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OZET

TEZIN BASLIGI: TURK BANKACILIK SEKTORUNDE MUSTERI ILISKILERI

YONETIMI STRATEJILERININ MUSTERI MEMNUNIYETI UZERINE ETKISI

YAZAR ADI : Gékhan USTUNDAG

Bu tez calismasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin kullandiklart Misteri
Iliskileri Yonetimi stratejilerinden Finansal Baglar,Sosyal ve Yapisal Baglar, Bilisim
Teknolojileri, Hizmet Kalitesi Algist ve Kurumsal Un’iin miisteri memnuniyetine etkisi
arastirllmistir. Bu etki anket uygulamasi yoluyla arastirilmistir. Ankete 187  kisi

katilmistir.

Yapilan analiz sonucunda finansal baglar, bilisim teknolojileri, hizmet kalitesi
algisinin miisteri memnuniyeti tizerinde anlaml bir etkisi oldugu saptanmistir. Sosyal ve
Yapisal baglar ve Kurumsal Un’iin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi

olmadig1 saptanmuistir.

ANAHTAR KELIMELER: Bankacilik, Miisteri Iliskileri Yonetimi, Hizmet Kalitesi, Miisteri

memnuniyeti,



SUMMARY

Title of Thesis: The Effect of Customer Relationship Management Strategies on Customer

Satisfaction an Empirical Study at Banking Sector

Name of Author : Gokhan USTUNDAG

In this study, the effect of the financal relations, social and structural relations,
information technologies, quality of service perception and corporate prestige on
customer satisfaction was investigated. Data were obtained from a public bank in

Turkey.187 customers responded to the questionnaire.

The analysis show that customer satisfaction positively effected reliability,
financal relations, information technologies and quality of service perception. Corpotate

prestige and Social and structural relations did not effected on customer satisfaction.

KEYWORDS: Banking, CRM, Service Quality, Customer Satisfaction.



TESEKKUR

Kisa bir zaman dilimine sigdirdigim onca iiziintiilii olayin arasinda tezimi bitirebilmis

olmak beni ¢ok mutlu etti.

Tabi ki bunu bagarabilmemde basta Sn. Oya Erdil hocam olmak iizere en az onun kadar
bana her tiirlii konuda destek olan Sn. Hakan Kitap¢t hocama da sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim. Ayrica Sn. Ramazan Kaynak hocama da desteklerinden dolay: tesekkiirii bir

borg bilirim.

Bunun yani sira is hayatimin yogunlugu ve tekrar tezime dort elle sarilmami saglayan ve
beni bu yonde telkin eden basta babacigim ve de annecigimin de ellerinden 6perim ve

bu tezi kendilerine bir armagan olarak sunmaktan biiylik mutluluk duyarim.

Tez asamasinda bana destegini esirgemeyen kardesim Nihal’e de tesekkiirlerimi sunar

Gebze Yiiksek Teknolojideki yliksek lisans hayatinda basarilar dilerim.

Ayrica anket ¢alismasinda bana yardimci olan sube arkadaslarim ve miisterilerime de

tesekkiir ederim.

Ve de son olarak beni tez hazirlama asamasinda 6zgiir birakan canim esim Ozge ye de

tesekkiir ederim.

Saygilarimla,

Gokhan USTUNDAG
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GIRIS

Son yillarda bankacilik sektdriine bakildiginda c¢ok hizli bir degisim ve
gelismenin oldugu goriilmektedir. Ozellikle piyasadaki rekabetin artmasi, kar
marjlarinin  diismesi ve de piyasalarin daralmasi sonucunda bankalar karliliklarini

koruyabilmek i¢in ¢esitli stratejilerden faydalanmaktadirlar.

Piyasa kosullar1 ve maliyetlerinin asag1 yukari belirli oldugu ve rekabetin yogun
oldugu bankacilik sektoriinde bankalarin hedeflerine ulasabilmesi i¢in dncelikle mevcut
ve potansiyel miisterilerini ¢ok iyi tanimalari gerekmektedir. Bu baglamda miisteri
iligkileri yonetimi bankalar agisindan ¢ok biiyilk 6nem kazanmaktadir. Ciinkii bankalar

hizmet sunmaktadir ve hizmetlerin 6l¢timii hi¢ de kolay degildir.

Sektordeki nerdeyse tim bankalar miisteri iligkileri yonetimi konusunda bir
calisma yapmiglardir. Bu kavramdan yeterince faydalanabilmek icin miisteri iligkileri
yonetimini derinlemesine analiz etmek ve stratejilerini belirlerken dogru stratejileri

belirleyebilmek ka¢inilmaz olmustur.

Bu calismada birinci boliimde oncelikle miisteri iliskileri yonetimi kavrami
anlatilmis, misteri iligkileri yonetiminin 6zellikleri, yararlar1 ve amacindan bahsedilmis

ve son olarak da miisteri iliskileri yonetimi siirecine kisaca deginilmistir.

Ikinci bolimde de giiniimiizde o©ne ¢ikan miisteri iliskileri yOnetimi
stratejilerinden iligkisel pazarlamanin 2 boyutuna deginilmis, bilgi caginda 6nemli bir
argliman olan bilisim teknolojilerinin misteri iliskileri yonetimindeki 6nemi anlatilmus,
Kurumsal Un kavramindan bahsedilmis ve son olarak da miisterilerde olusan Hizmet

Kalitesi Algisinin miisteri iliskileri yonetimi tizerindeki etkilerinden bahsedilmistir.

Uciincii béliimde — arastirma modelimizde bagimli degisken olacak Miisteri

Memnuniyeti kavramindan bahsedilmistir.



Son boliimde ise arastirma modeli olusturulmus ve glinlimiizde 6ne ¢ikan CRM
stratejilerinden Finansal Baglar, Sosyal ve Yapisal Baglar, Bilisim Teknolojileri,
Kurumsal Un ve Hizmet Kalitesi Algisinin Miisteri Memnuniyeti iizerine etkisi
arastirilmistir. Arastirma bir bankada uygulanmis ve anket yoluyla elde edilmis sonuglar
SPSS 19 programi yardimu ile analiz edilerek sonuglar bu kisimda belirtilmistir. Boylece

daha sonra bu konu hakkinda yapilacak ¢alismalara kaynak olusturmak hedeflenmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI

Teknolojik gelismeler, rekabet yapisindaki nitel ve niceliksel gelismeler ile
miisteri beklentilerindeki degisim gibi faktorlerin etkisi sonucu; pazarlama anlayisi liriin
merkezli yaklasimlardan, miisteri odakli yaklasimlara (Ornegin Toplam Kalite
Yonetimi), oradan da miisteri merkezcil bir yaklasim olan ve iliskisel Pazarlama olarak
da adlandirilan “Miisteri Iligkileri Y®onetimine” (MIY) ulasilmistir. MIY, pazarlama
anlayisiin giinimiizde ulastigi noktayr gostermekte ve miisteri odakli pazarlama
anlayisindan ¢ok farkli 6zellikler tasimaktadir. Miisteri odakli pazarlama anlayiginda,
kitlesel iiretimin etkisiyle pazar paym artirmak onemli iken, MIY de pazar pay1 yerini
miisteri payint artirmaya birakmaktadir. Miisteri pay1 ayni miisteriye birden fazla iirlin
satabilmeyi ve miisteriyi aktif ve sadik bir miisteriye doniistiirmeyi amaglamaktadir
(Kirim, 2001). MIY’in temel konsepti icine giren miisteri ve isletme arasindaki iliski
pazarlamasi tanimi, Tek (1999) tarafindan su sekilde yapilmaktadir; “Ozellikle servis
isletmelerinde miisterilerin sadakatini artirmak ve mevcut miisterilerden daha fazla
siparis veya tekrar is almak icin, miisterilerle adeta akraba gibi uzun vadeli iliski
gelistirmeye doniik olarak tasarimlanan, herhangi bir pazarlama stratejisidir.” Her ne
kadar son yillarda miisteri sadakatinin 6nemine yeniden vurgu yapilsa da {linlii yonetim
gurusu Drucker, 1954 yilinda; “Her isletmenin gergek isi misteriyi edinmek ve elde

tutmaktir” diyerek miisteri sadakatinin 6nemine daha o yillarda dikkat ¢cekmistir.

