénemi olarak

degerlendirilebilir (Ayan, 1996:57).
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Cumhuriyetin kurulusundan 1933 yilina kadar gecen donem bir derlenme,
toparlanma, altyap1 diizenleme, ekonomiyi yeniden organize etme donemi olarak
kabul edilebilir. Kurulus yillar1 denilen bu donem, 6zellikle ekonomi politikasinin
baglica ilkelerinin belirlenmesine paralel olarak yeni kurumsal ve yasal
diizenlemeleri de belirleyici nitelikte olmustur. Olaganiistii kosullarda ekonomik ve
toplumsal degisimin hiz kazandigi, miilk edinme ve sermaye birikimi siireglerinin
degisik boyutlar aldig1 ve bu gelismelerin yeni kurumsal diizenlemelerle tanimlandigi
bu donem, ileri diizeyde bir yeniden diizenleme donemidir (Kepenek, 1984:28). Bu
donemde bankacilik alanindaki gelismelerin temelini ekonomik kalkinmanin ulusal
bankalar aracili1 ile gergeklestirilebilecegi goriisii ve ulusal bir merkez bankasina

duyulan ihtiya¢ olusturmustur.

Tiirkiye 1929 diinya ekonomik bunalimimi izleyen yillarda ekonomik
kalkinma i¢in devlet¢ilik ilkesini benimsemistir. Devlet¢ilik  politikasinin
benimsenerek ekonomik gelismenin 6zel sektor yerine devlet tarafindan tistlenilmesi
bu politika degisikliginin bankacilik sistemine yansimasina neden olmustur. Tiirk
bankacilik tarithi 1933-1938 donemi, sermayesi kamuya ait Onemli devlet
bankalarmin kuruldugu dénemdir. Ikinci diinya savasimin sona ermesiyle (1945-1950
donemi) iilkemizde de ekonomik hayatta canlanmanin bagladigi, yeni bir ekonomi
politikas1 anlayisinin uygulandigi bir donemi kapsamaktadir. Siyasi iktidarin
ekonomik politika anlayisi, 1950-1960 donemindeki 6zel girisimciligin 6zendirilip
desteklenmesi ve iktisadi devlet¢ilik ilkesine karsi daha liberal bir politika
izlenmesidir. Bu donem Tiirk bankacilik sisteminde 6zel sermayeye ait 6zel sektor

bankaciliginin olusum yillar1 olarak degerlendirilebilir.

Ozellikle 1950 yilindan sonra 6zel bankalar kurularak hizli bir gelisme
gostermistir. 1960’11 yillarin basinda siyasi ortamda yasanan 6nemli degisikliklerin
etkisi ile biitiin sektorde durgunluk hiikiim siirerken, ekonominin belli bir plan
dahilinde canlandirilmasi diislincesi kuvvet kazanmaya baslamistir. Bankacilik
kesiminin faaliyetleri gerek genel ekonomik basaris1 ve gerekse toplumsal ¢ikarlar

acisindan biiylik 6nem tasidigr icin kalkinma planlarinda bu sektére 6zel bir yer
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verilmis ve bankacilik faaliyetleri konusunda cesitli hedefler ortaya konulmustur.

(Civi, 1985: 65-66)

Planli donemde Tirk Bankaciligmmin gelisimi ana hatlar1 ile su sekilde
Ozetlenebilir. Kaynaklarin kisith olmasi sebebiyle sistemde yeni banka kurulmasi
sinirlandirilmig, bir kisim bankanin tasfiye olmasi veya birlesmesi ile banka
sayisinda azalma olmustur. 1960 yilinda T.C. Merkez Bankasi dahil 60 banka
faaliyet gosterirken, 1980 yili basinda bu say1 44’e inmistir. Bunun yaninda sube
bankacilig1 gelismeye baslamis, ozellikle ticari bankalarin sube sayilarinda dikkat
cekici bir artig olmustur. Bankacilik sektoriinde 1960°11 yillarda kalkinma ve yatirim
bankacilig1 tesvik edilmis ve desteklenmistir. (Ayan, 1996: 59-60)

Kalkinma bankaciligina verilen 6nem 1970’11 yillarda devam etmekle beraber
daha ¢ok mevcut kaynaklarin daha verimli kullanilmasi tizerinde durulmustur. Yine
1970’11 yillarda ortaya ¢ikan bir gelisme “Holding Bankaciligi” olarak adlandirilan
bir egilimle ekonomideki giiclii holdingler, bankalarin yonetim ve denetimlerinde
etkili olmaya baslamiglardir (Parasiz, 1994:13). Bu gelismelerin etkisi ile Tiirk
Bankacilig1 az sayida biiyilik bankanin sisteme hakim oldugu oligopolistik bir yapiya

doniigsmiistiir.

Tiirkiye’de planli donem 1980 yilindan sonra seklen olmasa bile, fiilen
ortadan kalkmis, uygulanan liberal ekonomi politikalar1 ve ekonominin disa agilmasi
bankacilik sektoriinde de ¢ok farkli ve hareketli bir donemin baslamasina yol

agcmuistir.

Disa agilma, pazar ekonomisine gecis ve liberallesme politikalarindan 1980
sonrasinda en ¢ok etkilenen ve degisim icine giren sektdrlerden biri bankaciliktir. Bu
donemde bankacilikla ilgili alinan onlemler ve gelismeler kisaca asagidaki sekilde

Ozetlenebilir:

- Sektore yerli ve yabanci bankalarin girisine izin verilmeye baslanmistir.

Boylece 1980 yilinda 43 olan banka sayisi, 1992°de 69’a ulagmustir.
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- Sektore giris ile mevduat-kredi faiz oranlarinin serbest birakilmasi sektorde

rekabeti artirmistir.

- Kambiyo islemlerinde ve sermaye hareketlerinde liberalizasyona gidilmis,
buna paralel olarak doviz varlik ve ylikiimliiliikleri aktif ve pasifte %25’in lizerinde
paya sahip olmuslardir. Doviz islemlerinin artis1 bankalarin karliligina da katkida
bulunmustur. Mevduat yaninda yurt disindan bor¢clanma 6nemli bir kaynak haline

gelmigtir.

- Bankalarin kisa vadeli likidite ihtiyaclarinin karsilanmasi ve likidite
fazlalarinin degerlendirilebilmesi amaciyla T.C. Merkez Bankasi biinyesinde

interbank piyasas1 kurulmus ve kisa zamanda islem hacmi biiyiik tutarlara ulagsmstir.

- Sektorde artan rekabet, islemlerin ¢esitlenmesi gibi nedenlerle daha etkin bir
denetim-gozetim sistemi gerekli olmustur. Bu ihtiyacin karsilanmasi amaciyla
Avrupa Birligi Normlarina uygun “sermaye yeterliligi rasyosu” uygulamaya
koyulmustur. Bankalarin problemli kredilerinin tespit edilmesini ve yeterli karsilik
ayrilmasini, uluslar arasi standartlara uygun hale getirebilmek i¢in Karsilik Karar
yaymlanmistir. Bankalarin denetim otoritelerine mali raporlamayr daha saglikli
yapabilmeleri i¢in Tekdiizen Hesap Plan1 hazirlanmistir. Bankalarin her yil bagimsiz

dis denetime tabi tutulmas1 uygulamasi baglatilmistir.

- Tasarruf Mevduat1 Sigorta Fonu kurulmustur.

- Bankalar Kanunu’nda degisiklik yapilarak bankalarin nakdi ve gayri nakdi

kredilerinin 6z kaynaklarimin 20 katin1 gecemeyecegi hilkkmii getirilmistir.

- Liberilazyon yoniinde alinan O©nlemler ve otomasyondaki gelismeler
miisteriye sunulan {riinlerin ¢esitlenmesini saglamistir. Mevduat toplayip kredi
verme seklindeki geleneksel bankacilik yerine fon kaynaklari ve plasmanlar

cesitlendirilmistir. Tiiketici kredileri, kredi kartlar1 uygulamaya konulmustur.
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- Az sube ile toptanci bankacilik yapan banka sayis1 artmustir.

- Tiirk bankalari, yurtdisinda temsilcilikler ile subeler acarak, banka kurarak

veya kurulu bankalar1 satin alarak disa agilmaya baslamislardir.

- Bankalar sermaye piyasasiyla ilgili faaliyetlerini artirmislar, yatirnm fonlari

kurmuslardir.

- Tirk Eximbank, ihracatin gelistirilmesi, ihra¢ edilen mal ve hizmetlerin
cesitlendirilmesi ihra¢ mallara yeni pazarlar kazandirilmasi, ihracatgilarin uluslar
arasi ticarette paylarinin artirilmasi, ihracatcilart ve yurt disinda faaliyet gosteren
miiteahhitlere ve yatirimcilara uluslar arasi piyasalarda rekabet giicii ve gilivence
saglanmas1 amaglarini yerine getirmek iizere; kredi, garanti ve sigorta programlari ile

faaliyetlerine baglamistir.

- 1994 wyilinda ilkemizdeki ekonomik kriz nedeniyle alinan 5 Nisan
Ekonomik Istikrar Tedbirleri Karari’ndan sonra ii¢ ticari bankanin iflas etmesi
nedeniyle faaliyetlerine son verilmistir. Bankacilik sisteminde genel bir krizin
Onlenmesi amaciyla, bankalardaki mevduat ve faize %100 devlet garantisi
getirilmistir. Bu durum haksiz rekabete neden oldugu gibi faiz oranlarinin artmasina
da neden olmustur. 2000 yilinda alinan kararla mevduat ve faize verilen devlet

garantisi tedrici olarak azaltilmistir.

- 1999 yilinda birer holding bankasi olan Yurtbank, Esbank, Siimerbank,
Egebank, Yasarbank olmak {izere bes ticari bankanin hisse senetlerinin tamami T.C.
Merkez Bankast nezdindeki Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu (TMSF)na
devredilmistir. Ayrica bir yatirim bankasi olan, Birlesik Yatinm Bankasi’nin
bankacilik lisanst iptal edilmis, 2000 yilinda ise, Demirbank, Etibank ve bir yatirim
bankas1 olan Park Yatirim Bankasi 2001 yili baslarinda Ulusal Bank ilgili fona
devredilmistir. Daha onceki yillarda fona devredilen Interbank, Bank Ekspres ve

Tiirk Ticaret Bankasi ile birlikte fondaki banka sayis1 12°ye yiikselmistir. 2001 yili
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baslarinda TMSF’ndaki bankalardan Bank Kapital, Egebank, Yasarbank ve
Yurtbank, Stimerbank c¢atis1 altinda birlestirilmistir.

- 1999 yilinda 4389 sayili Bankalar Kanunu (4491 sayili Kanun ile degisik)
cikarilmistir. Bu kanun, bankalar Kanunu’nda koklii degisiklikler getirmistir. Yeni
Bankalar Kanunu’nda en 6nemli degisikliklerden birisi “Bankacilik Diizenleme ve
Denetleme Kurulu”nun olusturulmasidir. Bu kurul, bankalarin daha iyi denetlenmesi,

banka ac¢ilmasi ve bankalarin tasfiyeleri konularinda genis yetkilerle donatilmistir.

- Ug kamu bankasinin; T.C. Ziraat Bankasi, Tiirkiye Halk Bankas1 ve Tiirkiye
Emlak Bankasi’nin dnce 6zellestirilip, sonra ii¢ yil icersinde, eger yetistirilemezse
4,5 y1l igerisinde Ozellestirilmesi i¢cin 2000 yilinda kanun ¢ikarilmistir. Ayrica, bir
kamu bankasi olan Tiirkiye Vakiflar Bankasi’nin da 6zellestirilmesi karar1 alinmistir.
Fona devredilen bankalarin bazilar1 “kotli yonetim” bazilar1 da kamuoyunda
bankanin i¢inin bosaltilmasi olarak adlandirilan “banka kaynaklarinin ortaklari
tarafindan lehlerinde kullanmalar1” nedeniyle fona devredilmistir. Bankanin
kaynaklarmi kendi lehlerinde kullanilan banka sahipleri ve bu bankanin st
yoneticilerinin ¢ogu tutuklanmistir. Bu durum, Tiirk bankalarinin hem yurt i¢inde
hem de yurt disinda itibarlarinin sarsilmasina neden olmustur. Bu donemde Emlak

Bankasi T.C. Ziraat Bankasi1’yla birlestirilmistir.

- Bankacilik sektoriinde 2000 yil1 Aralik ayinda kisa siireli bir bankacilik krizi
yasanmistir. Bu krizde yukarida sozii edilen Demirbank’in Tasarruf Mevduati
Sigorta Fonu’na devredilmesine neden olmustur. Kriz esnasinda, giinliik repo faiz
oranlar1 %2000’e kadar yiikselmistir. Daha sonra yapilan ekonomik diizenlemelerle

kriz sogutulmustur.

- Ayrica, 2000 yilmin ikinci yarisinda yasanan bankalar, banka sahipleri ve
banka yoneticileri ile ilgili gelismelerin yani sira, sistemdeki biiyiik dalgalanma ve
iki bliylik kriz sonrasinda ortaya ¢ikan gelismeler Bankalar Kanunu’nda mubhtelif
degisiklikler yapilmasi ihtiyacini dogurmustur. 29.05. 2001 tarih ve 24416 sayili

Resmi Gazete’de yayimlanarak yiirtirliige giren 4672 sayili Kanun ile getirilen
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degisikliklerin temelinde; Oncelikle Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu biinyesinde
bulunan bankalarin ¢ok hizli bir sekilde rehabilite edilmesi ve satilmasi, bu
bankalarla ilgili 4389 sayil1 bankalar Kanunu’nda yer alan baz1 mekanizmalarin daha
hizli calisir hale getirilmesi ve ilgili bankalarin mali biinyelerinin zaafa
ugratilmasinda sorumlulugu bulunanlara uygulanacak yaptirimlarin hizli ve etkin bir

sekilde isleme konulmas1 yer almistir (Bilgin, 2001:18).

2003 yilinin sonunda Bankacilik ile yeni diizenlemelerin yer aldigi 5020
sayili kanun yiirlirliige girmistir. Bu kanunla Tasarruf Mevduat1 Sigorta Fonu’na
alacaklarin tahsili konusunda 6nemli yetkiler taninmistir. Son olarak 2005 yilinin
sonunda bankacilik ile ilgili diizenlemeler 5411 sayili Bankacilik kanunu ile yeniden
belirlenmistir.: Daha &nce Ozel Finans Kurumlar1 (OFK) adiyla anilan kurumlar bu

Kanunla Katilim Bankas1 olarak tanimlanmustir.

3.BANKA iISLETMELERINIiN OZELLIiKLERIi

Ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla faaliyette bulunan her iktisadi kurulusa

isletme denir. Faaliyetleri yoniinden isletmeler dort gruba ayrilmaktadir:

- Ticaret isletmeleri,
- Sanayi isletmeleri,
- Tarim isletmeleri,

- Hizmet isletmeleri,

Banka isletmeleri hizmet isletmeleri grubundadir. Insan unsuruyla yakin
iligkili olan, calisanlarinin veriminin kendi verimini artirdig1 banka isletmelerinin

faaliyetleri genellikle ii¢ grupta toplanabilir:

a) Mevduat toplama, fonlar ve kaynaklar bulma, miisteri iliskileri,
b) Kredi verme, teminat ve itibar mektubu verme, mali iliskiler,
¢) Toplanan 6z kaynaklarla fonlar ve yabanci kaynaklarin randimaninin

arastirilmasi, bankacilik usul ve mevzuatina uygunlugunun denetlenmesi.
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Bu duruma gore banka isletmeciligi; “kendine 6zgii para, kredi ve sermaye
isleriyle ugrasan iktisadi birimlerin kurulus, organizasyon, yonetim ve her tiirli
faaliyetleri ile bunlarin hesap ve kayitlar1 konusundaki kurallar1 igeren bir
isletmecilik dali” seklinde tanimlanabilir (Altug, 2000:6). Bu alana ait tiim konulari
inceleyen, analize ve tanimlamaya ¢alisan mesleki bilgiye de “banka isletmeciligi

bilgisi” denir.

Banka isletmeleri diger isletmelere gore bazi farkliliklar gosterirler. Bu
farkliliklar bankalarin 6zelliklerini meydana getirir. Banka isletmeleri genel olarak;
hukuki yapilari, sermaye yapilari, calisma kosullar1 gibi 6zelliklerinde dolayr diger

isletmelerden farkliliklar gosterirler.

Bankalar hukuki yonden diger isletmelere gore farkli yap1 ve kisitlamalara
tabidirler. Genelde 5411 sayili Bankacilar Kanunu ve 1211 sayili T.C. Merkez
Bankas1 Kanunu Tiirk bankacilik sistemini diizenleyen temel yasalardir. Ayrica bu
kanunlarla belirlenmeyen hususlar i¢in, Tiirk Ticaret Kanunu ve Borglar Kanunu

gecerli olmaktadir ( Erdem, 1993:18).

Bankalar, anonim sirket seklinde kurulmak zorundadir. Bankalarin kurulusu
ve faaliyete gecebilmesi i¢in Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurulu’ndan izin
alinmasi1 zorunludur.Kurucularin, yonetim kurulu iiyelerinin miiflis olmamalar1 ve
yiiz kizartic1 sug¢ islememis olmamalar1 gerekmektedir Bankalar kurulus, sermaye,
sube acma, hisse ¢ikarma, ortaklik yoniinden hukuki olarak farkli uygulamalara tabi

tutulmuslardir

Bankalar normal isletmelerden farkli olarak bor¢larina karsilik belirli oranda
munzam karsilik bulundurmak zorundadirlar. Ayrica bankalarin ¢ikarmis olduklari
hisse senetleri tamamen nama yazili olmak zorundadir. Diger isletmelerde ise bu tiir

sinirlamalar yoktur.
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Bankalarin ¢aligma alanlar1 ve ekonomiye etkileri diger isletmelere gore ¢cok
biiyiik boyutludur. Bankalarin islemleri para ile ilgili oldugu i¢in ekonomiyi olduk¢a
fazla etkilemektedirler. Bankalar piyasadan para ¢ekme ve kaydi para yaratma
imkanlariyla  ekonominin  dengelerini  diger isletmelere gore  kolayca

etkileyebilmektedirler.

Bankanin 6zelligi fon transferi veya aracilik siirecinde de kendini gosterir. Bu
islev, uzun siire bankanin tekelinde kalarak bankacilik faaliyetlerinin temelini
olusturmustur. Diger bankacilik {iriinleri ve hizmetleri ek hizmetleri seklinde
goriilmiistiir. Bankalardaki bu yap1 gliniimiizde belirli bir degisim siireci i¢ine girmis

ve cok {irtinlii bir yapiya doniistiigii gérilmiistiir (Erdem, 1993:31).

4. BANKACILIK SiISTEMINDE YER ALAN BANKA TURLERI

Banka ve Dbankaciligin taniminda oldugu gibi, bankalarin da
siniflandirilmasinda, genel kabul gormiis bir ayirim yapmakta giicliikle
karsilasilmistir. Cesitli {ilkelerde iktisadi, hukuki kosullarin ve sermaye imkanlarinin
farkliligi, bankalarin yapilarmin da farkliligima neden olmaktadir. Bu nedenle,
bankalarin hukuki yapilari, sermaye kaynaklari, biiyiikliikleri, kredi vadeleri gibi
kriterlere gore smiflandirilmasinda uluslar arasi bir standarda ulasmak miimkiin

olmamaktadir (Birdal, 1993:4).

Hukuki Yapilarina Gore Bankalar; a) Sahis sirketleri seklindeki bankalar,
b) Sermaye sirketleri seklindeki bankalar, ¢) Ozel yasalarla kurulan bankalar olarak
{ic gruba ayrilmaktadir. Ulkemizde ise sahis sirketleri seklindeki bankalar1 gérmek

miimkiin degildir.

Sermaye Kaynaklarina Gére Bankalar; a) Ozel sermayeli bankalar, b)
Kamu sermayeli bankalar, ¢) Karma sermayeli bankalar d) Yabanci sermayeli

bankalar olmak iizere dort gruba ayirmak miimkiindiir.
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Kredi Vadelerine Gore Bankalar; a) Kisa vadeli kredi acan bankalar, b)
Orta ve uzun vadeli kredi agan bankalar olmak tizere iki gruba ayrilabilir. Yalniz,

giiniimiizde bankalarin hem kisa hem de uzun vadeli kredi actigin1 gérmekteyiz.

Ekonomik Fonksiyonlarimin Ozelliklerine Gore Bankalar; a) Merkez
bankalari, b) Ticaret bankalar1 (mevduat bankalari), c¢) Yatinm ve kalkinma
bankalari, d) Ziraat bankalari, ¢) Maden bankalar1, f) Ipotek ve emlak bankalari, g)
Halk bankalar1 vb. gruplandirilabilirler.

4.1.Yatiriom Bankacihig:

Yatirnm bankalari, menkul kiymet ihrag etmek yoluyla uzun vadeli kaynak
saglamak amacinda olan isletmelerle, tasarruflarini menkul degerlere yatirmak
arzusunda olan yatirimcilar arasinda aracilik yapan mali araci kuruluslardir (Soykan,

1985:497).

