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OZET
BANKA HIZMETLERINDE IiLiSKi PAZARLAMASI
Nuriye GURES
Doktora Tezi, Isletme Anabilim Dals
Damisman : Prof.Dr.Serap CABUK

Haziran, 2000, 122 Sayfa

Pazarlamada yogun bir degisim yasanmaktadir. Uriin ve hizmetlerin sadece
satigimn  gergeklestirilmesi degil, misterilerle karsihkli olarak tatminin saglandig:
uzun vadeli iligkilerin geligtirilmesi ve muhafaza edilmesi 6nem kazanmaktadir. {s
dunyasindaki belirsizlik ve riskten dolayr, misterilerle saglam ve geliymis iyi
iligkilerin olugturulmas, igletmeler i¢in zorunlu hale gelmektedir.

Uzun streli iligkiler gelistirmenin, isletmeler agisindan ve pazarlamadaki artan
O6neminden dolay1 bu galigmada, iligki pazarlamas: konusu ele alinmig ve detayh
olarak incelenmeye ¢alisilmigtir. Banka hizmetlerinde iligki pazarlamasinin uygulamp
uygulanmadifinin, bankalann pazarlamanin hangi agamasinda oldugunun ve
bankalann iligki pazarlamas: uygulamalarini etkileme olasihifi bulunan degigkenlerin
belirlenmesi amaciyla da, bankalara yonelik bir aragtirma yapilarak, iligki
pazarlamasinin uygulamadaki durumu belirlenmeye cahigilmgtir.

Anahtar Kelimeler: Iligki Pazarlamasi, iligkinin Kalitesi, Miigteri Tatmini, Hizmetin
Kalitesi, Iligki Bankacilif.



ABSTRACT

RELATIONSHIP MARKETING IN BANKING SERVICES
Nuriye GURES
Doctorate Thesis, Business Department
Supervisor: Prof. Dr. Serap CABUK

June, 2000, 122 pages

Marketing, as a business function has been going through rapid change
globally. The common belief is that is no longer sufficient to realize sales for the
benefit of the organization. Rather, today it is becoming increasingly important that
the business develop and maintain longe range relations with the customer, based on
mutual trust. Indeed, long term relations based on the mutual interests of business and

customer are required by the changing business environments.

Because long-term relations are important, this study aims at examining the
concept of relationship marketing in detail. The specific purpose of this research is to
determine if relationship marketing approach is applied in the banking industry first
and second, to find out the level of marketing phase in banking industry. Furthermore,
the study intends to determine the variables that has effects on relationship marketing.

Keywords: Relationship Marketing, Relationship Quality, Customer Satisfaction,
Service Quality, Relationship Banking.



ONSOZ

Son yillarda, pazarda kendini daha ¢ok belli eden rekabet ortamu, isletmeleri,
miigterilerin istek ve ihtiyaglanm dikkate alarak, yeni iiriin ve hizmetler gelistirmeye
zorlamigtir. Isletmelerin, gelistirdikleri bu triin ve hizmetlerle, miigterilerini tatmin
etme ve satiy sonrasinda da iligkilerini sirdiirmeleri zorunlu hale gelmigtir.
Dolayisiyla miisterilerle kalict iligkiler gelistirerek, miisterilerin elde tutulmasi ve
boylece rekabet avantaji sajlanmasi daha gok 6nem kazanmugtir.

Bankacihk sektoriinde de, banka sayisimn hizla artmasi ve rekabetin
yogunlagmasi, migteriye farkli hizmetler sunmay:1 ve mdisgterilerle iyi iligkiler
gelistirmeyi gerekli kilmigtir. Bu gahgymada, satis sonrasi hizmetlerin artan 6neminden
dolayi, bankaciik sektorinde iligki pazarlamasi uygulamalannin detayh olarak

incelenmesi hedeflenmigtir.

Yapilan aragtirma ile, bankacilik sektoriinde iligki pazarlamasi uygulamalarinin
ne durumda oldugu, bankalarnn pazarlamanin hangi asamasinda oldugu, iligki
pazarlamasmi uygulayip uygulamadiklarn belirlenmeye ¢aligiimigtir.

Cukurova Universitesi Arastirma Fonu tarafindan SOS.BE.98.D.10 No’lu
proje ile desteklenen bu ¢ahiyma sirasinda, sagladigi katkilarindan dolayr degerli
hocam Saym Prof Dr. Serap CABUK’a, Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesinde gorevli Araghrma Gorevlisi arkadaglanima ve aileme sonsuz

tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim.

ADANA-2000 Nuriye GURES
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GIRIS

Giinimiizde pazar kosullan gok hizl: bir gekilde degigmekte ve pazarda yogun bir
rekabet yaganmaktadir. Dolayisiyla pazarlama literatiiriinde ve pek gok endiistride trend,
iliski pazarlamasina dogru olmakta, misterilerin sadece tatmin edilmesi degil, isletmeye
sadik hale getirilmesi ve uzun donemli olarak elde tutulmasi Gnem kazanmaktadir.
Isletmelerin faaliyetleri, yeni migteri edinmenin yam sira, magterilerle kaker iligkiler

geligtirme tizerinde yogunlagmaktadir.

Isletmeler arasinda yasanan sert rekabet kosullan, isletme ve misteri arasinda
kurulan iligkileri, ustiinlik saglayici 6nemli bir faktér olarak ortaya ¢ikartmaktadir.
Misterilerle kurulan saglikli ve uzun donemli iligkiler, isletmelerin rakiplerine karsi
avantaj elde etmesinde, gittikge daha onemli bir rekabet araci haline gelmektedir.
Bilindigi gibi, teknolojik geligmeler ve diger uygulamalar, ¢ok kisa siire igerisinde taklit
edilmekte ve bu durum isletmelerin rekabet Gstinligini uzun sire koruyamamalarina
neden olmaktadir. Isletmenin uzun ve zahmetli ¢abalan sonucunda olusturdugu " miisteri
iligkileri" nin 1ise, diger igletmelerce taklit edilmesi zor ve maliyetli olmaktadir. Bu
yiuizden isletmeler son zamanlarda miisterilerle birebir diyalog gelistirerek, onlarla daha
yakin ve kalict iligkiler gelistirmeye ¢aligmaktadiriar.

Son willarda misterilerin biyik degisim gosterdidi gbzlemlenmektedir.
Miigterilerin artik daha bilingli ve daha kiltirli olduklary, istek ve ihtiyaglanmn daha ¢ok
karmagiklagtifi, onlan ikna etmenin ve elde tutmanin zorlagtifi bilinmektedir.
Miisterilerin yeni istekleri; bilgi diizeyinin artmast ve bilinglenmeleriyle, daha segici hale
gelmeleri sonucunda, kendine deger verilmesi, sunulan iirlin ve hizmetlerin daha digiik
maliyetli ama kaliteli olmasi, Girin ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarina, beklentilerine
uygun olmasi, kendisiyle diiriist, yakin, sicak ve giivene dayali bir iligkinin kurulmasi,
yurutilmesi seklinde degisim gostermektedir. Dolayisiyla igletmelerin miisterilerin bu
isteklerini anlamalari ve en iyi sekilde karsilamalan ginimiz kogullaninda sart
olmaktadir.



Bu g¢aligmada, isletmelerin migterilerle iyi iligkiler geligtirerek, rakiplere gore
avantaj saflanmasinda Onemli bir yeri olan iliski pazarlamasi konusu ele ahnmustir.
Ozellikle hizmet sektoriinde, miisteriyle dogrudan iligkinin s6z konusu olmas: sebebiyle
ve rekabetin yogun bir sekilde yasandig1 6nemli bir hizmet sektori olan, bankacilik

hizmetlerinde iligki pazarlamasi incelenmeye galigiimugtir.

Caliymanin birinci boliiminde, iligki pazarlamasinin tammu ve Snemi agiklanarak,
iliski pazarlamasinin geligsimi ve amagclan tGzerinde durulmustur. Yine bu bolimde, iligki
pazarlamasimin isletmelere, misterilere, satis elemanlarina ve aracilara sagladif faydalar

agiklanmaya ¢aligilmustir.

Ikinci bolimde, iligki pazarlamasinda miigteriyi elde tutma iizerinde durularak,
musteriyi elde tutma stratejisindeki agamalar, igletmelerin neden miisteri kaybettikleri ve
bir musterlyi kaybetmenin igletme igin olusturacagi maliyet agiklanmustir. Ayrica,
misteriyi elde tutma i¢in migten kayiplarinda yapilmas: gerekenler ve miisteri
sikayetleriyle ilgilenildigi taktirde, isletmeye saglayacag: yararlardan bahsedilmistir.

Uginciit bolimde ise, iliski pazarlamasinda baganli olabilmek igin gereken
konulardan bahsedilerek, isletmelerin hangi konulara aguwhk vermesi gerektigi
agiklanmaya calisgtlmigtir. Dordiinci bolimde de, ilisgki bankacilifn ve banka
hizmetlerinde iligki pazarlamasinin 6nemi ve banka hizmetlerinde iligki pazarlamasiyla
ilgili, genel olarak hangi faaliyetlerde bulunulduguna kisaca deginilmigtir. Ayrica
Tiirkiye'de bankacihk sektorinde iligki pazarlamasinin uygulanip uygulanmadiginin,
pazarlamanin hangi asamasinda olduSunun ve bankalann iligki pazarlamas:
uygulamalanm etkileme olasithi$i bulunan degiskenlerin belirlenmesi amaciyla,
Turkiye'de tim ticaret bankalarinin genel madirliklerindeki pazarlama birimi
yetkililerine uygulanan anket ¢aligmasi yer almistir. Buradan elde edilen bulgular ve
degerlendirmelerden yararlamlarak sonug boliimiinde ise, arastirma cergevesinde ulagilan

sonug ve onerilerden bahsedilmigtir.



1. BOLUM

ILISKi PAZARLAMASI

Iligki pazarlamasi, insanlarin, mal ve hizmetlerin ticaretini yapmaya
baglamalarindan Eu yana mevcuttur. Alict ve saticilar arasindaki giiven ve dostluk, kaliteli
triin ve hizmetlerle desteklenince, bu iligki dogal olarak geligmigtir. Bugiin bu iliski daha
stratejik bir duruma gelmis ve igletmelerin, amaglann gergeklegtirmek igin iligki kurmaya
¢alismalanyla, iligki geligtirme sireci hiz kazanmistir. Ancak, yogun rekabetin yasandigi
zor pazar kosullarinda, tatmin edici ve uzun vadeli iligki gelistirmek oldukga giiglesmigtir
(Wilson, 1995, s.336). Bu baglamda iligki pazarlamasinin 6nemi daha da artmug, son
yillarda daha ¢ok incelenmeye ve uygulanmaya baslamigtir. Bu amagla bu béliimde iligki
pazarlamasiyla ilgili detayh agiklamalarda bulunulacaktir.

1.1. fliski Pazarlamasmmn Tanim ve Onemi

Iliski pazarlamasi eski bir kavram olmasina ragmen, hizmet pazarlamas:
uygulamalannnda ve akademik araghrmalarda yeni bir konu olarak gelisme
gostermektedir. Literatiirde iliski pazarlamasiyla ilgili bir ¢ok tamm bulunmaktadir.
Ancak hizmet pazarlamasi literatiriinde iligki pazarlamas: kavramu ilk kez 1983 yilinda
Berry tarafindan kullamlmig ve su sekilde bir tamm yapilmugtir (1995, 5.236); “Tiski
pazarlamas: igletmelerde misteri iliskilerinin olugturulmasi , muhafaza edilmesi ve
arttinimasidir”. Berry’ye goére, yeni migsterilerin elde edilmesi, pazarlama sirecinde
yalnizca ara bir adim olarak goriilmelidir. fligkinin kuvvetlendirilmesi, sadik olmayan
miigterilerin sadik hale donistirilmesi ve misterilere devamli magteri gibi hizmet
verilmesi de pazarlamada dikkate alinmalidir.

Her ne kadar, hizmet literatiiriinde iligki pazarlamasi terminolojisi ilk kez 1983
yilinda kullamildiysa da, mevcut miisterilere pazarlama yapma ihtiyacimn farkedilmesi
daha onceki yillara dayanmaktadir. Ryans ve Wittink, bir ¢ok hizmet igletmesinin miigteri
sadakatini tegvik etmek i¢in yeterince 6zen gostermediklerini 6ne siirmagtiir. Levitt ise,



hizmet Griinleri pazarlayan isletmelerin, sirekli olarak yeniden satiy yapmaya gayret
etmelerinin 6nemini vurgulamustir (Berry, 1995, 5.236).

Iligki pazarlamas;, degisik aglardan incelenmekte ve farkh tammlar
yapiimaktadir. Bunlar su sekildedir (Nevin, 1995,5.327): lliski pazarlamasinmn, pazarlama
veritabamyla belirlenen hedef mugterilere yonelik tutundurma faaliyetlerinin akiginin
diizenlenmesi oldugu belirtilmektedir. Bagka bir- goriise gobre, iliski pazarlamasinin,
bireysel mugteriler Gzerinde yogunlastig1 ve bireysel miusgterilerle yakin iligki kurmaya
odaklandif1 yoniindedir. Diger bir goriige gore ise, farkhi migteri iligkisi teknikleri
kullanarak ve satiy somrasinda misteriyle temasa gecerek migterinin muhafaza
edilmesidir . Farkli bir yaklagim ise iligki pazarlamastm daha stratejik bir agidan ele
almakta; masterinin birinci sirada yer alarak, pazarlamanin rolinin magteriyi
yonetmekten ziyade (bilgi verme ve satiy yapma), misteriyle samimi iligkiler kurma (
iletisim saglanmas: ve bilginin paylasilmasi) yoninde yapilan degisim oldugunu kabul

etmektedir.

Yapilan bir bagka tamma gore ise iliski pazarlamasi; “Ogzellikle hizmet
isletmelerinde migterilerin sadakatini arttirmak ve mevcut musterilerden daha fazla
siparis veya tekrar i§ almak icin, misterilerle adeta akraba gibi uzun vadeli iligki
gelistirmeye doniik olarak tasarimlanan herhangi bir pazarlama stratejisi“ olarak kabul
edilmektedir (Tek,1997,5.51).

Iliski pazarlamasimn; migteri iligkilerinin olusturulmas;, muhafaza edilmesi,
arttirtimasi ve ticarilegtirilmesinin yam sira, her iki tarafin yarar saglayabilmesi i¢in, uzun
vadede migsteriyle; birbirini etkileyen, bireysel ve deger yaratici baglantilar kurarak
iligkinin kuvvetlendirilmesiv oldugu belirtilmektedir (Grénroos, 1990,5.5; Shani ve
Chalasani, 1992, s.44). Bu aciklamalarda, bireysel misgteri-satict iligkisi {zerinde
duruimakta ve uzun vadede her iki tarafin iligkiden yarar salamast s6z konusu
olmaktadir. Ayrica, miisterinin elde tutulmasi 6nem kazanmaktadir.



Yapilan genel bir agiklamaya gore ise iliski pazarlamas:; “iligkileri, network’a ve
kargilikli etkilesimi igeren pazarlama” olarak kabul edilmektedir (Gummesson, 1996,
s.33). Gummesson iligkilerin, iki veya daha fazla kisi arasindaki baglantt oldugunu,
network’in iligkiler dizisi oldugunu ve kargihikli etkilegimin ise, iligkiler ve network
kapsaminda yapilan faaliyetleri igerdigini belirtmektedir.

Buraya kadar ki yapilan tammlar, iligski pazarlamasinin sadece musterilere yonelik
iligkilerle ilgili oldugu yoniindedir. Ancak iligki pazarlamasmn kapsamumin daha da
genisledigi yoniinde gorisler mevcuttur (Hunt ve Morgan, 1994, s.20). Nevin, iliski
pazarlamasini, “Isbirligine dayali gahismalar vasttasiyla de§er yaratabilmek igin,
belirlenmis olan migteriler, saticilar ve rakiplerle yakin iliski gelistirmeye yonelik
faaliyetler” olarak agiklamaktadir (1995, s.327). Gergekten de iliski pazarlamasina genel
olarak bakilacak olursa, isletmenin baglanti kurdugu tim isletme ici ve igletme dis1 kisi ve
kuruluslara yonelik oldugu, isletmenin devamliliginin saglanmasi icin de bunun gerekli
oldugu anlagilacaktir.

Gegmiste yeni migteri kazanmanin ve miigteriyi elde tutmanin daha kolay oldugu,
ancak giinimiizde, daha degisken, endiistrileymig ve karmagik bir miigter toplulugundan
dolayi, bunun giderek zorlagtifi, bu yiizden satiglardan ziyade, Gzellikle satiy sonrasi
hizmetler ve misterilerle olan iligkinin 6nem kazandid1 gériilmektedir (Vavra, 1992,
s.13).

Bu baglamda pazarlama karmasinin da degiserek; dirim, fiyat, dagitim ve
tutundurmadan olugan temel pazarlama karmas: elemanlarina, "misgteri iletisimi, miisteri
tatmini ve hizmet” unsurunun da eklenmesi geregi ortaya ¢ikmgtir (Vavra, 1992, s.15).
Burada miigteri iletigimi; satiy sonrasi iletigim programlan (dergiler, toplantilar vb.),
800’1u telefon hatlant ve gikayetlerin giderilmesi gibi faaliyetleri icermektedir. Misteri
tatmini ise, mevcut olan Griin veya hizmet ve teslim sistemiyle, miigteri hizmet ve
ihtiyaglarinin izlenmesi ve tatmin edilmesini; satig Oncesi ve satig sonrast hizmetler de,

misteriye sunulan hizmeti kapsamaktadir.



Christopher ve digerlerine gore ise, muisteriyle uzun vadeli iligki olusturulmas: ve
miisteri tatmininin saglanmasinda; “pazarlama, misteri hizmeti ve kalite “nin Onemi
belirtiimekte ve isletmelerin bu faktorleri bir arada saglamas: gerektii vurgulanmaktadir
(1991, s.4). Asagidaki gekilden de gorilecegi tizere iligki pazarlamasi, misteri hizmeti ve
kalitenin, pazar oryantasyonuyla bilesiminin bir sonucu olmaktadir.

Sekil L1, -
Tligki Pazarlamas1 Yaklagim : Hizmeti, Kalite ve Pazarlamay
Biraraya Getirmektedir

Kaynak: Martin Christopher, Adrian Payne and David Ballantyne, Relationship
Marketing, Bringing Quality, Customer Service and Marketing Together, Butterworth-
Heinemann Ltd., Oxford,1991,5.4.

Maugteri istek ve ihtiyaglarim belirleyerek, bu ihtiyaglan uzun vadede ve siirekli
olarak kargpilamaya galigan igletmeler (Kahn, 1998, s.45), ancak sekilde belirtilen bu
faktorlerin bir arada bulunmasiyla iligki pazarlamasini etkin bir sekilde uygulayabilecek

ve rakiplerine gore avantaj saglayabileceklerdir.



1.1.1. fliski Pazarlamasiyla Islemsel Pazarlama Arasindaki Fark

Son yillarda, pazarlamada sik kullamlan kavramlarda biri olan ve farkh gekillerde
tanimlanan iligki pazarlamasinin, iglemsel pazarlama ile arasinda farkiiikiar
bulunmaktadir (Band, 1991 s.120). Iligki pazarlamasi, yeni miigteri bulmaktan gok
mevcut migterileri elde tutma ve onlarla iligki gelistirme Gzerinde yogunlagmakta,
miisterilerle uzun dénemli ve tekrarlanan etkilegimler Gizerinde duran stratejik bir egilim
olarak kargimiza ¢ikmakta; iglemsel pazarlamanin ise, tek bir satigin yapilmas: Gzerinde
odaklanmakta oldugu gorilmektedir (Oztirk, 1998 s.178). iliski pazarlamasiyla ilgili
yapilan asagidaki tamim, kavramin bu yonini vurgulamaktadir.

Iliski pazarlamas: (Stone ve digerleri, 1996, 5.675):
e Bir igletmenin bireysel miigterilerini adlantyla belirlemek,
o Sirket ve misterileri arasinda birgok iglemi kapsayacak bir iliski yaratmak ve
e Bu iligkiyi migsterilerin ve igletmenin yaranina yonetmek igin, genis bir yelpazedeki

pazarlama, satig, iletigim, hizmet ve miisteri yaklagimim kullanmaktir.

Islemsel pazarlama ve iligki pazarlamasi arasindaki farkhiliklar tablo 1'de
kargilagtirmal1 bir gekilde gosterilmektedir (Christopher, 1991, 5.9):



Tablo 1.1.
iIslemsel Pazarlama ile Hliski Pazarlamasmin Kargilastinlmasi

Islemsel Pazarlama Iligki Pazarlamasi

o  Tek bir sati§ fizerinde odaklagir e Migteriyi elde tutma fizerinde odaklagir
e  Uriin 6zellikleri fizerinde durur o  Uriin faydalan iizerinde odaklagir

o Kisa donemli Slgege sahiptir ‘e Uzun dSnemii Slgege sahiptir

s  Miisteri hizmetlerine az 6nem verilir o  Miisteri hizmetlerine bityiik dnem verilir
e  Miisteri baghhig srmriidir e  Miisteri baghh yiiksektir

e  Miigteri iliskisi orta diizeydedir e  Migteri iligkisi yitksektir

e Kalite, dncelikle iiretim bolimiinii ilgilendirir | ®  Kalite, isletmedeki herkesi ilgilendirir

Kaynak:Martin = Christopher, Adrian Payne ve David Ballantyne, Relationship
Marketing, Bringing Quality, Customer Service and Marketing Together, Butterworth-
Heinemann Ltd., Oxford,1991,s.9.

Tablodan da gonilecegi iizere, islemsel pazarlama tek bir satig (zerinde
odaklagirken, iligki pazarlamasinda siirekli bir satiy s6z konusu olup miisteriyi elde tutma
tzerinde yogunlasiimaktadir. Yine iliski pazarlamasinda isletme, bir biatin olarak
migsteriye kaliteli iiriinler sunmaya ve migteriyle yakmn, birebir iligkiler gelistirerek, uzun
vadede miiteri sadakatini saglamaya ¢ahigmaktadw. Magsteri istek ve ihtiyaglant dikkate
alinmakta, misteriler tatmin edilerek, iliskinin devamt Gizerinde durulmaktadir.

Meldnum ve Mcdonald da, iglemsel pazarlamada sadece satiy gergeklestirmenin
oncelik tasidigi konusunda hemfikirdirler (1995, s.21). Islemsel pazarlama ayrica,
tekrarlanan satiglarla da ilgili olabilir, ancak her bir satigin bir oncekinden bagimsiz ve
gelecekteki satig olasiliklanyla ilgili herhangi bir tahmin kapasitesi bulunmamaktadir
(Glynn ve Barnes, 1996, 5.249). liski pazarlamasinda ise bunun tam terst olarak, satici ve
miisteri arasinda uzun vadeli, karsilikli etkilesime dayah sicak bir iligkinin olugturulmas:
s0z konusudur (Duncan ve Moriarty, 1998, s.1).



Islemsel pazarlama ile iligki pazarlamas: arasindaki diger bir fark da; iglemsel
pazarlama stratejisi izleyen bir igletmenin, misteriyle dogrudan iligkisinin kisith veya hig
olmadigy, iligki pazarlamasinda ise isletmenin misteriyle dogal olarak dogrudan bir
iligkisi oldugu seklindedir (Gronroos, 1995, 5.253). Islemsel pazarlamadaki bu kisith
miigteri iligkisinden dolayr igletmeler, misterilerin davramglan ve tatmin duzeyleri
konusunda bilgi edinmek igin, miigterilere yonelik yapilan aragtirmalardan ve pazar pay:
istatistiklerinden yararlanmaktadir. Ancak bu pazar payr olgimleri, isletmenin miisteri
sayisinin oramyla ilgili onemli bilgiler vermekle beraber, misterilerin ne kadar tatmin
oldugu veya migteri hatalartyla ilgili tam bilgi verememektedir. Iliski pazarlamasi
uygulayan igletmeler ise, miisteriyle olan dogrudan ve devaml iligki vasitastyla, onlan
izleyerek miisteriler hakkinda detayh bilgi edinebilmektedir. |

Tiim bu belirtilen farkhliklardan dolay: isletmelerin, islemsel pazarlamadan ziyade
iligki pazarlamasim uygulamalarimn kendilerinin yaranna olacagi ortadadir (Sellers,
1991,5.133).

1.2. iliski Pazarlamasimn Gelisimi
Daha 6nce de bahsedildigi tizere, iligki pazarlamasi eski bir kavram olmasina
ragmen, Ozellikle son yillarda daha ¢ok tzerinde durulmakta ve uygulamada gelisme

gostermektedir.

Iliski pazarlamasimn gelisimine bakilacak olursa, pazarlamanin hangi yillarda,
hangi noktalarda odaklandig: Sekil 1.2 *den daha agik olarak goriilebilecektir.
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Sekil 1.2,
Pazarlamanm Degisen Merkezi
Tiketim Mallan Pazarlamasy
Temel
Odaklanma
Alam

1950 1960 1970 1980 19%0

Kaynak: Martin Christopher, Adrian Payne ve Davit Ballantyne, Relationship
Marketing, Bringing Quality, Customer Service and Marketing Together, Butterworth-
Heineman Ltd. , Oxford, 1991, s.9.

Sekilden de goriilecegi iizere 1950°li yillarda pazarlamanin odag daha ¢ok
tiketim mallan dzerineydi. Tiketim mallan pazarlamasindan sonra 1960’larda
endiistriyel pazarlamaya agirhk verilmeye baslandi. Daha sonra 1970’lere gelindiginde
ise, akademik galigmalar daha ¢ok kar amagsiz pazarlama ve sosyal pazarlama iizerinde
yogunlastr. 1980’lerde, hizmet pazarlamasi 6n plana gikarken, 1990’h yillara gelindiginde
ise, daha ¢ok iligki pazarlamasi 6nem kazanmig ve 6zellikle hizmet sektoriinde gelisme

gOstermigtir.

Isletmelerin yogun rekabet karsisinda, rakiplerine gore avantaj saglayabilmek igin;
miugterilerle yakin igbirligine dayali iligki gelistirmesi, bunu muhafaza etmesi ve béylece
miisterilerle uzun vadeli iligki gelistirmeye galigmasiyla,iligki pazarlamasinin gelisimi de
hiz kazanmigtir (Weitz ve Bradford, 1999, s.24).
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lligki pazarlamasmnmm gelisimiyle ilgili dikkat ¢eken bir bagka yaklapm da,
uygulamada dikkate alinan pazar gigleriyle ilgilidir (Anton, 1996, s.5). Bunlar Sekil 1.3

'den de gériilmektedir.

Sekil 1.3.
Uygulamadaki Pazar Giigleri

601 s
Yillar - O s ’ Yeni Urinler

’4(1‘111181 R — ’ Disuk-maliyetli Uretim

801i
Y | = w wm B Topam Katite

%_01'11113‘- mEm B Eam ’ Miisteri fliskisi

Kaynak : Jon Anton, Costomer Relationship Management, Making Hard
Decisions and Soft Numbers, Prentice-Hall Inc., New Jersey, USA, 1996, s.6.

Isletmeler arasindaki yogun rekabet, pazar giglerinin de degisimini getirmistir.
Sekilde de belirtildigi (zere, 1960’larda, pazara yeni mal sirerek rekabet avantaji
saglanmaya c¢aligilmistir. 1970’lerde ise, “fretim, oncelikli konu haline gelmis ve
zellikle diigik maliyetli Gretim onem kazanmustir. 1980’1 yillarda ise, “kalite” 6n plana
¢ikmig ve ozellikle de toplam-kalite anlayis: yayginlasmistir. 1990°h yillardan giiniimiize
kadar ki siiregte ise, mugteri iliskisi onem kazanmg ve isletmeler, miisteri sadakatinin

olusturulmas: izerinde yogunlagmislardir.