MIY konusunda yeni olan, iiriin odakl1 yaklasimdan uzaklasarak miisteri merkezli
yonetime ge¢cmenin gerekli oldugu, miisterinin pazarda olmazsa olmaz kosulu oldugu
diisiincesidir. Bundan hareketle, MIY’de anahtar unsur miisterinin isin merkezine
konulmasi; iriiniin, hizmetin, organizasyon yapisinin, yonetim seklinin ve insan
kaynaginin dahil olmak iizere tiim kaynaklarin miisteriye gore diizenlenmesi ve bunu
yaparken de cesitli teknik, yazilim ve teknolojilerden yararlanilmasidir (Kirim, 2004).
“Marketing Insights From A to Z” adli eserinde Kotler iligski pazarlamasi (relationship

marketing)’nin 6nemini su sozlerle vurgulamaktadir (Biiyiik, 2004): “Bir sirket i¢in en



degerli seylerden biri; miisterileri, ¢alisanlari, tedarikgileri, bayileri ve
perakendecileriyle olan iligkileridir. Sirketin iliski sermayesi, bilgi, deneyim ve sirketin
miisteri, ¢alisan, tedarik¢i ve dagitim ortaklariyla arasindaki giivenin toplamidir. Bu
iliskiler ¢ogu kez sirketin fiziki varliklarindan daha degerlidir. Iliskiler, sirketin gelecek
degerini belirler”. Kotler’a gore bu iligkilerdeki herhangi bir kayma, sirketin
performansini olumsuz yonde etkileyeceginden, sirketler misterileri, ¢alisanlart vb. ile
iliskilerinin niteligini tanimlayan bir relationship scorecard — iliski ¢izgi karti
tutmalidirlar. Prahalad ve Ramaswamy’in “Rekabetin Gelecegi” (The Future of
Competition) adli kitaplarinda 6ne siirdiikleri yeni yaklasimlar1 Capital Dergisi’nde su
sekilde aktarilmaktadir (Biyiik, 2004): “Artik deger yaratabilmek i¢in yeni bir sisteme
ve farkli bir ¢evreye ihtiya¢ var. Bizce bu yenilik ise tiiketiciyle ortak deger yaratma
anlayis1 tizerine kurulu”. Prahalad ve Ramaswamy’e gore bunun ilk yolu da miisteri

ihtiyag ve isteklerini anlamaya yonelik iliskilerin kurulmasindan gegmektedir.

Yukaridaki agiklamalardan anlasilacag: gibi MIY, iliski bazli pazarlama alaninda
yeni bir kavram olmakla beraber, altinda yatan fikir yeni olmadig1 gibi ¢cok da basittir:
“Farkli miisterilere farkli muamele yapmak™. Birebir pazarlama stratejisinin temel
mekanizmasi, miisterilerin nasil farkliliklar gosterdigini anlamay1 ve bu farkliliklardan
dolay1 her bir miisteriye gore firmanin nasil davranmasi gerektigi konusunda bir strateji

olusturulmasini igermektedir (Kirim, 2001).

Siirekli ve yerinde iletisim yoluyla miisteri davraniglarini anlamaya ve etkilemeye
yonelik kuramsal bir yaklasim olan MIY; sirketlerin, dogru miisteriye, dogru iiriin ya da
hizmetle, dogru zamanda ve dogru kanallardan ulagmasimi saglamaktadir (Alkan ve
Cantiirk, 2000). MIY’in diger pazarlama yaklasimlarindan farkim ortaya koyabilmek ve
MIY uygulamalarinda dikkate alinmasi gerekli boyutlari agikliga kavusturabilmek igin
farkli tanimlara bakmakta yarar vardir. CRM Institute Turkey tarafindan yayimlanan
“Tiirkiye’nin miisteri iliskileri yonetimi tarifleri” bashkli raporda, MIY kavram

asagidaki sekillerde tanimlanmistir.

- MIY, miisteri ile iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi algilama ve onun

beklentileri ¢cergevesinde firmanin kendini daha iyi yonlendirmesi siirecidir.



- MIY, miisteri iliskilerini yénetmek icin kullanilan metodoloji ve iiriinlerin genelini

icermektedir.
- MIY, miisteri temas noktalarmnin entegrasyonu ve iyilestirilmesidir.

- MIY, miisteriyi tasarim noktasma (merkeze) yerlestiren ve miisteri ile yakin iliski

kuran bir yonetim felsefesidir.

- MIY, satis, pazarlama ve servis siireglerini daha etkin hale getirmek igin gelistirilmis

isletme stratejisi / kiiltiirtidiir.

- MIY, is ve enformasyon akislarnin oncelikle miisteri ihtiyaglari, ikincil olarak ise

sirket ihtiyaglarina gore tasarlanmasidir.

- MIY, kurumdaki miisteri ile ilgili her tiirlii bilgiyi tek bir enformasyon sistemine

baglamak ve bunu miisteri temas noktasina odaklamaktir.

- MIY, miisteriyi tanimak, miisteri ihtiyaclarini anlamak, ona uygun hizmetler ve iiriinler

elistirmektir.

Yukaridaki tanimlarin ortak noktalarmi igerecek bigcimde MIY’i, “miisteri
merkezli Orgiit stratejileri ve bu stratejileri destekleyebilecek satis, pazarlama, miisteri
hizmetleri, muhasebe, iiretim, tedarik vb. isletme fonksiyonlarim1 kapsayan, is
stireglerinin yeniden diizenlenmesini saglayan ve bunlar1 yaparken teknolojiden (bilisim)

faydalanan yonetim siireci” olarak tanimlamak miimkiindiir (Duran, 2002).

MIY’in temel yapisini, miisterilerin ne tiir farkliliklar gosterdigini anlamak ve
birbirinden farkli bu miisterilere, isletmenin nasil davranmasi gerektigi konusunda bir
strateji gelistirmesi olusturur. Bagka bir ifade ile MIY uygulamaya karar veren
isletmeler, mal ve hizmetlerini farkli miisteri ihtiyaglarmma goére nasil degistirmeleri
konusunda uzman olmali ve miisteri ihtiyaclarindaki olas1 degisimleri Onceden
belirleyebilecek bilgi toplama ve analiz etme yetenegine sahip olmalidir (Power ve
Douglas, 1997; Mitchell, 1998). Bunu gergeklestirebilmek igin sadece ileri teknolojiye

sahip olmak yeterli olmayip, miisteri ile 6grenen bir iliski kurulmasini olanakli kilacak



sekilde oOrgilitsel yapmin da yeniden diizenlenmesi gerekmektedir (Pepper ve Rogers,

1998).

1.1 MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMININ OZELLIiKLERI

Miisteri iligkileri yonetiminin 6zelliklerini sistemli ve kapsamli olarak irdeleyen
iki giincel caligma goze c¢arpmaktadir. Bunlardan ilki, miisteri iliskileri yonetiminin
temel Ozelliklerini ve nasil uygulamaya gecirilebilecegini konu almaktadir (Xu vd,
2002). Yazarlara gore miisteri iligskileri yOonetiminin dort temel Ozelligi satisgiicli
otomasyonu, miisteri hizmetleri ve destegi, saha faaliyetleri ve pazarlamanin
otomasyonu olarak belirlenmistir. Diger taraftan Zeng vd. (2003) ise, miisteri iliskileri
yonetiminin temel 6zelliklerini su basliklar altinda incelemislerdir: iliski yonetimi, satis

giicli otomasyonu, teknoloji kullanima, firsat yonetimi.

Miisteri iligkileri yonetiminin her iki kaynakta deginilen temel boyutlar1 ve
bunlarin acilimlar1 karsilastirmali olarak Tablo 1’de verilmistir. Goriilecegi iizere,
miisteri iliskileri yonetimi, adlar1 ve kapsamlar1 degisebilmekle birlikte toplam dort
boyuttan olugmaktadir. Bunlardan ilki her iki kaynak tarafindan da aym sekilde
adlandirilan “satis giicii otomasyonu” dur. Xu vd. (2002) bir miisteri iligkileri yonetimi
sisteminde bulundurulacak merkezi bir veri deposunda tiiketici, is, iirlin ve rekabet ile
ilgili bilgilerin depolanmasinin ve satig giicli tarafindan gereginde ¢ikarilabilmesinin
Oonemine isaret etmektedirler. Ayrica, siparis alimi ve izlenmesi birbirine baglanarak her
miisterinin satis dongiisii gozlenebilmelidir. Bu sekilde sisteme girebilen elemanlarin
her bir miisteriye ait tiim bilgilere ulasmas1 miimkiin olmaktadir. Bunun yaninda satis
elemanlarinin, firmanin fiyat, {iriin, tutundurma ile ilgili bilgilerine de ulasim saglanarak
pazarlama programinin basarisi arttirtlabilir. Zeng vd. (2003) ise satis giicii otomasyonu
kapsaminda bu ozelliklere ek olarak satig, pazarlama, ¢agri merkezleri ve perakende

magazalarin koordinasyonuna dikkat ¢cekmektedir.