Diger bir bakis agisiyla yatirim bankaciligi; aracilik yiliklemini kurumsal
finansman konularindan baglayarak birlesme ve devralmayi, fon yonetimini ve risk
sermayesine kadar biitiin sermaye piyasasi faaliyetlerini kapsamaktadir.
Gilinlimiizdeki yaklagimla yatirnm bankaciligi; yukaridaki tanimlarin i¢ ige
gecmesiyle genis bir yapit ve isleyislerin olusturdugu bir kavram olarak karsimiza

cikmaktadir (Varol, 1997:47).

Yatinm bankasinin olusabilmesi i¢in temel sart, sermaye piyasasinin
kurulmas1 ve islemesidir. Ozel tasarruflarmn, sanayi isletmelerinin ihra¢ edecekleri
menkul kiymetlere kanalize edilmesi, sermaye piyasasinin kurulmus olmasina
baghdir. Sermaye piyasasinin islerlik kazanabilmesi i¢in de yatirirm bankalar1 ve

aract kurumlarin etkin ¢aligmalarinin 6nemli bir pay1 bulunmaktadir.
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4.2.Kalkinma Bankacilig1

Iktisadi kalkinmay: baslatmak ve hizlandirmak amaciyla, sermaye, girisim,
yonetsel ve teknik bilgi destegi saglamak iizere kamu, 6zel ya da kamu-6zel ortakligi
biciminde olusturulmus finansal kurumlar genel bir sozciik olarak, kalkinma
finansman kurumlar1 ya da kalkinma bankalar1 olarak adlandirilmaktadir. Kalkinma
bankalar1 2. Diinya Savasi sonrasinda gelismekte olan tilkelerde kurulan ve yatirim
bankaciligi gelismemis oldugu i¢in yatirim bankalarina 6zgli bazi islemleri de
yaparak, sermaye piyasasinin kurulus gelismesine katkida bulunan finansal

aracilardir (Glicenme, 1994:16).

Daha kapsamli bir tanima gore kalkinma bankalari; Ozellikle sermaye
piyasalarinin gelismemis oldugu ve bankacilik sisteminin girisimlere yatirimlarin
gerektirdigi bigim ve 6l¢iide kaynak saglamada yetersiz kaldig1 az gelismis tilkelerde
yatirimlara orta ve uzun vadeli yeterli kaynak saglamaya calisir. Diger taraftan,
kalkinmayr engelleyen eksiklikleri giderici destekler saglayarak, bu alandaki
sorunlar1 ¢ézme yoluyla iilkenin kalkinmasini hizlandirmay:r amaglayan finansal
kurumlardir (Conkar, 1988:52-53). Kalkinma bankacilig1 kendisini net ¢izgilerle
ticari bankaciliktan ayirmakla birlikte, uluslar arasi finans sisteminin ulastigi gelisme

diizeyinin bir geregi olarak, gelinen asamada klasik kaliplardan siyrilmaktadir.

Kalkinma bankalar1 genel olarak, gelismis iilkelerden ziyade gelismekte olan
iilkelerde sermaye noksanligini gidermek, orgiitsel ve teknik konularda yardimda
bulunarak girisimcilerin temel sanayi alanlarina yatirnm yapma asamasindaki
endiselerini yok etmek ve bu suretle kalkinmayr saglamak i¢in kurulurlar.
Uygulamada kalkinma bankacilar1 genellikle kamu miilkiyeti veya kontroliinde,
biiyiik 6l¢iide orta-uzun vadeli kredi lizerine yogunlasan, kendi finansal saglamligi ve
karlilig1 ile gelisen bir dizi amag ve faaliyeti yliklenen kurumlar olmustur (Akinci,

1996a:22).



55

4.3.Ticaret Bankalari

Ticari bankacilik, tiim ticari faaliyetlere katilan bankalar1 ifade etmektedir.
Hemen her iilkede, ekonomik yasamda ¢ok dnemli bir yere sahip olan genellikle ¢ok
yonlii bankacilik hizmetleri sunan ticaret bankalari, topladiklar1 vadesiz veya daha
cok  kisa vadeli  kaynaklar1  kredilerde  kullanan  bankalar  olarak
tanimlanmaktadir. Tiirk bankacilik sistemi de ¢ok subeli bankacilik iizerine kurulmus
ve faaliyetlerini ticari bankacilik iizerine yogunlastirmistir (Ergin ve Aypek,

1997:314).

Ticari bankacilik terimi, genel olarak mevduat kabul eden kredi kurumlari
olarak adlandirilir. Ticari bankalar sanayi ve ticaret isletmelerine kisa vadeli igletme
kredisi agmak suretiyle para piyasasinda etkinlesir. Ticari bankalarin kisa vadeli
olarak verdigi isletme kredileri isletmelerin degisken maliyetlerini kargilamakta
kullanilir. Bundan dolay1, krediyi veren kurum olan ticaret bankalarinin riskini

azaltip, kar oranin1 yiikselterek faaliyet gostermesi gerekmektedir.

Ticaret bankalarinin bor¢ verdikleri kaynaklarin olusumu agisindan mevduat
bankalar1 olarak adlandirilmasinin yaninda bor¢ verme islemlerinde kullandiklar
yontem bakimindan 1skonto bankalar1 olarak da adlandirilir. Bu adlandirmalar ticaret
bankalarinin ve genel olarak bankaciligin tarihi gelisim siirecini gostermesi
bakimindan 6nemli oldugu gibi, ticaret bankalarinin ¢aligma diizenlerini gostermesi

bakimindan da énemlidir (Ocal ve dig., 1997:37).

4.4.Yabanci Bankalar

Tiirkiye’de  Cumhuriyet Oncesi donemde bankacilik sisteminin yabanci
bankalarin hakimiyetinde oldugu, Cumhuriyet sonrasi donemde ise diinyadaki
gelismelere paralel olarak, Tiirkiye’de faaliyette olan yabanci banka ve sube

sayisinin belirgin bir artis trendine girdigi gézlenmistir.
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Tarihsel olarak yabanci bankacilik veya bankalar, Osmanli Devleti’nin son
donemlerine kadar uzanan bir ge¢mise sahip bulunmaktadir. Daha ¢ok 1840’h
yillarda goriilmeye baslayan yabanci bankalar, Osmanli Devleti’nde ihtiya¢ duyulan
finans1 karsilamak amaciyla kurulmaya baglamistir. Hazine ve saraya o6diing para
verme, bazi kambiyo hizmetleri sunma, senet alim-satimi yapma, vergilerin
iltizamimi alma, bagkalarina ait paralari degerlendirme, dis bor¢ islemlerini
kolaylastirma amaciyla faaliyet gostermislerdir. Ayrica para basma islemlerini
ayarlama, bazi yatirimlarin finansmanint ve klasik bankacilik islemleri yabanci

bankalarin ilgilendikleri temel faaliyet alanlaridir (Aksoy, 1997.262).

Tirkiye’de ger¢ek anlamda ilk bankaciligin yabanci bankalarla baslamasi ve
bir yabanci bankanin da uzun siire merkez bankasi fonksiyonunu gormesi, yabanci
bankalarin 6nemini bir kat daha artirmaktadir. Cumhuriyetin ilk yillarinda faaliyette
bulunan yabanci bankalar, Osmanli Devletinin son doneminde kurulan bankalardir.
1980 6ncesi kurulug amaci ortadan kalktigindan ya da ekonomik nedenlerden dolay1
bir kismi piyasadan g¢ekilmis, 1980 sonrasi donemde ise liberallesme politikalarina
paralel olarak, yabanci banka ve sube sayisinda dnemli bir artig gozlenmistir (Aksoy,

1997:262).

5.BANKACILIK SEKTORUNDE MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI

Perakende bankacilifi, bireylerin tasarruf ve cari hesaplar, uzun vadeli
krediler, bor¢lanmalar (bireysel, ev, oto egitim kredileri), kredi kartlari, kiralik kasa
hizmetleri, yatirnm danmismanlig1 gibi tipik bankacilik hizmetlerinin yer aldig: kitlesel
pazar bankacilifi olarak aciklamak miimkiindiir. Internet doneminden once,
misteriler genellikle bankalarini evlerine ya da is yerlerine yakin yerde subesi olan
bankalardan secerlerdi. Internet bankacilift ve ATM gibi bankacilik isine yeni
teknolojilerin  girmesi ile miisteriler islemleri icin herhangi bir bankayi
secebilmektedirler. Bu durum, hem bankalarin miisterilerine odaklanmalarini hem de

miisterilerin banka iirlinlerinde tercih nedenlerini artirmistir.
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Sadece konunun baslangici olarak degerlendirebilecegimiz bu durum,
globallesmeye bagli olarak pazara bir ¢cok yeni ve yabanci bankanin giris yapmasina,
bir ¢ok yararlt ve yenilik¢i {irliniin ¢ikmasina neden olmustur. Zorlasan rekabet
kosullar1 nedeni ile kamu bankalar1 teknolojiye daha ¢ok sarilan ve miisteri odakli
calisir hale gelmislerdir. Geleneksel olmayan rekabet, pazar konsolidasyonu, yeni
teknoloji, internetin yayilmasi perakende bankacilik sektoriiniin rekabet sartlarini da

asagidaki nedenlerle degistirmektedir:

- Cok yonlii tirtinler (depozito, kredi karti, sigorta, yatirim ve giivenlik)
- Cok yonli dagitim kanallar1 (¢agri merkezleri, sube, internet bankaciligi,
ATM, kiosk)

- Coklu miisteri gruplar (miisteri, kiiciik isletmeler, sirketler)

Giiniimiizde miisterilerin bankalardan bir¢cok beklenti vardir. Bu beklentilerden
en onemlileri, distik fiyatli hizmet, her mekan ve zamanda hizmet, kisisellestirilmis

hizmettir.

Artan banka iirlin ve hizmetleri ve bankalar arasi gegisin masrafsiz olmasi
nedeniyle, miisteriler daha 1yi ve hizmet bulduklari zaman kolaylikla yeni bir
bankaya gecis yapmaktadirlar. Bankalarin yeni miisteri bulmalart ve daha da

Oonemlisi eldeki miisterilerini tutabilmeleri giderek zorlasmaktadir.

Reicheld ve Sasser’in (Harward Business Review) yaptigi bir arastirmaya gore
mevcut misteriler1 elde tutma oranmmin % 5 arttirilmas: karliligi; bankacilik
islemlerinde % 35, sigorta ve yatirim danigmanliginda % 50, miisteri kredi karti
pazarinda ise % 125 oraninda arttirmaktadir (1990;5). Yani bankalar artik miisterileri

elde tutmak ve pazar payini arttirmak lizerine yogunlagsmaktadir.

Glinlimiizde bankalar neyikime, ne zaman, nasil satacaklarini ve karliligi
arttirmak icin nasil farkli olacaklarimi diisiinmektedirler. Bankalar degeri arttirilmis
hizmetler, teklifler ekleyerek, kisisellestirilmis tiriinler, gelistirilmis deger teklifleri,

kisisel hizmet ve arttirilmis ulasilabilirlik ile miisteri ile uzun vadeli iligkiler kurarak
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farklilasmaya calismaktadirlar. Ayn1 zamanda bankalar, karli {iriin ve miisterilerini
tanimlamak ve hedef miisterilerinin ihtiyaglarina en uygun {irlinleri bulmak ve
miisterilerine daha yiiksek fiyat avantaji sunmaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Bankalar
miisteri sadakatini saglayan miisteri memnuniyetinin  getirilerini  bulmak
durumundadir. Bu durum geg¢miste bankalarin ele aldigi iki nedenle daha iyi

anlatilabilir;

a) Bankalart ATM’lere yatirim yapmaya yonelten sebep, sube giderlerinin
azalacagl idi. Miisteriler subeleri kullanmak yerine ATM’lere yoneldi. Bu
sayede miisteri memnuniyetinde artis yasandi. Miisteri memnuniyetindeki
artis, misteri sadakatini sagladi ve miisteriler daha fazla elde tutularak deger
artis1 saglandi.

b) Bankacilar internet bankaciliina, diisiik maliyetli bir dagitim kanali olmas1
ve satiglar1 arttirmasi amaciyla yatirim yaptilar. Yapilan caligmalar, yine bu
sayede internet bankaciliginin, degeri hayli yiiksek olan miisterilerin elde

tutulmasini saglamada 6nemli bir rol oynadigini géstermektedir.

Bankalarin miisterilerini elde tutmalari, ancak onlara en uygun ve onlar

tatmin edecek, kisisellestirilmis iiriin ve hizmetlerle miimkiin olmaktadir.

Uretkenligin arttirilmasinda, miisteri iligkileri yonetimi (CRM) projeleri
miisterilerin, ortaklarin ve calisanlarin iiretkenliklerinin arttirilmasina yardimei

olmaktadir.

Bankalar, miisteri iliskileri performansinin analizine, miisteri davranig
trendlerinin analizine ve miisterilerin is degerlerinin anlasilmasina ihtiyag
duymaktadirla. Is zekas1 ile CRM bankalarin miisteri segmentlerini olusturmalarini
saglayarak miisterinin Omiir Boyu Degerini (LTV) hesaplamak iizere belirli bir
donem i¢in bir miisteri segmentasyonun bugilinkii degerini hesaplanmasini
saglamaktadir. Miisteriler bir sistem igerisinde planlanarak degerlendirilebilirler.

Faaliyetlerin, maliyetleri ile getirileri karsilastirilarak verimsiz aktiviteler sona
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erdirilir. Bu sayede bankalar kaynaklarim1 en verimli miisterilerine yonlendirir ve

karsiz olanlar miisteriler ile iligkilerini tekrar gbzden gegirirler.

CRM, 06n ofis operasyonlarini ve miisteri hizmetlerini kolaylastirirken, diger

islemlere de veri saglanmaktadir. Bunlar; IVR (Sesli Yamit Sistemi), Internet ve

ATM’ler gibi kanallardir. Misteriler hesaplar1 ve kredi kartlari ile ilgili tim

bilgilerine bu kanallar sayesinde ulagsabilmekte ve 6deme yapabilmektedirler. Aym

zamanda sube kanalin1 kullanmak isteyen miisteriler de olabilir. Bankalarin bu grupta

yer alan miisterileriyle kisisel diyaloglarini da gelistirmesi gerekmektedir.

Birgok CRM uygulamas1 karlilik, yatirnmin geri doniisii gibi kriterler goz

Oniine alinmadan tasarlanmaktadir.

b)

Bankalar CRM'e baslica {i¢ sebepten dolay1 gereksinim duymaktadirlar:

Etkin miisteri yonetimi: Subelerdeki miisteri temsilcileri, sube miidiirleri
gibi personel zaten miisterilerle iligkilerini bir bigcimde yOnetmeye c¢alismakta,
bir bakima CRM yapmaktadirlar. Fakat bunun sistematik hale gelmesinin,
ileriye doniik planlarin daha saglikli ve genis Olciide yapilmasini miimkiin
kilacagi siliphesizdir. Ayrica standardizasyonun saglanmasi, birimler arasi
iletisimin etkin hale gelmesi miimkiin olabilecektir.

Farkhlasma: Bankacilik sektoriinde rekabet avantaji elde etmek, CRM
acisindan farklilagabilme ile yakindan ilgilidir. Giiniimiizde 6zellikle bireysel
bankacilik alaninda hizmetler ve iiriinler rahatlikla taklit edilebilmekte ve
bunun sonucunda Olcege bagh bir farklilagma zorlasmaktadir. Farklilagsma
saglamak ancak CRM uygulamasiyla saglanabilmektedir.

Hizmet Kkalitesinde artis: Yeni ekonominin sagladigi imkanlar sayesinde her
tiirlii bilgiye ulasabilen ve davranislarinda esneklik kazanan miisterilerin
beklentilerinin de arttig1 kuskusuzdur. Finans sektoriinde isletme ve {iriin
sadakatleri azalirken, bilingli tercih yapma oranimin giderek yiikselmekte
oldugu sektor temsilcileri tarafindan ifade edilmektedir. CRM ile hizmet kalitesi

artacagindan kritik bir hale gelen miisteri memnuniyeti de iyilestirilmis olacaktir.
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6.BANKALARDA MUSTERI ILISKILERI YONETIMINE YONELIK
ORNEK UYGULAMALAR

Bankalarda CRM’e yonelik uygulamalarla ilgili diinyadan ve Tiirkiye’den

orneklerin verilmesi konuya agiklik getirmesi bakimindan énemlidir.
6.1. Diinyadan Ornek Banka Uygulamalar

Diinyada CRM uygulamasina 6rnek olarak ABD’de faaliyet gosteren Capital
One Bank ve First USA Bank verilmeye calisilacaktir. Her iki banka da ilk CRM

uygulamasini baglatip basarili olan 6rneklerdir.

6.1.1.Capital One Bank Uygulamasi

Capital One, 1994 yilinda Signet Banking Corp. adli bankacilik kurulusun bir
yan kurulusu olarak kurulmustur. Bu projenin mimarlar1 olarak Signet Bank’da
profesyonel yonetici olarak calisan Nigel Morris ve Richard Fairbank gosterilmektedir.
Capital One 1994 yilindan itibaren bireysel bankacilik faaliyetlerini baglatarak bes y1l
icerisinde Amerika’daki en biiyiik 10 kredi kart1 ihra¢ eden kurum haline gelmistir. Cok
miitevazi bir baslangigla ise giren bankada, bugiin itibari ile 11,000 kisi caligmakta, 19,2
milyon miisteriye hizmet verilmektedir.Sirketin bilanco biiytikliigii de 17,4 milyar Dolar
civarindadir. Sirket 1997 yilinda ¢ok ciddi misteri sikayetleri ile karsi karsiya
kalmaktadir. Musterilerin en fazla sikayet ettikleri konu ise banka ile herhangi bir
islemlerinde ¢ok fazla zaman kaybetmeleri gelmektedir. Miisteriler istedikleri kisiye
ulagincaya kadar telefonda sira bekleyerek bir siirii engel agsmak zorunda kalmakta ve
sonunda genellikle istedikleri kisiye ulasamamaktadirlar. Call-Center (Cagr1 Merkezi)
maliyetinin % 65-70’inin ticret ve maaslar oldugu diisiiniildiigiinde ve aylik yaklasik 2,5
milyon telefon geldigi g6z oniine alindiginda miisterinin bekletilmesinden saglanacak
her tasarruf saniyesinin maliyetler iizerinde yaratacagi tasarrufun boyutunu anlayan

Sirket, “bu maliyetleri nasil minimize ederiz?” sorusuyla yola ¢ikmustir..
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Ayni sorunlarla kars1 karstya kalan diger bir banka J.D. Power Assocaiates, 1998
yilinda en biiylik 17 kredi kart1 iireticisinin 35 farkli {irlinii lizerine ve 10,420 miisteri
bazinda yaptig1 bir arastirmada miisteriler arasinda “fiyat”m en Onemli karar unsuru
olmadigini, farklilig1 yaratabilen en kilit unsurun “hizmet” oldugunu ortaya koymustur.
Arastirma sonuglarina gore, Call-Center ile tatminkar iligkiler, faturalama, 6deme
rahatlig: ve kart ¢ikaran kurumun imaj1 kart kullaniminda en énemli unsurlardir. Burada
onemli olan kart sahibi olan kisi sayis1 degil, bu kartlar1 etkin olarak kullanan kisi

sayisidir.

Bir bagka istatistiksel sonuca bakildiginda, bu aragtirmanin bulgularinin 6nemi
cok daha acgik olarak goriilmektedir. 1998 yilinda ABD’de kredi kart1 isletmeleri 3,45
milyar basvuru formu géndermisler, geri donen miiracaat sayisi ise yalnizca 41 milyon
olmustur. Bu 6rnek, yeni miisteri bulmanin yliksek maliyetini ve CRM’in gerekliligini

acik ve carpict bir sekilde sunmaktadir.

Basarili bir CRM stratejisinin uygulanabilmesi igin {i¢ alt stratejinin belirlenmesi
gereklidir; miisteri stratejisi, kanal ve liretim stratejisi, altyapi stratejisi. Capital One’in
bu iic alt stratejisi su sekilde olusup gelismistir: Oncelikle, basarinin altinda yatan en
onemli kilit unsurun miisteri bilgisi ve ozellikle karli miisteri gruplarmin ve onlarin
ihtiyaglarmin saptanmasi olduguna inanan isletme, miisteri stratejisi olarak bu inancini
koymustur. Temel kanallar1 halen telefon olmakla birlikte, Capital One ¢ok hizli bir
sekilde e-kanal yollarim1 agmis ve secilmis miisteri gruplarina gore farkli kanallardan
farkli iiriinler sunmaya baglamistir (Kanal ve {irlin stratejisi) . Teknolojik altyapilari ise

basli bagina bir basar1 unsuruydu.