Iliski pazarlamasinin geligiminin hiz kazanmasinda; yeni teknolojinin, pazarda
benzer kalitede daha fazla airiin bulunmasinin ve kararsiz migterilerin mevcut olmasinn,
onemli derecede etkisi olmugtur (Halliday, 1996, 5.24). Pazarda yeni teknoloji kullanarak
daha kaliteli irinler sunan isletmeler, bu avantajlanm kullanarak, daha ¢ok miisteri elde
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edebilme ve kararsiz migterileri kendine baghh hale doniigtirebilme g¢abastyla, iliski
pazarlamasinin gelisimini hizlandirmaktadirlar.

1.3. Mliski Pazarlamasimn Amaglar

Son yillarda sikga uygulanan iliski pazarlamasiyla, igletmelerin, miisterilerin ve
aracilann farkli amaglan bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla asagida agiklanmaktadir.

1.3.1. isletmelerin Amaglan

Isletmelerin, iligki pazarlamasiyla ilgili birgok amaci bulunmaktadir. Daha sonraki
bolimlerde detayl: bir sekilde agiklanacagi tzere isletmeler; satiglarin artmast,
maliyetlerin azalmasi, icretsiz reklam saglanmas,igletme elemanlarimin muhafazasi gibi
birgok amaglarina ulagmada kolaylik sagladig icin iligki pazarlamasini uygulamaktadirlar
(Weitz ve digerleri, 1992, 5.328).

Yogun rekabet kargisinda, isletmelerin bu amaglanm gergeklestirmeleri
zorlagmakta; ancak iligki pazarlamasiyla rekabet avamaji saglanmaya caligiimaktadir.
Migteriyle iyi iligkiler kurulmas: neticesinde, sadik misteriler isletmeden daha c¢ok
aligveris yapacaklar, bu miigteriler yeni migteri kazandirarak uzun vadede satiglan
arttiracaklardir (Takala ve Uusitalo, 1996, 5.46).

Isletmeler iligki pazarlamasiyla, yeni migteri kazanmayi, yeni ve mevcut
misterileri diizenli olarak Griunlerini satin alan sadik migteriler haline doénistirmeyi
hedeflemektedir (Christopher, 1991, 5.22; Aijo,1996, s.9). Isletmeler bu miisterilerin;
isletmeyi ve Grinleri sirekli olarak destekleyen, igletme driinlerini baskalarina da tavsiye
ederek, isletme i¢in OGnemli bir referans kaynagi olmalan igin ¢abalamaktadirlar.
Gergektende migteriler, bir igletmenin sundufu hizmeti ve irinlerini begendikleri
takdirde, bagka miigterilere de bu durumu iletmek kaydiyla, isletmelere yeni misteriler
kazandirarak, isletmelere biiyiik yik getiren yeni miisteri edinme maliyetini de
azaltmaktadirlar (Takala ve Uusitalo, 1996, s.48).
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Isletmeler, migterilerin hizmet ve ihtiyaglanm daha iyi anlayabilmek ve bu
ihtiyaclan rakiplere gore daha etkin bigimde kargilayabilmek i¢in, miisterilerle samimi
iliskiler geligtirmektedirler (Weitz ve digerleri, 1992, 5.328). Boylece miisterilerle uzun
vadeli iligkiler gelistirerek, yukanida belirtilen genel amaglara ulagilmaya ve pazarda
isletmenin devamlilif1 saglanmaya ¢aligilmaktadir.

1.3.2. Miisterilerin Amacian

Migteri iligkisinin, olusturulmas: ve muhafaza edilmesi sirecinde, misterilerin de
bir takim amaglan ve beklentileri bulunmaktadir. Kendilerine iyi hizmet ve daha kaliteli
Uriinler sunulmas);, daha da Onemli kigisel olarak tamnmay1 ve deger verilmesini
amaglamaktadirlar (Buttle, 1996, 5.7). Dogal olarak, isletmelerle kurulan yakin iligkide
miisteriler, isteklerinin daha etkin bir sekilde degerlendirilmesini ve ihtiyaglarinin

karsilanmasin: beklemektedirler.

Yapilan aragtirmalar, misterilerin aligverislerinde sosyal baglara 6nem
verdiklerini gdstermistir (Tauber, 1972, 5.47; Buttle, 1992, 5.351). Iliski odakh olan bu
mugsteriler, boylece, daha az riskli (Griin, kalite ve hizmet konusunda) ve daha giivenli bir
satin alma gerceklestirdiklerini digiinmektedirler. Miisteriler bir Griin veya hizmet satin
alacaklan zaman, yogun -bir aragtirma yaparak, daha ¢ok bilgi edinme gereksinimi
duymaktadir. Bu da hem zaman hem de maliyet agisindan migterilere bir yik
getirmektedir. Bu ylizden migteriler, iligki pazarlamasiyla, bu tir maliyetlerden
kaginmay: amaclamaktadirlar (Palmer, 1994, s.14). Bir isletmeyle uzun vadeli iligki
gelistirilmesi  neticesinde, migsteriler zaman ve maliyet agisindan avantaj
saglamaktadirlar. Miigteri bir ihtiyaci oldugunda, devamli olarak aligveris yaptigt
isletmeye giderek, oradan firin veya hizmet satin alacaktir. Boylece gelistirilen iligki
cergevesinde, bahsedilen maliyetler de ortadan kalkacaktir.
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1.3.3. Aracilarm Amaclan

Araci kuruluglar faaliyetlerini yerine getirirken, baglantida bulunduklan igletmeler
ve diger kanal idiyeleriyle kargihikhh baghilhik ve giivene dayalt bir iligki geligtirmeyi
hedeflemektedirler (Nevin, 1995, s.332). Uzun vadede karsilikhi etkilesime dayanan iligki
pazarlamasiyla da bunu gergeklestirmek miimkiin olabilmektedir.

Isletmelerle ve diger kanal dyeleriyle karsihkli baghilik ve giiven neticesinde
aracilar, karsilikh destefin saglandigi ve isbirligine dayali bir ortamda daha uyumlu bir
sekilde caligabileceklerdir. Meydana gelebilecek catigmalar daha kolay ¢dziimlenerek,
bask: ve zorlama, yerini igbirligine birakabilecektir (Oliver, 1990, 5.245)

Nihai migterilerle dogrudan temasta bulunan aracilar ise, mugterilerle kuracag:
yakin iligki neticesinde, onlarin istek ve ihtiyaglarin1 daha iyi anlayabilecek ve tiim kanali
bu gergevede yonlendirebilecektir. Boylece aracilar, gelistirilen bu iliskiler sonucunda

pazarda varhiklarin1 daha iyi koruyabileceklerdir.
1.4. Tligki Pazarlamasmm Faydalan ‘

Miigterilerle uzun vadeli iligki gelistirilmesi neticesinde, yalmizca igletmelerin
yarar saglamasi s6z konusu olmayip, aym zamanda miigteriler, sati§ elemanlan ve aracilar
da fayda saglamaktadir. Bu faydalar, agagida detayh olarak agiklanmaktadir.

1.4.1. itigki Pazarlamasimn Isletmelere Sagladif Faydalar

Iligki pazarlamasim uygulamakla isletmeler, birgok fayda saglamaktadir. Bunlar
asagida aciklanacag (zere; satin almlann ve kann artmasi, maliyetlerin azalmasi,
tcretsiz tutundurma saglanmasi, igletme elemanlanimin muhafaza edilmesi ve misterinin
hayat boyu degerinin artmasidir (Zeithalm ve Bitner, 1996, ss.174-178). Uzun vadede
miigterilerle kahci iligkilerde bulunulmasiyla, igletmeler, tiim bu faydalan elde etmekte ve
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aym zamanda, gelecekte is potansiyelinin artarak, igletmenin devamliliginin saglanmasina
katkida bulunulmaktadir (Weitz ve dierleri, 1992, s.328).

1.4.1.1. Satin Alimlann ve Karn Artmasi

Migsteriyle kurulan iligkinin uzunlugu, satin alimlan ve karlih@ olumlu y6nde
etkileyebilmektedir. Igletmenin hizmetinden memnun oldufu igin, uzun sire aym
igletmeyle iligkilerini siirdiiren bir migteri, kisa vadeli migterilere nazaran, ayn1 veya ek
{iriin ve hizmetlerden daha ¢ok satm alabilmektedir (Zeithalm ve digerleri, 1996, s.33).
Ayni gekilde, miigteriye iyi hizmet verildifinde, misterinin igletmeyle olan iligkisini
suirdiirdigi her yil igin, kanin daha ¢ok arttifa belirtilmektedir (Reichheld ve Sasser, 1990,
s.106). Yazarlara gore, ijletme, misteriyi ne kadar uzun siire elde tutarsa, o kadar ¢ok kar
potansiyeli dogmaktadir. Ornegin bir otomobil-hizmet igletmesi igin, aym miisterinin
dordinct yildaki beklenen karmn, birinci yila oranla ii¢ kat daha fazla olacag:
belirtilmektedir.

Kredi kartlar1 6rnegine bakilacak olursa, kredi kartin1 yeni alan bir migteri, kredi
kartin1 ilk zamanlarda az kullanmakta ve ¢ok fazla kar olmamaktadir. Fakat ikinci yilda
da bunu kullamsrsa, kullamm sikhifi daha ¢ok artmaktadir. Miisteri, kredi kartim
kullanmaya alistikga ve hizmetten memnun kaldikga, kredi kartiyla Griin veya hizmet
satin alimi ve kar da hizl: bir sekilde artmaktadir (Reichheld ve Sasser, 1990, s.106).

Ayrnica migteriler, bir igletmeyle kurduklan iligkiden ve verilen hizmetten
memnun kaldiklar1 zaman, eger isletme {irin veya hizmetini rakiplerine gore daha yiiksek
fiyata sunuyor olsa bile, o tiriin veya hizmeti satin almaya devam etmektedirler (Zeithalm
ve digerleri, 1996, s.33). Cinkd bu mugteriler i¢in, paradan ziyade, verilen hizmetin
kalitesi ve kurulan yakin iligki ve kendilerine verilen deger daha ¢ok dnem tagimaktadir.
Ornegin, bir gok miigteri, hizmetini bildikleri bir otelde kalmada ve giivendikleri bir
doktora gitmede, daha fazla para 6demeyi, bu hizmeti daha ucuza sunan rakiplerden satin
almaya tercih etmektedirler.
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1.4.1.2 Maliyetlerin Azalmas:

Miigteri sadakatinin saSlanmas1 ile isletmeler, maliyet avantaj da
saglamaktadirlar. Maliyetlerin azalmasi yu konularda olabilmektedir (Griffin, 1995, s.11):
Reklam,. tutundurma gibi pazarlama maliyetlerin azalmasi, miigteriye yomelik islem
maliyetlerinin azalmasi, daha az migteri kayb: oldugu i¢in yerine yeni migteri kazanma
maliyetinin azalmas: ve miisteri hatalarimn azalmasiyla elde edilen maliyet avantajidir.

Yeni migteri kazanmamn mevcut misteriyi elde tutmaya gore daha maliyetli
oldugu, bunun i¢in reklam, tutundurma gibi faaliyetlerin daha ¢ok maliyet olugturdugu
bilinmektedir (Thomasson ve digerleri, 1994, 5.130; Bee, 1997, 5.10; Grant, 1998, 5.166).
Omnegin kredi kart1 uygulamasinda, bir miisteri kazanmamn ve yeni bir hesap agmamn
ortalama 51 $ maliyet getirdigi bilinmektedir (Reichheld ve Sasser, 1990, 5.106).

Miigsteriler iliskide bulunduklan igletmenin hizmetinden memnun kalarak tiriin
veya hizmet satin alimina devam ettikge, islem maliyetleri de azalmaktadir. Migterilerin
isletmeyle olan kredi ge¢mislerinin incelenmesi, migteriyle ilgili verilen veri tabanina
girilmesi, yeni hesap a¢ilmasi ve miigteriyi tanmimayla ilgili gegecek olan zaman maliyeti
azalmakta ve bu iglemler yalnizca bir kez yapilmaktadir (Reichheld ve Sasser, 1990,
5.106; Zeithalm ve Bitner, 1996, 5.179).

Ayrica isletmeler, misterilerle kurduklan yakin iligkilerie, onlani daha yakindan
tammakta ve miisterilere daha yeterli hizmet sunabilmektedir. Miisterilerle kisisel iliskiler
gelistiren kiigtik bir mali danigmanlik girketinin ikinci yi1ldaki maliyetinin birinci yila gére
iki veya ti¢ kat daha az oldufu gorilmiistir (Reichheld ve  Sasser, s.107). Ciinki
miigteriler, isletmede ne beklediklerini bilmekte daha az soru veya problemle
kargilagilmaktadir.
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1.4.1.3. Ucretsiz Tutundurma Saglanmas:

Miigteriler bir iirin veya hizmet satin alinacag: zaman, goguniukla gevresindeki
diger insanlann fikirlerini de almakta ve satn alimu buna gore gerceklestirmektedir
(Zeithalm ve Bitner, 1996, s.176). Bu asamada, verilen hizmetten memnun olan
mugteriler, tamidiklanna referansta bulunarak, igletmeler igin Onemli bir {cretsiz
tutundurma araci olmaktadir. Bu gesit tutundurma, isgletmenin kendisinin yapacag
tutundurma cabalanindan daha etkili olabilmekte ve yeni migteri kazamimasinda
maliyetlerin azaltiimas: avantaj1 saglayabilmektedir.

Sunulan hizmetten memnun kalarak, igletmeyle uzun vadeli iliskﬂer gelistiren
misterilerin, difer musterileri olumlu yonde etkileyebilecegi ve isletme igin iicretsiz
tutundurma saglayacag bir ¢ok kaynakta belirtilmektedir (Reichheld ve Sasser, 1990,
s.107; Wilson, 1991, s.52; Buttle, 1996, s.4). Sadik miigteriler, isletme ile ilgili
memnuniyetlerini siirekli olarak bagkalarina anlatarak, igletmenin satiglanm olumiu
yonde etkileyebilmektedir. Bu konuda yapilan bir aragtimaya gore, isletmenin
satiglannmn % 60’indan fazlasinin, isletmenin sundufu irin ve hizmetlerden memnun
kalan sadik mdsterilerin, bu durumu bagkalarina da aktararak Geretsiz tutundurma
saglamalariyla gerceklesmektedir (Darby, 1997, 5.67 ).

Yukanda belirtilen avantajlardan dolayi, igletmelerin, sumulan Grin ve
hizmetlerden miisterilerin memnun kalacag: sekilde onlarla iyi iligkiler geligtirmesi ve
miisteriler arasinda gergeklesen bu kulaktan kulaga iletisimin gliciind kiigiimsememeleri
gerekmektedir (Weitz ve digerleri, 1992, 5.330),,

1.4.1.4. isletme Elemanlarinin Muhafaza Edilmesi
Ilisgki pazarlamasinin isletmelere sagladifi bir diger fayda da, isletme

elemanlarinin muhafazasinda kolayhik saglanmasidir. Igletmenin hizmetlerinden tatmin

olmus muigteriler, isletmenin iyi taninmasina yardimci olmasinin yam sira, elemanlar
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arasinda ig tatmini saglayarak, elemanlan yaptiklan ise daha ¢ok motive olmasinda etkili
olmaktadir (Bee, 1997, 5.11).

Miuigteri sadakatinin saglanmasiyla, yeni miisteri edinme maliyeti azaimakta, bu da
isletme elemanlarina daha iyi Gicret 6denmesine olanak saglamaktadir (Griffin, 1995,
s.13). Dolayisiyla yaptig: isten memnun olan bir eleman, verdigi hizmetin karsiligimi da
aldigina inamnca, igletme igerisinde daha iyi bir performans gdsterebilecektir. Elemanlar,
miisterilere daha iyi hizmet sunduk¢a, migterilerin igletmeye olan sadakati de artacak ve
boylece igletmenin satiglarinda artig meydana gelebilecektir.

1.4.1.5. Miisterinin Hayat Boyu Degerinin Artmasi

Migterinin hayat boyu degeri, misterinin bir igletmeyle kurdugu iliskinin
ortalama siiresiyle, yapti: ortalama satin alma miktaninin (parasal olarak) ¢arpilmasiyla
elde edilen degeri igermektedir (Zeithalm ve Bitner, 1996, s.177). Miisteri, isletmeyle
olan iligkilerini ne kadar uzun tutarsa, misterinin igletme igin olusturdugu hayat boyu
degeri de o oranda artmaktadir. Fakat misteri ; kot hizmet verilmesi, hatali Girin satin
alinmas: gibi nedenlerden dolay: isletme ile iligkilerini kisa siirede bitirirse, migterinin
hayat boyu degeri de azalmaktadir (Vavra, 1992, 5.39).

Misterinin hayat boyu degerinin daha detaylh olarak hesaplanmasinda,
migterilerin sadece satin alma miktan olarak igletmeye kazandirdiklan degil, sadik bir
miisteri olmasiyla elde edilen tiim faydalar da dikkate alinabilmektedir (Zeithalm ve
Bitner, 1996, s.178). Sadik miterilerin yaptif1 Gcretsiz reklamin degeri, elemaniarin
muhafaza edilmesi ve yeni migteri kazanma maliyetindeki azalma, tim bunlar muasteri
degerinin daha detayli olarak hesaplanmasinda g6z oniine alinabilmektedir.

Isletmelerin, isletmeyle iliskide bulunan her bir miisterinin igletmeye sagladiz
degeri veya kar potansiyelini dikkatli bir gekilde hesaplamas: ve 6zellikle igletme igin
degeri yiksek misterilerin devamlibfinin saglanmasi gerekmektedir. Miisteri
sadakatindeki %5'lik bir artigin, karda %35'den 85'lere varan artig saglayacag, yapilan bir
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aragtirma ile ortaya konmugtur (Kotler, 1997, s.47). Bu yizden isletmelerin, elde
edebilecekleri s6z konusu kar potansiyelini g6z oniine alarak, miigteri iligkilerinde daha

hassas davranmalan, rakiplerine gére avantaj saglayabilmelerinde etkili olacaktir.
1.4.2. liski Pazarlamasmm Miisterilere Sagladig1 Faydalar

Isletmelerin miisteriyle kurduklan yakin iligkiyle, migterilerde bir takim faydalar
saglamaktadir. Ancak literatiirde, daha ¢ok isletmelerin iligki pazarlamasindan
saglayacag: faydalardan bahsedilmekte, misterilerin saglayacagx faydalara ¢ok fazla yer
verilmemektedir (Berry, 1995, 5.237; Bitner, 1995, 5.249).

Bu konuda ¢ok fazla aragtirma bulunmamasinin yam sira, yapilan bir aragtirmaya
gore, miugterilerin iligki pazarlamasindan saSlayacag: faydalann; sosyal, psikolojik,
ekonomik ve tamnmadan kaynaklanan faydalar oldugu belirtiimektedir (Gwinner ve
digerleri, 1998, 5.103).

1.4.2.1. Sosyal Faydalar

Isletmelerle uzun vadeli iliski gelistirilmesi sonucunda, miisteriler bir takim sosyal
faydalar elde etmektedir. Temel hizmetin satin alinmasiyla elde edilen faydalarin yam
sira, miigteri ve hizmeti sunan arasinda yakinhik ve dostluk kurulmakta, ayrica kigisel
tanminma da saglanmaktadir (Gwinner ve digerleri 1998, s.104).

Misteriler devamhi olarak yararlandiklan hizmetlerde (sigorta, banka gibi) ve ara
ara yararlandiklari hizmetlerde (otel, tamir hizmeti gibi), hizmet sunucuyla daha yakin
iligkiler ve kigisel tamnma beklemektedir. Buna goére misteriler, satig elemanlan
kendilerini devamli bir misgteri olarak hatirlayip, tamdiginda ve ilgi gosterdiginde,
kendilerini daha iyi hissettiklerini, elemanlarla birebir olarak goriiserek sorunlarina
¢ozim getirildiginde ise mutlu olduklarum belirtmektedirler (Parasuraman ve digerleri,
1991, 5.43).



20

lligki pazarlamasiyla hizmet sunucular, miisterilerin istek ve ihtiyaglan hakkinda
daha detayli bilgi edinebilmekte ve miisteriyle kurulan sosyal yakinhik da eklenince,
miigterinin  6zelliine, ihtiya¢ ve isteine uygun olan {rin ve hizmetler
geligtirilebilmektedir (Berry, 1995, s.238). Boylece mugteriler, kendi istek ve
ihtiyaglarinin dikkate alinmasiyla istedikleri iiriin ve hizmeti kolaylkla elde edebilmekte
ve Onemsendiklerinin de farkinda olarak, o isletmeyle olan iliskilerine devam

etmektedirler.

Magsteriyle kurulan uzun vadeli iligkilerde hizmet sunucular, miisterinin sosyal
destek sisteminin bir pargas: da olabilmektedir (Gwinner ve digerleri, 1998, 5.105). Baz
durumlarda, hizmet sunucular masterilerle kisisel dostluga dayal iliskiler gelistirerek,
miisterinin yasam Kkalitesini (dzel/is hayat1) etkileyebilmektedir. Ornefin kuafor
hizmetlerinde, kuaftrler, miisterilerle kurduklan yakin iligkilerle, onlarin 6zel soruniarim
da paylagmakta ve dert ortag: olabilmektedir. Véya yerel bir perakendeci de miisterilerini,
tim ailesini ve onlann &zel ihtiyaglanim daha iyi bilmekte, gerektiginde onlara destek

olabilmektedir.
1.4.2.2, Psikolojik Faydalar

lligki pazarlamasinin migterilere sundugu ikinci bir fayda da psikolojik
faydalardir. Psikolojik faydalar ancak, miisteri ve igletme arasinda bir iligki kurulduktan
sonra ve zamanla olusabilecek riskin ve endigenin azalmasi ve giiven duygularinin
artmasi yeklinde olugmaktadir (Berry, 1995, 5.238; Morgan ve Hunt, 1994, 5.25).

Misteriler, bir hizmet sunucu ile iyi iliskiler igerisinde olduklannda, kendilerini
giivencede ve rahat hissettiklerini; temel problemlerin ¢ozilmesi, 6zel ihtiyaglarin
karsilanmasi ve iyl hizmet alinmasiyla da stresin azaldigim belirtmektedirler (Bitner,
1995, 5.249; Gwinner ve digerleri, 1998 s.104). Gergekten de, hizmet sunucuyla iyi
iligkiler gelistirildiginde, migteri agisindan belli bir rahathk s6z konusu olmakta ve
miisteri kendisine iyl bir sekilde davramlacagimi bilmektedir. Miisterinin, beklenenin
altinda bir hizmet sunulmasiyla ilgili bir endisesi olmamaktadir. Sadik bir migteri
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olmasindan dolay1, endisesinin yerini rahathk almakta iligki gelistikce bu daha da
artmaktadir. Ayrica herhangi bir hata oldugu zaman, bu durumun diizeltilecegi konusunda
da bir giiven olugmaktadir.

" Hizmet sunucuyla kurulan iligkide belirli bir siire gegtikten sonra, misteri, hizmet
sunucuya daha ¢ok giiven duymakta ve kendisine kaliteli hizmet verilecegi konusunda
emin olmaktadwr. Baz1 durumlarda miigteriler, ayni-hizmeti veya daha iyi hizmet veren
rakip isletmeler oldugunu bilse dahi, mevcut iligkiden memnun oldugu, kendisini rahat ve
giivende hissettigi igin, bu igletmeyle olan iligkilerini devam ettirmeyi tercih etmektedir
(Bitner, 1995, s.249).

1.4.2.3. Ekonomik Faydalar

Iligki pazarlamasiyla elde edilen diger bir fayda da ekonomik faydadir. Ekonomik
faydanmin bir ¢esidi, isletme ile devamh iliski geligtiren miisterilere fiyat indirimlerinde
bulunulmas: ve tamamyla licretsiz riin veya hizmet sunulmast seklindedir (Cross ve
Smith, 1995, 5.120; Gwinner ve digerleri, 1998, 5.104). Isletmenin devamli miisterisi
olunmastyla, trin ve hizmetler daha disik fiyata satin alinabilmekte, bu da hem
ekonomik ag¢idan hem de isletme tarafindan deger verildigi hissi uyandirmas: agisindan
miusterilere Snemli faydalar saglamaktadir. Ornegin bir kuafor, devamh bir migterisinin
sagini, magterinin dofum giiniinde Ucretsiz olarak yapabilmektedir. Béyle bir uygulama
ile, hem misteri hosnut olmakta hem de misgterinin o isletmeye olan baghihif daha da
arttinlmaktadir.

Bu parasal olarak saglanan faydaya ek olarak, parasal olmayan, zaman
tasarrufundan elde edilen fayda da bulunmaktadir (Gwinner ve digerleri, 1998, 5.104).
Misteriler hizmet sunucuyla geligtirdikleri yakin ve uzun vadeli iligki neticesinde, diger
miisterilere nazaran Oncelik taminarak, hizmeti daha ¢abuk bir sekilde elde
edebilmektedirler. Omegin otomobil tamir-bakim hizmetlerinde, geligtirilen kisisel
iligkilerle, herhangi bir acil durum s6z konusu oldugunda, tamir-bakim daha ¢abuk bir
sekilde elde edilebilmektedir.



22

Diger bir gesit zaman tasarrufu da, belirli bir hizmet sunucuyla geligtirilen iligki
neticesinde, bagka bir hizmet sunucu aranmadi: icin kazanilan zaman tasarrufudur
(Gwinner ve digerleri, 1998, 5.104). Eger bir hizmet sunucu, o miigteriyi ve migterinin
tercihlerini biliyor, irtin ve hizmetlerini bu ihtiyaglara uygun olarak geligtiriyorsa, hizmet
sunucu da degisiklik yapmak demek, tiim bunlan tekrar 6grenecek yeni hizmet sunuculan
bulmak demektir. Bu da hem mali agidan, hem de psikolojik ve zaman maliyeti agisindan
olduk¢a agir olabilmektedir. Bu baglamda iligki pazarlamasi miisterilere, yeni hizmet
sunucu bulmak igin yapilacak olan maliyetlerin kontrolii, azaltilmasi, hatta ortadan
kaldinlmasi konularinda 6nemli faydalar saglamaktadir (Buttle, 1996, s.8).

1.4.2.4. Tanmmadan Kaynaklanan Faydalar

Iliski pazarlamasimin miisterilere sagladigi diger bir fayda da, tamnmadan
kaynaklanan faydalardir. Bunlar;, devamh miigterinin, hizmet sunucunun kendisine
oncelikli davrandigini bilmesi, bu miisterilere daha fazla ilgi gosterilmesi ve diger
musterilere nazaran bu devamli misterilere 6zel muamelede bulunulmasidir (Gwinner ve
digerleri, 1998, 5.105).

Hizmet sunucular, devamli migterilerini dikkate alarak, onlann belirli ihtiya¢larini
kargilayabilecek gekilde hizmetlerini uyarlamaktadiriar. Bu mriisteriler de, kendilerine 6zel
ilgi gosterildigi, oncelik tanindifinmn farkinda olarak, daha ¢ok tatmin olmaktadirlar.
Omegin saglik hizmetleri sunan bir doktor, ¢ekinen, korkan bir gocuk hastasina, diger
hasta gocuklaria temasta bulunmadan muayenehaneye girebilmesi igin arka kapiy
kullandirabilmektedir.