Tablo 1.1: Miisteri Iliskileri Yonetiminin Ozellikleri (Xu vd 2002; Zeng vd, 2002)

Xu ve ark. (2002) Zeng ve ark. (2003)
Kategori Ozellikler Kategori Ozellikler
Miisteri On miisten destes liski Yinetimi Amnda hizmet
Hizmetleri ve voluyla miister: sunumu
Destegi somlﬂ#lrmm etkin Miisten ihtiyaclan
bicimde ¢coziilmes: icin bire bir
coziimler
Miister ile dogmudan
iletisim
Miister: hizmet
Merkezlen
Satregiicii Giiclendirilmis satis | Safugdicd Miisterinin gecmis
Otoneasyonn elemanlan Otomagsyoni hesaplarimin
izlenmesi
Satis gelistirme
analizinin
otomasyonu
Fazarlama Firmalann Teknoloji Kallanmn | Katma deger
ofomasyonH miisterilerinin tiretmek icin
hoslandiklar ve teknoloj
hoslanmadiklan kullanmak
seyleri 6grenmesi ve Veri depolama
bu sekilde pazan teknolopsi thtiyacs
rakiplerinden dnce ele
gecirmesi
Saba faalpyerleri | Misterilerin bireysel | Farsat Yanetini Onceden
beklentilerir kestirilemeyen
karsilamada, sats buylime ve talebi
elemanlan misteri yonetme
hizmetler Tahmin metodu
elemanlanndan
yardim alma.

Miisteri iligkileri yonetiminin ikinci 6zelligi miisteri sorunlarinin ¢ézimii ile ilgili
olan boyutudur. Xu vd. (2002), bunu “miisteri hizmetleri ve destegi’’ olarak
adlandirmakta ve misteri iliskileri sayesinde firmanin Ornek bir hizmet sisemi
gelistirmesinin miimkiin olabilecegini savunmaktadir. Miisteri hizmetlerinin gdzlenmesi
ve takip edilmesi sayesinde miisteri kaybinin azaltilabilecegi vurgulanmakta, her
bagvurunun uygun uzmana yonlendirilmesiyle de sorunlarin etkin bir sekilde

¢oziilebilecegi savunulmaktadir. Bu boyut, Zeng vd. (2003) tarafindan ise,“iligki
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yonetimi olarak adlandirilmakta ve benzer bir kapsam icermektedir. Zeng vd.
(2003)’nin degindigi 6zellikler arasinda miisteri basvurusunu aninda cevaplama, bire bir
¢Ozlim Uretme, her zaman ve her yerde dogrudan “online’’iletisim ve miisteri hizmet

merkezleri sayilabilir.

Miisteri iligkileri yOnetiminin {iglincti Ozelligi, Xu vd. (2002) tarafindan
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“pazarlamanin otomasyonu ’’ olarak adlandirilmakta ve pazarlama istihbarati, miisteri
veri tabanm1 ve etkilesimli iletisim teknolojilerinin birlestirilerek kullanimi yoluyla
misteri tatminini amaclamaktadir. Aslinda yararlar “otomasyon’’ kavramini kullanarak
pazar miisteri istihbaratinda yogun teknoloji kullanimi savunmaktadirlar. Zeng vd.
(2003) da buna kismen paralel bir yaklasim gostermekte ve bu 6zellige “teknoloji
kullanimi1 ** adin1 vermektedir. Bu kapsamda, yeni teknoloji ve beceri kullanimi1 yoluyla
tiiketici degeri olusturma, teknoloji kullanarak tiiketici verilerini aninda gdrebilme, bilgi
depolama teknolojisi yoluyla da bilgiyi miisteri iliskileri yonetimi ¢oziimleri ile
birlestirme ve temel performans gostergeleri iliretme sayilabilir. Miisteri iligkileri
yonetiminin dordiincii 6zelligi ise Xu vd. (2002) gore “saha hizmetleri *’dir. Her ikisi
arasinda kapsam olarak bir ortaklik bulunmamasi nedeniyle ayr1 ayri ele alinmalar1 daha
uygun goriilmektedir. Xu vd. (2002) gore miisteri iligkileri yonetimi sistemi yoluyla
“saha hizmetleri®’ de ¢ok daha etkin olarak yerine getirilebilmektedir. Bu sekilde
uzaktaki elemanlar ile miisteri hizmet elemanlar1 arasinda etkin bir iletisim kurulmasi ve
tikketicilerin ~ bireysel sorunlarinin  ¢éziimii miimkiin  olabilmektedir. Miisteri
sikayetlerinin toplanmasi, izlenmesi, her sikayete ilgili teknik personelin atanmasi, ve
bunun i¢in mevcut is ylikleri, zaman, cografi durum, malzeme ve ekipman durumu gibi
faktorlerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bunun sonucunda, miisteri iliskileri

yonetimi sayesinde hizmetlerle ilgili envanter maliyetlerinin diisecegi savunulmaktadir.

Daordiincii 6zellik, Zeng vd. (2003) gore ise “firsat yonetimi’’ olup, 6ngoriilmeyen
talep veya biiyiime durumunda gereken esneklik ve ileriye doniik satig tahminlerini

igermektedir.



1.2 MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ AMACLARI

MIY’in taniminda da belirttigimiz gibi MIY bir pazarlama stratejisidir. Strateji ile
anlatilmak istenen rakiplerden farkli olabilmek icin uygulanmasi gereken yontemler

biitiinii anlasiimalidir. MIY’in amaglarmni sdyle siralamak miimkiindiir.

e Miisteri Iliskilerini karli hale getirmek
e Farklilasma saglamak

e Maliyet minimizasyonu saglamak

e Isletmenin verimini arttirmak

e Uyumlu faaliyetler saglamak

e Miisteri taleplerini karsilamak

MIY pazarlamay bir béliim olmaktan cikartarak isletmenin her birimine yayan bir
olusumdur. sonug olarak MIY sistemi tiim isletme tiim birimler i¢in es zamanl ve eS

amach olarak tasarlanmalidir.

1.3. MUSTERI ILISKILERI YONETIMi SURECI
1.3.1. Miisteri Secimi

Burada hedef kitlenin tanimlanmasi ve gruplara ayrilmasi amacglanmaktadir.
Miisteri iligkileri yonetimi felsefesinde her miisteri veya miisteri grubu farkli degerler
tasiyacagi ve farkli kampanyalara entegre edilecegi icin miisteri se¢imi dnemli olacaktir.
Bu asamada; hedef kitlenin belirlenmesi, belirlenen hedef kitle i¢in segmentasyon ve
konumlandirma ¢aligmalar1 yapilmasi, konumlandirma verilerine uygun kampanyalarin

gelistirilmesi ve pazarlama iletisimi stratejilerinin belirlenmesi yer almaktadir.
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1.3.2. Miisteri Edinme

Bu evrenin asil amaci satistir. “Miisterilere en etkili yoldan satis nasil yapilabilir?”
sorusunun yanitt bu evrenin ana amacini olusturmaktadir. Bu asamada ihtiyag
analizlerinin yapilmasi, satin almaya yonelik tekliflerin ve 6n taleplerin olusturulmasi ve

satig yer almaktadir.
1.3.3. Miisteri Koruma

CRM kavram i¢in en belirleyici unsurlardan birisi miisteri sadakatidir. Miisteri
iliskileri yonetimi, yeni miisteriler kazanmak kadar -muhtemelen daha da fazla- mevcut
miisterilerinin  korunmasin1 hedefler. Geleneksel anlayisin aksine, eldeki mevcut
miisteriyle siirekli artan oranlarda satis iligkileri kurmak 6nemlidir. Miisteri koruma “Bu
miisteri ne kadar siire elde tutulabilir?” sorusunun yanitinin arandigi evredir. Amag,
miisteriyi kuruma baglama, onu kurumda tutabilme ve iliskinin stirekliligini ve sadakati
saglamaktir. Bu asama ig¢in, siparis yOnetimi, taleplerin organizasyonu, problem

yonetimi gibi pazarlama cabalar1 gelistirilmelidir.
1.3.4. Miisteri Derinlestirme

Bu asamada, kazanilmis bir miisterinin sadakati ve karhiligimmin, uzun siire
korunmas: ve miisteri harcamalarindaki paymin yiikseltilmesi i¢in gereken adimlar yer
almaktadir. “Ciizdan pay1” bu asama i¢in sorgulanan kavramlardandir. Amag siirekliligin
saglandig iliskiden yeni faydalar saglamaktir. Bu asama i¢in miisteri ihtiyac analizleri
ve c¢apraz satis kampanyalar1 Onerilmektedir. Miisteri iligkileri yonetiminin evrelerini

sematik olarak su sekilde gosterebiliriz;