Oncelikle, Capital One isletmesi miisterilerine hizli yanit vermezse hizla
miisterilerini kaybedeceginin bilincine vardi. Bu ¢ergevede giiclii bir teknolojik altyapi
olusturdular. Boylece hem bilgi-islem teknolojisi, hem de analiz igeren bir teknolojik
yap1 kurdular. Yani bir yandan veri depolayabilir, diger yandan ise veri analizi yapabilir
hale geldiler. Bu sekilde miisterilerinin bankaya telefon etme nedenlerini belirleme

imkan1 bulunmustu. Bu analizler sonucunda miisterilerin telefon etme egilimlerini
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yakaladilar. Uygulamaya koyduklar1 yeni bir teknoloji (6grenen cagri yonlendirme
sistemi) ile cagrimin gelis nedenini belirleyerek bu cagri i¢in en uygun miisteri

temsilcisine yonlendirme yapmaya basladilar.

Bunlar, teknolojik altyap: stratejileri idi. Ancak tiriin ve kanal stratejisi olmadan
etkin bir CRM projesinin uygulanmasi ¢ok zordu. Capital One, “Ismarlama seri iiretim”
yontemiyle TUriin Ozelliklerini, miisteri farkliliklarina uyarlamaya bagladi. Burada
unutulmamasi gereken konu, her iirlinde “iiriin yorgunlugu sendromu” nun séz konusu
olabilecegiydi. Bu nedenlerle isletme kendi kredi kartlarina yeni 6zellikler eklemeye
bagladi. Ornegin sadakat programlari (Hedef puan gibi) , para iade programlart
(aligverisin bir miktarini iskonto olarak hesaptan diismek) ve ortak kart programlart gibi.
Bunun sonucunda da, mikro segmentlere ayrilmis belli miisteriler i¢in ortak kart

programlari olustu.

Capital One isletmesinin basarist altinda iyi isleyen bir veri tabaninin oldugu
kesindir. Capital One’n veri taban1 ABD’deki her yedi haneden biri hakkinda aligveris
aligkanliklari, telefon etme Ozellikleri ve egilimleri, karlilik ve aradiklarinda yeni bir
irtin satabilme olasiliklar1 konularinda tiim bilgileri icermektedir. Veri toplama ve veri
analizi imkanlan sayesinde sorular, daha sorulmadan 6nce cevaplanabiliyordu. Cagri
stireleri bir 6nceki donemin tigte birine diiserken, miisteri tatmini inanilmaz derecede

artmis ve Call-Center maliyetleri nemli 6l¢iide azalmistir.

“Ogrenen ¢agr1 yonlendirme” sistemleri sayesinde Sirket, miisterisi hakkinda ¢ok
onemli bir 6zellik belirledi; miisteri kendisi aradig1 zaman satin alma olasilig1 daha fazla,
tele-marketing yoluyla Sirket aradifinda ise satin alma olasilig1 cok daha diisiiktiir. Bir
baska deyisle, miisteri sikayet amaciyla aradig1 zaman bu miisteriye satis yapma olasiligt
daha yiiksektir. Zira miisteri zaten telefondadir ve bu miisteri ¢ok tatminkar bir sekilde
yonetilebilirse, miisterinin satin alma olasilig1 yiiksektir. Bu saptamadan yola ¢ikarak
etkin bir CRM projesine yatirnm yapmanin, kitlesel pazarlamaya yatinm yapmakla

kiyaslandiginda ne denli etkin ve verimli oldugunu anlamak miimkiindiir.
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Boylelikle, daha 1998 yilinda bile Capital One’dan kredi karti satin almis
kisilerin yaris1 en az bir bagka {iriin satin alir hale geldiler. Bugiin, yilda bir milyon adet

satis gerceklestirmekte ve bunun i¢in para harcamamaktadirlar (Kirim, 2003:55).

6.1.2.First USA Bank Uygulamasi

First USA, Amerika’nin en biiyiik ve en yenilik¢i VISA, Master Card ve “private
label” (Ozel Baghlik) kredi kart1 ihrag eden kuruluslarindan birisidir. Richard Vague bu
bankada bagkan ve genel miudiir iken, CRM ve bire bir pazarlamaya inanan bir kisi
olarak, oncelikle miisterileri ile tamamen “kisisel” iligkiler gelistirmesi gerekliliginin
bilincinde “At your request” (Emrinizdeyiz) adli bir miisteri hizmeti programi kuran
kisidir. Bu program, bankanin miisterileri i¢in kisisel asistan, arastirmaci ve seyahat

acentasi islevlerini ayni anda gdren bir hizmeti kapsamaktadir.

“Emrinizdeyiz” Hizmet programi, bir y1l boyunca First USA’in bir kredi kart1
miisterisi olmus ve harcamalarinda belirli bir alt limiti doldurmus Kkisileri
kapsamaktadir. Banka tarafindan bu kapsamdaki miisterilere basvuru formu
gonderilmektedir. Bagvuru formunda Kisisel Profil adli boliimde miisterilerin ailesi,
en yakin olduklar1 kisilerin dogum giinleri, kisisel hobileri, okudugu dergiler,
kiiltiirel etkinlik alanlari, spor ile ilgileri gibi pek ¢ok kisisel bilgileri sorulmaktadir.

“Emrinizdeyiz” servisi u¢ genel hizmet alanindadir;
y

1) Finansal,
2) Seyahat /Sosyal Etkinlik
3) Genel Bilgi /Hediye/Hatirlatma.

“Emrinizdeyiz” servisine telefon, e-mail veya internet yoluyla ulagilmaktadir.
Bankada bu sistemde sadece 50 kisi ¢alismaktadir. Miisteriler First USA’in arastirip
buldugu iirlin veya hizmeti First USA kredi kartim1 kullanarak satin almak

zorundadirlar. Her arastirma satin alma ile sonu¢lanmamakta; miisteriler bilgi almak
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i¢in de bu servisten yararlanmaktadirlar. Ornegin; yeni bir sehre tasman bir aileye,
cevredeki okullarin listesi gonderilerek , anne babanin, ¢ocuklarina goénderecekleri
okulu belirlemelerine yardimci olmaktadirlar. Kisaca “emrinizdeyiz”, bankanin hizl
bir arama hizmetidir denilebilir. Bu hizmet yapilandirilirken tamamen First USA’in
misterilerinin ihtiyaglari g6z 6niinde bulundurulmustur. Teknoloji ya da daha net bir
ifade ile internet, hizmeti olanakli hale getirmistir. Teknoloji destegi olmadan bu
programin gerceklestirilmesinin maliyeti uygulanmasini imkansiz hale getirecek

kadar yiiksek olabilirdi.

“Emrinizdeyiz” programinin yarari sadece kredi karti aktivitesi degildir.
Bunun yaninda miisteriler hakkinda son derece genis bilgilere sahip olunulmasi ve
miisterinin kafasinda bankaya yonelik bir “giiven” fikrinin olusmasidir. Ornegin,
ailesi ile birlikte tatile gitmeyi planlayan bir aile i¢in “emrinizdeyiz” hizmeti ile aile
hakkinda ¢ok degerli bilgiler toplanabilmektedir. Bu ailenin 17 yasinda bir ¢ocuklar1
oldugu bilinirse, bu aileye belli araliklarla bir sene i¢inde liniversite tahsil kredisi
bilgileri gonderilebilir. Giiven fikri ise, miisteriler bu isletmeyi siirekli kapilarini

calan ve bir seyler satmaya calisan saticilardan farkli gormeleriyle olusmustur.

Sonug¢ olarak; kredi kart1 ihra¢ eden isletme ile “miisterinin harcama
aliskanliklarinin” birbirinden ayrilmasinda ihtiyag olmadigr goriisii First USA’i
harekete gegiren temel saptamadir. Bu iki unsurun birbirinden ayr1 tutulmasina gerek
yoktur ve Onemli olan kredi karti ihra¢ eden kurum ile miisterinin birlikte
caligmasidir. Vague, “Uzun donemde oyunun adi miisterinin giivendigi isletme

olmaktir, baska da yol yoktur” demektedir (Kirim, 2003:58).

6.2.Tiirkiye’den Ornek Banka Uygulamalari

Diinyadaki gelismelere paralel olarak {ilkemizde de CRM uygulayan
isletmelerin sayisinda bir artis gozlemlenmektedir. Bu uygulamalar bankacilik
sektoriinde de yayginlagsmakta olup A Bank, Finansbank ve Garanti Bankasi’na

yapilanlar agagida aktarilmaya ¢alisilmistir.
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6.2.1.A Bank ve CRM Uygulamalar

Bircok konuda oldugu gibi CRM uygulamasmin da ilk adimlart biiyiik 6nem
tasir. Bu bakimdan A-Bank siirecin basarisi icin CRM'e baslarken yapilmasi
gerekenlerin  tespitinin  dikkatle  belirlenmesinin gerekliligi  lizerinde
durmustur.Bankanin bu siire¢ icerisinde belirledigi adimlar asagida maddeler halinde

gosterilmektedir.

6211. Amaclarin Ve Beklentilerin Tespiti

Bu adim hem hareket planinin diizgiin bigimde olusturulmasi1 hem de ilerleme
raporlarinin ve degerlendirmelerin saglikliligi bakimimdan 6nem tagimaktadir.
Bu adimda 6rnek bir uygulama olarak A Bank, CRM'e iliskin amagclarim
ve beklentilerini su sekilde belirlemistir:
* Rakiplere gore farklilik saglayarak onlara tistiinliik kazanmak,
* Misteri Ozelinde farkli pazarlama ve satis stratejileri
gelistirebilecek yeterlilige ulagmak,
*  Sube sayis1 smirlt bir banka olarak daha ¢ok miisteriye ulagsmak
ve miisteri portfOylinii gelistirmek,

* lsgiicii verimliligini yiikseltmek.

6.2.1.2. Kullanim gruplarinin belirlenmesi

CRM'in biitiin birimlerce benimsemesi gereken bir uygulama oldugu
unutulmamalidir. Bununla birlikte bir dncelik siras1 yapilmast da kaginilmazdir.
Bu ¢ercevede, miisteriyle birebir etkilesim i¢indeki gruplardan baslamak suretiyle
CRM' banka, arac1 kurum, sigorta isletmesi vb. finansal hizmet saglayan kurulus
biinyesine hangi sirayla yerlestirileceginin tespit edilmesi biiylik 6nem tagimaktadir.

6.2.1.3.0ziimseme ve benimseme

CRM organizasyonel bir kavramdir. Sadece yazilimi ve donanimi alarak ve

prosediirleri agiklayarak CRM'in uygulanmasi miimkiin degildir. Bunun kurumsal
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kiiltiiriin en temel bilesenlerinden biri haline getirilmesi basar1 agisindan esastir. Bunun
icin kurum ¢aliganlarinin CRM’1 tanimalari, inanmalar1 ve benimsemeleri gerekmektedir.

6.2.1.4.Planlama ve uygulama

Planlar ne kadar agik ve belirlenen amaglar1 ortaya koyar sekilde hazirlanirsa,
uygulama da o Olciide basarili olmaktadir. Bu noktada dikkate alinmasi gereken
onemli bir husus da planlama ve uygulamaya ge¢me siirecinin uzun siirebilmesidir. Bu
konuyla ilgili olarak A Bank yetkilileri bir buguk y1l énce CRM planlama ve uygulama

siirecine bagladiklar1 halde heniiz isin basinda olduklarini ifade etmektedirler.

CRM temel olarak pazarlama, satis, hizmet ve risk yoOnetimi alanlarinda
uygulanmakta ve stratejik etkileri sayesinde her alan i¢in belirlenen amaglar

saglamaktadir. Bu uygulamanin, stratejilerinin ve amaglarinin ayritilarini Sekil 3’de

gormek miimkiindiir.
UYGULAMA )
STRATEIJI AMACLAR
ALANI
* Etkin pazarlama
Dogru miisteriye, dogru iirtinii, dogru o
Pazarlama . Kampanya yonetimi
kosullarda ve dogru yerde sunabilmek
* Capraz satis
Satis siirecini kisaltmak ve satis * En dogru miisteriye en
Satis temsilcisinin verimliligini dogru yerde satis ¢ Uriin
arttirmak karliligin yiikseltmek
Diisiik maliyetlerle islem hizini ve * Toplam karlilig1 arttirmak
Hizmet sonugta miisteri memnuniyetini Karlilig1 uzun vadede kalici
yiikseltmek kilmak
Risk Miisteri hakkinda dogru bilgileri *Risk-getiri perspektifinde
s
o derlemek ve objektif analizlere karlilig1 maksimize etmek e
Y Onetimi
ulagmak Etkin risk yonetimi saglamak

Sekil 3: Ana CRM Alanlar1 ve Uygulamalar

Kaynak: Activeline, "A Bank'in A'dan Z'ye CRM Ovykiisii", Agustos 2001, Say1 17
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A Bank, CRM uygulamasiyla 2001 yilinda bu alanlarin tiimiinde belirgin bir
performans artig1 saglayabilmistir. Banka, miisteri profiline uygun iriinlerin, uygun

sartlarla hazirlanmasi sayesinde ¢ok daha 1iyi teklifler sunabilir hale gelmistir.

Bankanin CRM sisteminin isleyisinde oncelikle, kredi kartlar1 ve bankacilik
islemleri gibi operasyonel sistemlerden elde ettigi veriler sistematik bir veri tabani
iizerinde toplanmaktadir. Bu veri tabani, kullanici gruplari tarafindan kendi 6zel
amagclarina uygun bigimde analiz edilmektedir. Bu analizlerde kredi birimi ile bireysel
bankacilik biriminin 6ncelikleri ve amaglart farkli oldugundan, analizleri de farkl
noktalarda odaklanmaktadir. Bu analizler sonucunda kampanya yonetimi bulgulari elde
edilmis olmaktadir. Hangi iiriinlerin hangi miisteri gruplarma ve hangi kosullarla
sunulacagina bu sekilde karar verilmektedir. Buradan, miisteri bazinda analizlerin
yapilabildigi ve tepkilerin Olgiilebildigi interaktif miisteri iligkileri yonetimi asamasina
gegilmektedir. CRM sisteminin en onemli gerekliligi, cagr1 merkezi ve Internet gibi
diger kanallarla entegrasyonunun saglanmasidir. Boylelikle; miisterinin ¢agri
merkezinde, Internet subesinde ya da subede yaptig1 biitiin islemler gecikmesiz olarak
diger birimlerde de kullanilabilir olmakta, bir birimin elde ettigi bilgi, miisteriyle ilgili
diger Onerilere yansitilmaktadir. Entegrasyonun saglanamamasi durumunda etkin
miisteri iligkileri yonetimine ulasmanin miimkiin olmadig bilinciyle banka, her miisteri
temas noktasindan elde edilen bilgileri merkezi sistemde veri tabanina kaydetmektedir.
Bu sayede miisteri hangi dagitim kanalim kullanirsa kullansin izlenebilmekte ve

tiiketim davranislar1 agisindan miisteriyi tanima amaglanmaktadir.

Verilerin sayisi, boyutu ve bilginin degerinin artmasina paralel olarak
teknoloji  bileseninin 6nemi de artmaya baslamistir. Dogru teknoloji ortaginin
secilmesinde sadece yazilim ve donamim ihtiyaglarinin uygun kosullarla temin
edilmesi degil, ger¢ek bir is ortakligi imkani saglayacak, bankanmn altyapisina
uygun, danigmanlik hizmeti de sunacak bir kurumun seg¢ilmesi gereklidir. Yanlis bir
teknoloji ortagi sadece kaynaklarm bosa gitmesine degil, ¢ok degerli zamanin ve belki

bazi miisteri iliskilerinin de kaybedilmesine mal olabilmektedir. CRM'in etkin kullanim1
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6.2.2.Finansbank ve CRM uygulamalar:

Tiirkiye'nin dnde gelen bankacilarindan Hiisnii Ozyegin énciiliigiinde kurulan
Finansbank, 26 Ekim 1987 tarihinde faaliyete gecmistir. Bugiin yurtiginde 227 subesi
bulunan Finansbank, yurtdisinda da yaygin olarak bankacilik ¢alismalarini
yiiriitmektedir. Toplam 10 iilkede bankacilik yapan Finansbank, Tiirkiye disinda,
Isvigre, Hollanda, Fransa, Almanya, Belcika, Rusya, Romanya, Irlanda ve
Bahreyn'deki sube ve bankalariyla hizmetlerini silirdiirmektedir. Bu yapist ile

Finansbank yurtdisinda en ¢ok yatirimi olan ve en yaygin aga sahip Tiirk bankasidir.

[Ik yilinda ikisi Istanbul'da, digerleri Ankara ve Izmir'de olmak iizere 4
subeyle yola ¢ikan Finansbank, kurulus stratejisini "biiyiik isletmelere toptan
bankacilik hizmetleri sunmak" olarak belirmestir . Finans Leasing'i 1990 yilinda,
Fiba Factoring’i de 1991 yilinda kuran Finansbank, bdylece kurumsal miisterilerine
kapsamli bankacilik hizmetleri sunma stratejisine ¢esitlilik kazandirmistir. Ayni yil
yurtdigindaki ilk yatinmini gergeklestiren Finansbank, Isvigre'de UBS AG'den 6zel
bir bankanin % 90 hissesini satin almistir. Bu bankanin adin1 Finansbank (Suisse)
S.A. olarak degistiren Finansbank, bu tarihten sonra yurtdisindaki genisleme
calismalarina hiz vermistir. Paris'te bulunan Banque du Bosphore’un % 20'sini 1991
yilinda satin alan Finansbank, 1994 yilinda ise Avrupa Birligi'ndeki ilk bankasi
Finansbank (Holland) N.V.'yi Amsterdam'da kurmustur. Finansbank'in tarithinde
Oonemli bir yeri olan Finansbank (Holland) N.V.nin bugiin Hollanda disinda

Almanya ve Belgika'da da subeleri bulunmaktadir.

1995 yili Finansbank i¢in bir doniim noktasi olmus; stratejisini gdzden
geciren banka 4 subeli agii genisletme ve perakende bankacilik piyasasina girme
karar1 almistir. Bu yildan itibaren 2000 yilina kadar Bahreyn de dahil olmak tizere
100'den fazla sube agmistir. Banka, Giinlimiize kadar kesintisiz olarak devam eden
bu siirecte (Agustos 2005 itibariyle) ATM sayisin1 393'e, POS sayisini1 39 bin 474'e

cikarmustir.
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Bankanin perakende sektoriindeki faaliyetleri, Fiba Grubu'nun 1996 yilinda
stipermarket zinciri 1999 yilinda bir magazanin Tirkiye'deki igletim haklarini satin
almasiyla ivme kazanmistir. Bu sayede bireysel miisterilerin, {irlin ve hizmet
cesitliliginden dogacak sinerjiden yararlanma imkanlart genisletilmistir. Galaxy Card
ile 1999 yilinda kredi kartlar1 piyasasina giren Finansbank, 2002 yilinda tiim kredi
kartlarin1 CardFinans markas: altinda toplamistir. Finansbank'in kredi kart1 sayisi
Haziran 2005 itibariyle 2 milyon 218 bine ulagmistir. 2000 yilinda Finans Portfoy
Yonetimi Sirketi ile Finans Gayrimenkul Yatirim Ortakligl da faaliyete gegirilmistir.
Ayn1 yil Finansbank, siirekli artis gosteren bireysel miisterilerine sundugu hizmet
yelpazesine internet ve c¢agri merkezi bankaciligini eklemistir. Internet ve telefon
bankacilig1 islemlerini artirarak siirdiiren Finansbank Telefon Bankaciligi, European
Call Center Awards 2003 Yarismasi'nda Avrupanmn En Iyi Cagri Merkezi

secilmistir.

En onemli yatinmlarindan biri olan Istanbul Umraniye'deki Operasyon
Merkezi'ni 2000 yilinda tamamlayan Finansbank, 6nemli bir maliyet avantaji ve
operasyonel islem kalitesinde artis saglamistir. Bankanin tiim bilgi islem sisteminin
yenilenmesini saglayan Temel Bankacilik Projesi'ni ise 2002'de yagsama geciren
Finansbank, boylece Tiirk bankacilik sektoriindeki 1iyi bir teknoloji ve hizmet
kalitesine ulagsmistir. 2003 yilinda Uluslararas1 Visa Challenge Programi'nda diinya
birinciligi, European Call Center Awards yarigsmasinda Avrupa birinciligi

kazanilmistir.

Miisteri odaklt bankacilik anlayisi ¢ercevesinde sundugu hizmetlerin
kalitesini artirmanin yani sira, yeni hizmetlerle miisteri beklentilerini karsilayabilmek
icin caligmalarimi siirdiiren Finansbank Alternatif Dagitim Kanallari, her kanalda
kullanim oranlarini arttirmistir. 2003 sayilarina gore %120 artis gosteren ¢agrilarin
karsilanabilmesi i¢in yapilan Sesli Yanit Sistemi gelistirme ve tanitimina paralel
Sesli Yanit Sistemi kullanim oran1 %36'dan %46'ya yiikselmistir. 2004 Aralik ayinda

Telefon Bankaciligi'nda bir milyondan fazla ¢agri yanitlanmistir.