Bir hizmet sunucuyla devamli bir iligki gelistirilmesiyle, o hizmet sunucuyla
belirli bir gegmige sahip olunmakta ve bu da migteriye fayda saglamaktadir. Omegin,
devaml olarak aym berbere gocugunun sagim kestiren bir miisteri, her defasinda ne gesit
bir sa¢ kesimi olacag: konusunda agiklama yapmaya gerek olmadan, gocufunun sagim
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kestirebilmektedir. Boylece hizmet sunucuya tekrardan bir bilgi verme veya hizmet
sunucuyu degigtirme geregi de ortadan kalkmaktadur.

1.4.3. iliski Pazarlamasinm Satiy Elemaniarma Sagladif: Faydalar

Iliski pazarlamasinin miigterilere ve igletmelere olan yararlannin yani sira, satig
elemanlarina da birgok faydas: bulunmaktadir. Misterileriyle iyi iligkiler igerisinde olan
ve misteri sadakatini saglamig bir isletmede, satig elemanlan daba rahat ¢alisabilecek ve
yaptiklan isten memnun olacaklardir (Zeithalm ve Bitner,1996,5.176). Satiy elemanlan,
zamanlanimin  ¢ofunu yeni migteri edinmekten ziyade, mevcut misterilerle olan

iligkilerini geligtirmeye harcayabileceklerdir.

Miisterilere iyi hizmet sunan ve miisteri sadakatini saglams bir igletmenin pazar
pay1 artacak, misteri edinme ve migteriye hizmet etme maliyetleri azalacaktir. Bu
durumda, ekonomik yonden daha iyi durumdaki igletme, satiy elemaniarina daha iyi
uicretler 6deyebilecektir. Artan iicretler, satis elemanimn moralini ve ige olan baghligim
da arttiracaktir. Boylece satig elemany, daha uzun sire aym isletmede caligabilecek,
verimlilii artacak ve egitim maliyetleri azalacaktir. Yaptifi isten tatmin olan satig
elemanimn bilgi ve deneyimi de birlegince, misterilere daha iy1 hizmet sunulabilecek ve
boylece migterilerin  isletmeye olan sadakati daha da arttinlabilecektir
(Reichheld,1993,s.65).

Iligki pazarlamasimn satiy elemanlanna olan bir diger faydas: da, misterilerle
yakin iligki kurulmast neticesinde, satiy elemanlanmin kendilerini, migteriyle iki
yabancidan ziyade iki arkadas gibi hissetmelerini saglamasidir (Silverman 19955.25).
Misteriler, safiy elemanina bir jey sorarken ismi ile hitap edebilecek ve bu da satig
elemaninin kendine olan giivenini ve ayrica, igyerinde ve musterilerin nazarinda

sayginlifim arttirabilecektir.



24

1.4.4. Tliski Pazarlamasim Aracilara Sagladig1 Faydalar

Iligki pazarlamasiyla aracilar da bir takim faydalar saglamaktadirlar. isletmelerle
ve diger kanal iiyeleriyle geligtirilen yakin iligki ile, birbirlerini daha iyi tanryarak,
 birbirlerine daha gok destek olabilecek ve saglkly, uzun vadeli iliskiler
gelistirilebilecektir. Kurulacak olan iligkilerle kanal dyeleri arasindaki fikir aligverisi daha
iyl yapilabilecek ve gelecege yonelik yapilacak calrgmalar konusunda igbirligine giderek
daha etkili ¢aligmalar gerceklestirilebilecektir. Kanal {iyeleri arasinda herhangi bir
problem s6z konusu oldugunda, kurulan yakin ve iyi iletigim neticesinde, problemler daha
gabuk ortadan kalkabilecektir (Nevin, 1995, 5.331).

Aracilanin, miigterilerle uzun vadeli iligki gelistirmesi de son derece Gnem
tasgtmaktadir (Hartley ve Starley, 1996, s.256). Miisteriyle kurulan yakin iligki sayesinde,
onlarin istek ve ihtiyaglan daha iyi belirlenecek, satislann arttinimasinda, yeni miisteri
kazamlmasinda ve maliyetlerin azaltitmasinda katkilar saglanabilecektir.

Genel olarak 6zetlenecek olursa, misterilerle yakin iligki kurulmas: sonucunda;
miusterilere daha ¢ok satig yapildigi, daha giivenilir ve igletmeye bagl satig elemanina
sahip olundugu, migterilerin isletmeye daha sadik bir gekilde, daha g¢ok ve sik driin ve
hizmet satin aldigi ve aracillanin da desteginin saglandigt kabul edilmektedir
(Silverman, 1995, s.25).
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2. BOLUM
ILISKi PAZARLAMASINDA MUSTERIYi ELDE TUTMA

Etkin bir musteri iligkist stratejisi olusturmanin temelinde oOncelikle pazar
boliimleme yani igletmenin iligki kurmayi istedigi kisi ve kurumlan belirleme gelmektedir
(Zeithalm and Bitner,1996,s.180).Tiim pazar aym Gzelliklere sahip olmadigindan, benzer
istek, ihtiyag, tercihleri olan ve benzer satin alma davramisi sergileyen miisterilere
ulagtimas1  gerekmektedir (Oztirk, 1998, s.188). Iliski Pazarlamast da pazar
bolimlemeyle baslamakta, daha sonra bu pazar isletmeye cekilerek, migteri elde
tutulmaya cahigilmaktadir. Bu boliimde, bir igletmenin, miisteriyi elde tutmak igin
uygulayabilecegi faaliyetler incelenmektedir.

2.1. Miisteri iliskilerinin Izlenmesi

Miisteriyi elde tutabilmek igin izlenecek temel strateji, iligkinin nitelifini zaman
icinde izlemek ve degerlemektir. Yilhk misteri iligkilerinin arastinimasi gibi temel bir
pazar aragtirmast, bu tiir bir izleme stratejisinin temelini olusturabilir. Isletmeler mevcut
miugterilerin elde ettikleri degeri, kaliteyi, tatmini ve igletmenin hizmetlerinden
rakiplerine gore ne derece tatmin olduklarmi arastirmalidiriar. Isletme, aym zamanda, en
iyl musterileriyle diizenli olarak yiiz yize veya gelisen iletisim araglariyla (bilgisayar,
telefon, fax) iligki kurmalidir. Rekabetgi bir pazarda, miisteriler temel diizeyde bir kalite
ve deger elde etmedikleri siirece miigteriyi elde tutmak oldukga zor olacaktir (Zeithalm
and Bitner, 1996, 5.190).

Iyi tasarlanmig bir veri tabam da, miisteriyi elde tutma stratejileri igin bir temel
olusturmaktadir. Daha sonraki boliimlerde de incelenecegi iizere bir misteri veri tabam;
isletmenin mevcut miisterilerinin kim oldugu (isim, adres, telefon numaras: gibi), satin
alma davranglar, sagladiklan gelir, bu miisterilere hizmet etmenin maliyeti, tercihleri ve
pazar bolimleme bilgilerini (demografik, yasam bigimi, tiketim kaliplann gibi)
kapsamaktadir (Oztirk, 1998, s.188). Isletme ile iliskisini bitiren musterilere iligkin
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bilgilerin de veritabaninda yer almas: omemlidir. Boylece igletme, migteri hakkinda
gerekli bilgilere sahip olacak, muigteri iligkilerini yakindan izleyebilecek ve misteriyi elde
tutmada 6nemli adimlar atilabilecektir.

2.2. Miisteriyi Elde Tutma Stratejisindeki Asamalar

Miigteriyi elde tutma stratejisi, igletmelerin kendilerine bagli misteri yaratmada,
finansal kolaylik, sosyallik ve hizmet gotiirmeye yénelik faaliyetlerini icerir. Leonard
Berry ve A. Parasuraman (1991, s5.136) Tablo 2.1' de gorilecegi Gzere, elde tutma
stratejisine yonelik bir gergeve gelistirmistir. Buna g6re, miisteriyi elde tutmaya yonelik
pazarlama yaklagimlarinin a¢ farklh agamada olugabilecegi ve birbirini izleyen her strateji
diizeyinde mugteriyi igletmeye daha yakinlagtiracak baglar olustugu oOne siirilmektedir.
Birbirini izleyen her agamada elde edilecek rekabetgi {istiinliik de artmaktadir.

Tablo 2.1.
Miisteriyi Elde Tutma Stratejisindeki Asamalar

Miisteriye Temel Elde edilecek
Asama Tliskinin esidi | Pazarlama uygun hizmet | pazariama rekabetgci
Oryantasyonu | derecesi karmas dstimlik
clemam
Bir- Finansal Miisteri Digiik Fiyat Disiik
Finansal Devamh Kisisel
Id Ve sosyal Miisteri Orta iletigim Orta
Finansal, Devamh Hizmet
Ug sosyal Miisteri Yiiksek Sumumu Yiiksek
ve yapisal

Kaynak: Leonard L.Berry and A Parasuraman, Marketing Services, Competing
Through Quality, The Free Press Inc., USA, 1991, 5.136.
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2.2.1. Finansal Bagin Kurulmasi

Bu agamada miigteri, igletmeye Oncelikle finansal diirtilerle baglanmakta, bu da
biyiik alimlarda misteriye disik fiyatlar sunma veya uzun siireli misterilere daha disik
fiyatlar uygulama seklinde olmaktadir (Zeithalm ve Bitner, 1996, s.190). Bu asamayla
ilgili uygulamada degisik 6rnekler bulunmaktadir. Bankalarn, daha uzun siireli veya daha
biiyitkk miktarlardaki banka hesaplanna , daha yiiksek oranda faiz vermesi, otellerin
devamli migterilerine indirimli veya bedava seyahat hizmetleri sunmasi, bazz havayolu
firmalannin sik olarak kendileriyle seyahat eden yolculara finansal tegvikler ve odiiller

sunmasi 6rnek gosterilebilir.

Bu tur finansal tesvik programlanmn artmasimmin bir nedeni, bu uygulamay:
baglatmanin zor olmamasi ve en azindan kisa donemde kar getirmesidir (Oztirk, 1998,
s.189). Ancak "fiyat" in pazarlama karmasi elemanlarindan en kolay taklit edileni olmasi
nedeniyle bu yaklagimdan edinilecek rekabetgi Gsttnlitk digik olacaktr (Berry, 1995, s.
240). Bu yiizden uzun vadede rakiplere gore avantaj saglayabilmek icin, finansal
tesviklerin diger bir elde tutma stratejisiyle birlegmesi igletme agisindan yararit olacaktir.
Aksi taktirde musterinin benzer bir fiyat tegviki sunan bagka bir igletmeye gegmesi
miimkiin olabilecektir.

2.2.2. Finansal ve Sosyal Bagin Kurulmas:

Bu agamada, finansal tegviklerin yam sira, sosyal baglar kullamlarak, misteriler
elde tutulmaya ve uzun donemli iligkiler kurulmaya ¢aligilmaktadir (Zeithalm and Bitner,
1996, s.191). Fiyatin 6pemi burada da vurgulanmakta, ancak sosyal baglara agirhk
verilmektedir. Masteriler, isimsiz bir yiiz olarak degil de, istek ve ihtiyaglan olan bireyler
olarak goriilmektedir. Isletmeler, bu miisterilerinin istek ve ihtiyaglanm &grenmek ve
anlamak istemektedirler. Hizmetler, bireylerin ihtiyaglarnna uyacak sekilde tasarlanmakta
ve igletmeler miisterilerle iletigimlerini arttirarak sosyal baglar kurulmaya ¢alisiimaktadir.
Ornegin migterilerle siirekli olarak iletigim saglanmasi, faaliyetler sirasinda miisterilere
isimleriyle hitap edilmesi hizmetlerin aym temsilci tarafindan saglanmasi ve temel
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hizmetin, seminer ve parti gibi egitim ve eglence tiirii faaliyetlerle desteklenmesi sosyal
baglara 6rnek gosterilebilir (Berry, 1995, 5.240).

Sosyal baglar, genellikle, fiyat ve hizmette dnemli oranda zayifliklar oldugunda

fazla etkili olamamaktadir (Berry ve Parasuraman, 1991, s.138). Bu yiizden isletmelerin, .
Ozellikle sunulan hizmetin kalitesini arttirmalan gerekmektedir. Sosyal baglar, tek bagina
miigteriyi firmaya siirekli bagli tutmasa da, rakipler tarafindan fiyat tegvikleri kadar
kolaylikla taklit edilememektedir. Ancak fiyat tegvikleriyle birlikte kullanildigi zaman,
sosyal baglar ¢ok etkili elde tutma stratejisi olabilmektedir (Zeithalm ve Bitner, 1996,
5.192). Aynica, musterilerle sosyal baglarin giigli olmasi, migterilerin, hizmette meydana
gelebilecek bir hatada veya yanhglikta, isletmeye karsi daha toleranshi davranmasim
saglayabilecektir. Bu yiizden ozellikle satis elemanlanyla miisteri arasinda kurulacak
tatmin ve glivene bagh bir iligki, migterilerin uzun siire elde tutulmasinda 6nemli rol
oynayacaktir (Berry ve Parasuraman, 1991, s.139). Ornegin sigorta endiistrisinde,
musteri-firma iligkileri iizerine yapilan bir aragtirmada, satig elemanlaninin iligkiye dayali
satis davramgsiyla; misterilerle iletigimi arttirarak, degigen ihtiyaglanim izleyerek, kart ve
hediyeler yoluyla iliskileri siirdiirerek ve kisisel bilgileri paylagmak suretiyle, misterinin
firmaya baglanma olanaginin arttinlabilecegi gorilmigstar (Crosby ve digerleri, 1990,
5.69).

2.2.3. Finansal- Sosyal ve Yapisal Bagin Kurulmas:

Bu asamadaki stratejiler, en zor taklit edilendir ve miisteri ile girket arasinda
parasal ve sosyal baglarla birlikte yapisal baglarin da kurulmasmm igerir (Oztirk, 1998,
s.191). Yapisal baglar migteriye, migterinin ihtiyaclanna gére uyarlanmmg hizmetler
saglanarak olusturulmakta ve genellikle hizmet dagitim sistemi o miisteriye gore
ayarlanmaktadir. Yapisal baglar genellikle migteriye, teknolojiye dayal kisisellegtirilmig
hizmet sunmakta ve migteriyi daha iiretken bir hale getirmektedir.
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Iyi bir sekilde uygulandifs zaman, yapisal baglanin misterlyi elde tutmada ve
rakiplerin miigterilerini ¢ekmede diger baglara oranla oldukca avantaj saglayacafi su
sekilde belirtilmektedir (Berry ve Parasuraman, 1991, s.140):

Satis elemanlari ve masteriler arasindaki sosyal baglar yiiksek olabilir, fakat bu
sosyal baglar, bayik miktardaki fiyat farkliliklan kargisinda, satig iligkisini koruyamaz.
Miisteriler genellikle biyik miktarlarda fiyat indirimleri beklerken, iyi bir kigisel iligki,
yalmzca gok az bir fiyat indirimi saglayabilir. Bu yizden, migterinin bekledigi teknik
hizmeti sunmayan bir igletmeden musteri kolaylikla daha diigiik fiyat sunan bagka bir
rakip igletmeye yoénelebilir. Bu agamada, satici tarafindan teknik hizmetin sunuldugu
yapisal baglar sayesinde, miigteri kolayhkla isletmeye gekilerek, daha uzun sireli iligki

saglanabilecektir.

UPS ve Federal Kargo sirketleri, bu stratejiyi kullanarak rekabet etmektedir. Her
iki kargo sirketi de miisterilerini sadik tutabilmek igin mugterilerine; adres ve veri igeren,
posta etiketi basan, paketleri izleme olanag: saglayan Gcretsiz bilgisayarlar vermigtir.
Baoyle bir sisteme baglanarak miisteri olan sirketler, zamandan tasarruf etmekte ve giinliik
gonderilen mallarin kaydim kolayca tutabiimektedir. Ancak bu gekildeki bir anlagmanin
musteriye, gelecekte kendisine bagka sirketlerce sunulabilecek fiyat gibi avantajlardan

yararlanmasina engel olma yoniinde dezavantajlan da bulunmaktadir.

Burada ayrica, havayolu sirketlerinin isadamlarina yonelik uygulamalan da 6rmek
gosterilebilir. Islerinin geregi olarak siirekli seyahat etmek durumunda olan isadamlar,
havayolu sirketlerinin en 6nemli miigterileri arasinda yer almaktadir. Bu sadik migterileri
diger havayollarina kaptirmamak ve daha ¢ok memnun etmek igin, her sirket onlara 6zgi
hizmetler gelistirmektedir. Havayolu sirketleri, “Business Class” yolcularina verdikleri bu
hizmetlerde neredeyse simrlan zorlamaktadir. Omegin Business Class yolcular
havaalamina gelince; ugaga binmeden 6nce otomobili park etmek, valizleri terminale ve
check-in masasina kadar tagimak ve bagaj kartim yazdirmak gibi islerle ugragmayip,
telefon yada faksla check-in yaptinp ucus kartlanm alarak, oncelikli olarak ugaja

binmektedir.
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Havaalanlanindaki Business Class salonlarinda da her tirla yiyecek ve igecek
tkram edilmekte, gazete ve dergi okumak da mimkin olmaktadir. Ayrica, telefon, faks,
bilgisayar, yazici, fotokopi makinesi, internet ve modem kullanma olanag da
saglanmaktadir. Bunun yam sira dﬁs yapmak ve kisa siireli konaklamakta mimkiindir.
Ucakta ise koltuklar, migterinin en rahat gekilde seyahat edebilmesi igin &6zel olarak
dizayn edilmektedir. Iletisim saglamak igin de videodan bilgisayara, telefondan faksa
kadar birgok hizmet sunulmaktadir. Yemekler de kisinin istefine gére Ozel olarak
hazirlanmaktadir (Bakir, 1998, s.148).

Tum bu uygulamalar, isletmelerin miisterileri elde tutmak igin yapmug olduklan
faaliyetlerin sadece birkag Ornefini olugturmaktadir. Misterilerini kaybetmemek igin
isletmelerin bu yondeki faaliyetiere hiz vermesi, bu yogun rekabet ortaminda kaginiimaz

gorinmektedir.
2.3. Isletme Neden Miisteri Kaybeder

Misteriler isletmelerin en degerli varbiklan ve varolmalannin sebebidir
(Edvardsson ve digerleri, 1994, s.116). Ancak bunu tam olarak kavrayamamig olan
isletmeler, onlarin istek, ,ihtiyag ve beklentilerini anlamaya fazla 6zen gostermemekte ve
dolayistyla migteri kaybetmektedirler. Miigterileri daha iyi anlayabilmek igin, pazar
aragtirmalari yapilmasi, bunun da Gtesinde misterilerle yakin iligki igerisine girilerek,
gelistirilecek @iriin ve hizmetlerde onlmnda fikirlerinin alinmasi, igletmeler agisindan
biytik yararlar saglayabilecektir.

Isletmelerin genel olarak neden miteri kaybettikleriyle ilgili yapilan bir
aragtirmada, en biiyik etkenin “saticimin misteriye karg: ilgisizligi” oldugu anlagilmugtir
(Edvardsson ve digerleri, 1994, 5.129). Tablo 2.2’ den de goriilecegi iizere , saticinin
misteriye karst ilgisizligini sirasiyla; miisteri gikayetleriyle tatmin edici bir dizeyde
ilgilenilmemesi, Griiniin baska bir yerde digik fiyatla sunulmasi, rakiplerin miisteriyi

kazanmasi, miisterinin baska bir yere taginmas: ve miigterinin 6limi izlemektedir.
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Tablo 2.2.
Isletmelerin Miisteri Kaybetme Nedenleri
Olim 1%
Misterinin Bagka Bir Yere Taginmast 3%
Rakiplerin Misteriyi Kazanmasi 5%
Baska Bir Yerde Daha Dagak Fiyat Sunulmast 9%
Sikayetlerle tatmin edici bir ilgilenilmemesi ' 14%
Saticinin Miisteriye Kars: Ilgisizligi 68%

Kaynak : Bo Edvardson, Bertil Thomasson and John Qvretreit, Quality of Service-
Making It Really Work, McGraw-Hill Book Company, England, 1994, s.129.

Asagidaki sekilden de gorillecegi tizere yapilan bagka bir aragtirmaya gore,
isletmelerin migteri kaybetme nedenlerinin, yine oncelikle miigteri hizmetlerindeki
eksiklikler (%68), daha sonra iirinden memnun kalinmamasi (%17) ve diger (%15)
nedenler geklinde ortaya konuldugu gonilmistir (Anton, 1996, s.7). Bu yiizden
isletmelerin, misteriye kars: daha fazla ilgi gostermesi, éncelikle hizmetin sunulmasinda
gerekli 6zeni gostermelert gerekmektedir.

Sekil 2.1.
Miisterilerin Isletmeleri Terk Etme Nedenleri

M(Isteriler neden igletmeleri terk eder

%15

%17 ¢

Kaynak : John Anton, Customer Relationship Management, Making
Hard Decisions and Soft Numbers, Prentice-Hall Inc., New Jersey, 1996, s.7.
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Miigteriyle Gzellikle karsihkh giivene dayalt dirist bir iligkinin geligtirilmesi
Oonem kazanmaktadir. Diriist bir iligki; miisterinin amaclarinin anlagilmasim, miigterinin
dinlenmesi, ilgilendikleri konulara karsi hassas davramlmasi ve verilen sozlerin
tutulmasim kapsamaktadir (Berry ve Parasuraman, 1991, s.144).

Iligkinin iyi gitmediginin bir gdstergesi olarak, hi¢ misteri sikayetinin olmamast
gosterilebilir (Sviokla and Shapino, 1993, 5.47). Her zaman i¢in iligkiden memnun
olunmasi $6z konusu degildir. Eger bir miisteri bu memnuniyetsizliini bildirmiyorsa, ya
samimi degildir yada kendisi ile baglanti kurulmamstir veya her ikisi de miamkiindir.
Samimiyet olmamasi, giivenin azalmasina ve iligkinin bozulmasina sebep olacaktir.
Bozulan iligki patlak verdiginde ise, durumu diizeltmek ya ¢ok maliyetli yada ¢ok geg

kalinmig olabilecektir.
2.4. Bir Miisteriyi Kaybetmenin Maliyeti

Misteriyi elde tutmamn karliik Gzerinde olumlu etkisi bulunurken, migteri
hatalar1 karhlik {izerinde olumsuz etkiler dogurabilmektedir (Griffin, 1995, s.14). Sadik
bir miigteriye hizmet sunmak ve satig yapmak daha az maliyetlidir. Miisteri hali hazirda
isletme ile olan iligkilerine devam etmekte ve hizmetten memnun kalmaktadir. Yeni
miigteri edinmek ise daha fazla maliyetlidir. Yapilan tahminlere gore, yeni bir migteriye
iriin veya hizmet satmak, mevcut miisteriye gore alt1 kat daha maliyetlidir (Edvardsson
ve digerleri, 1994, 5.130).

Sadik miigterilerde meydana gelebilecek miigteri hatalan ise yeni misterilere gore
daha c¢abuk etki edebilecek ve biiyik oranda kayiplar dogurabilecektir. isletmelerin, bir
miigteriyi kaybetmelerinden dolay1 ugrayabilecekleri zaran belirleyebilmeleri oldukga
guctir. Cankii, bir migteri,bir isletmeden hosnut kalmayip iligkilerini bitirdigi zaman,
isletmeye saglayabilecegi tim kar potansiyelini de birlikte gotirecektir. Hepsinden
onemlisi, kaybedilen miigteriler genellikle kizgin misterilerdir ve o igletme ile ilgili
tatminsizligini bagka kisilere de kulaktan kulaga reklam ile koti bir sekilde yayacak ve
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ortalama on kigiye soyleyecektir (Cannie,1994,5.2; Anton,1996, s.6 ). Ve bununda
isletmeye doguracag: xﬁaliyeti hesaplamak zor olacaktir. Kaybedilen bir miigterinin yerine
benzerini koyabilmek igin en az bey kat daha fazla zaman, enerji ve para harcamak
gerektigi belirtilmektedir (Karpat, 1998, s.23). Tabii ki bu oran, igletmeden isletmeye
farklilik gosterebilecek ve belki de gok daha fazla miktarda olabilecektir.

| Ingiltere’de kredi kartlantyla ilgili yapilan bir aragtirmaya gore, yeni bir migteri
edinmenin maliyetinin ortalama 30 sterlin olacagi, bu musterinin birinci yil 18 sterlin,
ikinci yil 24 sterlin, tigtinci yil 26 sterlin, dordiinci yil 29 sterlin ve besinci yil 33 sterlin
net gelir saglayacag: belirtiimektedir. Zamanla bu migterinin hizmet isletmesi igin
gittikge daha ¢ok 6nemli olacagi vurgulanmaktadir. Bir miigteriyi kaybetmenin maliyeti,
gelecekte elde edilecek net gelirin bugiinkii de§erden ¢ikanlmasiyla hesaplanabilecektir.
Maliyetler oldukga yliksektir. Bu yiizden isletmelerin, miisterileriyle daha ¢ok ilgilenmesi
ve bunu gelecek i¢in bir yatinm olarak gormeleri gerekmektedir (Edvardsson ve digerleri,
1994, 5.130)

2.5. Miisteriyi Elde Tutmak i¢cin Miisteri Kayiplarinda Yapimas: Gerekenler

Miigteri kayiplanyla ilgilenilmesinin en iyi yolu, oncelikle boyle bir duruma
meydan verilmemesidir. Miigteriler, daha Oncede belirtildigi tzere, bir ¢ok nedenden
dolayr sikayette bulunabilecek ve hatta igletmeden ayrilabilecektir. Misteriyi
kaybetmeden gerekli onlemleri almak, misterinin beklentilerini kargjilamak, miigteri
hizmetlerinde samimi ve diiriist olmak, sati§ sonrasi miisteri hizmetlerine agirlik vermek
son derece 6nem kazanmaktadir (Weitz ve digerleri, 1992, s.341).

Isletmeler migteri gikayetleri ile karsilaghklan zaman, bunlan dikkate almali ve
eSer bir aksaklik varsa bunu dizeltmek igin migteri gikayetini bir firsat olarak
gormelidirler (Edvardsson ve digerleri, 1994, 5.130). Bu sayede o miisteriyi kaybetmek

yerine onu ve onun vasitastyla bir ¢ok yeni miisteriyi kazanabileceklerdir.
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Sikayetleri tamamiyla ortadan kaldirmak gii¢ olabilir, ancak gikayet sayisimi
azaltmak mimkiin olabilir. Bu yiizden igletmelerin, miigteri sikayetlerinin kagmimaz
oldugunu ve iglerinin normal bir pargas1 oldugunu dgrenmeleri gerekmektedir. Isletmeler
miisteri kaybetmemek igin, miigteri jikayetlerini g6z Oniine aimali ve bu konuda asagida
tabloda belirtilen bususlan dikkate almalidir (Weitz ve digerleri, 1992, s.342). Soz
konusu hususlar, tablo 2.3° de isletmelerin izlemeleri gereken bir rehber niteliginde

sunulmustur.

Tablo 2.3.
Miisteri Sikayetleriyle flgilenme Rehberi

Miisteriyi; dikkatli ve samimi bir sekilde ve s6ziinii kesmeden dinleyin.

Duyulan herhangi bir rahatsizlikta, iizgin oldugunuzu ifade edin.

Sirketin, dogru olam yapma konusunda istekli oldugunu, miisteriye temin edin.

Anlagma noktalan hakkinda konusun.

Sikayet konusu olan gercek durumu arastirm ve inceleyin.

Sonum i¢in sorumluluk {izerinde anlagmaya varmaya galigin.

Codziim {izerinde bir karara varm.

Miimkiin olan en kisa siirede harekete gecin.