11

Dokun Elde £t
VE i ; ani Yi
. Miigterilers
Tedarik £t . agfad@n Miigteri ve karu
dedjei | Mugan
arhr | #dastan

Mavout ve Al :
potansiyel Dedgerli
riigterilers Migterler
etkilzgim sadla Elinde Tt
Farkh muster Miigteri
segmertering Ihtvagiarim
farkl gizum Anla

sun Miigterie | Miisterileri

Sna iFfivaglan ve
arunter Jdawraniglanna
Gieligtr

hizretlar e 2K
qeligtir —_’/ ol
e e

Figisellestir Amghr

Sekil 1.1. Miisteri Iligkileri Yonetimi Evreleri (Sicimoglu,2002)

1.4. MiY’IN iISLETMELERE SAGLADIGI YARARLAR

Son yillarda yeni “her derde deva ilag” olarak goriilen miisteri iligkileri yonetimi,
bazilarina gore her miisteri hakkinda daha ¢ok sey 6grenmek i¢in teknoloji kullanilmasi
ve onlarla bire bir iliskiye karsilik verebilmek olarak tanimlanirken, bazilarina gore bu
bir teknoloji meselesi olarak degil, biiyiik bir insancil mesele, her miisteriye empati ve
hassasiyetle muamele etmek olarak gérmektedirler (Kotler, 2003). Hangi is sektoriine
bakarsak bakalim, miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarina kars1 ¢ok fazla ilgi vardir.
Bunun olmasi da gereklidir. Sanal ortamdaki endiistrilerde, satig proseslerini optimize
etmeye odaklanan firmalar, bunu yapmanin saglayacagi cok Onemli avantajlarin da
farkindadirlar. Bu sekilde, bu firmalar rakiplerine oranla satislarini % 50 artirmakta,
satig i¢in gerekli siireyi yariya indirmekte, daha fazla misteri odakli olabilmekte, daha
etkili ¢alismakta ve biitlin bunlar1 oldukca diisiik maliyetle yapabilmektedirler (Dickie,
2004)

Goldenberg (2003), miisteri iligkileri yonetiminde basariyr getiren 10 kritik

faktori su sekilde dzetlemektedir;
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1. Otomasyon yapilacak fonksiyonlarin belirlenmesi
2. Otomasyona ihtiyaci olan seyleri otomatiklestirmek
3. Ust yonetim destegi saglamak

4. Teknoloji ve bilgiyi akillica galistirmak

5. Kullanicr miilkiyetinden emin olmak

6. Sistemin prototipini olusturmak

7. Kullanicilarin egitimi

8. Personelin motivasyonu

9. Sistemin yonlendirilmesi

10. Y6netimin baglilig

Miisteri iliskileri Yonetimi basarili uygulandiginda isletme performansma cok
Oonemli yararlar saglamaktadir. Brown (2000)’a gore bu yararlar su sekilde

siralanmaktadir;

e Reklam maliyetlerini diistirmek,

e Misterilerin ihtiyaglarina odaklanarak 6zel miisterileri hedef almay1 saglamak,

e Yapilmis bir kampanyanin verimliligini 6l¢gmeyi kolaylastirmak,

e Organizasyonlarin fiyatlarla degil, miisteri tabanli hizmetlerle rekabet etmesin

saglamak,

e Firma icin karli, firmaya bagli ve firma ile 6grenen iliski ¢ercevesinde en fazla
isbirligi yapan, veya yapmay1 isteyen miisterilere gereginden daha az yatirim
yapilmasini 6nlemek, bunlarin tam aksi davraniglar i¢inde olan miisterilere ise
fazlasi ile harcamalar yapilmasini engellemek,

e Bir iiriinii gelistirmek i¢in harcanan zamani (pazarlama siirecini) kisaltmak,

e Miisterinin, kanallar1 kullanmasin1 ve bdylelikle bir miisteri ile maksimum

baglant1 kurulmasini saglamak.
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Miisteri iligkileri yonetimi uygulamalari sayesinde daha yakin misteri iligkileri
ve genis musteri ihtiyaclar1 bilgisi ile gelir, kar ve rekabet avantaji
arttirilabilmektedir. Ote yandan miisteri kontaginin artmasi, yukar1 satis, ¢capraz
satig gibi imkanlar sunarak pazar firsatlar1 da genisletilebilir. Misteri iliskileri
yonetimi ¢oziimleri ile analizlerin modellemelerini ve tiim siire¢lerini homojen
bir ortam ig¢inde gergeklestiren firmalar, miisterilerini daha iyi anlama sansina
sahip olmaktadirlar. Miisterilerinin ihtiyaclarina nasil yanit verebileceklerini ve
onlarin nasil degerlerini arttirabileceklerini, bu altyapr ile birlikte elde

etmektedirler. Bu da sirketlere rekabet avantaji olarak geri donmektedir (Zerey,
2004).



14

2. BOLUM
GUNUMUZDE ONE CIKAN MUSTERI ILISKILERI YONETiMi STRATEJILERI
2.1. liskisel Pazarlama

Glinlimiizde, finansal hizmet sektorii dinamik degisim siirecinde faaliyetlerini
devam ettirmektedir. Perakende bankacilik sektoriindeki temel aktorler arasindaki
sinirlar, birlesmeler ve piyasaya yeni katilimlarin etkisiyle giderek bulaniklagmaktadir.
Rekabetci eylemlerdeki artis ve miisteri yapisinin giderek farklilasmasindan dolayi,
mevcut finansal hizmet isletmelerindeki tecriibeli yoneticiler, basarilari i¢in temel teskil
edecek kritik sorular lizerinde yogunlasmak durumunda kalmislardir. Finansal hizmet
sektorlindeki yoneticiler, uygun bir finansal hizmet siras1 saglanarak, sadik
misterilerinin ihtiyaclarinin nasil karsilanacagi ve en degerli miisterilerinin diger
firmalara akiginin nasil engellenebilecegi konusunda bir arayis igerisinde olmuslardir
(Dibb ve Meadows, 2001). Bu yoneticiler temel problemin ¢oziimiine katki saglayacak
cesitli yaklagimlar1 dikkate alarak, eylem planlar1 gelistirmislerdir. Bu konu iizerinde
odaklanan ve biiyiik ilgi ¢ceken en basarili yaklagimlardan birisi de iliskisel pazarlama

yaklagimidir.

Mliskisel pazarlama, son zamanlarda pazarlama literatiiriinde 6nemli derecede ilgi
goren bir konu haline gelmistir. iliskisel pazarlama kavrami ilk olarak ortaya ¢iktiginda,
cok tarafli hizmet organizasyonlarindaki miisteri iliskilerindeki ¢ekici, koruyucu ve
artirict yon olarak tanimlanmaktaydi. Giiniimiizde ise, iliskisel pazarlama daha cok,
miisterilerle siirekli iligkiler kurmayi amaglayan ve isletme ile miisteri arasindaki
iliskinin isletmenin ortaya koydugu firiin tarafindan yonlendirildigi bir pazarlama

stratejisi olarak kullanilmaktadir (Dalgig, 2002; Varinli, 2006).

Gilintimiizde iliskisel pazarlama ile ilgili olarak gelistirilen diisiinceler; hizmetler
pazarlamasinin olgunlastirilmasi, iliskisel pazarlamanin sundugu olasi kazanglar, miisteri

kazanglari ve teknolojik ilerlemeler seklinde temelde dort nokta iizerinde
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yogunlagsmaktadir (Dibb ve Meadows, 2001). Hizmetler pazarlamasinin iyilestirilmesi,
hizmet {iriinlerinin soyut olmasi, sunduklari hizmetleri farklilastirma arayisi icerisinde
olan isletmelerin iligskisel durumlar1 {izerinde bir baski olusturdugundan Onem
tasimaktadir. Gergekten de baz1 arastirmacilar, iligkisel pazarlamanin hizmet
isletmelerinin en gii¢lii rekabet yonlerinden birini olusturdugunu ileri siirmektedirler
(Perrien ve Ricard, 1995). Iliskisel pazarlamaya gosterilen ilgi ile birlikte hizmet

kalitesine de daha fazla 6dnem verilmeye baslanmistir (Gronroos, 1983).

Miskisel pazarlamanin satis drgiitlerine saglamis oldugu olas1 kazanglarin gelisimi
yoniindeki fayda da ayni derecede belirgindir. Hizmet pazarlamasinin gelisimi 1970’li
yillarda birgok hizmet sektoriinde yapilan diizenlemeler ile rekabet¢i bir yapi
kazanmigtir. Bu rekabet¢i yapt mevcut hizmet isletmelerinde, var olan miisteri
temellerinin korunmasi yoniinde yapilan ¢aligmalarin 6nemini artirmistir (Reichheld ve

Kenny, 1990).