Telemarketing grubu genisletilerek, telefon ile satis gorevine ek olarak diger

dis aramalar icin de hizmet verecek sekilde organize edilmis, bunun sonucunda dis
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aramalar %59 artmistir. Yeniden yapilandirilmis olan Miisteri Iliskileri Yonetimi
Birimi, talepleri karsilarken miisteri memnuniyetini verdigi kaliteli hizmet ile
yakalarken, banka CRM projelerinin vazgecilmezi olan miisteri bilgilerinin siirekli
giincellenmesi konusunda caligsmalarini siirdiirmiistiir. Subelerden gelen taleplerin

tek noktadan karsilanabilmesi i¢in Sube Hizmet Merkezi kurulmustur.

Internet Bankaciligi'nda bireysel ve kurumsal miisterilerine sunulan
fonksiyonel hizmetlerin yaninda isletme Bankaciligi miisterileri icin de &zel bir
platform olusturulmustur. Kolay kullanimi, islem cesitliligi ve ek giivenlik
uygulamalariyla basglayan Internet Bankaciligi projesi, gelistirilen yeni tasarim ve

fonksiyonlari ile hizmet vermeye devam etmektedir.

Finansbank web sitesinin miisterilerin ihtiyaclarina yonelik olarak
yenilenmesi sonucunda kullanim oram1 %144 artis gostermistir. CardFinans web
sitesi, kisisel kampanya mesaji boliimii, e-kart gonderim modiilii gibi interaktif
ozellikler eklenerek yenilenmis, ziyaret edilme oraninda %154 artis saglanmistir.
KobiFinans web sitesinde ise KOBI’lere yonelik bankadaki tiim hizmetler,
uygulamalar ve kampanyalar ile ilgili giincel bilgilere ulasim saglanmistir. E-mail ile
kisiye Ozel e-biilten gonderilen miisteri sayist %60 artarken yapilan gonderiler
ikibuguk katina ¢ikmustir. Miisteri bilgilendirme ve kampanya duyurulart yapmak
amactyla gonderilen SMS'lerde bes kat artis saglanmistir. Bankanin, SMS
Bankacilig1 projesi ile ilgili calismalar1 ise devam etmektedir.; Internet Bankacilig
SMS sifresi (OTP) icin tek seferlik hizli SMS gonderim platformu gelistirilmistir.
Mobil uygulamalar sayesinde miisteriye "SMS gonder cevabini al" seklinde cift
yonlii servisler gelistirilmis, SMS ve ses teknolojisinin birlestirildigi hizmet kanallar

olusturulmustur.

Finansbank Operasyon Merkezi (FOMER) 2001 yilinda, Tiirk bankacilik
sektoriinde bir ilk olarak kurulmustur. Bugilin i¢in subelerde gerceklestirilen
operasyonel islemlerin %60'indan fazlasi FOMER tarafindan ger¢eklestirilmekte
olup bu oranin daha da arttirilmasi1 ve subelerde verilmesi zorunlu olan gise vb.

islemlerin disindaki tiim hizmetlerin merkezi olarak verilmesi hedeflenmektedir.



74

Operasyonun merkezilestirilmesi c¢alismalar1 sirasinda, hizmet kalitesini
arttirmak amaciyla genis kapsamli teknolojik yatirimlar yapilmistir. Subelerdeki tiim
dokiiman ve yazigmalar operasyon merkezine dokiiman yonetim sistemi iizerinden
elektronik ortamda iletilmekte ve elektronik ortamda arsivlenmektedir. Bu sayede
kurye, yazigsma, posta, telefon, faks ve kagit masraflari ile zamandan biiyiik oranda
tasarruf saglanmistir. Yiiksek teknoloji iiriinii donanim ve yazilimlar sayesinde

islemlerin etkin kontrolii saglanarak hata pay1 ¢ok diisiik oranlara ¢ekilmistir.

Diger taraftan operasyonlarin merkezilestirilmesi ile operasyonel verimlilik
biiylik oranda arttirilmis ve bankanin son dénemde yasadigi hizli biiylimenin diisiik
maliyetlerle gerceklestirilmesine olanak saglanmistir. Operasyonel riskler biiyiik
oranda azaltilmig, banka tarafindan sunulan hizmetlerin gerek yasal diizenlemelere

gerekse banka kurallarina uygunlugu etkin bigimde denetlenebilir hale getirilmistir.

Merkezi operasyon sistemine gecilmesindeki ana hedef tiim miisterilere hizli,
kaliteli, hatasiz ve ayni standartlarda hizmet verilmesidir. Operasyon merkezinde
istihdam edilen, konusunda tecriibeli ve uzman personel sayesinde tiim miisterilerin
en karmasik sorunlarina rahatlikla ¢6ziim iiretilebilmektedir. Operasyon
merkezindeki ileri teknoloji ve uzmanlik sayesinde islemlerin kisa siirede ve hatasiz
olarak gerceklestirilmesi olanagi saglanmis, subelerin operasyonel is ylkiinliniin
azaltilmasiyla da, sube personelin miisterilerine daha fazla zaman ayirarak,
miisterileri daha iyi tanima, ihtiyaglarin1 anlama ve etkin ¢oziimler sunma olanagi
yaratilmigtir. Operasyonel faaliyetlerin merkezilestirilmesinin dogal bir sonucu
olarak, subeler, satis ve pazarlama faaliyetlerine daha fazla odaklanma imkanina

kavusmustur.

Finansbank Telefon Bankaciligi, 2000 yilinda hizmet vermeye bagslamistir.
Telefon Bankaciligi'nda kredi kartlari, bankacilik; yatirim islemleri ve diger
bankacilik {irlinleri hakkinda miisteri talepleri yedi glin 24 saat kesintisiz olarak
karsilanmaktadir. Bunun yami sira kredi karti ve bankacilik dirtinleri tanitimi,
kampanya duyurulari, miisteri bilgi tamamlama, miisteri giivenligi amagli aramalar,
capraz satig aramalari ve yeni misterilerin banka tarafindan aranarak iiriin ve

hizmetler hakkinda bilgilendirildigi, aktivasyonu arttirma amagh dis aramalar
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yapilmaktadir. Gelen ¢agrilarin karsilanma oraninin yiikselmesini saglamak amaciyla
yapilan Sesli Yanit Sistemi gelistirme ve tanitim ¢aligmalar1 sonucunda Sesli Yanit
Sistemi  kullanim oram1  %46'dan  %353'e yiikselmistir. Finansbank Telefon
Bankaciligi, Call Center Focus dergisinin her yil diizenledigi European Call Center
Awards yarigmasinda, 2005 yilinda 19 kategorinin iki dalinda (Best Call Centre
Culture, Call Centre Manager of the Year) finale kalmistir. "Arayana Deger Verir"
sloganiyla katildig1 yarismanin her iki dalinda da "Highly Commended" secilerek
Avrupa derecesine sahip olmustur. 2003 yilinda ayn1 yarigmada "Best Use of
Technology" dalinda Avrupa birinciligi kazanan Finansbank Telefon Bankaciligi,
2005 yilinda da bagarisin1 devam ettiren ve finale kalip derece alan tek Tiirk Cagri

Merkezi olmustur.

Telefon Bankaciligi'nda bireysel miisterilere verilen hizmetlerin yaninda 2004
yilinda kurulan Isletme Bankaciligi Hizmet Hatti, isletme bankacilif1 miisterilerinin
islemlerini telefonla yapabilmeleri i¢in hizmet vermeye baslamistir. Tiirkiye'de bir ilk
olarak sunulmaya baslanan Telefon ve Internet Bankaciligi'mi entegre edildigi
"Birebir iletisim" platformu ile "chat", "beni-ara" ve "web-mail" hizmetleri devam
etmektedir., KOBI'lerin danismanlik hizmeti alabilmeleri KobiFinans Danisma Hatt1
kurulmustur.Bu hatta, bankacilik disinda uzmanlik gerektiren konular i¢in dis kaynak
kullanimma gidilmistir. Kurumsal miisterilere bilgi vermek, Internet Bankacilif
kullanimlarini desteklemek amaciyla Internet Bankaciligi Kurumsal Sube Destek

Hatt1 hizmete agilmustir.

Di1s aramalar ekibi biiyiitiilerek hizmet ¢esitliligi arttirilmis, alinan dig arama
sistemi ile arama sayist %52 artarken, aranan miisteri sayis1 %138 artmistir. Yeniden
yapilandirilmis olan Miisteri Iliskileri Y&netimi Birimi, talepleri karsilayip miisteri
memnuniyetini verdigi kaliteli hizmet ile yakalarken, banka CRM projelerinin
vazgecilmezi olan miisteri bilgilerinin siirekli glincellenmesi konusunda ¢aligsmalarini

yiirlitmektedir.

Kullaniciya 6zel kampanya mesaj1 uygulamasini Tiirkiye'de ilk kez bir kredi
kart1 sitesinde faaliyete gegiren CardFinans web sitesinde, 2005 yilinda ziyaret

sayilar1 bir onceki yila oranla %54 oraninda artig gdstermistir. Siirekli giincellenen
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www.cardfinans.com.tr, E-kartlari, kazandiran kampanyalari, oyunlar1 ve gelisen
interaktif altyapist ile kredi karti miisterilerinin aligveris coskusunu yansitmaya

devam etmektedir.

CardFinans, basaril1 bir sekilde tamamladigi 2004 yili1 sonunda kart sayisin
iki milyonun iizerine c¢ikartmistir. Bunda yil boyunca diizenledigi CRM bazh
calismalar ve marka bilinirligini kuvvetlendirmeye yonelik gerceklestirdigi imaj
kampanyalar1 etkili olmustur. CardFinans hem iiye marka bazinda hem de genel
igerikli cesitli kampanyalarinin yani sira gergeklestirdigi "imaj kampanyalar1" ile
mevcut ve potansiyel kart sahiplerinin géziinde marka bilinirligini hedefledigi
seviyeye yikseltmistir. Ayrica miisterilerin harcama aliskanliklari, demografik
ozellikleri ve sosyo ekonomik statiileri géz Oniine alinarak, SMS, e-mail ve diger
alternatif dagitim kanallarimin etkin bir bicimde kullanilmasi ile sadece kartlarini
kullanan miisterilerine yonelik degil, ayn1 zamanda inaktif miisterilere yonelik

caligmalar da yapilarak hedef kitlenin aktivasyonu da saglanmistir.

Yapilan tiim bu ¢aligmalar CardFinans'in aktivasyon oranlarina da yansimis;
son bir ayda kartin1 kullananlar baz alindiginda aktivasyon orami %60 olarak
gergeklesmistir. CardFinans sundugu tiim iiriin ve hizmetlerde maksimum miisteri
memnuniyetini ilke edinmis; yapilan 6zel pazar arastirmalarinda da CardFinans'in
sundugu hizmetlerdeki miisteri memnuniyetinin %95 seviyesinde oldugu
belirlenmistir.CardFinans, Classic, Gold ve Platinum miisterilerinin yanmisira, farkl
bir kitleye de yonelerek, liniversite 6grencileri i¢in gesitli kampanyalar diizenlemistir.
Daha diisiik faiz orani, daha fazla ParaPuan kazanilmasi gibi imkanlarla CardFinans

University sayist kisa zamanda 45.000 adede ulasmastir.

Kart aktivasyonu ve satisina yonelik yapilan kampanyalarin disinda, yil
icinde liye marka sayisini arttirmaya yonelik ¢aligmalar da gerceklestirilerek {iye
isyeri sayist bazinda yiiksek artig saglanmistir. Ayrica, CardFinans iiye isyerleri ile
gergeklestirilen birebir kampanyalar dogrultusunda yogun ciro artis1 yakalanmus;
taksitli islemler cirosu toplam kredi karti cirosunun %33"'ine ulagsmistir. Bu oran

rakip kredi kartlar1 arasinda ulasilan en yiiksek oranlardan biridir. Yil boyunca,
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isletmelerle gerceklestirilen birebir kampanyalar ile de CardFinans, iiye kuruluslarin

cirolarinda ilk ii¢ kart arasinda yer almay1 basarmistir.

Kredi politikasi kriterlerinde ger¢eklesen yenilikler ile birlikte, 2000 yilindan
itibaren yapilan CRM ve portfoy analizlerine ek olarak, Plastik Kartlar boliimiiniin
stratejik i1s problemleri ¢oziimii i¢in veri madenciligi tahminsel modelleme
caligmalarina baslanmistir. Bu c¢alismalar icin Kratis isletmesiyle anlasiimis;
analizlerde KXEN datamining programi kullanilmistir. 2004 yili igin "Odeme
kanallar1", "Gecikmeye diismiis alacaklar" ve "Terkeden miisteriler" ile ilgili
tahminsel modellemeler yapilmis; "Segmentasyon", "Ger¢ek zamanli siipheli islem
tespiti", "Sahte basvuru" ve "Aktivasyon orami yiikseltilmesi" gibi konulardaki

caligmalara devam edilmistir.

Gelen kart bagvurularina en saglikli ve hizli sekilde cevap verebilmek
amaciyla, 1s akislarinda degisiklik ve sistemsel iyilestirmeler yapilmis; ve bu sayede
verimlilik % 35 oraninda arttirllmistir. Ayrica, gelen limit artirim taleplerinin ayni
giin i¢inde tamamlanmasi, yogun olarak kampanya diizenlenen {iye isyerlerine destek
amaciyla, eszamanli limit artinm akisi planlanmasit ve aninda kart noktalarmin

acilmasi gibi uygulamalar 6n plana ¢ikarilmistir.

Degisen teknolojiye daha hizli uyum saglamak, artan rekabet ortamina daha
fazla yenilik sunmak, islemlerde esneklik saglayabilmek ve artan miisteri sayisina
daha 1yi bir hizmet sunmak amaciyla, teknoloji bacaginda Kartli 6deme sistemleri
donanim ve operasyonlar1 alaninda yazilim isletmeleriyle isbirligine gidilmistir.
CardFinans, Tiirkiye'de bir ilk olan bu anlagsma ile daha fazla kalite, degisen
teknolojiye daha hizli uyum ve artan rekabete daha fazla yenilik saglama konusunda
¢ok onemli bir adim atmistir. Bu adim ileriki dénemlerde bankacilik islemlerine daha
yogun bir sekilde yonelmeyi, maliyetlerin diisiiriilmesini, artan miisteri sayisina en
1yi sekilde hizmet verilmesini ve mevcut/potansiyel kart sahiplerine farkli pazarlama

platformlarinin sunulmasini saglayacaktir.

Artan rekabet kosullarinda miisterilere daha giivenli bir kredi kart1 sunmak

amaciyla, ¢ipli kartlar i¢in gerekli olan sistem ve altyapi ¢aligmalar1 baslatilmistir.
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Miisterilere sunulmasi planlanan ¢ipli kartlar sayesinde hem kredi kartlar1 daha

giivenli olacak hem de miisteriye 6zel kampanyalar gergeklestirilebilecektir.

6.2.3.Garanti Bankas1 ve CRM uygulamalan

1946 yilinda Ankara'da kurulan Garanti Bankasi, 1983'te finans, sanayi ve

hizmet sektorlerinde faaliyet gosteren Dogus Grubu'na katilmistir.

Garanti Bankasi; “Oglen Agik Banka" uygulamasini baslatan ilk banka
(1995),"Cumartesi Acik Banka" uygulamasini baglatan ilk banka (1996),Yabanci
para ¢ek alacaklarmin menkul kiymetlestirilmesini gerceklestiren ilk Tiirk bankasi,
birden fazla doviz cinsi kullanilmasi konusunda diinyanin ilk bankasi
(1997),Tiirkiye'nin aninda / ger¢ek zamanli hizmet sunan ilk ¢ok subeli 6zel bankasi
(1997), Internet iizerinden ticaret yapmak isteyen sanal magazalara en yeni ve etkin
O0deme sistemi ¢oziimlerini sunan SET uyumlu islemi, Tirkiye'de ilk kez (diinyada
yedinci, Avrupa'da dordiincii) gerceklestiren banka (1998), Tiirkiye'nin ilk e-ticaret
sitesi (http://eticaret.garanti.com.tr) (1999) ,"Sanal POS" sistemini sunan ilk banka
(1999) ,Tiirkiye'nin ilk ¢ipli ve ¢okmarkal1 kredi kartt Bonus (2000) ,Tiirkiye'nin ilk
sanal kredi kart1 (2000), Tiirkiye'de yasayan yabancilarin bankacilik islemi
yapabilmeleri igin ilk kez tiim dagitim kanallarindan Ingilizce bankacilik hizmeti

(Expat Banking) (2001) gibi sektorde bir ¢ok uygulamanin 6nciisii olmustur.

Garanti Bankas1 , alternatif kanallardan verdigi hizmetleri stirekli
genisletmektedir. 30 Eyliil 2004 itibariyla Garanti Bankasi’nda , para ¢ekme dahil
tim bankacilik islemlerinin %72'si  alternatif dagitim kanallar1 araciligiyla
gergeklestirilmektedir. Garanti'nin  ¢agri merkezi, Tirkiye'nin en biiyik ve
gelismigleri arasinda yer almaktadir. Garanti, Tiirkiye'de internet {izerinden ticaret
yapmak isteyen sanal magazalara en yeni ve etkin 0deme sistemi ¢Ozlimlerini
sunmakta, ayrica, Garanti Aligveris ve bonuscardshop.com ile internet iizerinde
magaza agmak isteyen igyerlerine  e-ticaret platformu  saglamaktadir

(www.garanti.com.tr).
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Miisteri lliskileri Yonetimi ile ilgili uygulamalar ve hizmetler banka
organizasyonu icerisinde operasyon hizmetleri birimi altinda “Miisteri Iliskileri
Yonetimi ve Pazarlama” ismiyle ayri bir birim tarafindan yiiriitiilmektedir. Banka
“miisteri daima haklidir” felsefesinden hareketle miisteri sikayetlerini ¢ozmeye
yonelik “Hakli Miisteri Hatt1”n1 hizmete sokmustur. Banka web sitesinde ise miisteri
soru ve sikayetlerinden derlenen ve ilgili konuda siklikla karsilagilan sorunlarin
ornek ¢ozlimleri verilerek miisterilerin sube ya da diger kanallara bagvurmadan 6nce

sorularina iligkin yanitlarin1 almalar1 saglanmaktadir.

Banka KOBI’lere (Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletme) yonelik KOBI ve
igyeri sahibine 06zel bankacilik ¢oziimleri sunmaya hazir subelerindeki Miisteri
lliskileri Yénetici'leri (M1Y) ile isletmelerin ticari bankacilik ihtiyaclarinin yaninda
isletme sahiplerinin bireysel bankacilik ihtiyaglarina da tek elden c¢oziim
getirmektedir. Bu alanda isletmelerin nakit idaresine yonelik;icinde bir finans
rehberi, bir de KOBI sahip/ydneticisinin, finans y&netimini en verimli sekilde
yapabilmesi i¢in, Microsoft igbirligi ile hazirlanmig 6zel bir yazilim CD'si bulunan ve
ticretsiz sunulan bir paket hazirlamistir. Bu sayede kurumsal miisterilere de Miisteri
Iliskileri Yonetine uygun iiriin ve hizmet pazarlama imkani saglamakla birlikte,

kurumsal miisterilerle biitiinlesme saglanmasi hedeflenmistir.

1999 yilinda baslamis olan Bonus Card programi 2000 yilinin Nisan ayinda
hayata ge¢mistir. Ilk asamada Garanti Bankas1 ve YKM'nin ortaklasa kart programi
seklinde baslayan uygulama daha sonra ¢ok markali karta dogru yonelmistir. 2000
yil1 Nisan ayinda 350 bin kart basilarak dagitilmistir. Bugiin ise bir milyon 700 bin
Bonus Card miisterisine, 17 bin alisveris noktasinda Bonus ve ekstra Bonus kazanma
yolu acilmistir. Bugiin itibariyle Bonus Card'daki aktivasyon oranmin yiizde 72
diizeyindedir. pazarda 2000 yilinda ylizde yedi pazar paymna sahip olan Banka,
Bonus Card ile birlikte bu pay1 yizde 18 diizeyine c¢ikartmigtir

(www.garanti.com.tr).
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Bonus Card, iiye is yerleriyle yaptigi anlagsmalar sonucu kredi kartiyla
aligveris yapan miisterilerine alis veris miktarlarina goére bir miktar puan (bonus)
veren bir sadakat sistemi gelistirmistir. Miisterilerini yaptiklart harcamalar ve
kazandiklar1 bonuslara gore ii¢ farkli segmente (Bonus, Bonus+, Bonus Premium)
ayiran banka, {ist segmentlerde yer alan miisterilerine ayn1 harcama tutarlarinda alt
segmentlere gore daha fazla bonus vererek miisteri grubuna gore farklilik yaratmay1

amaclamistir.