9. Gelecekteki sorunfann 6niine gegmek igin, muisteriye bilgi verin ve miisteriye tekrar sati§ yapin.
10. Durumun diizeltilecegi husnsunda verdiginiz sdziin yerine getirilip getirilmedigini kontrol edin.

hall O > A

® NS W

Kaynak: Barton A Weitz, Stephen B. Castlebery and John F. Tauner, Selling-Building
Partnerships, Irwin Inc., USA, 1992, 5.342.

Migteriler, sikayetci olduklan konulan anlatmayt ve durumun diizeltilmesini
isterler. Miigteri, sorunlanm anlatirken , onlarin sdziinii kesmeden dinlemek, miisteriler
agisindan son derece Onemlidir. Ciinkii zaten sikintih durumda olan kigi, s6ziiniin
kesilmesiyle daha da sinirli olabilecektir. Sikayetlerini anlatirken misterilere, samimi ve
arkadasca davranilmali ve durumun dizeltilecegi konusunda giivence verilmelidir.
Gergek durumun ne oldugu konusunda aragtirma yapilarak, nerede hata yapildifi veya
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kimin hatah olduguyla ilgili detayh bilgiler edinilmesi, aym seyin tekrarlanmamast
hususunda kolaylik saglayacaktir. Miigterilerin gikayetlerinin miimkiin olan en kisa siirede
giderilmesi, migteriyi tamamiyle kaybetmemek agisindan dnemli bir konudur. Igletmenin
misteriye karst verdifi sozin yerine getirilip getirilmedigini izlemesi ve
sonuclandinldiini gormesi yararl: olacaktir.

Aynca, migteri kayiplanim azaltabilmek 1gm, igletmede herkesin, miigterinin
igletme agisindan 6nemini, migteri hatalarini en aza indirilmesinin isletmeye saglayacag:
faydalan bilmesi ve bir biitiin olarak hareket edilmesi son derece 6nem tapimaktadir
(Reichheld ve Sasser, 1990, 5.110). Isletmelerin, ozellikle satig elemanlarina yonelik
uygulayacag egitim programlar, satis elemanlanmn misterinin 6nemini kavrama ve bu

yonde misteriye nasil davramlmasi gerektigi konusunda gerekli bilgiler saglayabilecektir.

Isletmelerin, kaybetmek dzere olduklan veya kaybettikleri miisterilere
ulasabilmeleri i¢in, bir mekanizma gelistirmeleri gerekmektedir (Reichheld ve Sasser,
1990, s.108). Bunun i¢in bilgi teknolojisinden yararlanarak, misteriler hakkindaki
bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Eger migterilerle ilgili bilgiler diizenli olarak elde
edilebilirse (isim, adres, satin-alma sikligt, telefon numaralar), bu misterilere ulagmak ve
boylece hatalann giderilmesiyle kaybedilen miiterileri kazanmak oldukga kolay
olacaktir. Bu da, daha 6nce sozii edilen, pazarlama veritabaminin olugturulmasiyla
gergeklegebilecektir.

2.6. Miisteri Sikayetleriyle ilgilenilmesinin isletme A¢isindan Yararlan

Migteri sikayetleriyle ilgilenilmesinin igletme agisindan birgok yararlan
bulunmaktadir. Miisteri sikayetleriyle etkili bir sekilde ilgilenildigi ve miigterinin sorunu
¢Ozilldigi taktirde, migterinin elde tutulma oraminda biiyiik artiy olacak, miisterinin
isletmenin aleyhine koéti reklam yapmast Onlenecek ve isletme galisanianmn da
performans: artacaktir (Fornell ve Wernelfelt, 1987, s.339). Miisteri, sikayetinin
giderilmesinden dolay:1 hognut olacak ve hizmetten memnun kaldif1 iginde igletme ile
olan iligkilerine devam edecektir. Durumun diizeltilmesiyle ile ilgili bilgileri bagkalarina
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da aktarabilecegi i¢in, olumsuz yoénde bir reklamin yapilmasi onlemecektir. isletme
calisanlan da, migteriyle tyi iligkiler igerisinde olan bir isletmede ¢aligmaktan dolay1 daha

huzurlu olacak ve performanslan olumiu yonde artacaktir.

Ayrica musteri gikayetleri olumlu yonde giderildigi taktirde, igletmenin kar
potansiyelinin artacag: ve migteri hatalanmmn %S5 oraminda azaltiimasiyla karda %25’den
%85’lere varan bir artiy olacagi yapilan bir aragtimada bulunmugtur (Reichheld ve
Sasser, 1990, s5.107). Bu konuyla ilgili detayl: bilgileri tablo 2.4 ° de gérmek miimkiindiir.

Tablo 2.4.
Miisteri Hatalarinda %5'lik Azahsm Karda Meydana Getirecegi Artig

Misgtent hatalannda %5 ik azahigin karda meycara gelirecedi arts

Masgter! de§erinde arhig ylzde

Kredilart  Kredi Sgortass Sigorta Endiistriyel Endistiyel  BroYonetimi  Yazilm

Otomobil hizmet Sube

Kaynak : Frederick F. Reichheld and W. Earl Sasser Jr., "Zero Defections : Quality
Comes to Services", Harvard Business Review, September-October 1990, s.107.

Misteri hatalarinin %S5 oraninda azaltilmasiyla, degisik sektorlerde kar artiginin da
degisik oranlarda olacag: ve %85'e varan kar avantaji saglanacag: agikca goriilmektedir.
Ozellikle kredi kartlar1 (%75) ve sube mevduatlarindaki (%85) bu oranlar oldukga yiksek
rakamlardir.
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Ayrica migteri sikayetleriyle ilgilenildii ve sonucunda migteri memnun kaldig
zaman, miigteri igletmeye daha ¢ok baglanacak, igletmeye ve elemanlarina karsi daha ¢ok
giiven duyacaktir (Tax ve digerleri,1998,5.64). Bu konuda yapilan bir aragtirmaya gore,
miugterilerin kargilagtiklari hizmet hatalarinda, eger iletmeler etkili bir sekilde diizeltme
yoluna giderse, miisteriler isletmeye kargi olumlu reaksiyonlar gostermektedir (Bitner ve
digerleri, 1990, s.74). Omegin herhangi bir yiyecek s6z konusu oldugunda, bunun
tcretsiz olarak geri degistirilmesi veya iicretinin iade edilmesi, hizmetin neden kusurlu
oldugu konusunda agiklama yapilmast veya problemin ¢ozimi konusunda yardimci
olunmasi gibi. Bunun tam tersi olarak, herhangi bir hata durumunda miisteriden Oziir
dilenmemesi, Ucretinin 6denmemesi veya problemle ilgili agiklama yapilmamasi
durumunda ise, mugteriler igletmeye kargi olumsuz tavirlar igerisine girecek ve belki de
migteri kaybedilecektir. Dolayisiyla miigteri tatmini saglanamayacak ve miisterinin
isletmeye olan baghli1 ve giiveni de son bulacaktir.

Miigteriye yonelik yapilan hatalar ve bunlardan elde edilecek bilgiler, isletmenin
rekabet giiciinii ve karim arttirabilmesi ve geligimini saglayabilmesi hususunda, 6nemli
katkilar saglayacaktir (Reichheld, 1996, 5.69). Isletmeler miisterilerini dinleyerek,.hatah
olduklan konulan diizeltebilecek ve boylece gerekli yenilikleri yaparak rakiplere karg
avantaj saglayabilecektir. Misteri gikayetlerinin dikkate abnmasiyla igletme, bundan
sonraki faaliyetlerine yon verebilecektir. Bir migteriyi rahatsiz eden durum, bagka
migterileri de rahatsiz edebilecektir. Bu yiizden, miigteri hatalarindan bilgi edinilmesi ve
bu bilgilerin igletmenin gelisiminde kullamlmasinda, kargilagilan hatalar bir erken uyan

sinyali olabilecektir.

Miigteri hatalarinin analizi ayrica, hangi hizmet-kalite yatirmminin karh olacag:
konusunda igletmenin alacag: kararlarda yardimci olacaktir (Reichheld ve Sasser, 1990,
5.109). Omegin bir isletme bilgisayarli yazar kasamu almali yoksa yeni bir telefon
sistemimi kurmahdir? Bunlardan hangisinin migteri hatalanm en aza indirebilecegi
konusunda igletme, edindifi bilgiler 1;18inda bir karara varabilecektir. Uygulamada bir
banka, aylik hesap 6zetlerinin dogrulugunu belirlemek ve bunu geligtirmek igin biyiik bir
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yatirim yapmustir. Banka, hatalar iizerinde galigmaya basladiginda, miisterilerin %1’inden
daha azinin, hatali bir hesap 6zetinden dolay: kaybedildigini anlamigtir (Reichheld ve
Sasser, 1990, 5.109). Bu yiizden miigteri hatalarinin analizi ve bunun giderilmesi, isletme
agisindan son derece onem tagidid1 i¢in, migteri hatalarimn titizlikle Gizerinde durulmasi
gerekmektedir. .
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3. BOLUM
ILISKi PAZARLAMASINDA BASARI iCIN GEREKENLER

Daha dnceki bolimlerde igletmelere sagladifit faydalan detayhi olarak incelenen iligki
pazariamasi uygulamalannin, etkili sonug verebilmesi igin bazi konulanin dikkate alinmast
gerekmektedir. AsaSida detayli olarak agiklanacaf: iizere, Girin ve hizmetlere miisteri
agisindan bakilarak onlarin dinlenmesi, givenilir ve kaliteli hizmet sunulmasi, bilgi
teknolojisinden yararlamilmasi, migteriye karsi yapilan hatalann diizeltilmesi, beklenilenin
uizerinde hizmet sunulmasi, takim rubunun olusturulmasi, elemanlann fikirlerinin alinmas: ve
tim bunlan igeren bir yonetim anlayigina sahip olunmasi, iligki pazarlamasimin basanisinda
anahtar rol oynayan konulardan bazilarini olusturmaktadir (Anton, 1996, s.9). Bu yizden
isletmelerin, iliski pazarlamasi uygulamalarinda olaya gok yénlii olarak yaklagmalari ve tiim
bu gerekenleri dikkatlice yerine getirmeleri isletme agisindan son derecede 6nem tagimaktadir.

3.1. Yonetimin Yaklasimi

Yiiksek oranda misteri sadakati olugturulmasinimn ilk sart1, yonetimin bu konuda
gosterecegi yaklagima, igletmenin temel stratejisinin bu konuyu igerip igermemesine
baglidir (Reichheld, 1993,5.64; Karpat, 1998, s.23). Isletme yonetimi olarak, miisteri
sadakati Gzerinde yogunlagilmasi, uzun donemli misteri iligkisi gelistirmeye agilik
verilmesi, iligki pazarlamasinda bagan igin temel tegkil etmektedir. Bu yizden oncelikle,
tepe yonetiminin bu faaliyetleri desteklemesi ve elemanlanina bu konuda énderlik etmesi
gerekmektedir. Isletme elemanlarimin, yonetimde bulunan herkesin miigterilerle iyi iligki
gelistirmeye Onem verdigini bilmesi Onemlidir. Yoneticiler yaptiklan uygulamalarla,
iligki pazarlamasina olan baghliklarini gGstermeli ve tim isletme elemanlarina;
miigterilerle iyi iligkiler kurma, onlara kaliteli hizmet sunmanin geregini
benimsetmelidirler (Vavra, 1992, s.242; Morgan,1997,5.92).
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Miigterilerle gigli iligkiler kurmaya gahigan isletmeler, yonetim olarak oncelikle
elemanlann iyi egitilmesine ve onlarin elde tutulmasina galigmalidirlar (Griffin, 1995,s.
150). Sadik migteriler olugturulmadan Once, isletmeye sadik elemanlar olugturulmasina
¢aligiimalidir. Bu saglandiktan sonra, milgteri sadakatini desteklemek igin elemanlar,
neler yapilmas: gerektigi konusunda egitilmelidir. Siirekli olarak yapilacak toplanti ve
uygulamalarla; ozellikle mdgterilerle dogrudan iliskide bulunan elemanlara bireysel
misterilerin ihtiyaglarina cevap verebilecek sekilde gerekli beceriler kazandirilmali ve
kendilerinden beklenen davranislar, anlasilacak sekilde yazili olarak da ifade edilmelidir
(Treacy ve Wiersema, 1993, s. 89; Griffin, 1995, s. 149).

Ayrica yine iliski pazarlamasi yaklagiminda, isletmenin, bir hizmet igletmesi
olarak yeniden tammlanmasi, igletmeye fonksiyonel agidan degil de bir siireg yonetimi
agisindan bakilmast ve bu hizmet siirecini gergeklestirebilmek i¢in elemanlar ve boliimler
arasinda bir igbirligi olusturulmas: gerekmektedir (Grénroos, 1996, s. 9). Yonetim olarak,
olaya bu sekilde yaklagilmasi ve yoOnetimin, bitin elemanlan bu dogrultuda
yonlendirmesi, iligki pazarlamasinin basarisinda etkili olacaktir.

Tiim igletme olarak, miisteri ile kurulacak olan iligkiye odaklaniimasi, misteriler
hakkinda detayh bilgi edinilerek, bu bilgilerin migterilere daha iyi hizmet sunulmasi
siirecinde kullanilmasi, dolayistyla Giriin yonetiminden ziyade migteri yonetimine agirhk
verilmesi igletme agisindan son derece 6nem tagimaktadir (Blattberg ve Deighton, 1996,
s.141; Day, 2000, s.24 ).

3.2 Hizmetin Kalitesi

iliski pazarlamasinda basart igin bir diger 6nemli konu da, hizmetin kaliteli
olmasidir. Yeni miigteri edinmede ve mevcut miisterileri elde tutmada rakiplerine gére
avantaj saglayabilmek igin, miisterilere sunulan hizmetin kaliteli olmasi ve bunun stirekli
olarak gelistiriimesi sarttir (Zeithalm ve digerleri, 1996, s.33). Migsteriler, kendilerine
sunulan hizmetten memnun kalmadiklan taktirde, o igletmeyle olan iligkilerine hemen son
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verebilecek ve daha kaliteli hizmet sunan bagka bir isletmeye yonelebileceklerdir
(Lovelock, 1996, 5.202).

Migteri hizmetinin tanimina bakilacak olursa, miigterilere zaman ve yer faydast
saglayan ve musteriyle yapilan degisim sireciyle ilgili satis Oncesi, satig ve satig sonrast
faaliyetleri kapsayan bir siireg oldugu gorilmektedir (Christopher ve digerleri, 1991, s.5).
Migterilere kaliteli hizmet sunma ise, migterilerin satigla ilgili beklentilerini anlama,
sunulan Griin veya hizmete ek defer katiimasi ve givenilir, duyarh ve ihtiyaglara cevap
veren bir yaklagimla miigteriye hizmetin sunulmasidir (Christopher ve digerleri, 1991, s.5;
Buttle 1996, s.9). Isletmelerin, migteriye iriin veya hizmet sunum siirecinde, misterilerin
beklentilerini dikkate alarak, bunu en iyi gekilde karsilayacak hizmeti vermeleri, mﬁsteri.
sadakatinin olusturulmas: ve karlilifin arttinimasinda 6nemli rol oynayacaktir. Bunu
sekil 3.1' den de gérmek miimkiindiir.
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Sekil 3.1.
Kalite ve Karhhk Diskisi
KALITE
Igsel Kalite Gergek Kalite
(Isletme siireci kalitesi) (Misteri tarafindan
(Normal gikt1 kalitesi) algilanan kalite)
v v
Miigteri Miisteri
Hognutlugu ve Hognutsuzlugu
Agizdan Afiza MUSTERI
Detigim KAYBI)
. + . * . Kaybedilen
Simdiki Yeni Satlslar
Miisterilerin miigterilerin {
strekiligi kazamimas, l
l ! fadeler, Geri
Gonderim ve Ele
Alma Maliyetleri
PAZAR PAYINI
KORUMA VE
ARTIS
Afizdan Afiza
l Olumsuz fletisim
KARLILIK l
ZARAR VE
KAYBETMEYE
DAVET

Kaynak: Yavuz Odabag, (2000), Satista ve Pazarlamada Miisteri Dliskileri
Yonetimi, Sistem Yaymncilik A_S., Istanbul, 5.35.

Kaliteli hizmet icin gereken hususlardan bahsedilecek olursa, oncelikle hizmeti
sunan igletme elemanlarinin, misterilerin kaliteli hizmet algilamalarinda merkez rol
oynadigt gorillmektedir (Edvardsson ve digerleri; 1994, s.123). Hizmet elemanlarimin
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konusunda yeterli olmasi, ige olan motivasyonun saglanmug olmasi, misterilerle ve
onlarin problemleriyle yakindan ilgilenmesi olduk¢a Snemlidir. Elemanlarin, misterilere
yardimci olmada hem yeterli olmalan hem de buna istekli olmalan gerekmektedir.
Kaliteli hizmet sunumu i¢in, igletme elemanlanmin ve ozellikle migterilerle dogrudan
iligkide bulunan sati§ elemanlarimn 6nemi, igletme yonetimi tarafindan da kabul edilmeli
ve migsterilerin oldugu kadar elemanlarin da tatmin edilmesine ¢aliplmalidir (Palmer,
1994, 5.187). Ancak bu gekilde en iyi elemanlar ige almarak uzun sire isletmede
tutulabilecek ve elemanlar da kendilerinden bekleneni en iyi sekilde yerine
getirebilecektir.

Hizmet kalitesinde dnemli olan diger bir faktér de, miigteriye giivenilir hizmet
sunabilmektir (Edvardsson ve digerleri, 1994, s.123). Musterilerin beklentilerini en iyi
sekilde karsilayabilmek ve tiim igletme personeli olarak, mugterilere giiven verebilmek
olduk¢a onemlidir. Bu yiizden isletme yonetimi ve elemanlarinin, mugterilerin, Grin ve
hizmet satin almada hem trinin hem de hizmetin kalitesi konusunda kargisindakine
giiven duymada ne kadar hassas olduklarim bilmeleri gerekmektedir.

Kaliteli hizmet hususunda agiincii fakior, migteriye gosterilen ilgiyle ilgilidir. Bir
¢ok miigteri igin onlara verilen 6nem, saygili davramlmas: ve olaya kendileri agisindan
bakilmas;, kaliteli hizmet konusunda olduk¢a onemli kriterlerdir (Edvardson ve digerleri,
1994, 5.123). Bu yizden misterilere hizmet sunumunda, onlara karsi saygih ve kibar
davramlmasi, istek ve ihtiyaglanmn tatmin edilmeye calipslmasi ve onlara deger
verildiginin hissettirilmesi gere’kmekte&ir. Miigterilerle tek tek ilgilenerek, Grin veya
hizmetle ilgili gereken bilgilérin detayli olarak verilmesi, sorularn cevaplandinlmasi ve
onlarla iyi bir iletisim kurulmasi, migterilere verilen &nem ve kaliteli hizmet
algilamasinda miisteriler igin biiyilk 6nem tagimaktadir (Band, 1991, s.131).

Dérdiinca faktor de misteri hatalarmn ve migteri sikayetlerinin nasil
giderildigiyle ilgilidir (Palmer, 1994, 5.187). Miisteri hatalarinin ve sikayetlerinin hizh ve
uygun bir gekilde ¢ozimlenmesi, iligkinin devaminda oldukga etkilidir. Arastirmalar
gostermigtir ki, boyle .durumlarda miisterilerin sikintilanyla profesyonelce ilgilenilmesi,
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miigterilerle kurulan iliskiyi giclendirmekte ve migterilerin kalite algilamalarim
artirmaktadir. Miigteri hatalan ve gikayetleriyle tam olarak ilgilenilmemesi ise,
miigterilerin morallerinin bozulmasina, igletmeden uzaklagmalanna ve hatta bu durumu
bagkalarina da aktararak isletme agisindan olumsuz reklama neden olmaktadir
(Edvardsson ve digerleri, 1994, 5.123). ‘

Isletmelerin, hizmet kalitesinde 6nemli olan tiim bu faktorleri dikkate almasi ve
miisterilerin kaliteli hizmetle ilgili beklentilerini stirekli olarak aragtirmasi, migterilerin
devamlilifin saglanmasinda olduk¢a 6nem tagimaktadir.

3.3 Nitelikli Satis Elemani

Satig elemany, igletmenin masterilerle uzun vadeli iligki gelistiriimesinde anahtar
roli ustlenmektedir (Weitz ve Bradford, 1999, s.241). Bu yiizden nitelikli satig
elemanlarimin ise alinmasi gerekmektedir. Sunulan hizmetlerin ekinligini arttrmak ve
hizmetlere belirli bir standart getirebilmek igin, eleman segiminin titizlikle yapilmasi,
egitimlerin saglanmasi, motive edilmeleri, ¢alisma kosullarinin diizenlenmesi, baganm-
iicret dengesinin kurulmasi, iyi bir denetim sistemiyle kontrol edilmeleri ve etkin isleyen
bir iletigim sisteminin varlifs son derecede 6nem kazanmaktadir (Karpat, 1998, 5.23;
Beckett-Camarata ve digerleri, 1998, 5.78).

Miigterilerle iyi iligskiler gelistirmek isteyen igletme yoneticilerinin, satig
elemanlarinin  6nemini kavramalant ve igletmeye bagly, nitelikli satiy elemanlan

olusturmaya ¢aligmalan gerekmektedir.
3.3.1 Satis Elemanmm Onemi

Isletmeler, mugsteri sadakatinin saglanabilmesi ic¢in ©ncelikle, miigterilerle
dogrudan iligkide bulunan satiy elemanlarina 6nem vermelidirler. Satig elemanlar,
isletmenin sundugu Griin ve hizmeti temsil etmekte ve miigterileri isletmeye sadik hale
getirebilmekte veya onlan igletmeden uzaklagtirabilmektedir (Griffin, 1995, s.143).
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Isletme ve miigteriler arasindaki temel baglanti gorevini Gstlenen satiy elemanlari,
miigterilerin, isletmenin gavenilirli§i ve hizmetin kalitesiyle ilgili algilamalaninda ve
misterinin igletmeyle olan iliskisini devam ettirmesinde olduk¢a etkili olabilmektedir.
Hatta miisterilerin ¢ogunlukla, satis elemanlarni istihdam eden isletmeden ziyade,
kendileriyle iy1 iligkiler igerisinde olan satiy elemanmna sadakat gosterdikleri kabul
edilmektedir (Anderson, ve Robertson, 1995, 5.19; Macintosh ve Locksin, 1997, 5.491).
Dolayisiyla isletmelerin, ise uygun olan nitelikli elemanlann segmeleri, onlara iyi bir
egitim saglamalan ve ige hazirlamalan gerekmektedir.

Satis elemanian, ne kadar uzun sire bir igletmede kalirsa, miisterilere de o oranda
daha iyi bir hizmet verebilecektir. Bir isletmede uzun sire ¢aligan satig eleman:, igletme
ve igletmenin triin ve hizmetleri hakkinda daha bilgili olacak, miigterilerle birbirini
tamma ve giivene dayal iligkiler gelistirmede daha avantajhi olacaktir (Reichheld, 1993,
5.68). Musterilerde uzun stire aym satis elemamyla iyl iliskiler gelistirdigi taktirde,
isletmeye sadik hale gelebilecek ve satin alma kararimn verilmesinde satig elemanlarinin
fikirlerine ve ilgisine daha ¢ok giivenebilecektir (Griffin, 1995, s.14).

Misterilere firiin veya hizmet sunumunda basarili olunabilmesi, biyiikk oranda
satig elemanimin migterilerle karsilikh olarak iliski gelistirebilme, bum: yonetebilme ve
arttirabilme yetenegine bagli olmaktadir (Manning ve Reece, 1995, s.17). Mugteriler,
nadiren, hoglanmadiklan veya giivenmedikleri satiy elemamndan Griin veya hizmet satin
almakta, yaminda kendilerini rahat hissettikleri satiy elemanlanna ise, istek ve
ihtiyaglarini daha acik bir sekilde ifade edebilmektedirler. Bu yiizden satis elemanlarinin;
insanlarfa iletisim kurmayr seven ve iyi iligkiler kurabilen, kargisindakine giiven
verebilen, giiler yiizli kisilerden segilmesinde yarar vardir. Igletmeler, miigterileri elde
tutmak istiyorlarsa,oncelikle nitelikli satis elemanlanimin igletmede muhafaza edilmesine
cahigmalan gerekmektedir (Furlang, 1993, s.11).



3.3.2. Satis Elemaninin Yapmast Gerekenler

Migterilerle kurulan iletisimde isletmenin en degerli kaynaklann olan satig
elemanlarina da (Broydnck, 1996,5.41), misterilerle iyi iligkiler gelistirilmesi ve
miigterilerin elde tutulmasinda baz1 gérevler diiymektedir.

Bir satiy eleman, oncelikle iyl bir dinleyici olabilmelidir (Mackay, 1997, s.129;
Stavel, 1997 5.14). Satig elemanlann migterileri dinleyerek, onlann istek ve ihtiyaglarim,
duygu ve diigincelerini daha iyi anlayabilecektir. Gergekte bitiin insan iligkilerinde,
dinlemenin onemi kiicimsenmemelidir. Birini dinlemek ona saygi gosterildiginin bir
ifadesi ve karyilikh etkilesim siirecinin de baglamasina imkan tamnmasidir (Ramsey ve
Sohi, 1997, 5.129). Acik¢a gorilecegi tizere, bu etkilesimin bir gok olumlu ve faydalt
sonuglan olabilecek; satiy elemani ve miisteri arasindaki etkilesimle elde edilen temel
fayda ise, migterilerle uzun vadeli iligki geligtirebilmesi olacaktir. Satiy elemaninin
miisteriyi dinleyerek, onlarla iyi iletisim kurmasi neticesinde; miisterilerin sati§ elemanina
olan giiveni artacak, migteriler satig elemanindan memnun kalacaklar ve 6zellikle o satig
elemanindan memnun kaldiklan i¢in isletmeyle olan iliskilerini gelecekte de devam

ettireceklerdir (Swan ve Oliver, 1991, 5.19).

Isletme yonetimi olarak da satig elemanlarin;

- Uriin veya hizmeti sunarken miisterileri dinlemeye, onlarin yorum, éneri ve
fikirlerine duyarh ve agik olmaya tegvik etmeli,

- Misterilerden bilgi almaya, onlarin goriislerini sormaya tegvik etmeli,

- Bu sekilde toplanan bilginin, uygulamaya konabilecek gekilde, isletmenin
ilgili boélamlerine ulagmasim saglamahdirlar (Bee, 1997, 5.36).

Daha 6ncede belirtildigi {izere, satig elemani; misteriye ve onun problemlerine
yeterince ilgt gostermeli, gikayetlerin giderilmesi konusunda istekli ve yeterli olmali,
kargisindakine giiven verebilmeli ve miigterilerin beklentilerini kargilayabilmelidirler
(Thomasson ve digerleri; 1994, s.123). Bunun igin sati elemanlaninin siirekli kendini
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gelistirmesi, bugiinin rekabetgi pazar ortaminda digerlerinden geri kalmamas: igin ¢aba
sarf etmesi, becerilerini arttirmasi, miisterilerle iliski geligtirmenin yam sira kendilerini
gelistirmeleri, yenilemeleri gerekmektedir (Manning ve Reece, 1995, s.181). Satig
elemamnin kendini gelistirmesi, kendi kendini yonetme, amaglarmn iyi belirlenmesi,
zaman yonetimi, stres yonetimi, misteriye karst davramglann iyilegtirilmesi gibi

konularda olabilecektir.