Miisterilere saglanan kazanglar iliskisel pazarlamanin iiciincii temel boyutunu
olusturmaktadir. Bankacilik, saglik donanimi1 ve sigorta gibi miisterilerin yiliksek baglilik
thtiyact duydugu hizmet sektorlerindeki soyutluluk ve risk, hizmet siirekliliginin
onemini artirmaktadir. Iligkisel pazarlamanmin ortaya ¢ikardigi siirekliligin tiirii,
misterilere, ihtiyaca goére hizmet dagitimi ve bekledikleri proaktif hizmet tutumu

konusunda giivence vermektedir.

Iliskisel pazarlamayr miimkiin kilacak dordiincii ve son faktdr ise teknolojik
ilerlemeler ile ilgilidir. Bilgi teknolojisindeki hizli gelismeler miisterilerin Gncesine gore
daha yogun olarak takip edilebilmesine ve ihtiyaglara daha uygun pazarlama hizmetleri

sunularak cevap verilebilmesine imkan saglamistir.
2.1.1. islemsel Pazarlamaya Kars Iliskisel Pazarlama

Islemsel pazarlama anlayisi, pazarlama karmasmna dayali satis odakli bir
pazarlama sistemidir. Vurgu, her zaman miisteri ihtiyaglarini tatmin edecek tiriinlerin
tiretimi lizerinde olmustur (Bylthe, 2002). Artan teknolojik gelisme ve rekabetin

yogunlasmasi islemsel pazarlama stratejisinin tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilamada
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yetersiz kalmasina neden olmustur. Isletmeler, kisa dénemli kazang yerine, uzun
donemli miisteri iliskilerine ve hizmete dayali olan iliskisel pazarlama kavraminin
Onemini anlamislardir (Savasgi, 2001). Endiistriyel mallarin pazarlanmasinda ve hizmet
pazarlamasinda kisisel satisin ve dogrudan iletisimin 6nemli olmasi iliskisel pazarlama
yaklasiminin dogmasina neden olmustur. Ozellikle iliskisel pazarlamanin gelismesine

neden olan diger makro 6geler ise sunlardir (Sahin ve Demir, 2001):

Teknolojik gelismelerin hizla devam etmesi,

Toplam kalite yonetimi uygulamalarinin pek ¢ok firma tarafindan benimsenmesi,

Endiistriyel mal/hizmet sektoriindeki gelismeler,

Firmalarin 6rgiit yapilarindaki yonetici ve yonetici gruplarina verdikleri yetki ve

sorumluluklarda meydana gelen gelismeler,

- Firmalarin yogun rekabet ortaminda miisterilerini elde tutmak ve kaybetmemek

icin gosterdikleri ¢abalar.

Iliskisel pazarlamanin odak noktasi, miisterilere daha yakin ve daha igten
davranarak, onlarin firma ile is yapmasini kolaylastirmak ve g¢ekici hale getirmektir.
Islevsel pazarlama, kisa donemli amaglara dayaliyken, iliskisel pazarlamanin uzun
donemli bir dogasi vardir. Islevsel pazarlamanin amaci, miisteri kazanmaktir. Fakat
iliskisel pazarlamanin amaci, miisteri kazanmak ve onlar1 elde tutmaktir. Yeni bir
miisteri kazanmak, mevcut bir miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetli olmas1 nedeniyle,
elde tutmanin 6nemi giinden giine artmaktadir (Gronroos, 1995). Tablo 2.1.de satisa
odakli islevsel pazarlama anlayisi ile iligskisel pazarlama yaklasimi karsilagtirilmistir
(Payne vd, 1995).
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Tablo.2.1. Islevsel ve Iliskisel Pazarlama Arasindaki Farklar (Payne vd,1995)

Islev=zel Pazarlama Ilisknizel Pazarlama
- Tek bir sat1j iizerinde odaklagr - Miasteriyvi elde tutma dzerinde
- Uhriin Szellikleri iizerinde dusnr odaklasw
- Kisa donemli Sloege sahiptir - Uriin faydalan fizerinde odaklagr
- Miasteri himmetler: fizerinde az | - Ulzzn dSnemli Slgege sahiptir
dherr - MMiigterni hizmetler: fizerinde cok
- Miastenve adanmishil sonerladsy chermr
- Midgtenyle 1ligka orta dilzeydedar - DMiigtenye adanmmglikc yiikeektir
- Kalite oomcelikli olarak iiretmman | - MMisteniyle iliska yiakoselcdtir
igicir - Kalite herkesin isidir

Yukaridaki Tablo 2.1.de de acikca goriildiigii gibi, iliskisel pazarlamanin,
miisterileri elde etmek lizere iki odagi bulunmaktadir. Geleneksel olarak pazarlama
miisterileri elde tutmaktan ¢ok elde etme {izerinde odaklastigindan iligkisel pazarlama
miisteri hizmetini, kaliteyi ve pazarlamay1 bir araya getirerek miisteri tatmini ve uzun

donemli miisteri iliskileri yaratmaya ¢aligmaktadir (Oztiirk, 2003).

Miskisel

Pazarlama

el

Sekil 2.1.1liskisel Pazarlama Yaklasimi: Miisteri Hizmeti, Kalite ve Pazarlamay1

bir araya getirmektedir. ( Christopher vd, 1991)

2.1.2. liskisel Pazarlamanin Amaclari
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Mliski pazarlamasinin amaglar1 sunlardir (Sahin ve Demir, 2001).

e Birbirleriyle uzun donemli iliskide bulunan firmalarin en Onemli amaclarindan
birincisi, faaliyet gosterdikleri sektordeki gelismeleri kontrol etmektir.

e Alict ile saticinin birbirleriyle uzun stireli iligkiler kurmalarinin bir amact da; yeni
pazarlar, mallar/hizmetler, teknolojik gelismeler ve oOrgiitsel siiregler hakkinda
birbirlerinden yeni bilgiler 6grenmektir.

e Al ile satict dagitim kanalindaki islem maliyetlerini azaltmak ve verimliliklerini
artirmak i¢in uzun siireli isbirligi yaparlar.

e Alici ile satict arasindaki uzun siireli iliskilerin bir diger amaci da pazardaki kontrol
edilebilen degiskenleri kontrol edebilmek, bu degiskenlerde olabilecek degisiklikleri

tahmin etmek, pazardaki belirsizlikleri en aza indirgemek amaciyla gerceklestirilir.
2.1.3. liskisel Pazarlamanin Yararlar

Giiniimiizde uzun donemli firma-miisteri iligkilerinin getirdigi avantajlarin
ispatlanmasi ve islemsel pazarlama yaklasiminin eksikliklerinin ortaya konmasi, iliskisel
pazarlama yaklasiminin uygulanmasini gerekli kilmaktadir. Bu baglamda iligkisel

pazarlamanin bir hizmet isletmesine saglayabilecegi yararlar su sekilde dzetlenebilir.

o Miisteri elde tutma oraninda ve miisteri sadakatinde artis-miisteriler daha ile is
yaparlar, daha fazla ve daha sik satin alirlar.

. Miisteri karliligindaki artig-miisterinin isletmeye sagladigi karlilik artar. Bunun
nedeni sadece miisterilerin daha fazla satin almasi degildir, ayrica;

o Miisteri elde etmenin daha diisiik maliyetli olmasi ve dengeli bir is hacmi
olusturmak i¢in ¢ok fazla miisteri elde etmenin gerekli olmamasi,

o Mevcut miisteriler daha fazla tepki verici olduklarindan, satiglarin maliyetinin

azalmasi so0z konusudur.

Miisteri agisindan da bir isletmeyle uzun donemli iliskiler kurmanin ¢esitli
yararlar1 bulunmaktadir. Hizmet sunucusu ile uzun dénemli iliskiler kurmak, miisterinin
kendisini iyi hissetmesini saglar ve yasam kalitesine katkida bulunur (Inal ve Demirer,
2001).
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2.1.4. Tliskisel Pazarlama Kavram ve Bankacihk Sektorii

Iliskisel pazarlamanin bankacilik sektorii acisindan ilgi uyandirmasi aslinda
siradis1 bir olay degildir. Bazi arastirmalar, yiiksek firma performansinin iligkisel
pazarlamanin uygulanmasi ile baglantili oldugunu ortaya koymustur (Speed ve Smith,
1993). Yine bazi arastirmalarda da, iligkisel pazarlamanin bankalar agisindan uygun bir

strateji oldugu ortaya konulmustur (Moriatry vd, 1983).