Bonus Card programinin bagladigi tarihten bu yana bir¢cok gelisme
kaydedilmi, kart c¢iktiktan sonra tasarimi de8ismis ve sonra markalar degiserek
kartin sadakat oran1 artmistir. Ardindan Internet yakasina gegilerek akilli ekstreler
hizmete girmis ve iirlin bazli bonusa gecilmistir. Bonus Card miisterilerine yonelik
baslattiklari CRM c¢alismalarinda, Interneti kullanan ve elektronik ticaretten
alternatif bir kanal olarak yararlanan miisteri kitlelerinin farkina vararak. miisterilerin
Bonus Card'm tiim Ozelliklerini Internet'te de kullanabilmesini hedeflemis ve bu
amacla BonusCardShop.com projesini baslatmistir. Buna paralel olarak kart
programia dahil olan 1is yerlerine de komple elektronik ticaret altyapisi
sunmuglardir. Bonus Card tye isyerlerinin tek bir magazacilik platformunda
toplandigr BonusCardShop.com bankacilik ve Internet'in bir araya geldigi boyle bir
projede ihtiya¢ duyulan yedi giin 24 saat servis verebilme ve yiiksek gilivenilirlik

beklentilerini rahat¢a karsilayabilmektedir.

Bonus Card misterilerinin sayisinin iki milyona yakin oldugunu ve bu
kitlenin gitgide artan bir boliimiiniin BonusCardShop.com'a gelecegini tahmin eden
banka bunun bir Internet uygulamasi i¢in oldukca dnemli bir yiik anlamina geldigini
bu nedenle hem veritaban1 hem de platform olarak tasarlanan bu sitede Onemli
altyap1 ve otomasyon calismalar1 gerceklestirdi. Kisa zamanda sitenin aldig: ‘hit'ler
ve iye sayist Oniimiizdeki donemde magaza sayisinin artisiyla Bonus Card'in tiim
ozellikleriyle Internet' e aktarildigi bir platformu gelistirmislerdir. siirekli degisen
misteri beklentileri ve gelisen teknoloji ile birlikte kampanyalar, promosyonlar gibi

bazi aktif 6zelliklerle miisterilerin ziyaret sikligini artirilmasi planlanmistir.
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Kurumlarinin ve miisterilerin, “herseyin en iyisine layik olduguna” inanan
Banka, daha miikkemmel hizmetler sunabilmek ve icinde yasadigimiz toplumla
birlikte biiyliyebilmek i¢in Garanti Miisteri Memnuniyeti Anayasasi'ni olusturmus ve
bunu tiim subelerinde miisterilerinin rahatlikla gorebilecekleri sekilde yerlestirmistir.
Maddeler halinde sunulan bu bildirgede miisterilerinin, en 6nemli varlik sebebi
oldugunun ve yeni miisteri kazandirma ya da kaybettirme ihtimali olan kisi olarak
algilandiginin, ihtiyaglariin tespit edilerek kendisine her zaman 6zen gosterilmesi
gereken kisi oldugunun, iriin veya hizmet sattiktan sonra da siirekli memnun
edilmesi gereken kisi oldugunun bilincinde olduklarin1 belirtmektedirler. Ayrica
miisteri memnuniyetinin, fark yaratmak ve rakiplerin 6niinde yer almak, biiyiimek ve
kar etmek icin sart oldugunu, miisteriyi zamaninda bilgilendirerek dogru kisiye /
kanala yoOnlendirmenin miisteri memnuniyetinin birinci  kosulu  oldugunu
belirtilmislerdir. Tiim miisterilerin kaliteli hizmet alma ve kullandig1 iiriin-hizmetle

ilgili sikayet etme hakkina sahip oldugu belirtilmektedir.

Garanti Bankas1 Bonus kredi kartiyla diizenli harcama yaparken son birkag ay
icinde kartin1 kullanmayan veya tercihlerini baska yone kaydiran miisterilerini
yeniden kazanmak i¢in bu kisilere 2005 yilinda, "Kredi kartimi uzun siiredir
kullanmadiginiz i¢in tozlanmistir. Umariz bu bezle kartin tozunu alir yeniden
kullanmaya baslarsiniz" yazili not ile toz bezi gondermistir. Yaklasik olarak 13 Bin
misteriye ulagan bu mesajla Bonus kredi kartin1 kullanmayan miisterileriyle iki
yonlii bir iletisim baglatmak ic¢in "toz bezi" uygulamasini baslatan Banka, esprili bir
yaklasimla miisterin dikkatini ¢ekmek istemis ve kredi kart1 hizmetlerinden sikayeti
olan miisterilerin, 6zel olarak agtiklari telefon hattin1 arayip, varsa, son dénemde
olusan ihtiya¢ veya memnuniyetsizliklerini aktarmalarin1 saglamay1 amaglanmistir.
Yapilan bu ¢alisma sonucu olumlu tepkiler alinmis ve miisterilere tahsis edilen 6zel

hatt1 arayan ve talepleri karsilanan bir¢ok miisteri olmustur.

Garanti Bankasi'nin Cagri Merkezi (Call Center) Avrupa'nin en prestijli
kurumlarindan European Foundation for Quality Management'tan (EFQM-Avrupa

Kalite Yonetimi Vakfi) Committed to Excellence (Miikemmeliyette Kararlilik)
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belgesi ile odillendirilmistir. Garanti Call Center, EFQM'in Committed to
Excellence belgesi ile ddiillendirdigi diinyadaki ilk ¢agr1 merkezi olmay1 basarmistir.
S6z konusu basar1 EFQM'in Bes Asamali Avrupa Mikemmellige Yolculuk
Programi'nin birinci asamasi olup, basarili bigimde yonetilen ve miikkemmel kurum

olma yoniinde ilerleyen kurumlara verilmektedir.

Garanti Call Center bu 6dil i¢in Liderlik, Politika ve Strateji, Calisanlar,
Miisteriler, Siiregler, Calisanlarla Ilgili Sonuglar, Miisterilerle ilgili Sonuglar,
Toplumla ilgili Sonuglar ve Temel Performans Sonuglar1 olmak iizere 9 ayr1 kriterde
O0zdegerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirme sonucunda o6zellikle satis
performanst ve etkinligi, miisteri sadakati (CRM) aktiviteleri ve hizmet kalitesini

artirict projeleri ile bagarilt bulunmugtur.

2004 yilinda Tiirkiye'nin ilk ¢ipli ve ¢ok markali kredi kart1 programi Bonus
Card,Master Card’in diizenledigi ve Avrupa’da ilk kez verilen “5. MasterCard
Avrupa Affinity & Co-Branding Konferansi'nda” Avrupa'nin “En Uzun Siireli Basar1

Gostermis Programi” se¢ilmistir.

Tirkiye’de kredi kartlar1 sektoriinde yeniliklerin onciiliigiinii yapan Garanti
Bankas1 “Odeme Sistemleri, CRM Institute Turkey” tarafindan diizenlenen “Miisteri
Mliskileri Odiilleri/CRM Oskarlar1” arastirmasinda 2 6diil birden kazanmistir. Bunlar;
gelismis teknoloji altyapisinin sundugu avantajlari miisteri odakli kullandigi igin
Miisteri Odakli Teknoloji Kullanim1 ve “Bonus Derecelendirme/Bonus Plus- Bonus
Premium” projesi ile En Avantajli Miisteri Programi dallarinda birincilige layik
goriilmesidir. CRM’i yalnizca vizyonlarinda degil, somut uygulamalarla ger¢ek
hayatta da kullanilan banka Bonus Card’1 bir kredi kart1 programindan ¢ok bir CRM

uygulamasi olarak hayata gecirdiklerini belirtmektedir.
6.3.Bankalarda Miisteri iliskileri Yonetimine Yonelik Egitim

Egitim, bireyin davramislarinda, kendi yasantis1 yoluyla, amacgli olarak
istenilen degisikligi meydana getirme siirecidir. Egitim, isin istenilen sekilde

yapilmasti i¢in gerekli bilgi ve becerilerin verilmesidir.
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Bir isin gerektirdigi bilgi ve beceri ile bu isi yapan kisinin sahip oldugu bilgi
ve beceri arasindaki fark bu calisanin egitim agigini belirtir. Kisilerin egitim ac¢iginin
bugiinkii durumunun belirlenmesi de yeterli degildir. Bu noktada gelecege iliskin
egitim ihtiyaclarinin da belirlenmesi ve dikkatle arastirilmasi gerekir. Miisteri
iligkilerinin  gelistirilmesi ile baglantili olabilen konulardan biri c¢alisanlarin
gelistirilmesidir.  Calisanlarin  gelistirilmesinin  ilk amaci, kisisel c¢alisma
kapasitelerinden tam olarak yararlanmak ve bu kapasiteyi daha da yiikseltmektir.
Calisanlarin potansiyelinin tam olarak gerceklesmesi icin, bu gelistirme siirecine

kisisel olarak katilmasi gerekir (Taskin, 2005:186).

Bilgi, beceri, tutum ve davraniglar isletme amaglariyla dogru orantili olarak
gelistirerek miisteri iligkilerinde olumlu yonde bir davranis degisikligi yaratilmalidir.
Kaliteli miisteri iligkileri egitimi yapildig: takdirde olumlu yonde davranis degisikligi
ortaya c¢ikacaktir. Misteri iliskileri egitimi yapilmadigi veya etkili olarak
uygulanmadig1 takdirde ise calisanlarin miisteri iliskilerinde olumsuz yonlere
kaymas1 ka¢inilmaz olmaktadir. Bu nedenle, miisteri iliskileri egitim siireci i¢in
bilingli olarak konmus, bir zaman akimi i¢inde bilingli olarak erisilmek istenen

normlar1 kapsayan egitim veya 6grenim amaclart planlanmalidir.

Miisteri iligkileri egitimi, bir miisteride olusan izlenimin olumlu hale
dontistiiriilmesi ve hizmet kalitesinin yiikseltilmesi i¢in, isletmenin 6zellikle miisteri
ile yiiz ylize gelen calisanlarin miisteri sikayetlerini nasil ¢ozeceklerini bilmeleri ve

egitim sirasinda verilen dogru yontemleri igtenlikle benimsemeleri gerekir.

Isletmenin ihtiyag duydugu yeterli sayida ve dogru ozellikleri tasiyan
egiticilerin ise alinarak, calisanlara 6grenme firsatlarin1 uygun kalitede saglamasi
olduk¢a zordur. Miisteri iligkileri egitimi konusunda karar almaya dogru yonelen bir

strateji slireci su asamalari izlemelidir:

- Strateji  siireci, agik¢a ifade edilmis isletme ihtiyaclarina yonetilmelidir.
Isletme amaclari, gelecekteki miisteri iliskileriyle ilgili olarak arzu edilen

duruma gore diizenlenmelidir.
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- Gelecekteki arzu edilen durum belirlendikten sonra, bu noktaya ulagsmaya
engel olacak biitiin muhtemel sorunlar1 arastiran bir degerlendirme
yapilmalidir.

- Biitiin muhtemel engeller ortaya ¢ikarildiktan sonra, bu konularda baglantili
olarak insan varliklar1 analiz edilmelidir.

- Insan varliklar1 uygulamalari, nerede gerekliyse orada arzu edilen durumla
baglantil1 6zel yetenek taleplerine dontistiirilmelidir.

- Ogzel yetenek talepleri tanimlandiktan sonra, bununla baglantili basariy:
gerceklestirecek olan, 6grenme siirecinin goz oniine alinmasi gereklidir.

- Ogzellikle, bu 6grenme siirecinin isyerinde uygulanmasinda acik olarak,
yoneticilerin  gorevleri  belirlenmeli ve etkin iletisimin  kurulmasi

saglanmalidir.

Bu nedenle egitim, ¢ok 6nemli bir isletme faaliyeti olarak yonetilmelidir.
Egitim yonetimi, genel olarak is hayatinin, isletmenin ve ¢alisanlarinin ihtiyaglariin
genis olarak anlasilmasini gerektirir. Ayrica, egitim yonetimi faaliyeti, bilgi, beceri,
tutum ve davramslar gerektirir. Isletmenin stratejik egitim siireci igindeki ilk
asamalar olan, 6grenme ihtiyaglarinin tahlili, egitim programlar1 ve {riinlerinin
saptanmasi, egitim malzemelerinin yazilmasi asamalar1 tamamlandiktan sonra

isletmenin egitim stratejisi olusturulur (Taskin, 2005:189).

Glintimiizde tiikketim bilincinin artmasi ve yayginlasmasi nedeniyle miisteriler
daha bilin¢li ve giiclii bir konumdadirlar. Maddi, manevi ve hukuksal olarak da
durum farkli degildir. Miisteri talepleri ve ihtiyaglarinin dogru ve eksiksiz taninarak
iriin tasarimi1 ve gelistirme siireclerinde etkili olarak kullanilmasi ve miisteri temasi
olan noktalarda uygun iletisim dilinin kullanilmas1 bu alanlarda etkili ¢alismalar
yapmay1 gerektirmektedir. Bu nedenle miisterileri dogru bir sekilde taniyip
tanimlamak, etkilerini ve kurumsal gelisime katkilarin1 degerlendirmek, gelistirme
alanlarini belirlemek ve uygulamak son derece dnemlidir. Biitiin bu uygulamalarin ve
bilincin dncelikle miisteriyle yiiz ylize ¢alisan kisilerden baglayarak en tist seviyedeki
yoneticiye kadar her seviyede calisanla belirli kapsamlarda paylasilmasi ve

tanitilmasi biiyiik onem tasimaktadir.
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Miisteri iligkileri yonetimi iilkemizde Onemi yeni anlasilmaya baslanan ve
yeni uygulanmaya baglanan bir yontemdir. Konunun yeni oldugu kadar igerdigi
teknoloji ve siire¢ bilesenlerinin yeterince anlasilabilmesi, diger bir bilesen olarak
bunlar1 kullanan insan faktoriinii 6n plana ¢ikarmaktadir. Egitim, CRM projelerinin
her asamasinda projelerinin basarist i¢in 6nemli bir unsurdur. Bu durum bankacilik
sektorii icin de farkli degildir. Bu nedenle CRM uygulayan bankalar egitime dnem

vermektedirler. Bankalar bu egitimleri i¢ ve dis kaynaklar yoluyla uygulamaktadirlar.

I¢ kaynaklara &rnek olarak banka biinyesinde yer alan egitim merkezlerini
gosterebilir. Banka organizasyonunda personelin egitim islevini yerine getirmek
amaciyla yer alan bu merkezlerde personele gesitli konularda egitim verilmektedir,
Bunlara 6rnek olarak, yeni alinan personele ise alistirma egitimi (Orientasyon), is

basinda egitim, hizmet i¢i egitim, bilgisayar ve internet yoluyla egitim gosterilebilir.

Egitimle ilgili siireglerin diizenlenmesi ve gerekli egitim materyallerinin
hazirlanmasi (kitap, dergi, CD vb. )gibi islevleri de yerine getiren bu merkezler ayni
zamanda  dis kaynaklardan saglanan yada isbirligi yoluyla gergeklestirilen

egitimlerde onemli rol iistlenmektedir.

Bu merkezlere ornek olarak . 1989 yilinda T.C. Ziraat Bankasi A.S
Bankacilik Okulunu vermek miimkiindiir. Sadece bankacilik alaninda hizmet etmekle
kalmayan banka ayni zamanda sayisiz bankacinin yetistigi bir okulu da biinyesinde
barindirarak genglere egitim olanagi sunarak bu o6zelligini kurumsallastirmistir.
Bankanin gerek ulusal gerekse uluslararasi platformda;gagdas, etkin, verimli ve hizli
bir hizmet sunabilmesi i¢in gerek duydugu nitelikli personelin yetistirilmesi amaciyla
kurulan T.C. Ziraat Bankas1 A.S. Bankacilik Okulu, modern egitim tesislerindeki
sosyal iiniteleri, nitelikli 6gretim kadrosu ve konferans, panel, gezi, tiyatro, sinema
vb. etkinliklerle desteklenen egitimi ile her bakimdan ileri diizeyde, gercek bir

bankacilik okuludur (www.ziraatbank.com.tr).
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Bankalarda miisteri iligkileri yOnetimi egitiminin banka dist merkezlerce
karsilanmasinda ise danigmanlik ve egitim hizmeti veren 0zel ya da kamu
kurumlarindan yararlanilmakta ve {iniversitelerle isbirligine gidilmektedir. Personele
verilen ve teorik bilgiler, canli ve gercek Oykiiler, alintilar 6zdeyisler, anilar,
aragtirma sonuclar1 ve istatistiksel bilgilerle desteklenen bu egitimler genellikle iki-
bes gilin arasinda siirmektedir. Egitim sonunda ise katilimcilara miisteri iligkileri

yonetimi egitimine iligkin sertifikalar verilmektedir.

CRM’in bankalarin gelecegi agisindan neden 6nemli oldugunu ve CRM’i
basariya ¢evirmek icin neler gerekenlerin anlatildigi bu egitimlerde ayrica basarili
bir CRM ekibinin kurulmasi ile CRM teknolojisi ve uygulamalarinda engeller ve

onleme yollar1 hakkinda bilgilere yer verilmektedir.

Egitim programlar1 ve igerigi danisman egitim isletmelerine gore bir ¢ok
farkliliklar gosterebilmektedir. Ancak yaygin olarak bu egitimlerde asagidaki

basliklara iliskin konulara deginilmektedir;

CRM Nedir?

CRM’in Amaglar1 ve Hedefleri

Miisteri kavrami ve miisteri iligkilerinin tarihsel gelisimi
Miisteri i¢in deger yaratma

Miisteriyle temas ve iletisim

CRM ve Pazarlama Iliskisi

[letisim modeli ve unsurlari

Miisterilerle iletisim bigimleri

Miisteriye hizmetin bireylere olumlu etkileri



Miisteriyi kazanma ve tutma
Kaybedilen miisterinin kazanilmasi
Miisteri sikayetlerinin el alinmasi
Miisteri memnuniyetinin maliyeti
Miisteri memnuniyeti 6l¢timii

Iliski Modelleri ve Sadakat Programlari
CRM Teknolojileri ve CRM Taktikleri

Miisteri Segmentasyonu
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BOLUM I11

BANKACILIK SEKTORUNDE MUSTERI iLISKILERI YONETIMIi
UYGULAMALARINDA EGITIMIN ROLU UZERINE ARASTIRMA
1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Planlanan  bu c¢aligma, arastirma modeli bakimindan {lkemizde
Bankacilik sektoriinde CRM uygulamalar1 ve egitimin bu alandaki roliinii 6lgmeyi
amaglayan bir alan arasgtirmasidir. Arastirmanin mevcut durum hakkinda bilgi

vermesi amacglanmistir.

1.1.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini  Tiirkiye’de bankalarda caliganlar olusturmaktadir.
2005 yil1 sonu itibariyle Tiirkiye’de bankalarda ¢alisanlarin sayis1 132.000 kisi, faal
olan banka sayis1 da 35 olarak tespit edilmistir. S6zii edilen 35 ticari bankanin
Ankara’daki subelerinde miisteri Iliskileri yonetimi ile ilgili birimlerde ¢alisanlarin
tamamina ulagmak maliyetin yiiksek olmasi ve zaman kisit1 nedeniyle miimkiin
olmamistir. Bu nedenle Orneklem fzerinden bilgi toplanilmasi diisiiniilmiistiir.
Orneklem hacmi, normal dagilim hakkinda bilgi verebilecegi diisiincesiyle 100
calisan olarak kabul edilmistir. Orneklem miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili
birimlerinde c¢alisanlar olusturmaktadir. %95 giivenirlik ve %10 duyarhilik goz
oniinde bulunduruldugunda yiginin/evrenin c¢apt ne kadar biiyliik olursa olsun
secilecek orneklemin ¢ap1 100°1lin altinda kalmaktadir. bu durum asagidaki formiilde

gosterilmistir

_ Nz’pg
n= 2 2
Nd” +z .pq

Yukaridaki formiilde
N: y1g1n ¢apini
n: se¢ilecek 6rneklem ¢apini

p: y1ginda istenen 6zelligi tasiyan birimlerin oranini (p+q=1)
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z istenen giivenirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degerini (%95 giiven
diizeyi i¢in z tablo degeri 1,96 dir)
d: duyarlilig1 (bu ¢alismada d=0,10 alinmistir.)

gostermektedir.

Ornek ¢apini maksimum yapmak igin 6n bilgi yok ise g=p=0,50 alinr.
Yukarida verilen bilgilere gore y18in ¢ap1 (N) arttikca drneklem capi da artmaktadir.

Yalniz N ne kadar biiyiik olursa olsun 6rnek ¢apinin 100’ gegmedigi goriilmektedir.

= Nz>.pqg _  132000%1,96> *0,50*0,50

- 2 2 - 2 2 =96,03
Nd~+z".pq 132000*%0,10° +1,96" *0,50*0,50
Bu ¢alismada; y1gin capr Tiirkiye’deki bankalarda calisanlarin  tamami alindiginda

(132.000) alindiginda 6rnek ¢ap1 96 olarak bulunmaktadir.