Higki pazarlamasinin gelisimiyle, satiy elemanlarinin roli de degismekte, Gretim,
satiy ve pazarlamadan ziyade, ortaklik rolii 6n plana ¢ikmaktadir (Weitz ve Bradford,
1999, 5.243). Uretim ve sati§ roliinde satis elemanlarimn amac1 satis yapmak, pazariama
roliinde miisteri ihtiyaglarimin karsilanmasi, ortaklik 'rolﬁnde ise pazarlama roliine ek
olarak, misterilerle uzun vadeli iligkiler geligtirilmesi olmaktadir (Cravens, 1995, s.51).
Ortaklik rolinde satiy elemam; igletmenin misterilerle serbest¢e bilgi aligverisinde
bulunabilmesi, problemlere ¢oziim getirilmesi ve karsilikli fayda saglayacak sekilde bir
iliski kurulabilmesi i¢in, igletme ve miigsteriler arasinda giiven ve baglilik olusturmasi
gerekmektedir (Kanter, 1994 5.99).

Ayrica satiy elemamimin, masterilerle samimi, giiven verici ve karsihkii saygiya
dayali bir iligki gelistirebilmesi igin, ¢ifi-kazang felsefesini benimsemesi, agikgasi
“miigteri kazamrsa bende kazaninm”seklinde diiginmesi gereklidir (Manning ve Reece,
1995, 5.17). Bunun i¢in, miigterilere karg1 olumlu bir satig imaj1 yansitmah ve iletigime

dayal1 esnek bir davrams sergilemelidirler.

Isletme yonetimi olarak da, satis elemanlanina deger verilmesi, onlarmn taleplerinin
dikkate alinarak dinlenmesi, yaptiklan islerde yetki verilmesi ve takim ¢aligmasinin
desteklenmesi, satiy elemanlan agisindan defer tagimaktadir (Quinlan, 1991, s.146;
Vavra, 1992, 5.243). Boylece satis elemanlar, igletme i¢in 6nemli olduklarim hissederek,
yaptiklant ige daha ¢ok motive olabilecek ve miigterilere daha tyi Griin veya hizmet
sunarak, igletme i¢in sadik miigteriler olugturabilecektir.
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3.4. iliskinin Kalitesi

Iligki pazarlamasinda basan igin, igletmenin misterilerle kuracaklan iligkinin
kalitesi de olduk¢a Gnemlidir. Kaliteli iligki olusturulabilmesi igin; miigteri giiveni ve
tatmininin saglanmasi, misteri bagliifinin olusturulmasi, misteri oryantasyonu ve
iletigimin iyi olmasi ve miigterilere yonelik bir veri tabamnin olusturulmasi gerekmektedir
(Dorsch ve digerleri, 1998, 5.130). Bu konular agagida detayh olarak agiklanmaktadir.

3.4.1 Miisteri Giiveni

Aragtirmalar gostermektedir ki, iliski pazarlamas: “giiven” esasi izerine
kurulmakta, migteri giiveninin  gelistirilmesi iligkinin kalitesinde merkezi Gnem
tagimaktadir (Morgan ve Hunt, 1994, s.23; Arias, 1998, s.150). Misterilerle uzun vadeli
iliski geligtirilmesinde, miisterilerle olugturulacak karsilikli givenin 6nemi ve gerekliligi
bagka kaynaklarda da vurgulanmaktadir (Bell, 1994 s.9; Hunt ve Morgan, 1994, s.21;
Marment, 1998, s.17). Bu yizden isletmelerin, misteri glivenini saglamalan isletme

acisindan yararh olacaktir.

"Giiven"e iligkin gesitli tanimlar bulunmaktadir. Bunlardan bazilan su gekildedir;

-  Bir tarafin, diger tarafin yapacag1 uygulamalarla, gelecekte kendi ihtiyaglarinin
kargilanacagindan emin olmasidir (Anderson ve Weitz, 1990, 5.316).

- Bir tarafin, diger tarafin igbirligine istekli oldugu, yikimliliklerini yerine
getirecegi ve kurulan iligkide gerekli gayreti gosterecegi hususunda
beklentisidir (Dwyer ve digerleri, 1997, 5.19).

- Bir tarafin verdigi sozlerin givenli oldugu ve bir degisim iligkisinde
yiktimluliikleri yerine getirecegi konusunda inamstir (Shurr ve Ozanne, 1985,
5.942).

- Bir tarafin, diger bir taraf Gzerinde braktif diriistlik ve givenilirligi igeren
karmagik bir yapidir (Morgan ve digerleri, 1992, 5.320; Gundlach ve Murphy,
1993, 5.37).
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“Giliven” ile ilgili yapilan bu tammlan, migteri ve iletme arasindaki iliskiye
uyarlayacak olursak, musterinin, istek ve ihtiyaglannin kargilanacag:, kendisine diirGst
davranmilacagi, kendisine verilen sozlerin ve yikiamiiliklerin yerine getirilecegi ve
igbirligi igerisinde olunacad: yoniinde isletmeye kargt giiven duymasidir. Bu noktada,
misteri giiveninin olusturulmasi konusunda, igletme ile migteri arasindaki baglantiy1
saglayan satig elemanlarimin rolii 6n plana gtkmaktadir (Palmer, 1994, s.165).

Misteri giveninin saglanmasinda, satiy elemanlannin givenilir olmas: ve
miisterilerin satiy elemanlarindan duydugu memnuniyet 6nemli olmaktadir (Crosby ve
Stephens, 1987, s.407). Bu yizden satiy elemanlarimi konusunda bilgili ve deneyimli
olmasi, givenilir olmas: ve miigterilerin refahiyla yakindan ilgilenmesi gerekmektedir
(Weitz ve digerleri, 1992, 5.334). Eger sati§ elemany, {irin ve hizmetler konusunda yeterli
bilgi ve deneyime sahip degilse, miigteriler, satiy elemammn soyledikleri ve iddia
ettiklerinin dogrulugundan emin olamayacaktir. Bu da, misteride bir giivensizlik duygusu
yaratabilecektir. Aynca. satig eleman, s6z ve davramglarda diirist olmali, musterilere
given verebilmelidir (Michell ve digerleri, 1998, s.159; Fournier ve digerleri, 1998, 5.49).
Migterilerin refahiyla yakindan ilgilenmeli, herhangi bir ¢atigma veya sikayet s6z konusu
oldugunda, olaya ¢dziim getirebilmelidir. Miigteri sikayetlerin ¢6ziimlendigi ve miigteriler
sonugtan tatmin oldufu taktirde, bunun miisteri givenini olumlu yonde etkileyecegi
unutulmamalidir (Tax ve digerleri, 1998, 5.65).

3.4.2. Miisteri Tatmini

Iliski pazarlamasinda, miisteri giiveniyle birlikte, merkezi onem tastyan diger bir
konu da “migteri tatmini”dir (Selnes, 1998, 5.308; Slater ve Narver, 2000, s.121). Masteri
sadakatinin saglanmasinda ve migterinin uzun siire elde tutulmasinda, miigteri tatmininin
olumlu etkisi oldugu bilinmektedir (Ravald ve Gronroos, 1996, s.19; Stevard, 1997,
s.112; Singh ve Sirdeshmukh, 2000, s.161). Misteri igletmeden memnun kaldik¢a,
igletme ile olan iligkisini devam ettirme yoniinde motivasyonu da artmaktadir. Bu ytizden

isletmelerin migteri tatminin saglanmasi konusuna 6nem vermeleri gerekmektedir.
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Bir kiginin, beklentileri ile iligkili olarak, bir Grinden algiadiklan performans
veya ¢ikti sonucunda duyduklan memnuniyet veya hayal kinklifi olan “tatmin”,
algilanan performans ve beklentilerle ilgili olmaktadw (Kotler,1997, 5.40). Eger satin
alinan Urin veya hizmetin performans: migterinin beklentilerini karsilamazsa, miigteri
tatmin olamamaktadir. Fakat o {irin veya hizmetin performans:, migteri beklentilerini
kargilarsa, mfgteri tatmin olmakta ve boylece isletme ile olan iligkilerini
siirdiirebilmektedir.

Migterilere kaliteli hizmet sunulmasi, onlara deger verilmesi, istek ve
ihtiyaglarinin kargilanarak, iyi iligkiler gelistirilmesi sonucunda olusturulacak migteri
tatmini ile, igletmenin elde edecegi yararlar su gekilde siralanabilir (Bee, 1997, s.11):

- Tatmin olmug miisteriler, daha az gerilime neden olurlar,

- Tatmin olmus misteriler, daha az zaman alir,

- Tatmin olmug migteriler, iyi taninmaniza yardime olur,

- Tatmin olmug migteriler, i§ tatmini saglar ve isletmenin hem ¢ahsanlarini, hem

de yoneticilerini motive eder.

Tim bu faydalan dikkate alarak igletmelerin, misteri tatmini saglamak ve bunu
artirmak i¢in g¢aligmasi ve ozellikle de misteri sikayetlerini dikkate almasi
gerekmektedir. Ciinkd aragtirmalar géstermektedir ki, migterilerin problemleriyle
ilgilenildigi ve onlara yonelik hatalar giderildigi takdirde, miigteri tatmini artmakta ve
mugteriler, igletme ile iligkilerini uzun sire devam ettirmektedirler (Tax ve digerleri,
1998, 5.64). Bu yiizden, ozellikle satis elemamnin buradaki roli ve onemi de dikkate
alinarak, isletmelerin miigteri problemlerine agirlik vermesi faydah olacaktir (Crosby ve
digerleri, 1990, 5.70). Ciinki satiy elemam, miigteri tatminin saglanmasinda son derece de

Onem tagimaktadir.
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3.4.3. Miisteri Baghhg

Migteri baghlifinin saglanmasi da, iligki pazarlamasinda bagan igin gereken
konulardan biridir (Selnes, 1998, 5.310). Igletme ile misteri arasindaki kargihkh bagliligin
kurulmasi, uzun vadeli miigteri iligkilerinin olugturulmasinda temel teskil etmektedir
(Berry ve Prasuraman, 1991, 5.139; Ganesan, 1994, s.1). Bu yiizden isletmelerin, miigteri
bagliliginin saglanmasina ¢aligmalan gerekmektedir.

“Baghlik” ile ilgili cesitli tammlar bulunmaktadir. Baghlik, bir iligkiyi devam
ettirme ve bunun devamhihifini saglamak igin ¢aligma istegidir (Wilson, 1995, 5.337).
Benzer bir gekilde yapilan diger bir tamma gore ise baglhilik, Gnemli bir iligki
olugturabilmek igin duyulan sirekli bir istektir (Moorman ve digerleri, 1992, 5.316). Iliski
onemli olarak kabul edildigi taktirde, diger tarafa kars: bir baglihik s6z konusu olmaktadir.
Aym sekilde, iligkinin sirekli olarak devam etmesi istenmekte ve bunu saglamak igin
¢aba sarfedilmektedir. Dwyer ve digerlerine gore baghlik, iliskide bulunan taraflar
arasinda agik veya zimni olarak iligkinin devamliliimin taahhit edilmesidir (1987, 5.19).
Ayrica baghlik, iliskinin gelecekteki saglamlilifiyla da ilgili olmakta ve “gelecege
doniikligi” de kapsamaktadir (Nielson, 1998, s5.446). Miisteri ile isletme arasindaki
bagliliga bakilacak olursa, hem igletme hem migteri agisindan, uzun siireli karsilikhi
baghlik beklenmekte, her iki tarafin iligkiden memnun kalmas: neticesinde, uzun sireli
bir iligki s6z konusu olmaktadir.

Miisteri baghlifinin saglanmasinda “misteri tatmini” 6nem tagimaktadir (Kelly ve
Davis, 1994, 5.55). Miisteri, isletmeden ve onlari temsil eden satig elemanlarindan tatmin
oldugu zaman, uzun siireli olarak isletmeye baglanabilmektedir. Ozellikie bir sikayetleri,
problemleri oldugunda, bunun iyi bir jekilde karspilanmas: ve misteri memnuniyetinin
saglanmasiyla, migteri baglihfimn olumlu yonde etkilendigi kabul edilmektedir (Tax ve
digerleri, 1998, 5.64).



3.4.4. Miisteri Oryantasyonu

Iliski pazarlamasinda basan igin, difer bir Onmemli komu da, miisteri
oryantasyonunun saglanmasidir. Isletme olarak, miisterileri uzun vadede elde tutmak,
onlarla iyi iligkiler geligtirilmek isteniyorsa, miigterilerin istek, ihtiyag ve beklentileri
dogrultusunda, misteri odakhh bir hizmet sisteminin geligtirilmesi gerekmektedir
(Grdnroos, 1996, s.9).

Isletmeler, migterilerin, kendilerinin var olus nedeni oldugunu kavramalidiriar
(Thomasson ve digerleri, 1994, 5.116). Bir igletme, miigteri oldufu zaman vardir ve ancak
migterilerin taninmasi, onlarn  beklentilerinin  anlagilmas: ve en iyi sekilde
karsilanmasiyla, varligimi devam ettirebilecektir. Bu ylizden isletmelerin, miigteri
beklentisinin zaman igerisinde degigebilecegini, bunlarin kargilanabilmesi i¢in sdrekli
diizenlemelere gerek oldugu ve miisteriler i¢in hangi konularin daha 6nemli oldugunu
kavramalan 6nem tagimaktadir (Karpat, 1998, s.23). Migsterilerin degerleri ve inanglan
nelerdir? Olaylara ve durumlan bakig big¢imleri nasildir? Nelerden hoslanir, neleri tercih
ederler gibi sorularin yamtlanmin bilinmesi migteri oryantasyonu ‘ac;lsmdan Onemli
noktalardir.

Miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentilerin dogru olarak anlagilmasinda,
isletmelerin, geleneksel pazar aragtirmalannin Gtesine giderek, yeni Griin ve hizmet
geligtirilmesinde, migterilerin de buna katthmmm saglamalan faydal olacaktir
(Thomasson ve digerleri, 1994, s.117). Miisterilerin istedikleri kalite ve ozellikte Griin ve
hizmet gelistirebilmek igin; onlarla iyi bir diyalog igerisine girerek, beklentilerini agtkca
ifade edebilmelerine, gelistirilecek projelerde misterilerin de dahil edilerek fikirlerinin
alinmasina olanak tamnmalidir. Boylece miisteriler, kendileri i¢in 6nemli olan konular,
anket yontemiyle yapilan bir aragtirmaya nazaran daha iyi bir sekilde ifade edebilecek ve
onlann isteklerinin de dikkate alinarak gelistirilecek riin ve hizmetlerle, miisteriye daha
kolay ulagilabilecektir.
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Miisterilere daha etkin bir bigimde ulasabilmek ve onlarla stirekli uzun iligkiler
gelistirebilmek igin, igletme olarak neler yapilabilir, bunlar asagida kisaca
Ozetlenmektedir (Anton, 1996, s.8; Dorsch ve digerleri, 1998, s.131; Odabagi, 2000,
5.116);

- Her seyden dnce miigterilerin biyik bir dikkatle dinlenmesi gereklidir. Ihtiyag
ve istekleri veya problemleri ancak etkin bir dinlemeyle gergeklesebilecektir.

- Olaylara onlann gozii ile bakilmal: ve ilgilendikleri konulara karsi hassas
olunmalidir.

- Migsterilere karyt nazik, saygili, dinist ve bir bitanlik igerisinde
davranilmalidir.

- Uriin ve hizmetlerle ilgili dogru ve ilgili bilgiler verilmelidir.

- Misterilere, kaliteli driinler, hizmetler ve giiven sunulmahidir.

- Misteriye verilen sozlerin tutulmasi, tam ve hizli bir sekilde yerine getirilmesi
gereklidir.

- Mugsteriler, igletmenin bir pargas: haline getirilerek, 68t ve tavsiyelerine
onem verilmelidir.

- Migsterilerle birebir iligkiye gidilmeli ve herhangi bir durumda, igletmeye
kolaylikla ulagabilmeleri saglanmalidir.

- Migterilerin kendilerini 6nemli hissetmeleri saglanmali, onlardan 6vgiiyle

sz edilmelidir.

Tiim bu belirtilen konular dikkate alinarak, miisteriye yonelik ¢alipildid1 taktirde,
onlarin memnuniyetleri saglanacak, iligkinin devamhili1 s6zkonusu olabilecektir.

3.4.5 Miisteri fletisimi

Isletmelerin, migterilerle uzun vadeli ve kahc: iligkiler gelistirebilmesi igin,
misteriyle agik, igten, sirekli ve kargilikli iletisim geligtirmesi son derecede 6nemlidir
(Berry, 1995, 5.242; Marx, 1994, 5.35). Karsilikli olarak iyi bir dialog kuruldugu taktirde,
mugterilerin istek, ihtiyag ve beklentileri daha iyl anlagilacak, bunlar daha etkin bir
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sekilde karmilanacak ve migterilerin beklentilerine wygun yem iriin ve hizmetler
geligtirilebilecektir.

Isletme ve miigteri arasinda bilgi degisimi veya isletmenin zamaninda ve giivenilir
bilgi sunmada yeterlilifi olan iletisim, migteri tatmini ve musteri giveninin
olusturulmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Selnes, 1998, s.310). Misteriler, kendileriyle
icten ve siirekli bir iletisim kuran, gerekli bilgileri tam ve zamamnda aktaran igletmeye
kars1 daha ¢ok giiven duymakta ve sunulan driin ve hizmetten duydugu tatmin de o
oranda artmaktadir. Migteri herhangi bir problemini kolaylikla isletmeye iletebildigi ve
problemin ¢ozimiinde hassas davramldip taktirde de, migterinin memnuniyeti daha gok

artmaktadir.

Kisaca Ozetlenecek olursa, misterilerle kurulan iletisimin kalitesi ve etkinligi,
migteri tatmininin derecesini dogrudan etkilemektedir. Igletmenin miisteriyle kurdugu
yetersiz iletisim ¢ogu kez, gelecek donemlerde istesinden zor gelinebilecek, zarar verict
ve uzun siireli etkiler birakabilmektedir. Bu nedenle isletmeler musteri iliskilerini,
yapilmasi ve yapilmamas: gerekenlerin yer aldig1 bir gérev listesi olarak algilamamali, bir
yasam tarzi olarak benimsemelidirler. (Karpat, 1998, 5.23).

3.5. Miisteri Veri Tabanmn Olusturulmasi

Miisterilerle uzun vadeli iligki geligtirmede, miigteri veri tabaninin olugturulmasi
da 6nemli rol dynamaktadu (Matthews, 1997, 5.123; Smith, 1995, 5.191). Mevcut ve olast
(potansiyel) miigteriler hakkinda bilgileri igeren bir veri taban olugturulmasiyla
isletmeler, pazarlama faaliyetlerini ve stratejilerini buna gore yonlendirecek, miigterilere
ulagmada ve onlan tatmin etmede kolaylik saglayabilecektir. Miigteri veri tabanimin
tanumi, dnemi ve ozellikleriyle ilgili bilgiler, asagida daha detayh olarak incelenmektedir.

3.5.1. Miisteri Veritabammmn Tanim ve Onemi

Miigteri veritabani, isletmenin pazarlama faaliyetlerini geligtirmek igin,
gecmisteki, mevcut ve potansiyel migteriler hakkinda elde edilen bilgileri igermektedir
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(Kara ve Kaynak, 1997, 5.877). Isletmelerin miigteriyle ilgili veri tabani olugturmalarimin
birgok gegerli sebebi bulunmaktadir. Iyi bir migteri veritabam ile isletmeler; kendileri
icin degerli olan miiterilerine daha etkin bir bigimde ulasabilmekte, Griin ve hizmetlerini
bu miisterilerin hizmet ve ihtiyaglarina gore uyarlayarak, misteri tatmini ve devamhhifim
saglamakta ve yeni urin ve hizmet gelisiminde yeni firsatlar yakalanmasinda avantaj
saglayabilmektedir (Hagel, Rayport, 1997, 5.53). Ornegin turizm hizmetlerinde, baz: otel
zincirleri veritabam teknolojisinden yararlanarak, misterileriyle sicak iligkiler
kurabilmektedir. Diinyanin herhangi bir yerinde otelde kalan bir miisteri,bagka bir tlkeye
yada ayni iilkede bu isimdeki baska bir otele gittigi zaman, daha kendisi belirtmeden, zel
istek ve ihtiyaglanmn kargilandigim gormektedir (Capital, 1998, s.127). Bdyle bir
uygulama ile miteri tatmini artmakta, miisteri aldif1 hizmetten daha ¢ok memnun
kalarak, misterinin devamliligs saglanabilmektedir.

Isletmenin mevcut misterilerinin kim oldugu (isim, adres, telefon numaras: gibi),
satin alma davramglar, sagladiklari gelir, bu mugterilere hizmet etmenin maliyeti,
tercihleri ve pazar boliimleme bilgileri (demografik, yasam bigimi, tiketme kaliplan gibi)
bir misteri veri tabamnin temelini olugturmaktadir (Oztirk, 1998, s5.188). Isletmeler,
mugterilerine daha etkin bir gekilde Girin ve hizmet sunabilmek i¢in, nn‘xéterilere ait bu
ozel bilgilerden yararlanabilmektedir. Ancak, bir mugteri veri tabaninda sadece mevcut
misterilerle ilgili bilgiler degil, isletmeyle iligkisini bitiren misteriler, gegmisteki ve
potansiyel miigteriler hakkinda bilgiler de yer almalidir (Fletcher, 1995, 5.313). Boylece,
isletme ile iligkisini bitiren migteriler belirlenerek, isletmeye tekrar kazandiriimasinda ve
potansiyel miigterilerin istek ve ihtiyaglarimn belirlenerek, isletmeye gekilmelerinde,
miigteri veri tabam bir rehber rolii oynayabilecektir.

Etkin bir magteri veri tabam olusturabilmek igin, bazi kurallar bulunmaktadur.
Bunlar (Vavra, 1992, 5.40):

~ Temel bilgi ihtiyaglanmn iyi bir sekilde belirlenmesi,
- Veritabamt unsurlanmin dikkatlice planlanmasi, gelecekte yapilabilecek
degisikliklere miisait olmasi,
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- Nihai yapiy1 belirlemekle ugragirken, igletme igin gerekli bilgileri igerecek
olan migteri veri tabaninin olusturulmasinda zaman kaybedilmemesi ve
- Misteri veri tabaninin olusumunda, mimkiin oldugunca ¢ok bélim ve kiginin

buna katilimi esastir.

Temel amaci; pazarlama bolimine, migteri verilerini dogrudan ulagtirmak,
miigterilerle iligki kurmak i¢in uygun yontemlerin belirlenmesine yardimci olmak olan
misteri veritabamnin, gerekli bilgileri igerecek sekilde, bir gok boliimin katithmiyla hizhi
bir sekilde olugturulmasi, igletme igin son derecede 6nem tagimaktadir (Odabagi, 1995,
5.168).
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4. BOLUM

BANKA HiZMETLERINDE iLiSKi PAZARLAMASI
UYGULAMALARIYLA ILGILi BIR ARASTIRMA

Tarkiye’de bankalar arasinda yogun bir rekabet yaganmakta ve bu rekabet
giderek daha da keskinlegmektedir. Banka sayisinin giinden giine artmasit, buna
kargilik hitap edilen kesimin yeterli huizda biylimemesi, bu yoBun rekabetin en biytk
nedenidir (Yesiloglu, 1998,5.152). Bu durumda bankalar, dijer bankalara gbre avantaj
saglayabilmek icin, sirekli olarak yeni hizmetler gelistirmeye ve oOzellikle iliski
pazarlamas: uygulamalarina agwhk vermeye caligmaktadir. IzZleyen bélimde, iligki
pazarlamasinin bankacilik sektriindeki dnemi ve bu konudaki uygulamalar ile son
yillarda Gzellikle hizmet sektOriinde bityik Onemi bulunan hizmet pazarlamas:
uygulamalarinin, banka hizmetlerindeki durumunun belirlenmesi amaciyla yapilan
aragtirma yer almaktadir. Oncelikle arastirmamn amaci, kapsanu ve yontemi fizerinde
durulmakta, daha sonra da yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular ve
degerlendirmelere yer verilmektedir.

4.1. Digki Bankacihg ve Banka Hizmetlerinde i]iski Pazarlamasmm

Onemi

Bankacilik sekt6riinde artan rekabet, bankacilikta iligki bankaciligt kavraminin
on plana gikmasina olanak tanimaktadir. Uzun vadede miisterilerin bankayla olan
iligkisinin devamliifimin saglanmas: ve gelistirilmesi olan iligki bankacilifinda,
miisteriye yonelik ¢aligilmasi, onlarn istek ve ihtiyaglarinin karsilanarak, iyi iligkiler
geligtirilmesi s6z konusudur (Sezgin, 1998, 5.62). Burada 6nemli olan miisterinin iyi
taninmasidir. Ciinkii miigterisini ve Ozellikle miigterisinin ihtiyaclarim 1iyi bilen, onun
bekledifi hizmeti en uygun iletisim yoluyla sunabilen bankalar, miisteriyle iyi iligkiler
gelistirerek, uzun vadede diger bankalara gore avantaj elde edebilecektir.

Bankacilik sektoriinde, ok fazla reklam yapmadan, 100 memnun miigteri
ortalama 25 yeni miigteri kazandirmakta ve boylece memmun mdgteriler, finans
kuruluglan igin ucuz ve etkili bir reklam kaynagint olugturmaktadir. Bunun yam sira,
yeni miigteri kazanma maliyeti ise memnun bir migteriyi elde tutmak i¢in gerekli
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harcamanin beg katina varmaktadir (Kuloglu, 1998, 5.79). Gorildigi iizere, bankalar
mevcut migterilerine sunduklart hizmetlerle onlant tatmin ettikleri taktirde, yeni
miigteri kazanma yolunda da onemili faydalar elde etmektedirler. Kurulan iyi iligkiler
neticesinde, sadece o miisteri elde tutulmamakta, memnun miigterinin saglayacag:
iicretsiz reklamla, yeni miisteriler elde edilebilmektedir. Boylece bankamin yapacag:
reklam maliyeti azalmakta, yeni miisteri kazanmak igin yapilacak maliyetler yerine,
mevcut miigterileri memnun etmek igin yapilacak ¢aligmalara agilik
verilebilmektedir.

Bir kez ulagilan misterilerle, sireklilife dayali etkin bir diyalog kurulmasiyla,
bankalar ve onlann hizmet ettikleri migterileri arasinda iligki giiclenecek ve her iki
tarafinda gnkarlanm koruyan igbirligine dayali dengeli iletisim saglanabilecektir.
Ayrica kargihkli isbirli§i ve dengeli iletiyim, beraberinde artan miigteri
memnuniyetini, migteri hizmetlerinin daha verimli olarak yiritilmesini, potansiyel
miigterilerin daha kolay saptanabilmesini ve miigterilerden elde edilebilecek bilgilerin
elde edilmesini kolaylagtirabilecektir (Ozberrak, 1998, $.82). Tim bu sagladif
faydalanindan dolay1 bankalar, son yillarda iliski pazarlamas: uygulamalarina agirhik
vermekte ve migterileri uzun vadede elde tutmaya ¢aligmaktadirlar.

4.2. Banka Hizmetlerinde fliski Pazarlamas1 Uygulamalar

Bankalar, daha ¢ok miisteri ¢ekebilmek ve mevcut miigterileri elde tutabilmek
amaciyla, mugterilerin talepleri dogrultusunda sunulan hizmetin kalitesini ve
cesitliligini arttrmaktadr. Bu amagla bankalar 6zellikle son yillarda, di§er bankalara
gore farklilik yaratacak degisik hizmetleri sunmaya ¢aligmaktadirlar.