Diger birgok hizmet isletmesinde oldugu gibi bankacilik sektdriinde de sunulan
hizmetlerin soyut olusu miisteri iliskilerinin 6nemini artirmaktadir. Miisteri sahipliliginin
ekonomik kazanglari konusu da artik iyice belirginlesmektedir. Sheth ve Parvatiyar
(1995) yaptiklart ¢alismada, bankalari ile 5 yildir ¢alisan miisterilerin, iliskilerinin ilk
yillarinda olan miisterilere gore bankalar agisindan daha kazangli olduklarini ortaya

koymuslardir.

Sunulan hizmetin avantajlarina kars1 bir iliskisel pazarlama stratejisi gelistirmek
karmasik bir konudur (Perrien ve Ricard, 1995). Kollektif bankacilik sektoriinde yapilan
arastirmalar gerekli yiikiimliiliikk seviyesi konusunda bir gostergeyi ortaya koymaktadir.
Sayet iligkisel stratejinin etkinligi hedefleniyorsa, su faktdrlerin géz Oniine alinmasi

gerekmektedir (Dibb ve Meadows, 2001):

e Organizasyonun yapisl, iligkisel strateji tarafindan gerekli kilian dagitilmis yapa ile
uyumlastirilmalidir.

e Insan kaynaklari yonetimi politikalariimn iliskiler iizerindeki etkinligi, ozellikle
saticilar ve alicilarin algl ve kavrayislar1 arasindaki olasi bosluklar acgisindan dikkate
alinmalidir.

e Miisteri ve ¢evresinin en iyi sekilde anlasilabilmesi i¢in miisteri hakkinda yoneticiye
bilgi ve veri saglayacak en etkin yollar belirlenmelidir.

e iliski ierisindeki fiyatlandirma uyumu goz dniine alinmalidir.

e Iliskiselligin gelisimindeki satis giiciiniin rolii géz oniine alinmali ve satis giicii

egitimine yansitilmalidir.
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Birgok banka, iirin ve hizmetleri konusunda miisteri sadakatini gelistirmek igin
iligskisel pazarlama yaklasimini uygulamaya koymaktadir. Bankalar agisindan iligkisel
pazarlamanin temel esaslari, banka ve miisteri arasindaki baglarin olusumu olarak en iyi
sekilde tanimlanan iligkilerdir. Literatiir, bankalarin finansal, sosyal ve yapisal baglari
iceren bir veya daha fazla bag baslatarak miisteri iligkileri kurabileceklerini ileri
stirmektedir (Berry, 1995). Bankalarca baglatilan iligkisel baglar ve miisteri algilamalari
ve davraniglar arasindaki iliski hakkinda cokga bilgi mevcuttur. Bununla birlikte,
Cravens ve Piercy (1994), iliskisel pazarlamanin temel taslarinin miisteri itibari
(customer retention) ve silire¢ uyumu (process orientation) oldugunu ve her iki durumun
da gilinlimiizde her bir perakende banka acgisindan dikkate deger bir dnem arz ettigini
ileri slirmiiglerdir. Fakat iligkisel pazarlamanin bu gereksinimleri yerine getirip
getiremedigi ve iligskisel pazarlamanin arkasinda yatan bu temel kavramlarin perakende
banka sektoriindeki temel aktdrlerce nasil uygulamaya konulacagi heniiz tam anlamiyla

acikliga kavusturulamamistir (Dibb ve Meadows, 2001).

Diger birgok hizmet isletmelerinde oldugu gibi bankalar da sunmus olduklari
tirtinlerin soyutlugu ile karakterize edilmekte olup bu da dogal olarak miisteri iliskileri
ve hizmet dagitimi ilizerinde durmay1 gerekli kilmaktadir. Bu nedenle bir¢ok bankanin
diger sektorlerdeki isletmelere gore daha yiiksek bir iliskisel pazarlama seviyesine zaten

ulastigini séylemek miimkiin olmaktadir (Dibb ve Meadows, 2001).
2.1.5. Bankalarda Iliskisel Bag Stratejileri

Bankalarda iliskisel pazarlama uygulamalari ile ilgili olarakyapilan ¢aligmalarda,
yukarida da bahsedildigi gibi, miisteri ile hizmet sunuculari arasindaki iligkileri
gelistirecek finansal, sosyal ve yapisal olmak tizere ii¢ temel iligkisel bagdan soz edilir

(Chiu vd. , 2005; Peltier ve Westfall, 2000).
2.1.5.1. Finansal Baglar

Bankalar, en diistik fiyat uygulamalar1 gibi iligki hiyerarsisinde en alt seviyeyi
temsil eden ve ekonomik temelli iliskisel davraniglar olarak tanimlanan finansal bir bag

olusturarak miisteri iligkilerini gelistirebilirler (Peltier ve Westfall, 2000).Hizmet
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sunuculart sadik miisterileri genelde ozel fiyat firsatlar1 ile odiillendirirler. Yapilan
bircok c¢alismaya gore, para promosyonlart miisterilerin fayda degeri, algi ve
kavrayislarini gelistirir ve boylece satin almalarindaki elde edinim faydasini artirir (Chiu

vd. , 2005; Chandon vd. , 2000).
2.1.5.2. Sosyal ve Yapisal Baglar

Sosyal baglar kisiler arast etkilesim ve arkadasliklar yoluyla satici-alict
iligkilerini gelistirmek iizerine odaklanmis kisisel baglardir. Peltier ve Westfall (2000)
sosyal baglari, iliskisel hiyerarsinin orta kademesi olarak tanimlarlar. Onlara gore
iligkisel pazarlamanin sosyal bag boyutu rekabetci fiyat baskilarina kars1 gii¢lii koruyucu
ozellikte iligkileri igerir. Bu strateji, miisterilerle temas halinde kalmayi, ihtiyaclar

hakkinda bilgi edinmeyi ve onlarla pozitif bir iligki stirdiirmeyi icermektedir.

Tiiketici agisindan bakildiginda sosyal baglarin énemli bir psikososyal kazang
sagladig1 goriilmektedir (Beatty vd. , 1996). Sosyal bag sahibi tiiketiciler satig
temsilcilerini ya da hizmet sunucularimi bir arkadas olarak goriirler. Bu agidan
bakildiginda sosyal baglarin miisterilerin iligkilerinin gelisimi {izerinde etkili oldugunu
ve gelisen iliski diizeyinin de tiiketicinin duygusal ve psikolojik ihtiyaglarinin
doyurulmasi: yoniinde bir etkilesim ortaya cikarabilecegini sOylemek miimkiindiir
(Reynolds ve Beatty, 1999). Haz degerinin de servet tiiketiminin duygusal boyutu
tizerinde etkili oldugu g6z Oniine alindiginda, bankalarin sosyal baglar olusturmak
suretiyle miisterinin haz degeri edinimini saglamlastirabilecegi sdyleyebilir (Chiu vd. ,

2005).

Miisteri sadakatini artirmaya yonelik olarak uygulanabilecek diger bir yontem de
bankalar acisindan baska herhangi bir sekilde elde edilmesi zor veya pahali olan katma
deger seklindeki kazanclari hedef miisterilere sunan yapisal baglardir (Berry, 1995).
Iliski hiyerarsisinde en yiiksek noktay1 temsil eder ve bankalara siirdiiriilebilir rekabet
avantajlar1 saglar (Peltier ve Westfall, 2000). Yapisal baglar yetki hissi vermekte ve
iliskide bir psikolojik kontrol seviyesi ortaya koymaktadir. Faydacil degerin, uygunluk
ve Uriin kalitesinin her ikisini de icerdigi diisiincesinden hareketle bir yapisal bagin

miisterinin faydacil deger elde edinimini gii¢lendirecegi soylenebilir (Chiu vd. , 2005).
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2.1.5.3. Deger

Uzun dénemli miisteri iligkilerini yonetmede deger, diger bir 6nemli unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii deger tanimlamalar1 ¢ok farklilik gdsterebilmektedir.
Ormegin Chiu vd. (2005)’leri degeri, tiiketim deneyimlerinin bir sonucu olarak dikkate
alirken Babin vd. (1994)’leri, calismalarinda degeri, tiiketicilerin {iriin veya olaylarla
etkilesiminden sonraki goreceli bir tercih durumu olarak tanimlarlar. Gelismekte olan
pazarlama uygulamalarinda bankalarin, miisterilerin  deneyimlerden kazang
saglayacaklariin ve iyi organize edilmis bir pazarlama karmasinin deger algilamasini
artiracagmin bilincinde olmasi geregi vardir. Bu nedenle miisterilerin iliskisel baglarla

ilgili deneyimleri onlarin deger algilamalarin etkileyebilmektedir.