1.2.Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak Miisteri Iliskileri Y®onetimi’ne
yonelik olarak hazirlanan anket kullanilmistir. Bu ankette Bankalarin CRM ile ilgili
birimlerinde calisanlara yonelik toplam 58 soru yer almaktadir. Hazirlanan bu anket
yiiz ylize ve elektronik posta vasitasiyla ilgili birim c¢alisanlarina uygulanmis ve
cevaplandirilmalart istenmigtir. Anket, 120 Banka calisanina uygulanmis ancak bu

anketlerden 80 tanesinin geri doniisiimii olmustur.
1.3.Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma kapsaminda uygulanan anket sonuclar1 bilgisayar ortaminda SPSS
(Statistic Program for Social Sciences) programina yiiklenerek katilimcilarin kisisel
ozellikleri ile anket sorularinin analizi ayrintili olarak yapilmistir. Sonuglara iliskin
frekans ve yiizde dagilimlar ile ¢apraz tablolardan elde edilen veriler yorumlanmis
ve hipotezlerin test edilmesine ¢alisilmigtir. Ayrica 5°li Likert 6l¢egine uygun olarak
hazirlanan sorular icin ortalama ve standart sapma degerleri bulunmus ve t testi

uygulanmustir.
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2.ARASTIRMA BULGULARI VE YORUMLAR

Bankacilik sektoriinde CRM uygulamalar1 ve egitimin bu alandaki rolii
lizerine yapilan arastirma kapsaminda arastirmaya katilan bireylere uygulanan ankete

iliskin sonuglardan elde edilen veriler asagida tablolar halinde gosterilmektedir.

Aragtirmaya katilan banka c¢alisanlarinin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler
asagida Tablo1’de gosterilmektedir. Buna gore ¢alisanlarin % 65’ini (52 kisi) erkek,
geriye kalan % 35.0°lik (28 kisi) kismim ise bayanlar olusturmaktadir. Aragtirma
kapsamindaki calisanlarin egitim diizeyine baktifimiz zaman en fazla % 55,0 (44
kisi) ile liniversite mezunu olanlar goriilmektedir. Yiiksekokul mezunu ile Yiiksek
lisans ve Doktora mezunu olanlarin orani ise ayni oranda olup % 22,5 (18 kisi)
seviyesindedir. Arastirma kapsamindaki calisanlarin % 65,0 (52 kisi) 31-40 yas
araliginda, % 28,8’1, 21-30 yas araliginda, % 6,3’1 (5 kisi) ise 41-50 yas araliginda
yer almaktadir.

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIKLER FREKANS YUZDE (%)
Erkek 52 65,0
Cinsiyet
Kadin 28 35,0
Lise ve Dengi Okul - -
Mezunu
Yiiksekokul Mezunu 18 22,5

Egitim Durumu
Universite Mezunu 44 55,0

Yiksek Lisans ve Doktora

Mezunu 18 22,5
21-30 23 28,8
Yas Durumu 31-40 52 65,0
41-50 5 6,2

TOPLAM 80 100,0
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Verilerin énceligi konusunda kullanici gruplart arasinda goriis ayriligr:
Kullanicr gruplariin her biri kendilerinin gereksinim duyduklar1 verilere ve
analizlere Oncelik verilmesini isteme egilimindedir, 6rnegin kredi ile operasyon
boliimlerinin odaklandiklart noktalar ve dncelikleri farkli oldugundan, verilere
ve analizlere iliskin beklentileri de farklilasmaktadir. Bu, sistemin islemesini
ciddi bi¢cimde etkileyebilecek bir sorun olusturabilir. Coziim, kurumsal
kiiltiirtin dayanigsmay1 saglayacak sekilde gelistirilmesi ve biitliin departmanlarin
entegrasyon i¢inde, kurumsal oncelik siralamasina uyum ve riza gostererek

goniillii katilimini saglamaktir.

Tiim birimlerin CRM degisimine ayak uyduramamasi: Her kurumsal yenilik
once belli bir tedirginlik ve tepki dogurabilir. CRM olgegindeki kokli bir
degisikligin de benzer sorunlara yol agmasi dogaldir. Bankanin farkli birimleri
CRM konusunda da farkli tepkiler gosterebilirler. Biitiin gruplar degisime ayni
hizla ayak uyduramayabilirler. Burada oncelikle egitim ve bilinglendirme
yoluyla personele yardimci olunmali, CRM'in basarilmasi durumunda biitiin
kurumun yarar saglayacagi ortaya koyulmali, gecikmenin tehlikeleri ve bir
birimde kaybedilen kaynagin biitlin kurumu etkileyecegi anlatilmalidir. Son
¢ozlim olarak ve gerekiyorsa, degisime uyum saglayamayacak olan veya
saglamamakta direnen unsurlarin iliskisi en bastan kesilmeli, bu durumun ileride

yol agabilecegi telafisi miimkiin olmayan kayiplar 6nlenmelidir.

Yeni piyasa kosullarindan kaynaklanan zorluklar: CRM, gerek teknoloji, gerek
insan kaynaklar1 ve organizasyon gerekse stratejik planlama ve yonetim alaninda
onemli yatirim gerektiren ve zaman alan bir siiregtir. Bu bakimdan degisen piyasa
kosullar1 bu isleyisi aksatabilir. Ust ydnetimin CRM'e sahip ¢ikmasi bu bakimdan
cok Onemlidir; CRM'in ertelenebilecek bir ayrinti degil, yarmnin rekabetci
ortaminda ayakta kalabilmenin en 6nemli gerekliliklerinden biri oldugu anlayisi
hakim olmalidir. Ayrica sikintili zamanlari, atil kalan insan kaynaklarmim CRM'e
gecis i¢in gerekli on hazirhiklart yapmalar icin kullanarak degerlendirmek

mumkundiir.
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baslamiglardir. Bu arada "her an ve her yerden erisim" kuralina uygun olarak mobil
bankacilik kavramina da miisterilerini hazirladiklarin1 gozlemlemekteyiz. Pek c¢ok
banka 2000 yilinda cep telefonundan bazi bankacilik ve finans hizmetlerini sunmaya
baglamigtir. WAP bankaciligi olarak adlandirilan bu uygulamanm yam sira bankalar,
miisterileri i¢in PDA adi verilen kisisel asistanlar ve palm cihazlar1 iizerinden de

erisilebilmeyi olanakli hale getirmislerdir.

Bankalar artan bir ilgiyle hizli bir sekilde miisterinin sube disindan bankaya
erisimini  saglayacak uygulamalar1 gelistirmeye ve hizmete sunmaya devam
etmektedirler. Ancak bu noktada bankalarin yatirimlari yaparken teknoloji se¢imi
konusunda daha akile1 ve planli bir sekilde hareket ettiklerini, miisteri tabaninm
genisletmenin yaninda miisteriyi elde tutmanin da ¢abasi icerisinde olduklarini
gozlemlemekteyiz. Bunu gerceklestirebilmek i¢in de bankalar miisterilerinin kim
oldugunu, aligkanliklarini, gelir diizeylerini, karliliklarini, nerelerden aligveris
yaptiklarmi vb. pek ¢ok veriyi bir araya getirerek miisteriye 6zel hizmetler sunmaya

calismaktadirlar.

Biitiin bu stirecte bankanin karsilastig1 baz1 zorluklar ve riskler de olmustur.

Bunlar1 su ana basliklar altinda incelemek miimkiindiir.

a) Miisteri bilgilerinin tamamlanmasi: CRM uygulamasina gegilmesiyle birlikte
daha 6nceden ihmal edilen miisteri bilgileri son derece degerli hale gelmistir. Bu
bakimdan bilgilerin giincellenmesi ve eksiklerin tamamlanmasi1 gerekmekteydi.
Bu CRM'e gegis Oncesi islemler arasinda en c¢ok zorlanilan konu olmustur.

Genel olarak CRM siirecinde en uzun zamani da bu asama almaktadir.

b) Veri tabaninin giincellenmesi ve temizlenmesi: Birinci asamanin dogal bir
devami olarak veri tabaninin CRM uygulamasina elverisli hale getirilmesi,
eskimis verilerin gilincellenmesi ve gereksiz olanlarin ayiklanmasi gereklidir.
Ayrica, CRM basladiktan sonra bu islemlerin gecikmesiz olarak

gerceklestirilmesi ve veri tabaninin siirekli dinamik tutulmasi sarttir.
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icin veri ambart sistemleri kritik 6neme sahiptir. CRM'den elde edilen bilgilerin iiriin ve
hizmet pazarlamada kullanim verimliligini artiran bir teknoloji ¢6zlimii de kampanya

yonetimi uygulamalaridir.

Dogru teknoloji se¢imi, veri ambarlar1 ve kampanya yonetimi birbiriyle
entegre bicimde degerlendirilmelidir. Bu ii¢ bilesende kaydedilen asamalardan sonra
kurumsal kimligin olusturulmasi asamasina gelinmektedir. A Bank'in "Sizi
dinliyoruz" kampanyas1 bu kurumsal kimligin kamuoyuna yansitilmasini

saglamak amaciyla baslatilmistir.

CRM ile birlikte A Bank'ta, pazarlama, satig, operasyon ve kredi boliimleri
arasinda koordinasyon diizeyinin arttig1 belirlenmistir. Veri tabanlarinda gittikce artan
bilgi yigmlar1 anlaml bilgiye gevrilerek, veri madenciligi gibi teknikler ile bu
bilginin analizi ve yoOnetimi miimkiin kilmmigtir. Misteri karlilik analizleri
etkinlesmis, miisteri bazinda gercek karlilik verileri elde edilmis ve kullanilabilir hale
gelmistir.  Yeni uygulamalarm  bir sonucu olarak miisterinin  hizmet kalitesi

algilamasinda belirgin bigimde bir yiikselis gézlemlenmistir.

Bankacilikta, 2000 yilinin sonlarinda bas gosteren durgunluk ve birgok
bankanin fona devredilmesi, bankacilik sektoriinii derinden etkilemistir. Ekonomik krizin
bir sonucu olarak bankalarin karlarinin ciddi oranda diistiigii goriilmektedir. Kar etmek
icin misteriye odaklanan bankalar, miisteri tabanini yayginlastirmak ve en 6nemlisi
miisteriyi elde tutmak ve onun bir adim 6tesi, miisteri sadakatini arttirmak i¢in kisiye 6zel
hizmetlere 6nem vermeye baglamislardir. Kisiye 6zel hizmetler de kisiyi ¢ok iyi taniyip
ona uygun hizmet vermek ve miisterinin her an, her yerden bankacilik islemlerini

yapabilmesini saglamaktan gegmektedir.

Bireysel bankacilik alaninda ozellikle son yillarda yasanan gelismeler, son
birkag yildir sektoriin yeniden yapilanmasma yol agmistir. Telefon bankacilifi, ATM,
POS, Internet gibi alternatif erisim kanallari sunan teknolojileri biinyesine katan
bankalar, teknolojinin gelisimiyle paralel olarak CRM, veri ambari, Internet kiosk,

biyometrik teknolojiye sahip 6deme sistemlerine de artan oranda ilgi gostermeye
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Arastirma kapsaminda yer alan Bankalarin sermaye yapilarina iliskin bilgiler
asagida Tablo 2’de gosterilmektedir.Buna gore arastirma kapsaminda yer alan anketi
cevaplayanlarin % 73,871 (59 kisi) 6zel sektore ait bankalarda ¢alisirken, % 18,8 (15
kisi) kamu bankalarinda, % 7,5 (6 kisi ) de yabanci bankalarda ¢alismaktadir.

Tablo 2: Bankalarin Sermaye Yapilarina Gore Katilmcilarin Dagilim

Miilkiyet Durumu FREKANS YUZDE (%)
Ozel 59 73,8
Kamu 15 18,8
Yabanci 6 7.4
TOPLAM 80 100,0

Asagida Tablo 3’de calisanlarin, Bankalarmca Miisteri Iliskileri Y®&netimi
uygulamalar1 konusunda danigmanlik hizmeti saglayan isletmelerden danigsmanlik
hizmeti satin alinmasi1 ile ilgili cevaplarinin dagilimi yer almaktadir. Buna gore
calisanlarin ~ %61,3’0 (49 kisi) damismanlik hizmeti alindiginit belirtmistir.

Danigmanlik hizmeti alinmadi diyenlerin orani ise % 38,8 (31) kisi diizeyindedir.

Tablo 3: Damismanhk Hizmeti Alinma Durumu Dagilimi

Danigsmanlik Hizmeti Alind1 m1? FREKANS | YUZDE (%)
Evet 49 61,2
Hayir 31 38,8

TOPLAM 80 100,0
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Arastirmaya katilan ¢alisanlarin  “Bankanizca CRM uygulamalarinda
kullanilmak iizere otomasyon ve altyap1 ¢alismasi yapildi mi1?” sorusuna verdikleri
yanitlar Tablo 4’de gosterilmektedir. Buna gore calisanlarin % 82,51 (66 kisi)
otomasyon ve altyapt calismast yapildigimi belirtirken, % 17,5°1 (14 kisi) bu
calismanin yapilmadigini belirtmislerdir. Bu sonucglara gore, bankalar, miisteri
iligkileri yonetimi cercevesinde 6zel bir otomasyona ihtiyag duymakta olduklarini

s0ylemek miimk{indiir.

Tablo 4: Otomasyon ve Altyapr Calismasi Yapilma Durumu Dagilimi

Otomasyon Calismasi FREKANS | YUZDE (%)
Evet 66 82,5
Hayir 14 17,5
TOPLAM 80 100,0

Asagida Tablo 5’de, calisanlara yoneltilen “Bankanizda alternatif dagitim
kanallar1 alaninda faaliyet gdsteren ayr1 bir birim bulunuyor mu?” seklindeki soruya
verilen yanitlar sunulmaktadir. Buna gore c¢alisanlarin % 65,0’1 (52 kisi)
bankalarinda alternatif dagitim kanallar1 ile ilgili faaliyetlerin ayr1 bir birimce
yuriitildigini, % 35,0°1 (28 kisi) ise bu konuda ayr1 bir birimin bulunmadigini
belirtmistir.

Bankacilikta geleneksel dagitim kanali olarak subeler kullanilirken gelisen
teknoloji ile birlikte telefon bankaciligi (Cagri merkezi), ATM’ler ve internet
bankaciligi gibi kanallar sayesinde miisterilerin subeye gitmeden islemlerini
gerceklestirmelerine imkan taniyan kanallar gelismis ve bu uygulamalar Banka
organizasyonlarinda c¢ogunlukla alternatif dagitim kanallar1 birimi seklinde yer

almaya baglamistir.
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Tablo 5:Alternatif Dagitim Kanallari i¢in Ayr1 Birim Bulunma Durumunun Dagilimi

Ayr Bir Birim Bulunuyor mu? FREKANS | YUZDE (%)
Evet 52 65,0
Hayir 28 35,0
TOPLAM 80 100,0

Calisanlarin miisteri iliskileri yonetimi alaninda egitim alma durumu ile ilgili

verdikleri yanitlar agsagida Tablo 6’da gosterilmektedir. Calisanlarin biiyiik bolimii

% 83,8’1 (67 kisi) misteri iliskileri yonetimi alaninda egitim almistir. Egitim

almayanlarin oran1 ise % 16,3 (13 kisi) diizeyindedir. Bu egitimi alanlar en fazla

hizmetigi egitim seklinde ( % 35,7 (24 kisi)) egitim alirken, konferans-seminer ve

CRM’e yonelik 6zel kurslar araciligiyla egitim alanlarin orani esit diizeyde olup %

29,9 (20 kisi) diizeyindedir. Universiteler aracilifiyla bu egitimi alanlarin orani ise

(% 4,5 (3 kisi) oldukca diisiiktir.

Tablo 6:Cahsanlarin Miisteri Iliskileri Yonetimi Egitimi Alma Durumu

Dagilimm
Miisteri iliskileri Yonetimi Alaninda FREKANS | YUZDE (%)
Egitim Aldiniz M1?
Evet 67 83,8
Hayir 13 16,2
TOPLAM 80 100,0
Egitimin Alinma Sekli FREKANS | YUZDE (%)
Hizmeti¢i Egitim 24 35,7
Konferans, Seminer 20 29.9
CRM’e yonelik 6zel kurs 20 29,9
Universiteler Araciligiyla 3 4,5
Uzaktan Egitim (E-Learning) - -
TOPLAM 67 100,0
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Calisanlara yoneltilen “CRM uygulamalar1 konularinda bankanizin diger
birimlerinde (Sube) calisanlara yonelik egitim veriliyor mu?” seklindeki soruya
verilen cevaplara iliskin sonuglar Tablo 7°de sunulmaktadir. Buna gore c¢alisanlar
diger birimlere % 66,2 (53 kisi) egitim verildigini belirtmislerdir. Geriye kalan %

33,8’lik kisim (27 kisi) ise diger birimlere bu egitimlerin verilmedigini belirtmistir.

Bankalarda miisteriyle temasin en yogun olarak yasandigi noktanin subeler
olmas1 nedeniyle miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili hedeflere ulasilabilmesi ig¢in,
sube calisanlarin da miisteri iligkileri yonetimi hakkinda bilgilendirilmeleri ve

egitilmeleri son derece dnemlidir.

Tablo 7:Sube Personelinin Egitimi Durumu Dagilimm

Subelerde Calisanlara MIY ile Ilgili FREKANS | YUZDE (%)
Egitim Veriliyor Mu?

Evet 53 66,2
Hayir 27 33,8
TOPLAM 80 100,0

Calisanlarin miisteri iliskileri yonetimi konusunda bilgi diizeylerine iligskin
dagilimlar Tablo 8’de gosterilmektedir. Bu sonuclara gore calisanlarin % 41,3 (33
kisi) yeterli derecede ve % 25,0 (20 kisi) ¢ok iyi derecede bilgi sahibi oldugunu
belirtirken, % 6,3 (5 kisi) miisteri iliskileri yonetimi konusunda ¢ok az bilgiye sahip
oldugunu % 27,5 (22 kisi) orta derecede bilgiye sahip oldugunu belirtmistir.



Tablo 8:Calisanlarin Bilgi Diizeyi Dagilimi
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Bilgi Diizeyiniz FREKANS | YUZDE (%)
Cok az bilgiye sahibim 5 6,3
Orta derecede bilgiye sahibim 22 27,5
Yeterli diizeyde bilgiye sahibim 33 41,3
Cok iyi derecede bilgiye sahibim 20 25,0
TOPLAM 80 100,0

Calisanlarin miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili gelismeleri takip etme

durumlar1 dagilimlarina iliskin sonuglar Tablo 9’da gosterilmistir. Calisanlarin biiyiik

bolimii % 82,5 (66 kisi) gelismeleri yakin takip ederken, geriye kalan % 17,5’lik

kisim (14) kisi gelismeleri takip etmedigini belirtmistir.

Tablo 9:Calisanlarin Miisteri Iliskileri Yonetimi Konusundaki Gelismeleri

Takip Etme Durumu Dagilim

Gelismeleri Takip Ediyor musunuz? FREKANS | YUZDE (%)
Evet 66 82,5
Hayir 14 17,5
TOPLAM 80 100,0

Calisanlara yoneltilen ve calistiklar1 bankanin miisteri iligkileri yonetimi ile

ilgili egitimlere hangi derecede destek olduguna iliskin cevaplarin yer aldigi sonuglar

asagida Tablo 10’da gosterilmektedir. Calisanlarin % 41,3’ (24 kisi) bankalarinca

yalnizca bu egitimlere katilimlari i¢in izin verildigini, % 26,31 (21 kisi) licretsiz

organizasyonlara katilimlarin saglandigin1 belirtmislerdir. Calisanlara bankaca hem

izin hem de egitim {cretlerinin karsilandigini belirtenlerin oran1 % 13,8 (11 kisi)

iken, % 27,5’lik bir kisim (22 kisi) ise bankalarinca hi¢ destek saglanmadigim
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belirtmistir. Bu durumda bankalarin, personelinin miisteri iligkileri ydnetimi
konusunda diizenlenen panel, konferans ve seminerlere katilabilmesine en {ist

diizeyde maddi ve manevi destek sagladiklarini1 sdylemek miimkiin degildir.

Tablo 10:Bankalarin Miisteri iliskileri Yonetimi Egitimi Konusundaki
Calisanlarina Destek Olma Durumu Dagilinm

Bankaniz Hangi Diizeyde Destek FREKANS | YUZDE (%)
Saglar?