Giiniimiiz bankacihifinda, miigterilere ulagan hizmet noktalarim gesitlendirmek
olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Eskiden tiim iglemler sube kanaliyla yapilirken, geligen
teknoloji ve hizmet anlayigi, bankacilif alternatif noktalar yaratmaya yoneltmektedir.
Bu dogrultuda, elektronik hizmet kanallan (ATM, Ofis Bankaciifi, Telefon
Bankacihi1, Intemet Bankacilif1) ve daha yeni bir uygulamayla magaza i¢i bankacilik
yapilmaktadir. Bu hizmet, miigteri neredeyse ve bankaya nerede ihtiyag duyuluyorsa
orada olmay:r hedeflemektedir (Magazaici Bankacilik, 1998, s.16). Miisteriler
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magazada aligverig yaparken, bankayla ilgili iglemlerini de aynt mekanda bulunan
banka subesinden yapabilmektedir.

ATM, telefon, internet gibi araglarin kullamim: ile yapian tim bu
uygulamalardaki amag; subeye gelerek bankacilik iglemlerini gergeklestirecek zaman:
olmayan ¢ahigan kesimin, bankanm sundugu hizmetlerden kolaylikla yararlanarak,
banka ile olan iligkisinin devamhhgm saglamaktr (Hizmet Igerigi, 1998, s.57).
Teknolojinin gelisimine paralel olarak gelistirilen bu tiir araclar sayesinde miisteriye
ulagim kanallanmin sayis1 her gecen giin artmakta ve sube bankacilifina alternatif
sistemler geligtiriimektedir.

Yapilan diger uygulamalar da; bazi bankalarin uygulamakta olduéu ogle
zamam ¢alisiimast, Cumartesi giinleri ¢aligiimasi ve geceleri de ¢aligilarak migterilere
gece ve gindiiz hizmetin sunuldufu 24 saat bankacihk hizmetleridir. Bankacilik
sektoriinde geceleri daha ¢ok miigteri hizmetleri, direkt bankacilik, kredi kartlar,
provizyon hizmetleri ve bilgi islem bolimleri siirekli olarak ¢alisan birimleri
olugturmaktadir (Yesiloglu, 1998, 5.152). Boylece bankamin migterilerine sundugu
hizmetlerde aksama olmamas: igin gece boyunca faaliyette bulunulmaktadir. Ornegin
ATM’lerle ilgili sorunlaﬂa ilgilenen bolimde, ATM’ler 24 saat izlenmekte ve
makinalarin  slirekli olarak ¢aligmasi ve parasiz kalmamas: saZlanmaya
caligilmaktadir. Gelen gikayet telefonlari, hemen ilgili birime iletilmekte ve sorun,
gecede olsa amnda giderilerek, ATM’de bulunan miigterinin bos donmemesi i¢in ¢aba
sarf edilmektedir.

Bankalar yapilan aragtirmalar ve uygulamalarla, miigterilere elektronik hesap
numarasi gibi degil de bir birey olarak yaklagmamn, onlarnn ihtiyaglarim dinleyip,
anlamanin Onemini kavramaktadirlar (Hizmet Icerigi, 1998, 5.57). Miisterilerin
ihtiyaglarmm1 belirledikten sonra, bu ihtiyaglanm karmlayacak cesitli hizmetler
sunmaya ¢aligmaktadiflar. Bu baglamda, degisik tirde sunulan tiketici kredileri ve
kredi karti hizmetleri yaygin olarak kullamlmaktadir (Istkkaya, 1998, s5.62).
Miisteriler; tagit, ev, egitim, evlilik gibi birgok konuda tiketici kredisi alabilmekte,
nakit ihtiyacim karsilamak ve aligveriglerini nakit 6demeden, hatta taksitlendirerek
yapabildigi kredi kartlanini kullanmaktadirlar. Buna ek olarak, bankalar, miigterilerin
kredi kart1 kullanmimin: arttirarak bankaya daha gok baglanmalarimi saflamak amaciyla,
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yapilan aligverisleri puanlandirarak, belli puam agtifinda, degisik hediyeler vermek
suretiyle hediye puani uygulamas: yapmaktadirlar.

Ayrica bankalar, subelerinin dizaymm yeniden gbzden gegirerek, subeleri
kasvetli, migterilerin igeriye girmeye gekindikleri yapilarindan ¢ikarmakta , ferah ve
dostca bir ortam haline getirmeye galigmaktadirlar (Yesiloghu, 2000, s.175; Miller,
1997, s.11). Bu amagla pastel renkler kullamlarak, sicak mesajlar verilmeye
caligilmaktadir. Boyle bir yaklagimla, miigterinin onemsendigi, istek ve ihtiyaglarn
dikkate alindif, onlarla yakin iligkiler kurulmak istendifi ve bunun igin gerekli olan
ortamin hazir oldugu gosterilmektedir.

Bankalanin yapti: diger bir uygulama da, migteni iligkileri konusunda rekabet
etmek, iligkileri sirdiirmek ve geligtirmek i¢in genig yelpazeli bir iglem, Griin, temas
ve kigisel veri agini igeren bir miigteri veri tabani olugturmalaridir (Knox, 1999, s.28).
Bankalar, yeni yeni kendi miigteri veri tabanlarim1 olusgturmaktadir. Bankalarin veri
tabamindan etkin bir sekilde fayda saBlayabilmeleri igin, mugterilerle ilgili tim
verilerin yeri tabaninda bulunmasi, 6zellikle musterilerin gelecekte ne tiir hizmetleri
bankadan bekledikleri, nelere ihtiya¢ duyduklan gibi konulanin belirtilmesi,
bankalarin iliski pazarlamasi uygulamalaninda son derece onem tagimaktadir
(Kuloglu, 1998, s.81).

4.3. Aragtrmanin Amaci

Aragtirmamin  amaci, banka hizmetlerinde iligki pazarlamasinmn uygulanip
uygulanmadifinin, bankalarin pazarlamamn hangi agamasinda oldufunun tespit
edilmesidir. Son yillarda, bankacilik sektoériinde yaganan biyiik rekabet kargisinda
bankalar, rakiplerine gore avantaj saglayabilmek i¢in, hizli bir defisim icerisinde
bulunmaktadir. Geligen teknolojik imkanlardan da faydalanarak bankalar, miigteriye
yonelik yeni hizmetler gelistirme c¢abasi igerisindedirler. Bankalar, yeni miigteri
kazanabilmek ve mevcut misterileri uzun vadede elde tutabilmek amaciyla, farkl:
hizmetler sunmaya ¢aligmaktadirlar. iste bu aragtirmayla, son yillarda bankalarin uzun
vadede misteriyi elde tutmaya yonelik uyguladiklant hizmetler belirlenmeye
¢ahigiimigtir Uygulanan barnkacilik ‘hizmetlerinin, bankalara gére (6zel, kamu ve
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yabanci bankalar) farkhlik gosterip goOstermedifinin belirlenmesi amaciyla da
bankalar arasinda kargilagtirmalar yapilmugtir.

Bu aragtirmada ayrica, bankalann iligki pazarlamas: uygulamalanna etki
edebilecek degiskenlerin belirlenmesi de amaglanmaktadir. Teorik boliimde agiklanan
iligki pazarlamast uygulamalarinin bagansmna etki edebilecek degigkernlerin, banka
uygulamalanna olan etkisi incelenerek, hangi degiskenlerin daha etkili oldufu ve
uzerinde durulmas: gerektifi tespit edilmeye galigilmigtir. Bu baglamda, bankalann
miisteriye yonelik neler yapmasi gerektigi aragtirnimastir.

4.4, Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Bu aragtirma, Tarkiye’de bulunan bankalanin, iligki pazarlamasini uygulayip
uygulayamadiklarinin, iligki pazarlamasina yénelik ne tir faaliyetlerde
bulunduklarinin belirlenmesi amaciyla, Tarkiye’deki tim ticaret bankalarina yonelik
uygulanmagtir.

Bu amagla, aragtirma kapsamina alinacak bankalann belirlenmesinde, Turkiye
Bankalar BirliZinin 1999 yilinda yayinladig: bankalanin listesi temin edilmigtir. iigili
listeden, ticaret bankalannin isimleri ve genel miidirliklerinin adres, telefon ve
fakslan belirlenmigtir. Bu listede ticaret bankasi sayist 60 iken, 2000 yili itibariyla
buna iki yeni yabanci bankamin daha eklenmis oldugu, Tirkiye Bankalar Birligi’nin
web sayfasina internet vasitasiyla girilmek suretiyle tespit edilmig ve dolayisiyla,
aragtirma kapsamina toplam 62 ticaret bankasi dahil edilmigtir.

4.5. Aragtirmanm Yontemi
4.5.1. Veri Toplama Yéntemi

Aragtirmada  gerekli verilerin toplanmasi amaciyla, anket yOntemi
kullamlmigtir. Anket yonteminin uygulanmasinda ise, posta ile anketten

yararlamlmistir. Ulagilmak istenen bankalarin genel midirliklerin gogunlufunun
Istanbul, Ankara ve Izmirlde bulunmas: nedeniyle, posta yoluyla anket tercih
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edilmigtir. Zaman kisit1 nedeniyle ve cevaplann geri doniisiim oranim yiikseltmede
ise, telefon ve fax araglanindan yararlaniimgtir.

Ek 1’de bir 6rne§i sunulmus olan anket formu hazirlamirken, anket formu
hazirlama itkelerine uygun olarak ve dzellikle de sorularin agik ve anlagilir olmasina
Ozen gosterilmistir. Ayrica cevaplayicilan sikmamak ve yogun iy temposunda fazla
vakitlerini almamak igin, anket sorulannmin miimkiin oldufunca az sayida olmasina
dikkat edilmistir.

Aynca oOn aragtrma olarak; anket formunda kullanmak ve formun
gelistirilmesine katki saflamak Gzere, Adana il merkezinde faaliyette bulunan bes
ticaret bankas: (Yap: ve Kredi Bankasi, Pamukbank, Is Bankasi, Emlakbank ve Arap
Tirk Bankast) ile saha gériigmesi yapilmigtir. Yapilan 6n aragtirmayla, bankalarin
migsteriyi elde tutmaya yonelik hangi faaliyetlerde bulunduklari, genel olarak
Ofrenilmeye cahigilmugtir. Bu saha goriigmesinde, spesifik olarak gu bilgiler
edinilmigtir:

- Son beg yila iliskin bankanin miigteriyi elde tutmaya yonelik faaliyetleri,

- Rakip bankalarca uygulanan fakat kendi bankalarinda olmayan uygulamalar ve

- Onimiizdeki birkag yil igerisinde bankada uygulanma potansiyeli olan
faaliyetlerin neler oldugu.

Bankalardan alinan bu bilgiler de dikkate alinarak, anket formu hazirlanmigtir.
Ayrica, anket formlar, Adana’da faaliyet gosteren 10 ticaret bankas: Gizerinde &n teste
tabi tutlmustur.

4.5.2. Orneklem Secimi

Aragtirmamin ana kitlesini, Tirkiye’de bulunan tim ticaret bankalarmin
faaliyetlerini yansittigim1 varsaydifimiz banka genel midiirliikleri olusturmaktadir.
Aragtirmaya dahil edilecek bankalarin belirlenmesinde, Tarkiye Bankalar Birlii’ne
kayith bulunan 6zel sermayeli ve kamu sermayeli bankalar ile, Tiirkiye’de kurulmus
yabanci bankalar ve Tirkiye’de sube agan yabanct bankalar dikkate alinmigtir. Ana
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kiitleyi olugturan banka say1si toplam 62 oldugu i¢in bu ana kiitleden 6rneklem segimi
yerine ana kiitleyi olugturan bankalarin tamami aragtirmaya dahil edilmigtir.

4.5.3. Verilerin Toplanmas

Verilerin toplanmas1 agamasinda, aragtirmaya dahil olan tiim bankalarin genel
miidiirliklerine anketler posta yolu ile gonderilmistir. Bankalanin uygulamalan ile
ilgili, pazarlama faaliyetleri de dahil olmak {izere, tim kararlarin genel midirkiklerde
alindift ve diger subelerin de bunu uygulamalan gerektigi digiincesiyle, anketler,
bankalarin genel midiirkiklerindeki pazarlama birimi yetkililerine uygulanmigtir.

Anketlere cevap vermeyen bankalarla telefonla goriismeler yapilarak, geri
déniigim oramnin artinlmasina ¢aligilmigtir. Cevap gelmeyen bankalara ve eksik
cevap veren bankalara, anketler tekrar fakslanmak suretiyle 37 bankadan (30°u 6zel,
4’4 kamu ve 3’0 yabanct banka) anket sonuglar temin edilebilmigtir.

4.5.4 Verilerin Analiz Yontemi

Verilerin analizinde, SPSS (Statistical Package For Social Sciences) paket
program: kullamlmugtir. Bankalarin, pazarlamanin hangi asamasinda olduunun
belirlenmesi amaciyla, anket boliminiin ikinci boéliminde sati§, pazarlama ve iligki
pazarlamas: uygulamalarina yonelik sorular sorulmugstur. Likert Olgefine gore
hazirlanan bu sorulara yomelik cevaplann ortalamalann ahnarak hesaplamalar
yapilmigtir. Elde edilen sonuglar, bankalarin iligki pazarlamasi yonelimli hizmet
sunduklarin1 gostermigtir. Bu agamada, bankalarin iligki pazarlamas: yonelimli hizmet
sunmalarim etkileyecek degiskenleri belirlemek amaciyla logit modeli kullaniimigtir.

Banka hizmetlerinde, bankalarn iligki pazarlamas: uygulamalarimi ¢ok sayida
degiskenin etkileme olasilifi bulunmaktadir. Fakat etkileme giici farkh olan her
degiskenin modelde kullanilmasi, gesitli istatistiksel problemlere neden olmaktadir.
Dolayisiyla bu aragtirmada, barka hizmetlerinde iligki pazarlamas: uygulamalarim
etkileme giici yiksek degiskenleri belirlemek igin oncelikle, ¢ok degiskenli analiz
tekniklerinden; veriler arasindaki iligkilere dayanarak, onlarin daha onemli ve Gzet
olarak sunulmasini sajlayan faktor analizi yontemi kullamlmigtir. Faktor analizinde,
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birbiriyle iligkili ¢ok sayida deSigkenden olusan bir veri setindeki degigkenlerin
sayisini azaltmak ve orijinal degiskenler tarafindan meydana getirilen iligkisiz ortak
faktorleri belirlemek ve bu ortak faktGrlerin neyi temsil ettiklerini bulmak ve
yorumlamak amaglanmaktadir (Hair ve digerleri, 1992, s.225 ; Cabuk ve Sengiil,
1999 s.5). Faktor analizi agagidaki gekilde formiile edilmektedir.

X= AF+e

F=kx1 boyutlu olarak ve genel (common) faktorler vektoriinii,
X=px1 boyutlu orijinal deZigkenler vektoriini,

e=px1 boyutlu 6zel (unique) faktorler ve vektoriinii,

A =pxk boyutlu faktor katsayilar matrisini gostermektedir.

Faktor analizi iki agamada yapiimaktadir. Birinci agamada, faktoér matrisinin
¢oziimiinden elde edilen ortak faktorler incelenerek, kag ortak faktdrin yeterli
olduguna karar verilmektedir. Ortak faktor sayisina karar verdikten sonra, ikinci
asamada rotasyon ¢dzimi yapilarak, rotasyon ¢dziimi sonucu elde edilen yeni ortak
faktér katsayilaninin  anlamlibklarina bakilmaktadir. Daha sonra, rotasyon
¢oziimiinden elde edilen ortak faktorlerin neyi temsil ettigi belirlenmektedir. Birinci
asamada kag ortak faktoriin yeterli olacagina karar vermede en yaygin olarak 5zdeger
(eigen value), scree test, varyans ve eklemeli varyans kriterleri kullanilmaktadir (Hair
ve digerleri, 1992, 5.236). Bu ¢aliymada 6zdeger (eigen value) kriteri kullamimigtir,

Bankalarm iligki pazarlamast uygulamalarim etkileyen degiskenleri belirlemek
amactyla kullamlan logit modelinde; faktor analizi sonucu dzdegerleri 1’den biiyiik
olan faktdrler, logit modelinin bagimsiz degiskenlerini, dolayisiyla bu faktérlerin
skorlan da bagimsiz degiskenlerin degerlerini olugturmustur.

Bankacihik hizmetlerinde, iligki pazarlamasinin uygulanip uygulanmadigini
belirlemek igin bankalarn pazarlama birimi yetkililerine 5°1i likert lgegi kullanilarak,
cesitli sorular sorulmustur. Bu sorulardan yararlanilarak, logit modelinin bagimh
degiskenini olugturmak amactyla hipotezler gelistirilmigtir. Bu hipotezler agagida
verilmigtir.
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H, : Banka elemanlari, misterilerle hizmetin satigindan sonra da iliskilerini
stirdirirler.

H; :Banka elemanlan, miigterinin satig sonrasinda hizmetle ilgili kargilagtif sorunlan
¢Ozmeye c¢ahgirlar.

H; : Banka elemanlari, miigteriye sattg sonrasinda gereken hizmeti hemen sunarlar.

H, : Banka elemanlari, migterinin kigisel zayifliklanm yakalayarak, bunlan hizmetin
satiginda kullanmaya caligirlar.

Hs : Banka elemanlar, migteri beklentilerini dikkate almaksizin, mevcut olan
hizmetleri pazarlamaya galigirlar.

Ik G¢ hipoteze ait sorularda 4 ve 5 Olgefini isaretleyen (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 5=Kesinlikle katihyorum) banka yetkililerinin (bankalarin), iligki
pazarlamasi y6nelimli hizmet sunduklari kabul edilerek 1, difer durumlarda 0 (sifir)
degeri verilmigtir. Dordiincii ve beginci hipotezlere iligkin sorularda ise, 1 ve 2
olgegini isaretleyen (1=Kesinlikle katihyorum, 5=Kesinlikle katilmiyorum) banka
yetkililerinin (bankalarin), iligki pazarlamasi yonelimli hizmet sunduklann kabul
edilerek 1, diger dlgekleri igaretleyenlere O (sifir) rakamu verilmigtir.

Faktor analizi sonucu faktGér yikia bayik olan degiskenler, logit modelinin
bagimsiz degigkenleri olarak kullamtmgtir.

Hata terimi kimiilatif lojistik dagilim gosteren logit modeli, asagidaki sekilde
_ formiile edilebilmektedir (Maddala, 1987, s.22).

P=F(Z)=F(xip)={ /1 + e ®P}

P= x agiklatic1 defigkenler hakkinda bilgi verirken, i. bankamn iligki pazarlamasim
uygulama olasihigini,

F(Z)=Kumilatif lojistik fonksiyomu,

e=Dogal logaritmay (yaklasik olarak 2,718’e esittir),

Z=x agiklayici degigken grubu tarafindan belirlenen teorik indeksi gistermektedir.

Bankalanin iligki pazarlamasi uygulamalarina yonelik faaliyetlerini belirlemek
amaciyla sorulan sorularin analizinde ise, bu faaliyetleri banka tiirlerine gore (ozel,



66

kamu ve yabanci bankalar) belirleyerek yorumlayabilmek amaciyla, garpraz
tablolardan yararlanmilmigtir. Ayrica demografik bilgilere yonelik sorular i¢in ayn ayn
frekans hesaplamalan yapilarak, degerlendirmelerde bulunulmustur.

4.6. Verilerin Analizi ve Elde Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu boliimde, bankalarin pazarlamamn hangi agamasinda olduklarimn, iligki
pazarlamasini uygulayip uygulamadiklaninin belirlenmesi amaciyla sorulan sorularin
analizi ve yorumu yer almaktadir. Aynca, iligki pazarlamas: uygulamalanna etki
edebilecek degigkenlerin belirlenmesi amaciyla yapilan ¢esitli istatistiksel analiz
_sonuglan ve bunlanin yorumlanmasi, bankalanin halithazirda iligki pazarlamasi
uygulamalarina yonelik hangi faaliyetlerde bulunduklarmin ve anketi cevaplayan
pazarlama birimi yetkililerinin demografik &zelliklerinin belirlenmesine yonelik
yapilan analizler ve bunlarin sonuglarimin degerlendirilmesine de yer verilmektedir.

4.6.1. Bankalarmm Pazarlamanin Hangi Asamasmda Olduguyla Tigili Analiz ve
Yorum

Bankalann, pazarlamanin hangi agamasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla
hazirlanan sorulara yonelik yapilan analiz sonuglan ve bunlann degerlendirilmesi
asagida sunulmugtur.

Bankalanin satig yonelimli hizmet sunup sunmadiklarimi belirlemeye yonelik
hazirlanan dokuz soru degerlendirildifinde, Tablo 4.1'den de goriilecefi izere
cevaplann ortalamasinin 2.08 oldugu gbrillmistir. Bu da sorulara agirhikh olarak
“Katilmiyorum™ seklinde cevap verilmesiyle; bankalarn satiy yonelimli hizmet

sunmadiklarim géstermigtir.
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Tablo 4.1: Satis Yénelimli Hizmet Sunmaya Yonelik Sorularm Degerlendirilmesi

Sorular Ortalama

Banka elemanlari, miigterilere kargt kendi hizmetlerimizi ver, rakip 1.54
bankalann hizmetlerini kétiilerier

Banka elemanlari, miigterileri rakip gibi goriirler 1.62
Banka elemanlari, sunulan hizmetin ozelliklerini her zaman| 205
oldugundan fazla gosterirler

Banka mmigteri beklentilerimi dikkate almaksizin, mevcut olan 2.05
hizmetleri pazariamaya galigir

Banka elemanlan misterinin ihtiyaglanm kegfetmekten ziyade, 2.08
hizmeti satin almasi igin ikna etmeye galigirlar

Banka elemanlan miigterileri memnun etmek igin, onlarla aym 2.19

T T e ee s

Banka elemanlan migteriyi tatmin etmekten ziyade, hizmeti 222
miimkiin oldugunca fazla satmaya ¢aligiriar

Banka elemanlan, migterinin kigisel zayifliklanim1 yakalayarak, 235
bunlan hizmet satisinda kultanmaya caligiriar

Banka elemanlan, migteri ile gorigmelerinde, dogrudan hizmetin 262
satigina yonelirler

GENEL ORTALAMA 2.08

Satig yonelimli hizmet sunmaya yonelik sorular ayn ayn degerlendirildiginde;
2.62 ortalama ile "Banka elemanlari, miisteri ile goriigmelerinde, dogrudan hizmetin
satigina yonelirler" ifadesinin en yiiksek ortalamaya, "Banka elemanlan, miigterilere
kars1 kendi hizmetlerimizi Gver, rakip bankalanin hizmetlerini kotilerler” ifadesinin
ise 1.54 degeriyle en diigiik ortalamaya sahip oldugu gérilmigtiir. Burada, rakamsal
olarak ortalamanin digiik olmasi, "Kesinlikle katilmyorum” cevabina daha ¢ok
yaklagildifimi, dolayisiyla satiy yonelimli hizmet sunulmadifinin daha kesin bir
sekilde belirtilmesi anlamina gelmektedir. Bu da banka elemanlarimin; nrigteri ile
gorigmelerinde dogrudan  hizmetin satigina yOnelmedikleri, migterinin kigisel
zayifliklanini yakalayarak, bunlan hizmet satiginda kullanmadiklary, sunulan hizmetin
ozelliklerini oldugundan fazla gostermedikleri, misterilere karyt kendi hizmetlerini
overek, rakip bankalann hizmetlerini kotiilemedikleri, migteri beklentilerini dikkate
almaksizin, mevcut olan hizmetleri pazarlamaya ¢ahgmadiklari, miigteriyi tatmin
etmekten ziyade, hizmeti mimkiin olduunca fazla satmaya ¢aligmadiklar, miigterinin
ihtiyaglanim1  kesfetmekten ziyade, hizmeti satin almasi igin ikna etmeye
caliymadiklar, miigterileri memnun etmek igin, onlarla aym fikirdeymis gibi
goriinmedikleri ve miigterileri rakip gibi gérmediklerinin belirtilmesiyle, bankalarin
satiy agamasim gegerek pazarlama yoOnelimli hizmet sunduklarm géstermektedir.
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Bankalarin, pazarlama yonelimli hizmet sunup sunmadiklannin belirlenmesine
yonelik hazirlanan sekiz sorunun degerlendirilmesi sonucunda, cevaplarn
ortalamastnin 4,08 oldugu gorilmistiir. (Tablo 4.2)

Tablo 4.2: Pazarlama Ydnelimli Hizmet Sunmaya Yonelik
Sorularm Degerlendirilmesi

Sorular Ortalama

Banka elemanlarni, miisteriye satiy yapmaktan ¢ok, hizmeti tanitmaya 332
higiriar

Banka elemanlari, miigteriye hizmeti satmaktan ziyade, miigterinin 3.78
ihtiyacim belirlemeye galigirlar

Banka elemanlan, migteriye hizmetle ilgili tim 6zellikleri agik agik 4.11
anlatirlar

Banka elemanlar1, miisteri ile goriigmelerinde oncelikle, miigterinin 4.16
ihtiyaclanina uygun olup olmadigma bakarlar

Banka elemanlari, migterinin ihtiyacina en uygun olan iriinin en 422
uygun sartlarda sunarlar

Banka elemanlar, her zaman i¢in migterilerin ihtiyacglanm tatmin 430
etmeye cahgirlar

Banka elemanlan miigteriye baski yapmaktan ziyade, bilgi ile 438
etkilemeye calisirlar

Banka elemanlan, migteriyi ikna ederken, baski yapmaksizin, 438
hizmetin saglayacag: faydalan anlatarak, etkilemeye galigirlar

GENEL ORTALAMA 4.08

Bu da cevaplanin agwlhik olarak "Katihyorum® geklinde verilmesiyle,
bankalarin pazarlama yoOnelimli hizmet sunduklanm go6stermigtir. Banka
elemanlanmn; migteri ile gdrugmelerinde oncelikle, hizmetin misgterinin ihtiyacina
uygun olup olmadifina baktiklar, miisteriye hizmetle ilgili tim ozellikleri agik agik
anlattiklan, miisteriye satiy yapmaktan ¢ok hizmeti tamtmaya calistiklan, miigteriyi
ikna ederken, bask: yapmaksizin hizmetin saglayacag: faydalan anlatarak etkilemeye
cahigtiklar:, miigteriye hizmeti satmaktan ziyade, miigterinin ihtiyaciu belirlemeye
cahgtiklan, her zaman igin mdigterilerin ihtiyaglarini tatmin etmeye g¢ahstiklar,
migteriye baski yapmaktan ziyade, bilgi ile etkilemeye galigtiklarni ve miigterinin
ihtiyacina en uygun iiriini, en uygun sartlarda sunduklanmn belirtilmesiyle,
bankalarin pazarlama yonelimli hizmet sunduklar gorilmigtir.
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Bankalann, iligki pazarlamasi yOpelimli hizmet sunup sunmadikiarimn
belirlenmesi amaciyla hazirlanan on sorunun degerlendirilmesiyle, cevaplarinin
ortalamasinin 4.24 oldugu goriilmistir. Sonuglar tablo 4.3'de goriilmektedir.