Son zamanlarda miisteri davraniglart ile ilgili olarak algilanan deger iizerine
odaklanmis bircok ¢alisma yapilmistir. Chiu vd. (2005), ekonomik veya duygusal
(emotional) pazarlama eylemleri ile olusturulabilecek ve misterilerin fayda ve haz
degerlerini gelistirebilecek iligskisel baglar lizerinde calismislardir. Tiiketiciler bu tiir

baglara yliksek degerler bictiginde sadik miisteri olarak motive olurlar.
2.1.5.4. Faydaci Deger ve Haz Degeri

Bir¢cok arastirma miisteri degerini faydaci (utilitarian) ve haz (hedonic) degeri
olmak iizere iki kisimda incelemektedir (Babin vd., 1994; Chandon vd. , 2000;
Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Faydacil deger, planlanmis bir sonucun bilingli takibinden kaynaklanir. Aslinda
islevsel ve biligseldir ve sondaki bir ara¢ olarak miisteri degerini ortaya koyar. Ornegin,
tasarruflar ve {irlin kalitesi faydacil degerler olarak nitelendirilebilir. Geleneksel olarak
pazarlamacilar, pazar se¢eneklerinin ve miisteri tercihlerinin faydacil deger tarafindan
belirlendigine inanmaktadirlar. Bunun aksine haz degeri, daha subjektif ve kisisel olan
dogal karsiliklarla iligkili bir sonugtur. Eglence, arastirma ve kendini ifade etmek gibi
haz degerleri bir gorevin tamamlanmasindan ziyade bir eglence {iriinii olarak ortaya

¢ikar ve daha ¢ok deneyime bagli ve etkileyicidir (Chiu vd. , 2005).
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2.1.5.5. Deger ve Sadakat Iliskisi

Sadakat, bir varliga (markaya, hizmete, magaza veya saticiya) yonelik nispi tutum
ile tekrarlanan aligveris arasindaki iliskinin giicii olacak tanimlanabilir (Morganoskay ve
Cude: 2002). Yapilan calismalar, miisteri degerinin veya saglanan kazanglarin o
miisterinin firma ile olan uzun dénemli iliskisi veya sadakati iizerinde 6nemli derecede
bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Uzun donemli iliskinin var olmasi ve
stirdiiriilebilmesi i¢in miisterinin firma ile olan etkilesimlerinden kazangli ¢ikmasi
gerekmektedir. Bu nedenle miisterinin deger algilamasi marka veya firma sadakatinin

onemli bir gostergesi olarak kabul edilebilir (Chiu vd. , 2005).

Cronin ve Taylor (1992), uygunluk, fiyat ve ulasilabilirligin miisterinin
davranigsal maksatlarini etkileyebilecegini ileri siirmiislerdir. Bu da o miisterinin
faydacil degerine etki etmektedir. Faydacil degere olan etkisi nedeniyle miisteri iliskiyi
stirdlirme yoniinde istekli olacaktir. Chiu vd. (2005)’leri, hizmet sunucular ile miisteriler
arasinda gelistirilen ticari iligkiler veya dostluklarin etkisindeki aligveristeki haz

degerinin miisterinin iliskide kalma istegini artirabilecegini ifade etmistir.

Chiu vd.(2005)’lerine gore haz ve fayda degerlerinin her ikisi de miisteri
davraniglart konusunda belirleyici rol oynar. Onlara gére miisterinin fayda veya haz
degeri edinimi yiikseldikce s6z konusu miisteri o banka acisindan sadik miisteri

pozisyonuna yonelecektir.

2.2. Bilisim Teknolojileri

En genis sekliyle miisteri merkezli yapilandirma olarak tanimlanabilen MIY’de
odak noktasi, miisteri ile karsilikli (bire bir) etkilesim sonucunda elde edilen bilgilerin
gercek zamanli olarak analiz edilerek; miisteri aliskanlik, ihtiya¢ ve tercihleri
dogrultusunda uygun iiriin ve pazarlama stratejilerini gelistirmek ve bunlar1 miisteriler
ile ilgili bilgilerdeki degisime bagli olarak siirekli giincellestirme becerisine sahip
olmaktir (Gronroos, 1997; Ryals ve Payne, 2001; Alagdz, 2003 ). Peppers vd.’nin de
(1999) belirttigi gibi MIY’i basarili bir sekilde uygulayabilmek konusunda bir 6rgiitiin
temel kaynagi bilgidir. Bu noktada, en basit sekliyle, veri toplamak ve degerli bilgiler
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olusturmak ig¢in isletme siireclerine teknolojinin uygulanmasi olarak tanimlanabilen
bilisim teknolojileri -BT- ; miisteriler ile karsilikl etkilesimi, miisteriler ile ilgili ¢ok ve
cesitli bilgilerin giincel olarak toplanmasini, pazarin miisteri ihtiyaglarina gore tam
olarak bdliimlendirilmesini, miisteri davranislarindaki degisme ve gelismelerin
zamaninda tahmin edilmesini saglayarak, kisiye 0zel pazarlama anlayisinin kitlesel

pazarlarda maliyet etkin bir sekilde uygulanmasinda stratejik bir ara¢ olmaktadir.

Gegmiste mevcut teknolojik altyapr yeterli veya uygun olmadigi igin, gerek
maliyet gerekse zamanlama agisindan bireysel miisteri istek ve ihtiyaglart iizerine
odaklanmak pek miimkiin degildi (Ozmen ve Ozmen; 2004). Ancak giiniimiizde, maliyet
etkin bir sekilde miisteriye odaklanma bilisim tabanli yeni teknolojilerdeki gelismelere
bagli olarak olanakli hale gelmistir. Hatta yeni kurulmus isletmeler dahi, biiyiik 6l¢ekli
ve BT yi etkin kullanan isletmelerle yine BT yardimiyla; fiyat, kalite ve iiriin 6zellikleri

konularinda rekabet edebilmektedirler (Bozgeyik, 2004).

Teknolojik gelismelere bagl olarak miisteriler ile isletmeler arasindaki iletisim
yontemlerinin sekil degistirdigi goriilmektedir. Geleneksel iletisim yontemleri olan yiiz-
yiize, telefon ya da faks daha bir ka¢ yil Once miisteri iletisiminin tlimiinii
olusturmaktayken, giiniimiizde yeni iletisim yontemleri olan e-posta, web, GSM ve IVR
(Interactive Voice Response-Etkilesimli Ses Yanit) teknolojileri eski yontemlerin yerini
hizla almaktadir. Miisteriye secenegin sunuldugu yerlerde miisteri iletisiminde yeni
yontemlerin hakim iletisim yontemleri haline geldigi goriilmektedir. Yapilan
arastirmalarda, 2010 yilindan itibaren tiim miisteri iletisiminin énemli bir béliimiiniin bu
yeni iletisim yontemleri ile gergeklesmesi beklenmektedir (Sekil 2.2). Yeni iletisim
yontemlerinin  ortak  Ozelligi ise bilisim tabanli birer teknoloji olmalardir

(www.fonksiyonel.com.tr, 2004).
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Sekil 2.2. Miisteri Iletisim Y&ntemlerinde Déniisiim ((www.fonksiyonel.com.tr,
2010).

BT, pazar bilgisi sistemini, uzun dénemli trendlerin anlasilmasi ve miisteri degeri
yaratma ile ilgili olarak pazar hakkindaki bilgilerin, belirli metotlar ve araclar kullanarak
diizenli ve siirekli olarak se¢ilmesi, toplanmasi, formel bir faaliyetler seti olarak organize
edilmesi, ham verinin bilgi haline doniistiiriilmesine olanak saglamakta, buglinkii ve
gelecekteki miisteri ihtiyaclart ile ilgili pazar bilgisinin toplanmasi, bu bilginin
departmanlar arasinda dagitilmasi ve organizasyonun bu bilgiye bir yanit olusturmasi
stirecinde etkin olarak kullanilmaktadir. Yeni pazarlama felsefesi; miisteri temeline
dayanan ve bilgi teknolojisi ile desteklenen, organizasyonun iginde ve disinda birlik

yaratan gruplarin olusturulmasiyla yonetilen bir felsefesidir (Akyol ve Akata, 2004).