Hig destek saglamaz 22 27,5
Ucretsiz organizasyonlara 21 26,3

katilimimizi saglar

Yalnizca izin verir 24 41,3
Yalnizca gerekli Uicretleri karsilar 2 25,0
Hem izin verir, hem de {icreti kargilar 11 13,8

TOPLAM 80 100,0

Calisanlarin  bankalarinca miisteri iligkileri yOnetiminin en fazla hangi
evresinin Onemsendigi konusunda verdigi yanitlara gore hazirlanan Tablo 11
incelendiginde en c¢ok % 38,7 (31 kisi) miisteri edinme evresinin onemsendigi
ortaya ¢ikmaktadir. Bunu % 28,8’lik (23 kisi) oranla miisteri se¢imi evresi ve % 23,8
lik (19 kisi) oranla miisteri koruma evresi takip etmektedir. Bankalarinca en fazla
miisteri derinlestirme evresinin 6nemsendigi sdyleyenlerin orant da % 8,7 (7 kisi)

diizeyindedir.
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Tablo 11:Bankalarca Miisteri iliskileri Yonetimi Evrelerinin Onemsenme Durumu

Dagilim
ONEMSENEN EVRE FREKANS YUZDE (%) |ONEM SIRASI
Miisteri Se¢imi 23 28,8 2
Miisteri Edinme 31 38,7 1
Miisteri Koruma 19 23,8 3
Miisteri Derinlestirme 7 8,7 4
TOPLAM 80 100,0

Calisanlara Miisteri iliskileri Y&netimi ile ilgili diisiinceler yoneltilerek bu
diisiincelere ne oranda katildiklar1 saptanmaya calisilmis ve alinan cevaplar asagida
Tablo 12°de sunulmustur. Buna gore ¢alisanlarin miisteri iliskileri yonetimine iliskin

en ¢ok katildig: diistinceler sirastyla soyledir:

DERECE DUSUNCE ORTALAMA

Miisteri Iliskileri Yonetimi konusunda verilen egitimler

1 subeleri de kapsayacak sekilde banka geneline 4,61
yayilmalidir

2 Miisteri Iliskilileri Yonetimi uygulamasi pazarlama
hedeflerimizi arttirmak agisindan énemlidir 4,51

3 Bankamizca  Miisteri Iliskileri Yonetimi ile ilgili
egitimlere daha ¢cok dnem verilmesi gerekmektedir 4,41

3 Yeni istihdam edilecek personele temel bankacilik
egitimiyle birlikte MIY konusunda da egitim 4,41
verilmelidir”

4 Mevcut miisterilerimizi elde tutmak bizim igin ¢ok

Onemlidir 4,37



Tablo 12: Calisanlarin Miisteri iliskileri Yonetimi ile flgili Diisiincelere Katilma

Durumu Dagilim
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1 2 3 4 5
Hic¢ Tamamen
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum TOPLAM
f % f % f % f % f % f %
Egitim Miisteri Iliskileri Y®6netiminin
ayrilmaz bir pargasidir. - - 3 38 17 21,3 28 35,0 32 40,0 80 100,0
Bizim i¢in miisterilerimizi segmentlere
ayirmada en onemli unsur karliliktir. 6 75 9 11,3 22 27,5 27 33,8 16 20,0 80 100,0
Miisteri gruplarimizin karlihgimi diizenli
olarak takip etmekteyiz. 3 3.8 11 13,8 12 15,0 31 38,8 23 28,8 80 100,0
Mevcut miisterilerimizi elde tutmak bizim igin
¢ok dnemlidir. 1 1,3 2 2,5 9 11,3 26 32,5 42 525 80 100,0
M?Sterl Mliskileri Yorletlm{, rekabet ustinlig ) ) 1 13 ] 10,0 53 538 8 35.0 30 100,0
saglamak acisindan dnemlidir.
Bankacilik sektoriinde Miisteri Iliskileri
Yonetimi Daha ¢ok uygulama alani ) B B ) 7 8.8 35 438 38 475 30 100,0
bulmaktadir.
Miisteri Iliskileri Yénetimi uygulamasi yeni
miisteriler kazanmak agisindan 6nemlidir. 1 1,3 4 5,0 18 22,5 31 38,8 26 32,5 80 100,0
Miisterilerimizle yakin iliskiler kurarak onlari
elde tutmaya 6zen gostermekteyiz. - - 3 3,8 3 3,8 36 45,0 38 47,5 80 100,0
Bankamizda miisterilerimizle ilgili analizlerin
yapilmasi i¢in 6zel MiY yazilimi 4 5,0 4 5,0 5 6,3 33 41,3 34 42,5 80 100,0
kullanilmaktadir.
MIY uygulamalarinda, Egitim biiyiik 6nem
tagir. - - 1 1,3 5 6,3 48 60,0 26 32,5 80 100,0
Miisteri bilgilerimizi periyodik olarak
giincellemekteyiz - - 2 2,5 6 7,5 40 50,0 32 40,0 80 100,0
Miisteri Iligkilileri Yénetimi uygulamast
pazarlama hedeflerimizi arttirmak agisindan 2 2,5 1 1,3 8 10,0 17 21,3 52 65,0 80 100,0
onemlidir.
Miisteri Iliskileri Y@énetiminin {iriin ve hizmet
¢esitliliginde artis meydana getirir. - - 3 3,8 8 10,0 36 45,0 33 41,3 80 100,0
Bankacilikta iiriin yelpazesinin genis olmasi
MiY uygulamalarini kolaylastirir. - - 5 6,3 5 6,3 31 38,8 39 48,8 80 100,0
Rakiplerimize oranla daha ¢ok miisteri
odakhy1z. 4 5,0 9 11,3 28 35,0 17 21,3 22 27,5 80 100,0
Uriin, hizmet ve servislerimizin gelisimi iyi
pazar ve miisteri bilgisi tizerine kuruludur. 6 7,5 9 11,3 8 10,0 43 53,8 14 17,5 80 100,0
Banlfamlzca MIY _ﬂe ilgili egltlmlere daha ) ) ) ) 7 8.8 33 413 20 50,0 30 100,0
¢ok dnem verilmesi gerekmektedir.
Kaybedilen miisterilerimizin geri kazanilmasi
i¢in ¢aba gostermekteyiz. 2 2,5 4 5,0 20 25,0 26 32,5 28 35,0 80 100,0
Miisteri Iliskileri Y6netimi, yeni deneyim ve
satiglarin yonetim becerisini geligtirmek 2 2,5 2 2,5 7 8,8 31 38,8 38 47,5 80 100,0
agisindan onemlidir.
Miisterilerimizin davraniglar incelenerek elde
edilen verileri satis, pazarlama ve liriin 3 3,8- 4 5,0 6 7,5 30 37,5 37 46,3 80 100,0
gelistirmede kullanmaktayiz.
Yeni istihdam edilecek personele temel
bankacilik egitimiyle birlikte MIY konusunda - - - - 8 10,0 31 38,8 41 51,3 80 100,0
da egitim verilmelidir.
MIY konusunda verilen egitimler subeleri de
kapsayacak sekilde banka geneline - - - - 3 3,8 25 31,3 52 65,0 80 100,0
yayilmalidir.
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Calisanlara yoneltilen ve Tablo 12’de frekans dagilimlar1 verilen miisteri
iligkileri yonetimi ile ilgili diisiincelere katilma derecelerine iliskin istatistiki degerler
asagida Tablo 13’de sunulmustur. 5°’li Likert 6l¢egi kullanilarak hazirlanan sorulara
deneklerin  “Hi¢ katilmiyorum” ile “Tamamen katiliyorum” arasinda degisen
dereceler seklinde cevaplandirmalart istenmistir. Alinan cevaplar 1 ile 5 arasinda
degisen puanlamaya tabi tutularak deneklerin miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili
diisiincelerinin ol¢iilmesi amaglanmistir. Puanlamaya iligskin ortalama degerler ve

Standart sapma degerleri Tablo 13’de yer almaktadir.

Genel olarak yiiksek bir katilim derecesi ortaya ¢ikmakla birlikte ¢alisanlarin
“rakiplerimize oranla daha ¢ok miisteri odakliyiz”, “iiriin, hizmet ve servislerimizin
gelisimi i1yl pazar ve misteri bilgisi lizerine kuruludur” ve “Bizim i¢in
miisterilerimizi segmentlere ayirmada en Onemli unsur karliliktir.” seklindeki

goriiglere diger goriislerden daha az oranlarda katildiklar1 gozlemlenmistir.



Tablo 13: Cahisanlarin Miisteri iliskileri Yonetimi ile lgili Diisiincelerine iliskin

Istatistiksel Degerler
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Minimum Maksimum Standart
N = - Ortalama
Deger Deger Sapma

Egitim Miisteri Iligkileri Yo6netiminin ayrilmaz bir 30 5 5 413 0.82
pargasidir.
13121m'19m miisterilerimizi segmentlere ayirmada en 30 | 5 347 1.16
6nemli unsur karliliktir.
Mii_§ter1 grupla.rlmlzm karliligini diizenli olarak 30 1 5 3,75 RE
takip etmekteyiz.
Mevcut miisterilerimizi elde tutmak bizim i¢in ¢ok
6nemlidir. 80 1 5 4,37 0,73
Mlvl§ter1 Tliskileri YO'I.letlmli, r_ekabet tistiinligi 30 5 5 4.23 0.67
saglamak acisindan énemlidir.
Bankacilik sektoriinde Miisteri Iliskileri Yonetimi
Daha ¢ok uygulama alani bulmaktadir. 80 3 > 4,39 0,65
MP§ter} Tliskileri Yo6netimi uyglilamagl yeni 30 1 5 3.98 0.90
miisteriler kazanmak ag¢isindan 6nemlidir.
Musterlle.:'rlmlzl'e‘: yakin 111§k'1ler kurarak onlar1 elde 30 5 5 436 0.73
tutmaya 6zen gostermekteyiz.
Bankamizda miisterilerimizle ilgili analizlerin 30 I 5 411 1.06
yapilmast i¢in 6zel CRM yazilimi kullanilmaktadir. ’ ’
CRM uygulamalarinda, Egitim biiyiik 6nem tagir. 80 2 5 4,24 0,62
N{usterl b11g11er1.m121 periyodik olarak 80 5 5 428 0.71
giincellemekteyiz
Miisteri Iliskilileri Y®&netimi uygulamasi pazarlama
hedeflerimizi arttirmak agisindan 6nemlidir. 80 1 > 451 0.75
Muv$t?1"lvl'11$kllerl Yo6netiminin lirlin ve hizmet 30 5 5 424 0.78
cesitliliginde artis meydana getirir.
Bankacilikta iiriin yelpazesinin genis olmast CRM 30 5 5 43 0.85
uygulamalarini kolaylastirir.
Rakiplerimize oranla daha ¢ok miisteri odakliyiz. 80 1 5 3,55 1,16
Uriin, hizmet ve servislerimizin gelisimi iyi pazar

T 80 1 5 3,79 0,96
ve miisteri bilgisi tizerine kuruludur.
Eiankamlgca CRM ile ilgili egmmlere daha ¢ok 30 3 5 441 0.65
6nem verilmesi gerekmektedir.
Kaybeﬁhlen mu§teyller1m121n geri kazanilmast i¢in 30 1 5 3.93 1,01
caba gostermekteyiz.
Miisteri [liskileri Y6netimi, yeni deneyim ve
satislarin yonetim becerisini gelistirmek agisindan 80 1 5 4,31 0,77
6nemlidir.
Miisterilerimizin davraniglar incelenerek elde
edilen verileri satig, pazarlama ve {iriin gelistirmede 80 1 5 4,24 0,88
kullanmaktay1z.
Yeni istihdam edilecek personele temel bankacilik
egitimiyle birlikte CRM konusunda da egitim 80 3 5 4,41 0,67
verilmelidir.
CRM konusunda verilen egitimler subeleri de
kapsayacak sekilde banka geneline yayilmalidir. 80 3 > 4,61 0,56
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Tablo 14’de calisanlarin miisteri iligkileri yonetimi ile ilgili danigsmanlik
egitimi alma durumlarina gore misteri iliskileri yonetimi ile ilgili diislincelere
katilma derecelerine iligkin istatistiki degerlere yer verilmektedir. Danismanlik
hizmeti alip almama durumuna gore t-testi uygulanmis ve “mevcut miisterilerimizi
elde tutmak bizim i¢in ¢ok 6nemlidir” (p< 0,05), “bankamizda miisterilerimizle ilgili
analizlerin yapilmas: i¢in 6zel CRM yazilimi kullanilmaktadir” (p< 0,05), “iiriin,
hizmet ve servislerimizin geligimi iyi pazar ve miisteri bilgisi tizerine kuruludur” (p<
0,05), “kaybedilen miisterilerimizin geri kazanilmasi i¢in ¢aba gostermekteyiz” (p<
0,05), “miisterilerimizin davraniglar1 incelenerek elde edilen verileri satis, pazarlama
ve lirlin gelistirmede kullanmaktay1z” (p< 0,05), “CRM konusunda verilen egitimler
subeleri de kapsayacak sekilde banka geneline yayilmalidir” (p< 0,05) gorisleri

danigsmanlik egitimi alma durumuna gore anlamli bulunmustur.



Tablo 14: Calisanlarin Damismanhk Egitimi Alma Duruma gore Miisteri
Iliskileri Yonetimi ile Tlgili Diisiincelerine Iliskin Istatistiksel Degerler
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Damismanhk Hizmeti Alma Durumu

Alan Almayan
Ortalama | Std. Ortalama Std. F P
Sapma Sapma

Egitim Misteri Iliskileri Yo6netiminin ayrilmaz bir 414 0.79 413 0.88 2454 >0,05
pargasidir.
?121m_1(;m miisterilerimizi segmentlere ayirmada en 335 125 3.67 0.98 2,101 >0.05
6nemli unsur karliliktir. >
Mii'§ter1 gruplapmlzm karliligini diizenli olarak 3,75 1,03 3,74 129 1134 >0,05
takip etmekteyiz.
Mevcut miisterilerimizi elde tutmak bizim i¢in ¢ok
onemlidir. 4,59 0,53 4,03 0,87 12,863 | <0,05
M1;1§ter1 Tliskileri Y6.1'1et1m1', r'ekabet tistiinligi 402 0.63 455 0.62 3,753 >0,05
saglamak ag¢isindan 6nemlidir.
Bankacilik sektoriinde Miisteri Iliskileri Y onetimi 447 0.61 425 0.68 0.030 >0,05
Daha ¢ok uygulama alan1 bulmaktadir.
MPster} Mliskileri Yonetimi uyglilamasl yeni 3,94 0.90 403 0.91 0.006 >0.05
miisteriler kazanmak ag¢isindan 6nemlidir. >
Mﬁ§terlleir1mlzlf: yakin 111§k_11er kurarak onlari elde 445 0.65 422 0.84 0.865 >0,05
tutmaya 6zen gostermekteyiz.
Bankamizda miisterilerimizle ilgili analizlerin
yapilmast i¢in 6zel CRM yazilimi kullanilmaktadir. 4,22 0.79 3.93 1,38 8,878 <0,05
CRM uygulamalarinda, Egitim bilyiik 6nem tasir. 4,04 0,61 4,54 0,50 2,542 > (0,05
N{u§tf:r1 bllgller1.m121 periyodik olarak 416 0.75 445 0.62 0,041 >0.05
giincellemekteyiz K
Miisteri fliskilileri Yonetimi uygulamasi pazarlama
hedeflerimizi arttirmak agisindan 6nemlidir. 4,40 0,78 4,67 0,65 3,720 >0,05
Mu.§t§r_1vl_h$k11er1 Yo6netiminin iirlin ve hizmet 418 0.67 432 0.94 7.301 >0.05
cesitliliginde artis meydana getirir. >
Bankacilikta iiriin yelpazesinin genis olmast CRM 412 0.85 458 0.76 0.012 >0,05
uygulamalarini kolaylastirir.
Rakiplerimize oranla daha ¢ok miisteri odakliyiz. 3,57 1,15 3,51 1,17 0,132 > 0,05
Urun',‘ hlzlpeF ve Vs?rws'lerlmlzm gelisimi iyi pazar 410 0.62 3.29 118 24166 | <0,05
ve miisteri bilgisi tizerine kuruludur.
?ankamlgca CRM ile ilgili egmmlere daha ¢ok 451 0.58 425 0.72 1,708 >0,05
onem verilmesi gerekmektedir.
Kaybeﬁllen muster}lerlmlzm geri kazanilmas igin 412 0.83 3.61 120 10,600 | <0,05
caba gostermekteyiz.
Miisteri Iliskileri Yonetimi, yeni deneyim ve
satiglarin yonetim becerisini gelistirmek agisindan 428 0,79 4,35 0,75 0,068 > (0,05
6nemlidir.
Miisterilerimizin davranislar incelenerek elde
edilen verileri satis, pazarlama ve {iriin 437 0,69 4,03 1,07 6,687 <0,05
gelistirmede kullanmaktay1z.
Yeni istihdam edilecek personele temel bankacilik
egitimiyle birlikte CRM konusunda da egitim 428 0,68 461 0,62 0,623 > 0,05
verilmelidir.
CRM konusund.a verilen egmml.er subeleri de 453 0.62 474 044 9.883 <0,05
kapsayacak sekilde banka geneline yayilmalidir.




Tablo 15: Miisteri iliskileri Yonetiminin Faktorlere Gore Onem Dagilimi
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1 2 3 4 5
Cok Onemsiz Onemsiz Kararsizim Onemli Cok Onemli TOPLAM
f % f % f % f % f % f %
Pazarlama maliyetlerinin diisiiriilmesi 6 7,5 9 11,3 22 27,5 25 23,8 17 21,3 80 100,0
Miisterilerimizin sadakatinin arttirilmasi - - - - 4 5,0 40 50,0 36 45,0 80 100,0
Is siireglerimizin diizenlenmesi 6 7,5 20 25,0 13 16,3 25 31,3 16 20,0 80 100,0
Pazardak} pozisyonunuzun, rakiplerinize liderlik ) ) 1 13 6 75 4 52.5 3] 38.8 30 100,0
edecek bir noktaya taginmasi
Miisterilerle temas noktalarimizin arttirilmasi - - 1 1,3 5 6,3 41 51,3 33 41,3 80 100,0
Spesifik Miisteri gruplarina ulagma becerisi 3 38 5 25 9 11,3 30 375 36 45.0 30 100,0
kazanilmasi
Uriin ve hlzme"tlerlfl birden ¢ok kanaldan ) ) 4 5.0 7 8.8 37 463 32 40.0 30 100,0
dagitiminin miimkiin kilmmasi
Miisteri profili bilgilerinin arttirilmasi 1 1,3 1 1,3 6 7,5 32 40,0 40 50,0 80 100,0
En iist diizeyde miisteri memnuniyeti saglanmasi - - 3 38 8 10,0 30 37,5 39 48,8 80 100,0
Miisteri segmentleriyle, hizmet ve iiriinlerin 4 5.0 I 13 9 113 40 50,0 26 325 80 100,0
bulusturulmasi
Do_grl_ldan pqzarlama ve kampanya becerilerinin 5 25 3 38 3 10,0 34 45 33 413 80 100,0
gelistirilmesi
Miisteri segmentine gore fiyat ve oran B ) B ) 9 113 35 438 36 45.0 80 100.0
olusturulmasi
Operasyonel maliyetlerin diistiriilmesi 2 2,5 4 5,0 17 21,3 26 32,5 31 38,8 80 100,0
Miisterilerle §aglanan etk}lesmr} sayesinde gergek ) _ ) _ 12 15,0 34 4.5 34 4.5 30 100,0
zamanl analizler yapilabilmesi
Miisterilerin istek ve arzularinin anlagilmasi - - 3 38 2 2,5 36 45,0 39 48,8 80 100,0
Gelecekle ilgili ngdrii kapasitesinin 8 | 100 ] 9o | 13| 19 | 238 25 | 313 17 | 213 80 | 1000
gelistirilmesi
Ce{praz Satis (Cross-Selling) imkanlariin ) ) ) ) ] 10,0 23 28.8 49 613 80 100,0
saglanmast
Hizmet sunumlarinda tutarliligin saglanmasi 3 3,8 4 5,0 12 15,0 36 45,0 25 31,3 80 100,0
Ust Satis (Up-Selling) ) imkanlarinin saglanmast - - - - - - 31 38,8 49 61,3 80 100,0
Pazarin dilimlenmesi 12 15,0 10 12,5 10 12,5 25 31,3 23 28,8 80 100,0
Bilgi teknolojileri ve pazarlama fonksiyonlarinin ) ) ) ) 15 18.8 41 513 24 30,0 30 100,0
entegrasyonu
Karlilik diizeyinde yiiksek artig saglanmasi - - 1 1,3 27 33,8 21 26,3 31 38,8 80 100,0
Miisteriyi elde tutma oraninin artmasi - - - - 1 1,3 15 18,8 64 80,0 80 100,0
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Calisanlara yoneltilen ve Tablo 14’de frekans dagilimlar1 verilen miisteri
iligkileri yonetiminin uygulanmasinin belirtilen faktorler acisindan hangi derecede
onemli oldugu katilma derecelerine iligkin istatistiki degerler asagida Tablo 15°de
sunulmustur. 5’11 Likert olgegi kullanilarak hazirlanan sorulara deneklerin  “Cok
onemsiz” ile “Cok Onemli” arasinda degisen dereceler seklinde cevaplandirmalari
istenmistir. Alinan cevaplar 1 ile 5 arasinda degisen puanlamaya tabi tutularak
deneklerin miisteri iligkileri yonetimi hangi faktorler agisindan ne derecede onemli
olduguna dair diisiincelerinin 6l¢iilmesi amaclanmigtir. Tablo 15°de goriilecegi lizere
calisanlar, misteri iligkileri yOnetiminin uygulanmasinin asagidaki faktorler
acisindan ¢ok dnemli bulduklarini sdylemislerdir.