Tablo 4.3: ligki Pazarlamas: Yonelimli Hizmet Sunmaya Yonelik

Sorularmm Degerlendirilmesi
Sorular Ortalama
Daima migterinin dzel ginlerini (dogum gind, evlilik y1l donimi 3.08

v.b.) hatirlar ve kutlariar

Miigterilerin banka ile olan iligkisinin devamlilifimn saglanabilmesi 403
icin, siirekli olarak yeni ¢aligmalar yapiimaktadir

Banka elemanlan, migteriye satig sonrasinda gereken hizmeti hemen 427
sunariar

Banka elemanlari, migterilerle hizmetin satigindan sonrada 430
iligkilerini stirdiiriirler

Bankamiz, migterinin hizmetle ilgili karyitaghif1 sorunlan her zaman 443

¢bzmeye calisir

Banka elemanlari, migterinin satig sonrasinda hizmetle ilgili 443

karsilagtigi sorunlan ¢ézmeye cahigiriar

Mevcut pazarlama stratejimize gore, migteri devamliliginin 4.46

saglanmasi esastir

Banka elemanlan migterilerinin hizmetle ilgili sorularini miimkiin 4.46

oldugunca cevaplamaya cahligirlar

Miigteri gikayetleriyle yakindan ilgilenilerek, ¢ozmeye 4.49
siimaktadir

Yeni miigter: kazanmanin yam sira, meveut miisterilerin devamhihiga 449

saglanmaya cahigiimaktadir

GENEL ORTALAMA 424

Bu durumda, cevaplann agirlikhi olarak "Katiliyorum” seklinde verilmesiyle,
bankalann iligki pazarlamasi yonelimli hizmet sundugu gérilmagtir. Banka
elemanlanimin; migterinin hizmetle ilgili karmilagtif1 sorunlart her zaman ¢6zmeye
cahigtiklar:, mugterilerle hizmetin satigindan sonra da iligkilerini siirdiirdiikleri,
miigterinin satiy sonrasinda hizmetle ilgili kargilagh@ sorunlari ¢6zmeye galigtiklari,
miigteriye satig sonrasinda gereken hizmeti hemen sunduklan, daima miisterinin ozel
ginlerini hatirlayarak kutladiklani, migterilerin banka ile olan iligkisinin
devamhilifinin saglanabilmesi igin, siirekli olarak yeni ¢aligmalar yaptiklari, miigteri
sikayetleri ile yakindan ilgilenerek ¢ozmeye ¢ahgtiklan, yeni migteri kazanmamn yam
sira, mevcut migterilerin devamlilifim saglamaya galistiklan ve miisterilerin hizmetle
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ilgili sorulanmi mimkiin oldugunca cevaplamaya g¢ahgtiklannin belirtiimesiyle,
bankalann iligki pazarlamas: yonelimli hizmet sunduklan belirlenmigtir.

Ozetlenecek olursa, bankalarm satiy asamasim gegerek hem pazarlama
agamasina yonelik faaliyette bulunduklari, hem de bu asamayla baglantih olan ve
bunun bir sonraki agamast olan iligki pazarlamasina yonelik faaliyette bulunarak, bu
asamaya dogru bir yonelim gosterdikleri saptanmgtur.

4.6.2. Tliski Pazarlamasmm Etkileyen Degiskenlerin Belirlenmesiyle ilgili Analiz

ve Yorum

Bankacilik sektoriinde yasanan sert rekabet, bankalarin sirekli olarak
kendilerini yenilemelerini, rakiplerine gore farkhlik yaratici faaliyetlere afirhik
vermelerini gerektirmektedir. Musgterilerin istek ve ihtiyaglannin en iyi gekilde
karsilanarak, onlann tatmin edilmesi, kalitei hizmet sunulmasi, elemanlann
niteliginin artinlmas, migterilerle iyi bir iletigim kurularak uzun vadede miisterilerin
elde tutulmas: gibi konular, bankalar i¢in gittikge daha ¢ok Onem kazanmaktadir.
Dolayisiyla banka hizmetlerinde, iligki pazarlamas: yaklagimi ve buna donik
faaliyetlere doéru bir yonelim oldugu gorilmektedir.

Bu ¢aligmada, anket formunda yer alan banka hizmetlerinde iligki pazariamas:
uygulamalan Gzerinde etkili olabilecek ¢ok sayida defigken arasindan en anlamhi
degiskenleri 6zetlemek amaciyla uygulanan faktdr analizinin baslangig ¢6ziimii Tablo
4.4°da verilmistir. Yedi faktorin 6z defieri (eigen value) 1°den bayiik oldugundan ve
varyansin %72.7’sini agikladifindan, bu ¢aligmada faktér sayis1 yedi olarak
belirlenmistir.



1

Tablo 4.4.
Faktor Analizi Baslangic Coziimiiniin
Istatistiksel Sonuglan
Faktor Eigen Birikimli
No Value Varyans Varyans
1 9.6 33.0 33.0
2 2.7 9.4 42.4
3 25 8.7 511
4 1.8 6.4 57.5
5 1.6 54 62.9
6 1.5 52 68.1
7 13 4.6 72.7
8 0.9 3.1 75.8

Faktor analizinin son ¢6zimi olan rotasyon ¢bzimiinden elde edilen
faktorlerin adlandinimas1 ve yorumlanmasi, faktoér analizinin en 6nemli bolimiini
olusturmaktadir. Tablo 4.5, rotasyon ¢oziimiinin sonuglarini gostermektedir.




(45

npipyeI08 sewrjnuny doedip 1iq 1jedep (uipoqy 1158)

LLO 050 Yorqpoa) udsd[N0d108 opufouIo) OIS QUIJHASHA
JprpwijuaA Yinge erepeduedurey usiolse8 yinyaIns

8L°0 6L'0 WS HUBADP unung 9A 1IsewjumSnio urmgmgeq HASHN
: ZNJOALIDA WAUQ NNAng

$8°0 760 rIsEUIUR|{es ummudAng pasnuw ‘yersjo eyueg
JPIPWILISA WD JerejQ

18°0 0¢'0 IPIPIDS “UESY ISEILIIIIE UUIF IO ULRURWS]d Snjes
INPJOA FUSUQ UIIIUBQR)LIOA

8L°0 $S°0" 1o)ISnW ‘epewrepsezed 1ouizpg [o)fey eyep d19JUdISHA
160 98°0 TPIRWKIAA dead apnjes J1q ¥Zi] BUIDBANYT UILISISHIN

$6°0 88°0 npieuo undAn eworAnyr WpILR)SPUI ‘JWIZN| UB[NUNG
£8°0 18°0 JIpIRIad Jouizpy yomy ‘updi yewdes Snes yod eyeq
Jiprepjeoet) nbuezey 219009198 ‘refeyueq uamnsyen

juuopibyens eurepezed epunigiSt Jopdq yyesBoxsd

£6'0 90 9A J{PRIFOWSP US[IP3 3PJo BJATUBqR)LIOA LRSI

JNUES ISeInSn|o URIUERILIDA SN

9L'0 $$0 Wid1 Isowrpiqeinuns Joneziy 141 tyep SALRISHIA

apyeurfiqeiny 3opeAIp J1q yjeAep sFipoINs ‘off

$8°'0 £9°0 3N JOpoy uBpISEIN oY JIq “ZIWIDBIIE [DLLR) YRIR[O yueg

JIPOPJOLINAIYIISOP SA APOUIUI|Iq uepuLjes) nuodseziuediQ

080 S0 eyUBQ Wp) ‘Hedee FHOUQA SALIDISH uIZIuyuLE

© pepRueAEp BZIuBejuY

080 16°0 LR ISIARAYI AW ‘Ziunfejuean 1oqeNY

z1feueA wepeweprezed (JorBAp J1go11q) 1eieq

£8°0 +9°0 QUISO[INIO IPI{ISIRY SO HAISHUT *HRIVIO WIIOUQA

Jipeppepisied eAewuepiSiey oA epjemjUSEIV

780 £8°0 HEIR[O IOIS LIS[NUDRQ UEpZHIBULG ULSJHSHA
JIpUEpZIULB[SBWE [91U9) yewung

60 $8'0 nowrZIy 141 ud JISJHAISHUI NRIR[O ITOUQA tjusg
(@) Led o¥ed  g¥Bd  pyRd  ©Bd THRd  1yed BPHRZQ

LIBINuog NMUNZQ) U0AS¥IOY [ZIjeuy J03B] Eﬁﬁ

daduNSIZIQ NI IuLIBIBWYINSL() ISBUIBLIBZEY DSY) :Sp OJqUL




€L

anSnueniune PoPMA J01E) NS Udp, 050 10N

Jnpyeoeine wudAngd uaspu Yewsie)

LS80 060 eAewepsiey uuopRIsySeAnyr oMy opfeou(Q)
IN}EAWIIIS TUIIAANS LISPN

99°0 S0 ‘IsounjauQA eSnes uepugop opiojowspus a1 LBISPA
TIpHPRR uepugo(

€80 6L°0 apLYSII uR[O SAISNUT ‘ISNILY UIUBWDD $NES
npagpyeouiegus fupueae 2108 aropdiyuy

R0 690 OpoOpEBA tZ JujeyuLq usn)Sujo MIFIFuq LOISRA
Inpjo£ ISPI0 euISNEs JOWIZR] ‘UUSMIpUSIOFaa

8L°0 690~ QA SUIDJZ] uBpUIEA TUIAZUP I Feq WO
~ qunpuezey] RIUISIN

98°0) 0L'0 JUBK Bznuyuuq ‘poJSHIU J1q SO uune |,
Jues podunuwsur SIS

$8°0 8¢°0 ‘widy 1IsamijIqeuRges uIIGIueAp ULONA
Jipep{BurBuIuning ISy epunsnung

§8°0 08°0- SPILIES J1q UPYID BYEP URAIZIY “URLISTIAYY I{IIsiey]
Z1K1PMIdJOpOH

LLo L0 wnsnes ulourZiy ueprugop “yeIeIo puNouQA Byueg
Jipapulspad) dofediq

88°0 690 11q ujeA oA IPjRINS SMJLIBISHUI LIRJUBIUD]D §1)US
JIEOURJIPOH

unsnopy yoduap ijedep suiFaiqs) ‘uesnioy wureey)

88°'0 9L'0 Bp UyRIR) P} Iy 9)f vwreiruzed rjuAup Swisnoj Yijisiey
(M)  LyEd oNed  oyed  pyed  €ded TYed  [Yed BPHRZQ




74

Tablo 4.5°de h? ile gosterilen siitun, aym kokenlilik (ortak varyans) olarak
adlandinlmaktadir. Burada faktorlestirmenin iyi olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla, her bir degisken igin h* hesaplanmustir. Aymt kokenlilik (ortak varyans)
hesaplamasinda; bulunan h’ degerlerinin timi 1’ yakinsa, korelasyon matrisinin
faktorlegtirilmesinin iyi oldugu, eger bazs h® degerleri kiiciik ise (6rnegin, 0.50’den
daha az ise), bu durumda en az bir faktorin daha ¢ikartilmasi gerektigi
disinilmektedir (Tathdil, 1996, 5.190). Bu tabloda da h’ degerleri 1’e yakin oldugu
i¢in, faktorlestirmenin iyi oldugu sdylenebilmektedir.

Aym kokenlilik aym1 zamanda, bu yedi faktoriin, her bir degigkeni hangi
dlgiide agikladigim gostermektedir. Omegin, bu yedi faktor, “Banka yonetimi olarak,
miigterilere en iyi hizmeti sunmak temel amaglanmizdandir™ degiskenindeki
degisimin 0.92’sini agiklamaktadir. Aym kokenlilik, ilgili degiskenlerin diger
degiskenlerle ortak yanlarimn bir 6l¢giisii olarak da yorumlanabilmektedir. Diger bir
ifadeyle, aym kokenliligi yiksek olan degiskenlerin, analize sokulan diger
degiskenlerle ortak yanlarimin oransal olarak fazla oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 4.5 incelendiginde; banka olarak, miisterilere en iyi hizmeti sunmanin
temel amaglardan biri olmas:, misterilerin bankadan beklentilerinin siirekli olarak
aragtinlmasi ve kargilanmaya galigiimasi, banka yonetimi olarak miisterilerle karsilikli
etkilesime dayali (birebir diyalog) pazarlamadan yana olunmasi, bankamn rekabet
avantajinin, miisteri ihtiyag/isteklerinin anlagilmasina dayanmasi, bankamn misteriye
yonelik amaglarinin tim banka organizasyonu tarafindan bilinmesi ve desteklenmesi,
bankanin bir kez ulagilan hedef kitle ile sﬁrékliliée dayali bir diyalog kurabilmesinin
temel amaglanndan biri olmasi, bankanin miigteriye daha iyi hizmet sunulabilmesi
i¢in, migteri veri tabaninin olugturulmasinin gerekli bulmasi, miigteri veri tabanryla
elde edilen demografik ve psikografik bilgiler 1s15inda pazarlama stratejilerini
geligtiren bankalarin gelecekte kazangh ¢ikacaginin benimsenmesi degigkenlerinin
faktor yuklerinin yiiksek ve pozitif yikli olmasindan dolayy, ilk faktor yénetimin
pazarlama yaklagmm olarak adlandiniabilmektedir. Bu faktor, banka hizmetlerinde
iligki pazarlamasi uygulamalan tzerinde etkili olan degiskenlerin % 33’Gni
aciklamaktadir.
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Ikinci faktor, daha ok satiy yapmak igin kaliteli hizmetin gereklilizi,
sunulan hizmetin miisterinin ihtiyacina uygun olmasi, miigterinin ihtiyacina hzli bir
sekilde cevap verilmesi degigkenlerinin. faktor yiklerinin pozitif, migterilere daha
kaliteli hizmet pazarlamada magteri veri tabanimin Sneminin olmamasi degiskeninin
faktor  yikiinin negatif olmasi nedeniyle hizmetin  kalitesi  olarak
adlandinlabilmektedir. Bu fakt6r, banka hizmetlerinde iligki pazarlamasi uygulamalar
tizerinde etkili degiskenlerin % 9.4’Gni agiklamaktadir.

Satig elemanlanimin niteliginin arttinlmas: igin, siirekli olarak egitim verilmesi,
banka olarak migteri giiveninin saglanmasina biyik o6nem verilmesi, muisteri
baghiliginin olusturuimast ve bunun devam: igin siireklilik gosteren kampanyalara
agwrhk verilmesi, misterilerle streklilik temelinde gerceklegen geri iletime (feedback)
dayali bir diyalog kurulmasinn gerekliligi, karsilikh iletisime dayali pazarlama ile,
her iki tarafin da ¢ikarlanm koruyan, igbirligine dayali dengeli iletisimin
hedeflenecegi degiskenlerinin faktér yikleri pozitif olup, bu faktor miisteri
oryantasyornu olarak adlandilabilmektedir. Bu faktor de, banka hizmetlerinde iliski
pazarlamasi uygulamalan zerinde etkili degiskenlerin % 8.7 sini agiklamaktadur.

Satis elemanlannin, migterilerle sirekli ve yakin bir  diyalog igerisinde
olmalari, banka yonetimi olarak dogrudan hizmetin satigmin hedeflenmesi,
degiskenlerinin pozitif yikli, karsilikli iletigimin, hizmetin daha etkin bir sekilde
sunulusunda etkisinin bulundufu degigkeninin negatif yikli olmas: nedeniyle,
dordiinct: faktdr miisteri iletisimi olarak adlandirimaktadir.

Misterinin devamlihfimn saglanabilmesi i¢in, miigteri memnuniyetinin
gerekliligii, tatmin olmug bir misterinin bankaya yeni migteriler kazandirabilecesi,
migteri baghlifin1 olusturan bankalarm uzun vadede rakiplere goére avantaj
saglayacag: degiskenlerinin faktor yiki pozitif, migteri baghilik diizeyini yakindan
izleme ve  degerlendirmenin, hizmet sati§ina etkisinin bulunmadid degiskeni negatif
yuklii oldugundan , bu faktér mrigteri tatmini olarak adlandinlabilmektedir.

Satiy elemaninmn kalitesinin, migteriyle olan iliskide dogrudan etkili oldugu
degiskeninin faktor yikii yiksek ve pozitif yikld olarak elde edilmesinden dolay: bu
faktor, elemanm niteligi olarak adlandirilabilmektedir.
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Faktor yedi ise, muigteri ile gorigmelerde dogrudan satisa yonelinmesinin
miigteri giivenini etkilemeyecegi degiskeninin negatif yikli, oncelikle miisteri
ihtiyag/isteklerini karsilamaya ¢aligmamn, misteri giivenini arttiracaf: degiskeninin
pozitif yikli olmasindan dolayi, bu faktér migteri ghaveni olarak
adlandirlabilmektedir.

Bu yedi faktorin skorlan ve egitim degigskeni, bankacilik sektoriinde iligki
pazarlamas1 uygulamalarnnt etkileyen degiskenléri belirlemek amacryla kullanilan
logit modelinin bagimsiz degiskenlerini olusturmugstur. Logit modelinin sonuglart
Tablo 4.6’da verilmigtir.

Tablo 4.6: Logit Modelinin Parametre Tahmini

Degiskenler Parametre T test degerni
Sabit Katsay -1.12 -1.01
Egitim 0,25 2.12°
- Yonetimin pazarlama yaklagimi 0.12 1.71%
Hizmetin kalitesi 0.30 1.68™
Miisteri oryantasyonu 0.05 096
Miisteri iletigimi 027 1.99°
Miisteri tatmini 0.63 2.00°
Miisteri giiveni 0.24 224°
Elemanin niteligi 0.56 1.86™
-LOGL 175.22

*0.05 anlamlihik diizeyini, **0.10 anlamlilik diizeyini gostermektedir.

Logit modelinde kullamilan degiskenlerin biiyiik boliimi, istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif etkili sonuglanmistir. Elde edilen sonuglar agagida verilmigtir.

Egitim degigkeni, istatistiksel olarak anlamli ve poztif sonu¢lanmgtir. Bu da,
bankalarin pazarlama birimi yetkililerinin egitim dizeyi yikseldikge, iligki
pazarlamasi uygulamalanna daha ¢ok agirlik vereceklerini gostermektedir. Bir sonraki
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bolimde, demografik bilgilere yonelik yapilan hesaplamalar sonucunda da gérilecegi
lizere, anketi cevaplayan yetkililerin gogunlugunun iiniversite mezunu olmasi, egitimii
elemanlanin miisterilere yonelik yapilacak uygulamalarda; olaylara daha genig agilarda
bakarak, migterileri tatmin etme, onlan uzun vadede elde tutma amaciyla yapilacak
yenilik ve uygulamalara daha egilimli olduklarin1 gostermektedir. Bu bulguya bagh
olarak, bankalann uzun vadede migsterilerle iyi iligkiler geligtirerek, bankaya olan
baghliklanmn saglanabilmesi i¢in, egitimli elemanlan caligtirmalarmin gerektigi
s6ylenebilmektedir .

Banka yonetiminin pazarlama yaklagimini gosteren de@isken, istatistiksel
olarak anlamh ve pozitif etkili elde edilmistir. Miigterilere en iyi hizmet sunmay:
amaglayan, miisterilerle birebir diyalog halinde olan bankalarin, iligki pazarlamas:
yonelimli hizmet sunma egilimlerinin diger bankalara nazaran yiksek oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla banka yOnetiminin, migteri sadakati @zerinde
yogunlagmasi, uzun dénem misteri iligkisi gelistirmeye yonelik faaliyetlere agirlik
vermesi, bu faaliyetleri desteklemesi ve elemanlara bu konuda 6nderlik etmesi 6nem
tagimaktadir. Banka yOnetiminin yaptifi uygulamalarla, iligki pazarlamasina dayali
olarak miigterilerin bankaya olan baghiligmi yaratmaya caligyma, migterilerle iyi
iligkiler kurma, onlara kaliteli hizmet sunmanin gerekliligini tim banka elemanlarina
benimsetmeleri gerekmektedir

Bankalarin sundugu hizmetin kaliteli olmast ve miigterinin ihtiyacina cevap
veriyor olmasi, banka hizmetlerinde iliski pazarlamasi uygulamalanim pozitif yonde
etkilemektedir. Bankalarin, misterileri elde tutmada rakiplerine gore avantaj
saglayabilmeleri i¢in, musterilerine sunduklan hizmetin kalitesine dikkat etmeleri
gerekmektedir. Misterilerin beklentilerini anlayarak, sunulan hizmetlere ek deger
katilmas:, giivenilir, duyarh ve ihtiyaglara cevap veren bir yaklagimla migsteriye
kaliteli hizmet sunulmasi 6nem tagimaktadir. Bu yiizden, miigterilerin kaliteli hizmet
algilamalanndaki noktalarin (ihtiyaglarin en iyi gekilde kargilanmasi, elemanlarn
niteligi, givenilir hizmet sunulmasi, goésterilen ilgi diizeyi, sikayetlerin giderilmesi
gibi.) ¢ok iyi bir sekilde aragtinlarak belirlenmesi ve eksik olan noktalarin giderilmesi
gerekmektedir.
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Magsteri oryantasyonu degiskeni pozitif igaretli hesaplanmig olmakla beraber,
istatistiksel olarak anlamsiz bulunmugtur.

Miigteri iletigimi, miigteri tatmini ve migteri giiveni degiskenleri hem pozitif
etkili, hem de istatistiksel olarak anlaml elde edilmigtir. Dolayisiyla bu degiskenlerin,
bankalarin iligki pazarlamasi uygulamalann Gzerinde pozitif yonde etkisi
bulunmaktadir. Bu amagla bankalarn miigterilerle iyi iletisim kurarak, onlarla sirekli
ve yakin bir diyalog igerisinde olmasi, migterilerin sumulan hizmetlerle tatmin
edilmeye galistimas: ve kargilikh giivene dayali uznm vadeli iligki geligtirilmesi son
derece 6nem tasimaktadir. Migteriler, istek ve ihtiyaglarimin karsilanacagi, kendisine
diirtist davranilacagy, verilen sozleri ve yikamliliklerin yerine getirilecegi ve igbirligi
icerisinde olunacagi yoniinde bankaya karyt giiven duyabilmelidir. Bunun iginde,
miisterilerle iyi bir iletisim geligtirerek, onlarin beklentilerinin yerine getirilecegi
hususunda gerekli mesajlar verilmelidir. Ancak bu gekilde davramldig: taktirde,
miisteri bankanin sundugu hizmetten memnun kalacak ve banka ile olan iligkilerini

devam ettirecektir.

Elemamn niteligi degiskeni de hem pozitif etkili hem de istatistiksel olarak
anlamli bulunmugtur. Bu da, nitelikli eleman c¢aligiran bankalann, iligki
pazarlamasmma uygun hizmet sunma egilimlerinin diger niteligi disik eleman
calistiran bankalara gore daha yiksek olduSunu gostermektedir. Bu yizden
bankalarin, miisterilerle iy1 iletisim kurabilen, onlara giiven verebilen ve miigteri
tatminini benimseyen giiler yiizli elemanlar ¢caligtirmas: gerekmektedir. Ayrica, bu
elemanlarmn niteliginin arttinlmas: igin, siirekli olarak egitim verilmesi ve ige olan
motivasyonlarinin saglanmasi da, miigterin uzun vadede elde tutulmasinda son derece

Onem tagimaktadir.

4.6.3. Bankalann Iliski Pazarlamas: Uygulamalarma Yénelik Faaliyetlerinin
Belirlenmesiyle ilgili Analiz ve Yorum

Bankalarmn iligki pazarlamasi uygulamalanna yonelik faaliyetlerinin
belirlenmesi amaciyla sorulan sorularla ilgili hesaplamalar ve degerlendirmeler

asagida sunulmugtur.



79

SORU 1: Kredili Ahgverislerde Hediye Puam Uygulamasi

Tablo 4.7'den de goriilecegi Gzere, 6zel bankalarin %10’unun (3 banka ), 1990
yilindan itibaren hediye puam uygulamasina baslamasiyla birlikte, 6zel bankalarin
agirhikl: olarak 1990’11 yillarin ortalarindan itibaren kredili aligveriglerde hediye puam
uygulamalanyla; miigterileri daha ¢ok ahigveris yapmaya tegvik ettikleri ve boylece
miisteriyi elde tutmaya gahstiklan goriilmektedir. Ozel bankalarm %20’si (6 banka)
hediye puam uygulamadiklanni belirtmigtir. Kamu bankalarnin ise 1996 yihnda bir
tanesi, 1997°de iki tanesi hediye puami uygulamalanna gegctiklerini belirtmigtir. Kamu
bankalarinin bir tanesinin hediye puammi uygulamadift gériilmektedir. Yabanci
sermayeli bankalarn ise, bir tanesi 1994 yilindan itibaren hediye puam uyguladigim
ve iki tanesi de uygulamadiklarim belirtmistir.

SORU 2: ATM Uygulamasi

Bankalarin ATM uygulamalarina bakildiginda, bunu ilk defa 1985 yilinda bir
6zel bankamn baglattig1 goriilmektedir. 1987 yilinda iki, 1990 yilinda da dokuz 6zel
banka agirhikli olarak ATM uygulamasina gegmigtir. Diger 6zel bankalann da, 1992
yilindan itibaren yavag yavag uygulamaya bagladiklan gorilmektedir. Kamu
bankalannin ise, bir tanesinin 1990 yilinda, ikisinin 1991°de ve birinin de 1995°de
ATM uygulamasina gegmek tizere, kamu bankalannin hepsinin ATM uygulamalarin
kullandiklan gorilmektedir. Yabanci bankalarin ise, birinin 1991°de uygulamaya
bagladigy, ikisinin ise uygulamadiklan belirlenmigtir. (Tablo 4.8.) »
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SORU 3: Kredi Kart1 Uygulamasi

Tablo 4.9'dan da goriilecegi iizere, 6zel bankalardan birinin 1989 yilindan
itibaren kredi kart1 uygulamasina ge¢tigi, yedi tanesinin agirhikh olarak 1990 yilinda
bu uygulamaya basladig: ve digerlerinin de 1990’h yillardan itibaren yava§ yavag
kredi karti uygulamasma gegtikleri, dérdinin ise hi¢ uygulamadig: gérilmektedir.
Kamu bankalarimn ise, hepsinin kredi kartim uyguladiklan; bunlardan birinin 1991,
digerlerinin ise 1994, 1997 ve 1998 yillaninda uygulamaya gectikleri goriilmektedir.
Yabanc: bankalann ise, yalnizca biri 1993 yilindan itibaren kredi karti uygulamakta,
ikisi ise uygulamamaktadir.

SORU 4: Telefon/Ev Bankacith§: Uygulamas:

Bankalann, miisterilerin evden telefonla bir takim bankacilik iglemlerini
yapabilmelerini iceren telefon/ev bankacihigt uygulamasina bakidiginda, ozel
bankalarin 1992 yilindan itibaren bu uygulamay: baglattiklan, sekizinin ise bunu
uygulamadiklar: gorilmektedir. Kamu bankalarinin ise iginin uygulamadiklan,
yalmzca birinin 1998 yilindan itibaren telefonfev bankaciligim uyguladif
gorilmektedir. Yabanci bankalanin ise hig biri bunu uygulamamaktadir. (Tablo 4.10)

SORU §: Internet Bankacii Uygulamast

Bankalann internet bankacihg: uygulamasma bakildiginda, 6zel bankalann
1990’11 yihmn baglarindan itibaren yavag yavas uygulamaya gegtikleri, 1998 yilinda
ise yedi bankanin agwhkh olarak bu uygulamay: baglattiklan gérilmektedir. Ozel
bankalarin dokuzu ise internet bankacihigini uygulamamaktadir. Kamu bankalarinin
ise, Ggliniin boyle bir uygulamasinin olmadigi, birinin ise 1998 yilinda bu uygulamaya
basladigy gorilmektedir. Yabanci bankalarin ise, ikisinin boyle bir uygulamasi
bulunmamakta, bir tanesi 1997"den itibaren uygulamaktadir. (Tablo 4.11.)
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SORU 6: Ofis Bankacihig Uygulamas:

Tablo 4.12'ye gore, ozel bankalarin bir tanesinin 1997 yilindan itibaren bu
uygulamaya gectigi, digerlerinin de 1990’1 yillardan itibaren ve agirlikh olarak 1998
yihinda bu uygulamaya gegtikleri goriilmektedir. Ozel bankalarin 15’inin ise ofis
bankaciligint hi¢ uygulamadiklani goriilmektedir. Kamu bankalarinin ise, bir tanesi
1996 yilindan itibaren uygulamakta, i¢d ise hi¢ uygulamamaktadir. Yabanci
bankalardan ise, birinin 1998 yihindan itibaren bu uygulamay: baslattizy, iki tanesinin
ise hi¢ uygulamadig: goriilmektedir.

SORU 7: Magazaici Bankacihk Uygulamas:

Tablo 4.13 incelendiginde, yeni bir uygulama olan magaza igi bankacilifin ¢ok
fazla uygulanmadify goriimektedir. Ozel bankalardan birinin 1992’den itibaren,
ikisinin 1998 ve diger ikisinin de 1999 yilindan itibaren bunu uyguladi:, 25’inin ise
uygulamadifa gorilmektedir. Kamu bankalarimin biri 1998 yilindan beri magazaici
bankacilig1 uygulamakta, {igi uygulamamaktadir. Yabanc: bankalann ise, hi¢ biri bu

uygulamaya heniiz baglamamugtir.

SORU 8: Ucretsiz Hatlar Ile 24 Saat Miisteri Hizmeti Sunulmas:

Cevaplar incelendiginde 6zel bankalarin 1990°h: yillardan baglamak iizere
¢ogunlukla @cretsiz hatlar ile 24 saat misteriye ulagma hizmetini sunduklan
goriilmektedir. Ozellikle de 1990’lann ortalarindan itibaren bu uygulama yogunluk
kazanmgtir. Ozel bankalarin sekizi ise, boyle bir uygulamada bulunmadiklarim
belirtmigtir. Kamu bankalarinin ise, biri 1997 yilindan itibaren s6z konusu hizmeti
uygulamakta, G¢li ise uygulamamaktadir. Yabanci bankalarn ise, biri 1998’den
itibaren bu hizmeti uygulamakta, ikisi ise béyle bir hizmeti sunmadiklarim
belirtmektedir. (Tablo 4.14.)
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SORU 9: Miisterilerin Ozel Giinlerinin Kutlanmasi Uygulamast

Tablo 4.15 incelendiginde, 6zel bankalarn 1992 yilindan itibaren miisterilerin
Ozel giinlerinin (dogum giinii, bayramlar gibi) kutlanmas: uygulamasim baglattiklar:
gorilmektedir. Daha gok da 1997 yilindan sonra bu uygulamalar agiriik kazanmgtir.
Ozel bankalarin on sekiz tanesi ise boyle bir uygulamalarinin olmadiim belirtmigtir.
Kamu bankalarinin ise, biri 1998 yilinda bu uygulamaya baglamig, fici ise
uygulamadiklarini belirtmiglerdir. Yabanci bankalann ise, biri 1997 yilinda bu

uygulamaya baglamus, ikisinin ise boyle bir uygulamasinin bulunmadig gorilmigtir.

SORU 10: Internette Kredi Kart: lle Ahgveris Yapilmast Uygulamas:

Tablo 4.16'e gore, ozel bankalarin 1992°den itibaren internette kredi kart: ile
aligveris vapilmasi uygulamasimi baglatuklan, ozellikle de 1998 yilindan itibaren
bunun vogunlastigy goriilmektedir. Ozel bankalarin 17’sinin ise sézkonusu
uygulamava gecmedikleri belirtilmigtir. Kamu bankalarinin ise, birinin 1998’den
sonra bu uygulamaya gegtigi, ligiiniin ise hi¢ uygulamadiklan goériilmektedir. Yabanct
bankalarn ise, birinin 1998’den sonra uygulamaya gectigi, ikisinin ise boyle bir
uygulamada bulunmadiklan gérilmektedir.
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4.6.4. Demografik Ozellikiere fligkin Analiz ve Yorum
Anketi cevaplayan pazarlama birimi yetkililerinin demografik 6zelliklerinin
belirlenmesi amaciyla sorulan sorulara yonelik cevaplar ve degerlendirmeler agafida
sunulmustur.

SORU 1: Pazarlama Birimi Yetkililerinin Cinsiyet Durumu

Bankalann pazarlama birimi yetkililerinin cinsiyetlerini belirlemek amaciyla

sorulan birinci sorunun cevaplari tablo 4.17'de gosterilmektedir.

Tablo 4.17: Pazarlama Birimi Yetkililerinin Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet Durumu Say1 Oran (%)
1 Bayan 17 459
2 Erkek 20 54.1
TOPLAM 37 100.0

Tablo 4.17 incelendifinde anketi cevaplayan pazarlama birimi yetkililerinin
%54.1’ni (20 kisi) erkek, %45.9’unu (17 lkisi) ise bayanlann olusturdugu
gorillmektedir. Giiniimiizde kadinlarin bir ¢ok sektorde, gecmise gore daha ¢ok yer
aldigi bilinmektedir. Bankacilik sektoriinde de, erkeklerin yam sira bayanlarin da
yogun bir sekilde ¢aligtid1, hatta yonetici pozisyonuna kadar geldikleri gériillmektedir.

SORU 2: Pazarlama Birimi Yetkililerinin Yas Durumu

Bankalarin pazarlama birimi yetkililerinin yag durumumu belirlemek amaciyla
sorulan ikinci sorunun cevaplan tablo 4.18'de gosterilmektedir.




Tablo 4.18: Pazarlama Birimi Yetkililerinin Yas Dagilom

Yas Durumu Sayr Oran (%)
1 25’den kagik 0 0
2 25-34 12 324
3 35-44 17 459
4 45-54 8 21.6
5 55 ve lizeri 0 0
TOPLAM 37 100.0

Cevaplayicilann yas durumu incelendiginde, % 45.9’unun (17 kisi), 35-44 yas
grubu arasinda yer aldif, bunu % 32.4 (12 kisi) ile 25-34 yas grubunun ve % 21.6 (8
kisi ) ile de 45-54 yas grubunun izledigi gérilmektedir. Bankalardaki pazarlama
birimi yetkililerinin % 78.3 (29 kigi) gen¢ ve orta yas (25-44 yag) grubunda yer aldif
ve yonetici yagimn giderek daba da genclestigi goriilmektedir.

SORU 3: Pazarlama Birimi Yetkililerinin Medeni Durumu

Bankalarnin pazarlama birimi yetkililerinin medeni durumunun belirlenmesi

amaciyla sorulan {i¢linci sorunun cevaplan tablo 4.19' da gosterilmektedir.

Tablo 4.19: Pazarlama Birimi Yetkililerinin Medeni Durum Dagilhinu

Medeni durum Say1 Oran (%)
Bekar 12 324
Evli 23 62.2
Dul 2 54
TOPLAM 37 100.0

Tablodan da goriilecegi tizere, anketi cevaplayan pazarlama birimi yetkilerinin
cofunlugu, % 62.2 (23 kisi) oranla, medeni durumu evli olan kisilerden olugmaktadir.
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Bunu % 32.4 (12 kisi) ile bekar, % 5.4 (2 kisi) oranla ise medeni durumu dul olan
yoneticiler izlemektedir.

SORU 4: Pazarlama Birimi Yetkililerinin Egitim Durumu

Bankalarm pazarlama birimi yetkilerinin egitim durumumun belirlenmesi
amaciyla sorulan dordiincii sorunun cevaplan tabla 4.20’de gosterilmektedir.

Tablo 4.20: Pazarlama Birimi Yetkililerinin Egitim Duremunun Dagihm

Egitim durumu Sayr Oran %
1 Ikokul 0 0
2 Ortaokul 0 0
3 Lise 1 2.7
4 Universite 34 91.9
5 Yiiksek lisans ve Uzeri 2 5.4
TOPLAM 37 100.0

Tabloya gore anketi cevaplayan pazarlama birimi yetkilerinin % 91.9’unun (34
kigi) Gniversite, % 5.4’tniin (2 kigi) yiiksek lisans ve Gizeri, % 2.7 sinin (1 kisi) ise lise
diizeyinde egitim aldiklan gbriilmektedir. Buna gore, bankalarin pazarlama birimi
yetkilileri % 97.3 (36 kisi) ile iiniversite ve yiiksek lisans ve izeri olan egitimli
kigilerden olugmaktadwr. Daha Gnceki bolimde de belirtildigi tizere, egitim diizeyi
arttitkca, bankalarin iligki pazarlamasim uygulama egilimleri artmakta, dolayisiyla
egitim seviyesi, dnemli bir degiskeni olusturmaktadir.

SORU 5: Pazarlama Birimi Yetkililerinin {5 tecriibesi Durumu
Bankalarin  pazarlama birimi yetkililerinin i tecribesi durumunun

belirlenmesine yonelik sorulan beginci sorunun cevaplan Tablo 4.21da
gosterilmektedir.




Tablo 4.21: Pazarlama Birimi Yetkililerinin iy Tecriibesi Durumunun Dagihm

Tecriibe Durumu Say1 Oran %
1 5 Yildan Az 0 0
2 5-9 Yd 11 29.7
3 10-14 Yd 18 48.6
4 15 Yildan Fazla 8 | 21.6
TOPLAM 37 100.0

Anketi cevaplayan pazarlama birimi yetkililerinin, % 48.6’sinin (18 kigi) 10-14
yil arasinda, % 29.7’sinin (11 kigi) 5-9 yil arasinda ve % 21.6’simn (8 kisi) ise 15
yildan fazla bir siredir bankacilik sektoriinde i deneyimine sahip oldugu
gorilmektedir. Buna  go6re, pazarlama birimi yetkililerinin genellikle, deneyimli,

konusunda bilgili, yetismig elemanlardan olugtugu sdylenebilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda rekabetin yogun bir sekilde yasanmastyla, igletmeler, yeni miisteri
kazanma ve mevcut miigterileri elde tutma ¢abasi igerisindedirler. Bu nedenle,
musteriye sunduklan iriin ve hizmetlerde farklilik yaratmaya, daha kaliteli hizmet
sunmaya ve mugterilerle iyi iligkiler kurmaya caligmaktadirlar. Kaha iligkiler
kurmada da, migterilerin istek ve ihtiyaclarninin kargilanmas: ve satig sonrasinda
gereken hizmetin gotirilmesi gart olmaktadir. Bu-baglamda, bu ¢aliymayla literatiirde
ve uygulamada giderék Onemi daha ¢ok artmakta olan iligki pazarlamas: konusu
incelenerek, Ozellikle hizmet sektdrinde Onemli yeri bulunan iligki pazarlamasi
uygulamalari, bankacilik sektoriinde incelenmeye galisiimgtr.

Bankacilik sektoriinde iligki pazarlamasinin uygulamp uygulanmadifinin,
bankalarin pazarlamanin hangi agamasinda oldugunun ve bankalann iliski pazarlamasi
uygulamalarini etkileme olasih@ bulunan degigkenlerin belirlenmesi amaciyla,
yapilan bu tez galigmasi sonucunda elde edilen bulgular ve degerlendirmeler
cercevesinde ulagilan sonuglar ve Gneriler agagida sunulmugtur.

Bankalarin ¢ogunlukla, satis agamasim gegerek, hem pazarlama yonelimli hem
de bununla baglantili olan ve bir sonraki agama olan iligki pazarlamast yonelimli
hizmet sunduklar: tespit edilmistir. Pazarlama uygulamalarinda son yillardaki en
onemli geliymelerin baginda gelen, tek bir satisi onemseyen iglemlere odaklanma
yerine, misteri iliskilerinde odaklanmaya dogru olan donigim, bankacilik
sektoriinde de artik kabul gérmil ve uygulanmaya baglanmigtir. Bu baglamda amag,
banka ile miigteri arasinda saglikli, verimli, karli ve givene dayali uzun sireli
iligkinin gelistirilmesi olarak de@igmekte ve bunun i¢in misterileri gergek bir deger
olarak kabullenme Onem kazanmaktadir. Bu yiizden bankacilik sektoriinde daha
saglam bir yer edinebilmek igin, tim bankalarin, miigteriye hizmet sunarken sadece
bir kez satiy geceklestirmek yerine, misterinin istek ve ihtiyaglant dogrultusunda
hareket ederek, onlan dinleyerek, miisterileri tatmin etmeleri ve satis sonrasinda da
gereken hizmeti sunmalar, gikayetleriyle ilgilenerek miisterilerle uzun siireli iligkiler
gelistirmeye ¢aligmalan gerekmektedir.
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Bankalanin iligki pazarlamas: uygulamalarim etkileyen degiskenlere
bakildiginda ise, yonetimin pazariama yaklagimu, hizmetin kalitesi, migteri iletigimi,
mugteri tatmini, migteri giiveni, elemanin nitelii ve efitim degiskenlerinin etkili
oldugu belirlenmigtir.

Banka yoOnetiminin, musteriyle iyi iligkiler kurma, kurulan iligkilerin
devamlilifinin saflanmasi konusunda gosterecegi yaklagim, iligki pazarlamast
uygulamalannin etkinlifinde ve banka icerisindeki difer elemanlara bu konuda
onderlik edilmesi, yol gosterilmesi agisindan oldukga 6nem tagimaktadir. Miigteri
iligkilerini siirdiirmek, sadece miigteriyle yiiz yiize gelen personelin gérevi olmayip,
banka yoneticilerinin de misteri iligkilerinde etkin rol almasi gerekmektedir.
Yonetimin bu konudaki tutum ve davramsi, personele 6rnek olma ve benzer tutum ve

davramigin benimsenmesinde etkili olmaktadir.

Bankalarin, misterilerin kaliteli hizmete yonelik beklentilerini siirekli olarak
izlemesi ve aragtirmasi, hizmet kalitesindeki eksikligin nedenlerini belirleyerek,
hizmetin kalitesini geligtirmek igin gerekenleri yapmasi gerekmektedir. Miigterinin
algiladi hizmet ile bekledigi hizmet arasinda agiklik olustugunda, hizmet kalitesinde
eksiklik ortaya ¢ikmaktadir. Bu ylizden, eksikligin giderilerek, misteriye daha iyi
hizmet sunulabilmesi igin bankalarin, misteriler hakkinda siirekli aragtirmalar
yapmasi, onlarin hizmet konusundaki beklentilerini zamaninda ve dogru olarak
belirlemesi ve bunlan kargilamaya ¢aligmast, etkin miisteri iligkisi olusumunda 6nemli
rol oynamaktadir.

Bankalarin, miigterilerle agik, diiriist ve igten bir iletisim kurarak, onlarin istek
ve ihtiyaglarim belirlemesi ve bunu kargilamasi, miigteriye giivenilir hizmet sunmast,
musterilerle kahe iligkiler geligtirebilmesinde olduk¢a 6nem tagimaktadir. Sunulan
hizmetlerle migterilerin tatmin edilmesi ve béylece miisteri sadakatinin
saglanabilmesi igin, migterilere gavenilir hizmet sunulmasi; onlara verilen sozlerin
tutulacag ve istedikleri hizmetin en iyi sekilde verilecegi konusunda giiven verilmesi,
onlarla iyi bir iletigim kurarak istek ve ihtiyaglarinin dinlenmesi gerekmektedir.

Ayrica, bankalarin, miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurabilmesi, iyi bir
miisteri hizmeti sunulabilmesi igin, kaliteli, yetkin elemanlara ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Sunulan hizmetin kalitesi, ancak hizmeti sunan elemanlann profesyonellifi 6lgiisinde
olabilecektir. Bu yiizden migteriye iyi hizmet sunabilmesi i¢in, dikkatlice se¢ilmig
nitelikli elemanlara, bunlara sirekli olarak egitim ve kurs verilmesine, ige olan
motivasyonlarinin saglanmasina ve basarilan sonucunda ddillendirilmelerine gerek
vardir. Arastirmaya katilan banka elemanlanmn g¢ogunlugunun lisans ve Gzeri egitim
alan, gen¢ ve konusunda deneyimli kisilerden olugarak, banka elemanlarinin
niteliginin giderek daha ¢ok arttift gorilmigtir. Ancak bunlann niteliinin ve
sayisinun daha da arttirilabilmesi igin, siirekli olarak egitim verilmesi, is tatminlerinin
saglanmasiyla bankaya olan sadakatlerinin arttinlmasina ¢aligtimas: gerekmektedir.

Bankalann migteriyi elde tutmaya yoénelik uyguladiklan faaliyetlerin ise
(Hediye puam uygulamasi, ATM, ve digerleri) ¢ogunlukla 19901 yillardan itibaren
uygulamaya basladifi ve ozellikle de 1990lann ortalanindan itibaren yogunluk
kazandig1 gorilmektedir. Ozel bankalarin bu uygulamalan diger bankalara nazaran
(Kamu ve yabanci bankalar) daha 6nce baglattiklant ve daha gok uyguladiklar tespit
edilmistir. Ancak, bankalarin genel olarak, bu uygulamalara, miisterilerin istek ve
ihtiyaglarina bakarak, onlarin beklentileri dogrultusunda yenilerini eklemeleri, siirekli
olarak yeni hizmetler gelistirmeleri gerekmektedir. Ancak bu sekilde davranildig:
taktirde, bankacilik sektoriinde yasanan yogun rekabet karsisinda bankalann,
migterilerle iyi iligkiler gelistirerek, bu sektorde ayakta kalmast mimkiin olacaktir.
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EK 1 : Bankalarin Pazarlama Birimi Yetkililerine Uygulanan Anket
Formu Ornegi

Sayin Pazarlama Birimi Yetkilisi,

Turkiye'de 6nemli bir yere sahip olan bankacilik sektori, izl bir degisim
icerisindedir. Teknolojik imkanlarin da gelisimiyle, miigteriye yonelik bircok yeni
hizmetler sz konusudur. Bu baglamda, bankalann pazarlama faaliyetlerindeki
gelismeleri belirlemek amaciyla *Banka Hizmetlerinde Iliski Pazarlamas: ” baglikli bir
doktora c¢aligmast yiritmekteyiz. Vereceginiz bilgiler, bu bilimsel ¢aliymaya 151k
tutacak ve bankacilik sektdrindeki geliymelerin belirlenmesinde, 6nemli katkilar
saglayacaktir.

Anketi cevaplayan bankalarin isimleri, kesinlikle gizli tutulacaktir. Calismaya
ilgi duyan bankalara, galiyma sonuglar istenirse gonderilecektir. Anketlerin en geg¢ bir
hafta icerisinde tarafimiza posta veya fax ile gonderilmesi, ¢aligmanin daha ¢abuk
tamamlanmasim saglayacaktir.

Anketi cevaplamada gosterecefiniz hassasiyet ve katkilanmizdan dolayr
simdiden tesekkiir eder, saygilar sunanz.

Prof-Dr. Serap CABUK
Arag.Gor.Nuriye GURES

Adres:

Cukurova Universitesi
Ikt. ve Id. Bil. Fakiiltesi
Isletme Bolumii

PK. 393 01330
Beyazevler/ADANA

Telefon: 0322 2250474-2250477-155
F : 0322 2250088 - 2281699

E-mail : nuriye@mail.cu.edu.tr
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ANKET SORULARI

Agiklama : Asagidaki her bir ifadeye katima derecenizi, ifadenin karsisindaki
kutucuklardan uygun olanina (x) igareti koyarak belirtiniz.

1. Kesinlikle katiimiyorum
2. Katiimiyorum

3. Fikrim yok

4, Katihyorum

5. Kesinlikle katiliyorum

1 Banka yonetimi olarak, migterilere en iyi hizmeti sunmak temel 1 2
amaglanmlzdandlr

salsryoriz

Pazarlamadan yanayiz

27 Saugelemam miisteriyle iletigimde, iyi bir dinleyici olabilmelidir 1 2 3 45




28

Satxs elemam; mﬁ;tenye kax;: labar ve s@gg:h olmaltdt

117

49

2 g

30

Banka igerisinde dostga bir ortam olusturuimasi, misteri glivenini 1

arttlracaktlr

Mu;tenb bagllllglmn olusturulmasi ve bunun devamu igin, siireklilik 1
dsteren kam

altmamktlr

.Banka olar'a.'l.('téﬁiel émacxmiz, bir kezb ulasllan hedef kltle i!e, sﬁrekhllge 1 4
dayah bll" dlyalog kurabllmelmr -

Daha gok hlzmet Satl§ll gergekle§tlrebllmek u;ih, misteri ihtiyaclanm 1

bellrlemeye gerek yoktur

Kahﬁye elemanlar, bankanm ba;ansmda dneml‘ rol oynar!ar ' 1
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Miigterilerle, surekm' k temelinde gerg.ekle;en feedback (gen fletime) 1 2 3

dayah bar dlyalog kumlmaSI gereklldw

yoktur -

Karsmk lletlslme dayall pazadama nle, her |k1 tarafm da ‘glkaﬂanm 1 2 >3

koruyan, igbirligine dayali dengeli iletisim hedeflenecektir
72 Miigteriye daha: iyi hrzmet smulabi{mesn l;m,,fz%musten ventabanmm 12 3
.. olusturulmasst garttic . - . , o :
73 Mevcut mustenlenmnze ydnehk b|r ven tabammnz bulunmaktadlr 1 2
74 '
75 Musten ventabam ile bankalar, mustermm tuketrm davramslanna gore, 1 2 3

yem stratejller gehstlrebllecektn'
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§ 2 ¢
z 3 33
B W
§ § Eg
1 Banka elemanian, misteri ile gériigmelerinde, dogrudan hizmetin 3 4 5

satl ma 6nel|rler

3 Banka elemanlan,v mustenye hlzmetle |lg|l| tum ﬁzelllklen actk actk 1 2 3 4 5
an!atnrlar

5 Banka elemanlan, miigteriyi ikna ederken, basla yapmaksizin, hizmetin 1 2 3 4 5
sagla cagl faydalan anlatarak etk:lemeye gah;arlar

7 éﬁnka eierﬁanlan, mu;temim kl'slselnzaytﬁikl:aﬁm yakalayarak, bunlan 1 2 3 4 5
_ hnzmet sat:smda kullanmaya qallslrlar

9 Banka elemanlan, mustenlere karsl kendl hizmetlerimizi over, rakxp 1 2 3 4 5”
bankal n hlzmetlenm kdtuleﬂer

10 Banka elemanlan, miigteriye Hhtzmetl atmakmn zlyade, mustermm 1 2 3 4 5
. Intiyacinr' Qe ldimeyoisasrtar

12 Banla elemanlan, miisterinin satig sonrasinda hizmetle ilgili karsilagtigi 1 2 3 4 5
sorunlan ¢ézmeye cahligiriar

14 Daima miigterinin 6zel giinlerini (dogum giinii, evlilik yl déntimii vb.) 1 2 3 4 5
hatirlar ve kutlariar

16 Mustenlenn bankayla olan iligkisinin devamhliijinin saglanabilmesi 1 2 3 4 5§
alar yapllmaktadlr

18 Yem musten 'kazanmanm yamsnra . mevcut mustenlenn devamhllgl 1 2 3 4 5“
saglanmaya cahsiimaktadir

19 Mevcut pazarlama stratejimize gore, miisteri devamliiinin saglanmas1 1 2 3 4 5
esastir

21 Banka eleﬁianlan miisteriye bask: yapmaktan ziyade, bilgi ile etkilemeye 1 2 3 4 5§
cahgwiar

tmaya calisiriar
23 Banka elemanlan miigterilerin hizmetie ilgili sorulanmi mimkin 1 2 3 4 §
oldujunca cevaplamaya ¢ahsirlar

25 Banka elemanlan mustenlen rﬁérhnun etmek icin, onlarla aymm 1 2 3 4 §
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fikirdeymig glbl gorum:rler

27 Banka elemanlan, mi.i§tenmn lhtlyacma en uygun olan iirinii,enuygun 1 2 3 4 >5 |
sartlarda sunarlar

Aciklama : Bankanizin, agagidaki hizmetleri uygulayp uygulamadigim liitfen belirtiniz.
Cevabiniz “Evet” ise, liitfen baglangi¢ yilim da yaziniz.

1 Kredili alisverislerin puaniandiniarak, karsiiginda hediye Evet Hayir  Yil19—
veriimesi
(Hediye puani uygulamasi)

HMustenlenn dogum §unu bayramlar g1b| bzel giin enmn’ Ev‘éiwnﬂéyw V
kutianmasi

A0 " Internette kredi karh ile alisveris yapimasi -

Acikiama: Liitfen size en uygun olan cevab igaretleyiniz

DEMOGRAFIK
1 Cinsiyetiniz Bayan Erkek
"2. Yasmnz 25'den 2534 . 35-44 4584 55 ve lizeri
3 Medeni Durumunuz Bekar Evii Dul

Eﬁmmntizeyamz Universite - Yirksek Lisar
Ea S : : It B . ve Uzeri -
5 is Tecrubemz 5 Yiidan Az 5-9vYill 10-14 Y1l 15 Ylldan
fazla

Eklemek istedifiiniz baska konular varsa liitfen belirtiniz.

ANKET SORULARI SONA ERMISTIR,
KATKILARINIZ iGIN TESEKKUR EDERIZ



EK 2 : Tiirkiye Bankalar Birligi’ne Kayith Olan ve Anket Yapilan

Ticaret Bankalarmn Listesi

Ozel Sermayeli Bankalar

Adabank A_S.

Akbank T.A§.

Alternatif Bank A_S.

Anadolubank A S.

Ekspres A.S.

Bank Kapital Tiirk A_S.

Bayindirbank A_S.

Birlesik Tiirk Korfez Bankas1 AS.
Demirbank T.A.S.

Denizbank A.S.

Egebank A S.

Ege Giyim Sanayicileri Bankasi A.S.(EGS BANK)
Eskigehir Bankas: T.A.S.(ESBANK)
Etibank A.S.

Finans Bank A S.

Interbank A.S.

Iktisat Bankast T.A.S.

Kentbank A.S.

Kogbank A S.

Milli Aydin Bankasi T.A.S.(TARIS BANK)
MNG Bank A_S.

Oyak Bank A_S.

Pamukbank T.A.S.

Sitebank A.S.

Stimerbank A_S.

Sekerbank T.A.S.

Tekstil Bankas1 A.S.

Toprakbank A.S.

Turkish Bank A S.

Tirk Dig Ticaret Bankasi A.S.(DISBANK)
Tirk Ekonomi Bankast A.S.(TEB)

Tiirk Ticaret Bankas1 A.S.(TURKBANK)
Tiirkiye Garanti Bankas1 A_S.

Tiirkiye Tutinciler Bankas: Yagar Bank A.S.
Tiirkiye Imar Bankas1 T.AS.

Tirkiye I Bankas1 A.S. (ISBANK)

Yap1 ve Kredi Bankasi A.S.

Yurt Ticaret ve Kredi Bankas: A.§.(YURTBANK)

Kamu Sermayeli Bankalar

Tirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankast

Tiirkiye Emlak Bankas1 A.S.(KONUTBANK)
Tiirkiye Halk Bankasi A.S.(HALKBANK)
Tirkiye Vakiflar Bankasi T.A.O.(VAKIFBANK)
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Yabanc: Bankalar

Tiirkiye’de Kurulmus Yabanc: Bankalar

Arap Tiirk Bankas: A_$.
Bnp-Ak Dresdner Bank A S.
HSBC Bank A §.

Osmanli Bankasi A.S.

Tiirk Sakura Bank A.§.
Ulusal Bank T.A_S.

Tiirkive’de Sube Acan Yabanc: Bankalar

Abn Amro Bank N.V.

Banca di Roma S.P.A.

Bank Mellat

Citibank N.A.

Credit Lyonnais

Habib Bank Limited

ING Bank N.V.

Kibris Kredi Bankas1 Ltd
Morgan Guaranty Trust Company
Rabobank Nederland.

Société Générale (SA).

The Chase Manhattan Bank
Turkey Credit Suisse First Boston
Westdeutsche Landesbank Girozentrale
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