1. Ust satis imkanlarinin saglanmasi
Capraz satis imkanlarinin saglanmasi

2
3. Miisterilerin istek ve arzularinin anlasilmasi
4. Miisteri profil bilgilerinin arttirilmasi

5

Miisterilerin sadakatinin arttirilmasi

Genel olarak yiiksek bir katilim derecesi ortaya ¢ikmakla birlikte ¢alisanlar
misteri iligkileri yonetimi uygulamasinin; “pazarlama maliyetlerinin diisiiriilmesi”,
“ig siireclerinin diizenlenmesi”, “operasyonel maliyetlerin distiriilmesi”, “gelecekle
ilgili 6ngorii kapasitesinin gelistirilmesi” ve “pazarin dilimlenmesi” gibi faktorler

acisindan, diger faktorlere gore daha az derece dnemli bulduklarini belirtmislerdir.



Tablo 16: Miisteri iliskileri Yonetiminin Faktorlere Gore Onemine iliskin

Istatistiksel Degerler
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Minimum | Maksimum Standart
N < - Ortalama
Deger Deger Sapma
Pazarlama maliyetlerinin diigiiriilmesi 80 1 5 3,48 1,16
Miisterilerimizin sadakatinin arttirilmasi 80 3 5 4,40 0,59
Is siireclerimizin diizenlenmesi 80 1 5 3,31 1,26
Pazardaki pozisyonunuzun, rakiplerinize
liderlik edecek bir noktaya tasinmasi 80 2 > 4,29 0,66
Miisterilerle temas noktalarimizin 30 ) 5 433 0,65
arttirilmast
Spesifik Miisteri gruplarina ulagsma becerisi 80 1 5 429 0,77
kazanilmasi
Uriin ve hlzme"tlerllr.l birden ¢ok kanaldan 30 5 5 421 0.80
dagitiminin miimkiin kilinmasi
Miisteri profili bilgilerinin arttirilmasi 80 1 5 4,39 0,70
Env ust diizeyde miisteri memnuniyeti 30 ) 5 431 0.81
saglanmasi
Miisteri segmentleriyle, hizmet ve iiriinlerin 30 1 5 4,03 0.97
bulusturulmasi
Dogrudan pazarlama ve kampanya 80 | 5 421 0,81
becerilerinin gelistirilmesi
Miisteri segmentine gore fiyat ve oran 80 1 5 434 0.67
olusturulmasi
Operasyonel maliyetlerin diigiiriilmesi 80 1 5 4,10 0,91
Miisterilerle saglana_n etkilesim s_ayem_nde 30 3 5 4.8 0.71
gercek zamanli analizler yapilabilmesi
Miisterilerin istek ve arzularinin anlasilmasi 80 2 5 4,39 0,72
Gel.ec.el.de 11g111 Ongorii kapasitesinin 30 | 5 347 1.25
gelistirilmesi
Cavpraz Satis (Cross-Selling) imkanlarinimn 30 3 5 4,51 0.67
saglanmasi
Hlvzmet sunumlarinda tutarliligin 30 1 5 4,02 0.84
saglanmasi
Usvt Satig (Up-Selling) ) imkanlarinin 30 3 5 461 0,49
saglanmasi
Pazarin dilimlenmesi 80 1 5 3,46 1,41
Bilgi _teknoloplerl ve pazarlama 80 3 5 411 0,69
fonksiyonlarinin entegrasyonu
Karlilik diizeyinde yiiksek artis saglanmasi 80 2 5 4,02 0,89
Miisteriyi elde tutma oraninin artmasi 80 3 5 4,79 0,44
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Asagida Tablo 17°de calisanlarin miisteri iligkileri yonetimi ile 1ilgili
danismanlik egitimi alma durumlarma goére miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili
faktorlerin 6nem derecelerine katilim dagilimlarina iliskin istatistiki degerlere yer
verilmektedir. Danigmanlik hizmeti alip almama durumuna gore t-testi uygulanmis
ve “i§ siireclerimizin diizenlenmesi” (p< 0,05), “iiriin ve hizmetlerin birden ¢ok
kanaldan dagitiminin miimkiin kilinmas1” (p< 0,05), “en ist diizeyde mdiisteri
memnuniyeti saglanmasi” (p< 0,05), “pazarin dilimlenmesi” (p< 0,05) faktorleri
(6bnem derecesine) gore danigsmanlik egitimi alma durumuna goére anlamh

bulunmustur



Tablo 17: Cahsanlarin Damismanlik Egitimi Alma Duruma Gore Miisteri
Iliskileri Yonetiminin Faktorlere Gore Onemine iliskin istatistiksel Degerler
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Damsmanhik Hizmeti Alma Durumu

Alan Almayan
Ortalama Std. Ortalama Std. ¥ P
Sapma Sapma
Pazarlama maliyetlerinin diisiiriilmesi 3,90 0,87 3,58 0,92 0,063 | >0,05
Miisterilerimizin sadakatinin arttirilmasi 4,38 0,57 4,41 0,62 0,524 > 0,05
Is siireglerimizin diizenlenmesi 3,28 1,37 3,35 1,08 4972 | <0,05
Ifazar'dakl pozisyonunuzun, rakiplerinize 416 071 448 0.50 0324 | 005
liderlik edecek bir noktaya tasginmasi
Miisterilerle temas noktalarimizin arttirilmasi 4,26 0,60 441 0,72 1,288 > 0,05
Spesifik Miisteri gruplarina ulagsma becerisi 420 0.79 441 071 0274 | 0,05
kazanilmasi
Ur}m ve hlZm?FleI‘lIl birden ¢ok kanaldan 432 0.55 403 1.07 15152 | <005
dagitiminin miimkiin kilinmasi
Miisteri profili bilgilerinin arttirilmasi 4,34 0,66 4,45 0,76 1,989 | >0,05
Ert ust diizeyde miisteri memnuniyeti 440 0.64 416 1,00 6,062 | <0,05
saglanmasi
Miisteri segmentleriyle, hizmet ve iiriinlerin 430 0.65 3.87 0.76 0799 | 0,05
bulusturulmasi
Dogrudan pazarlama ve kampanya 422 0,87 419 0,70 | 3,758 | >0,05
becerilerinin gelistirilmesi
Miisteri segmentine gore fiyat ve oran 442 0.61 419 0.75 0.835 >0,05
olusturulmasi
Operasyonel maliyetlerin diigiiriilmesi 4,06 0,90 4,16 0,93 0,061 >0,05
Miisterilerle saglana_n etkilesim s_ayes1_nde 438 0.67 4,09 0.74 0042 | 005
gercek zamanli analizler yapilabilmesi
Miisterilerin istek ve arzularinin anlasilmasi 4,51 0,54 4,19 0,90 3,114 > 0,05
Gel'ec_ekle 115111 Ongori kapasitesinin 3.90 0.94 387 1.23 1536 | >005
gelistirilmesi
Catpraz Satis (Cross-Selling) imkanlarinin 449 0.62 455 0.77 1,193 50,05
saglanmasi
Hizmet sunumlarinda tutarliligin saglanmasi 3,90 0,87 4,22 0,76 0,381 > 0,05
Usvt Satig (Up-Selling) ) imkanlarinin 4,60 0.50 464 0.48 0049 | 005
saglanmasi
Pazarin dilimlenmesi 3,83 1,02 3,80 1,35 8,206 <0,05
Bilgi _teknoloplerl ve pazarlama 410 0.65 413 0.76 1980 | >0.05
fonksiyonlarinin entegrasyonu
Karlilik diizeyinde yiiksek artis saglanmasi 4,02 0,88 4,03 0,91 0,010 | >0,05
Miisteriyi elde tutma oraninin artmasi 4,80 0,40 4,77 0,50 0,376 | >0,05
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Arastirma One siiriilen hipotezler 1518inda degerlendirildiginde su sonuglar
elde edilmistir. “Miisteri iligkileri yonetimi uygulamalari konusunda danigmanlik
hizmeti satin alinmaktadir” seklinde diizenlenen H1 hipotezi kabul edilebilir.

Katilimcilarin % 61,2’s1 bu konuda danismanlik hizmeti satin aldigini belirtmistir.

H2 hipotezi bankalarmin ilgili birimlerinde ¢alisanlarin CRM konusunda
egitim almadiklarini ifade etmektedir. Arastirmada banka g¢alisanlarinin % 83,8’
egitim aldiklarin1 ifade etmektedir. Ancak CRM’e yonelik olarak alinan egitimin
toplam i¢indeki pay1 % 29,9’dur. Calisanlar egitimin 6nemine inanmakta olmasina
ragmen % 33,8’lik bir grup bu konuda bilgisini ¢ok az ve orta derece olarak
belirtmektedir. Dolayisiyla H2 hipotezi reddedilmelidir. Ancak egitim konusunda

yapilacaklar bulunmaktadir.

Banka calisanlarinin CRM konularinda egitimin 0nemine inanmaktadirlar
seklindeki hipotezimiz dogrulanmistir. Bu konuda gelismeleri izledigini sdyleyen
denek grubu (% 82,5), yeni istihdam edilecek personele temel bankacilik egitimi ile
birlikte CRM konusunda egitim verilmesini istemekte ve egitimin miisteri iliskileri

yonetiminin ayrilmaz bir par¢ast olduguna inanmaktadirlar.

H4 hipotezi CRM konusunda tiim banka calisanlarinin egitim aldiginit 6ne
stirmektedir. Oysa CRM egitimin subeleri kapsamasini isteyen katilimcilar, egitimin
banka genelinde yetersiz oldugu goriisiindedir. Bankanin CRM egitimi konusunda
gerekli ticreti ve izni verdigini sdyleyen katilimcilarin orant % 38,8’dir. Bankalar

sadece izin vererek bu tiir egitimlere katilma firsat1 vermektedir.

H5 hipotezi bankacilikta CRM uygulamalarinin {irlin satigini arttirmaya
yonelik oldugunu ifade etmektedir. Calismada CRM caligmalarinin daha ¢ok miisteri
edinme amagh oldugu ve iirlin ve hizmetlerinin birden ¢ok kanaldan dagitiminin

miimkiin kilinmasinin amaglandigi bulunmustur. H5 hipotezi kabul edilmistir.
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3.SONUC VE ONERILER

Bugiinkii rekabet ortaminda, iiriin veya hizmeti yaratmayi, iiretmeyi ve
dagitmayr kapsayan is siirecinin miisterinin algiladigi degerlere odaklanmis
olmasmin bir zorunluluk oldugu ger¢ektir.Kitlesel pazarlama anlayisindan kisiye
0zel {irlin ve hizmet gelistirme noktasina dogru odaklanan bir anlayis olan miisteri
iligkileri yonetimi, miisterilerin nasil segmentlere ve alt segmentlere ayrilabilecegi,
miisteriye nasil ulasilabilecegi ve onlarla kalict iligkilerin nasil kurulabilecegi

hususlarini icermektedir.

Miisteri iligkileri yonetimi; bir isletme ile miisterileri arasidaki satis dncesi ve
satis sonrast meydana gelen tiim islemleri i¢ine alan ve karsilikli ihtiyaglarin
tatminine imkan veren bir siiregtir. Giinlimiiz rekabet sartlarinda iiriin ve hizmetlerin
cesitliliginin ve kalitesinin artmasi sonucu tiiketiciler, artik iireticilerin kendilerine
sunduklar tirlin ve hizmetleri degil, kendi sectikleri iirlin ve hizmetleri tercih etme
davraniginda bulunmaktadirlar. Miisteri iligkileri yonetimi Diinyada oldugu gibi
Tiirkiye'de de son zamanlarda ©6ne c¢ikan bir kavram olarak finans sektoriinii
etkilemektedir. Giinlimiizde ulusal sinirlarn asilip diinyanin tek bir pazar olma yoniinde
ilerlemesi, miisterilerin Oniindeki segeneklerin sayisim1 arttirirken  beklentilerin
arasindaki farklan da azaltmaktadir. Diger bir deyisle fiyat da, kalite de artik pazarin,
dolayisiyla miisterilerin belirledigi unsurlar olmaktadir. Bu durumda isletmelerin
stirekliligi miisterilerin siirekliligiyle yakindan ilgili olmakta; miisteri odakli yonetim

metotlarina gecemeyen igletmelerin pazar kaybina ugrayacag: goriisii savunulmaktadir.

Yapilan bu calisma ile miisteri iliskileri yonetimi ve Tirkiye’de
Bankacilik sektoriinde miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinda egitimin roliinii
tespit etmek ve bu alanda egitimin Onemini ortaya koymak amaglanmistir.
Ulkemizdeki bankalarda miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarmin tespiti ve
bankalarda bu uygulamalarinin egitim boyutunu ortaya ¢ikarmak agisindan 6nem
tagimayan bu arastirmada veri toplama teknigi olarak miisteri iligkileri yonetimine ve
egitim boyutuna yonelik olarak hazirlanan anket formu kullanilmistir. Ulkemizde

faaliyet goOsteren 6zel, kamu ve yabanci sermayeli bankalarin miisteri iliskileri
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yonetimi ile ilgili birimlerinde ¢alisan personeline uygulanan bu anketlerin ayrintili

analiz edilmesiyle ortaya ¢ikan bulgulardan bazilarina asagida yer verilmektedir.

Arastirma sonucunda bankalarin genellikle miisteri iliskileri yonetimi

uygulamalari konusunda danismanlik hizmeti aldig1 ortaya ¢ikmustir.

Miisteri iliskileri ydnetimi genel olarak Insan, Teknoloji ve Siireg
bilesenlerinden olusmaktadir. Teknoloji bu siirecin 6nemli bir pargasidir. Biiyiik
hacimlere ulasan miisteri profili bilgilerinin istenildiginde gerekli analizlerin
yapilabilmesi i¢in Oncelikle bir veri tabaninda saglikli bir bi¢cimde tutulmasi
gerekmektedir. Yazilim isletmelerince Miisteri iliskileri Y&netiminin uygulamalarina
paralel olarak hazirlanmis ¢ok ¢esitli 6zel yazilimlar bulunmaktadir. Arastirma
kapsaminda Bankalarin Miisteri iliskileri Yénetimi konusunda &zel bir otomasyona
ithtiya¢ duyduklar1 ve bu alana 6zel olarak miisterilerle ilgili analizlerin kolaylikla

yapilabilmesi i¢in 6zel CRM yazilimi kullanmakta olduklari ortaya ¢ikmuistir.

Misteri iligkileri yonetiminin uygulamasinin bankacilik sektoriindeki egitim
boyutu ele alindiginda ise konunun iilkemizde ¢ok eski bir gegcmise dayanmamasi ve
heniiz yeni sayilabilecek bir konu olmasi nedeniyle egitimin bu alanda ¢ok 6nemli
bir yere sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Egitim ihtiyaci, teknolojik alt yap1
olusturulmasindan, miisteri ile ilgili analizlerin yapilmasina kadar misteri iligkileri
yonetiminin her asamasinda kendisini hissettirmektedir. Bu durum bankalarda da
farkli degildir. Arastirma sonuglarina gore bankalarin ilgili birimlerinde miisteri
iliskileri yonetimi iizerine calisanlar bu alanda bir egitim almislardir. Bu duruma

paralel olarak calisanlara banka tarafindan hizmet i¢i egitim de verilmektedir.

Arastirmanin ortaya koydugu egitimle ilgili baska bir sonuca gore de
Bankalarin ilgili birimlerinde miisteri iligkileri yonetimi {lizerine c¢alisan personelin
kendilerini bu alanda yeterli gormeleri ve bu konudaki gelismeleri yakindan takip

ettiklerini belirtmeleridir.
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Yeni miisteri bulma ve onlarla iliskiler kurup gelistirme, bir¢cok kurulusta var
olan miisterilerle iliskiden daha ¢ok ilgi ¢ekebilmektedir. Miisterilerin kurulusa olan
ilgilerinin ve devamliliklarinin siirecegini diisiinmek ¢ok riskli bir varsayimdir.
Gergek olan, miisterilerin liriin ve hizmetlerde daha genis bir tercih sunan kuruluslar
sectigi, digerlerinden farksiz ya da zayif hizmet sunan ve miisteri iligkileri kopuk
olan kuruluslari ise terk ettigidir. Iyi miisterileri tutma, siirekli kilma ve onlar1 sadik
miisteriler haline getirme, isletmeler i¢in insanlarin nefes almalar1 kadar dogal ve
vazgecilmez Onemdedir. Calisanlar; Miisteri iliskileri yonetimi ilgili “miisteri

secimi”, “miisteri edinme”, “miisteri koruma ve “miisteri derinlestirme” evrelerinden

Bankalarinca en ¢ok “miisteri edinme” evresini 6nemsemektedirler.

Misteri iligkileri yonetimi cercevesinde miisterinin gerek profil bilgileri,
gerekse aligkanliklar1 ve diger bilgilerinin elde edilmesi 6nemli bir olgudur.
Bankacilik ise isin geregi olarak bu tiir miisteri bilgilerini barindirmak zorunda olan
hizmet sektoriidiir. Genisleyen hizmet ve {riin yelpazesi ile saglikli gilincellenen
miisteri bilgileri birlestirildiginde bankacilik sektoriinde miisteri iligkileri yonetimi
daha ¢ok uygulama bulacagimi ve miisteri iliskileri yonetiminin uygulanmasi
Bankalara onemli avantajlar saglayacagimni sdylemek miimkiindiir. Ayrica miisteri
iliskileri yonetiminin iirlin ve hizmet cesitliliginde artis meydana getirmesi ve bu
uygulamalarda egitimin biiyiik 6nem tasimasi arastirma kapsaminda ortaya ¢ikan bir

baska sonugtur.
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Miisteri iligkileri yonetimi projesinde Ozellikle ilk adim olan stratejilerin
belirlenmesi asamasinda dikkatli olunmasi1 gerekmektedir. Bu asamada projenin
basaril1 olabilmesi i¢in tecriibeli ve yetkin kurum, kisilerden danigsmanlik hizmeti

alinmasi yerinde olacaktir.

- Oncelikle Miisteri Iligkileri Yonetimi taniminin yapilarak CRM'i rekabet
giiclinli arttirmak icin miisteri odakli yeniden yapilanma olarak mi, yoksa
miisteri temas noktalarinda operasyonel gideri diisiirme aract olarak

kullanilacag: tespit edilmelidir.

- Bankacilik sektoriindeki tim miisterileri hedeflemek yerine belirli
gruplardaki miisterilere en uygun ve karl iiriinlerle hizmet vermeye c¢alismak

miusteri iliskileri yonetimi uygulamasini basarili kilacaktir. .

- Miisterileri gruplandirmada en onemli kriter olarak karlilik belirlendiginde,
iriin ve iglemlerin karligininin hesaplanmasi biiyiik 6nem arz edeceginden bu

analizlerin tespit edilmesine iligkin yontemler gelistirilmelidir.

- Miister1 iligkileri yonetimi projeleri bilgi islem destekli pazarlama projeleri
olarak ele alimmali yalnizca teknoloji olarak diisiiniilmemelidir. Pazarlama
hedeflerinin belirlenerek teknolojinin bu yonde kullanilmas1 ile bu

projelerden beklenen amaclara ulasmak kolaylasacaktir.

- Misterilerin daha o©nce kullanmadigi {riinleri sunarak c¢apraz satig
olanaklarin1 artirmak ve kullanmayacagi ©ongoriilen {irlinleri sunmayarak
promosyon giderlerinden tasarruf saglamak gibi pazarlama ve maliyet
teknikleri gelistirmek miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinda basariy1

arttiracaktir.

- CRM, isletme kiiltiiriiniin degismesini, iirtin odakl bir satis anlayisindan miisteri
odakl1 servis ve kalite kavramina gecisi ifade ettiginden CRM siirecine sadece

teknolojik bir alt yap1 yatirimi olarak bakilmamalidir.
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CRM projelerine baglamadan 6nce bu konuda profesyonellesmis isletmelerden
danigmanlik hizmeti alinmasi bankalar i¢in beklentilere en uygun ¢oziimlerin

gelistirilmesi agisindan yararlh olacaktir.

Miisteri bilgilerinin depolanmasi1 ve bu bilgilerle gerekli analizlerin
yapilabilmesi i¢in 6zel CRM yazilimi kullanmak ve bu yazilim i¢in dogru
¢Oziim ortagiyla calismak, projelerin basaris1 i¢in Onemli bir adimi

olusturmaktadir.

Gerekli altyapt ve otomasyon calismalarinin tamamlanmasi asamasinda
personel egitimine Oncelik verilmeli ve bu alanda calisacak personele 6zel

egitimler verilmelidir.

Bankalarin en 6nemli miisteri temas noktasi olan subelerde goérev yapan
personelin CRM konusunda egitime tabi tutulmasi, projelerden istenilen

diizeyde verim alinmasinda etkili olacaktir.

Gilinlimiizde bankalar verdikleri hizmetin geregi olarak ileri teknoloji tiriinleri
kullanmakta ve tiim birimler internet ve intranet agiyla birbirleriyle
baglanmis durumdadir. Bu teknolojik altyapiyi, personele verilecek uzaktan
egitimlerde (e-learning ) kullanmak 6nemli bir zaman ve maliyet tasarrufu

saglayacaktir.
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