Noble ve Mokwa (1999), BT’ nin asagida belirtilen konularda isletmelere MIY

uygulamalarinda destek sagladigini belirtmektedirler:

e Pazarlama operasyonlarinin gesitlendirilmesinde,
e Pazarlama aktivitelerinin yiiriitiilmesinde,

e Satis yonetiminde,
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e Servis ve ¢oziimlemede,
e Elde edilecek veri tabani sayesinde miisteri segmentasyonu yapmada yeni
yollarin bulunmasinda,

e Yeni miisteri kazanmak i¢in strateji ve planlar gelistirmede.

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagr gibi BT nin sagladigi olanaklar,
iliskisel pazarlama yaklasimmi benimseyen ve uygulamak isteyen isletmeleri
destekleyici niteliktedir (Sisodia ve Wolfe, 2000). Bu baglamda MIY, iliskisel
pazarlamanin olanakli oldugu pazarlarda is siireclerinin BT yardimiyla miisteri merkezli
olarak entegrasyonu (Winer, 2001) seklinde de tanimlanabilir. BT uzun dénemli miisteri
karliligina, miisteri kazanma ve korumaya odaklanan isletmelerin biitiin pazarlama
aktivitelerine (satis, servis,iletisim, yonetim, Pazar arastirmalar1 vb.) entegre edilebilir
(Saini, 2003). Bu gergevede MIY yazilim ve donanim uygulamalarmin {i¢ anahtar siireci

vardir (Crosby ve Johnson, 2001):

1. Is operasyonlarinin otomasyonu (satis otomasyonu, miisteri servisi, yoOnetim

gerekleri  ve tiim miisteri etkilesimlerinin yonetimi vb.)
2. Is performans siireglerinin otomasyonu (veri depolama, veri madenciligi, analiz vb.)
3. lletisim otomasyonu ve siireclerin koordinasyonu (sesli mail, e-mail, web sitesi vb.)

Miisteriyi anlamada, is slireglerini etkinlestirmede ve miisterilerle iligkilerin
kurulmasi, gelistirilmesi, siirekliliginin saglanmasi1 ve yonetilmesi gibi konularda etkin
bir rol oynayan BT’nin igletmeler i¢in 6nemi biiyiiktir (Codington ve Wilson, 1994;
Tavinen, 1995; McDonald ve Wilson, 1998). Bu baglamda BT nin etkin bir sekilde
kullanildig1 Veri Madenciligi uygulamalari, isletmelerin karli miisteri hedefleri ve
0zdesliginin olusturulmasinda, iliskisel pazarlamanin kritik bir pargas1 olarak, 6nemli bir
rol oynamaktadir (Insurance Systems Bulletin, 1993). MIY uygulamalarinda kullanilan
veri madenleri, miisterilere iliskin elde edilen bilgilerin kullanimini kapsamaktadir. Veri
kullanim1 raporlama ve veri tahminleme olmak iizere iki sekilde gerceklesmektedir.
Raporlama, kalite kontrol, karhilik analizi, yonetim raporlar1 ve igletme analizi gibi

konularda sadece alpha-numerik formda ¢iktilar saglamaktadir. Veri tahminleme, (sekil
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ve tablolar halinde) boyutsal bakis ve hizli manipulasyonla, gorsel bi¢imde veriler sunan
yazilimlardir. Veri tahminleme, ozellikle segmentasyon, trend analizleri ve miisteri

profillerinin olusturulmasi gibi alanlarda kullanilmaktadir (Ryals ve Payne, 2001).

Bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda yasanan hizli degisimler, dzellikle Internet
kullaniminin yayginlagsmasi, isletmeleri ve isletmelerin is yapma sekillerini de
etkilemistir. Son yillarda Internet’in, bir ¢ok alanda etkin bir sekilde kullamldigi, bu
baglamda o6zellikle miisterilerle gercek zamanli etkilesime olanak tanimasi nedeniyle
MIY uygulamalarinda énemli bir katkismin oldugu goriilmektedir. Tablo 2.2.de de
goriilecegi gibi geleneksel iletisim kanallari ve uygulamalar1 dikkate alindiginda

Internet’in miisterilerle iletisim kurmada daha etkin oldugu séylenebilir.

Tablo 2.2. Iinternet ve Geleneksel iletisim Kanallar1 Arasindaki Farkliliklar ( Gurau
vd.;2003)

Gelenelssel Tlerisim Inrernet Degerlendirme
Araglar:
Katlesel (tek kavnaktan | Bire-bir veya gok kaynaktan Teorik olarak Internet gok kavnaktan
gok aliciva vonelhk gok aboya detisim modeli cok aliciva vonelik bir detisim araciduc,
iletigimn modeli ancak en uygnonm gletme-miigten detigimi
acizndan bire-bir fdletisim arac: olarak
Kitle pararlamas: Bireysellestirilmiy Teknoloji destef ile birevsel tercihlerin
pazadana veva izlenmesing ve firin igenfFinin buana
ozgiinlestirilmis pazaclama uygnn bir gelilde diizenlenmesini

olanakh kilmasindan dolaw
kisisellestionne miimkcindiir.

Monolog Dyyalog Gen besleme 6zellifinden dolam
(Tek vonli iletigim (Cok yonlii iletigim} www nin etilesimb dogasmm
postermektedic.
MMarkalama i]eti;.ijn MMarka kamkteristiklerinin

beliclenmesinde artan miisted katilina
madcava defer katillmas: konmsuada
firsatlar sonmaktadr.
Arz merkezli digiinme Talep merkezli ditgiinme Taleben (nvitsterinin celkme giicii daha
Sneml hale pelmektedir.
Hedef olacak aaigten Oictak olacak miigtec: hivigterinin mal ve hizmet e gl olan
beklentidenine vonekk daha fazla
girdi/biled sunarc
Bolimlendiomne Toplnlnklar Kevii olarak hedef pazar belirleme
verine benzer diigiines tarz gdsteren
riketicilenn bir arava petirilness
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Tablodakine benzer sekilde Doyle (2003:607), MiY’de internet kullanimimin
sagladigi kimi faydalart da su sekilde belirtmektedir:

1. Kullanicilarin ilgisinin ¢ekilmesi,

2. Cekilen ilginin siirekli kilinmasi,

3. Miisteriyi elde tutma,

4. Tercihler hakkinda bilgi edinme; dijitallesmenin ve internet’in kendine has

ozelliklerinden biri de, isletmelere miisterileri hakkinda bilgi edinme ve 6grendiklerini

misterileri ve hissedarlar i¢in deger yaratmada kullanmasi i¢in sagladigi kolayliktir.

Isletmeler, miisterilerinin 6ncelikleri, tercihleri, tutumlar1 ve davranislar1 hakkinda
ne kadar bilgi sahibi olurlarsa miisteri beklentilerini o kadar iyi karsilayabilirler. Miisteri
beklentilerinin etkin bir sekilde karsilanabilmesi i¢in gerekli bilgiler kayit siirecinden,
anketlerden, arastirmalardan, e-posta iletisimlerinden, cookie’lerden ve web zinciri
analizlerinden saglanabilir. Yazilim alanindaki hizli gelismeler ise bu veri bankalarinin
yaratici pazarlama i¢in kullanilmasini ve veri madenciliginin yapilabilmesini saglayacak

giicii sunmaktadir.

5. Kisisellestirilmis iliskiler; yani sirket kisiye 6zgii iletisim ve iiriinler gelistirerek
deger ekleyebilmekte, bireysel miisterilere daha fazla {riinlin ¢apraz satisini
gerceklestirebilmekte ve farkli tepkileri isletme yararina kullanabilmek igin bireysel

fiyatlandirma ve tutundurma stratejileri gelistirebilmektedir.

Internet’in sundugu bu olanaklardan otiirii bir ¢ok bilgisayar yazilim ve donanim
iireticisi MIY ile ilgili uygulamalari; isletmelerde kullanilan diger teknolojilerle uyumlu,
Internet ortaminda faaliyet gosterebilecek entegre bir modiil haline getirerek isletmelere
sunmaktadirlar. Diinyada ve Tiirkiye’de MIY konusunda ¢6ziim sunan isletmeler Oracle,
Siebel, Clarify, Vantive, Baan Co. IBM, NCR, Sas Institute, Datasel, Promis ve
Microsoft olarak siralanabilir. Burada 6rnek olarak Microsoft tarafindan gelistirilen
Axapta Satis ve Pazarlama modiilii incelenerek, ozellikleri ve sundugu yararlari

incelenmistir (Tablo 2.3.).



Tablo 2.3. Axapta

Satig
(www.microsoft.com;2004)

Ve

Pazarlama Modiiliiniin Fayda ve

Faydalar

Ozellikier

Awapra ti by diskolerinde abds
edilecek fapdam malksimize
ederek izletmeler ioin yeni kac

= Aidyter thriymclorm iy
anlayarak mfisterilere daha
fazla defer sl

= Werilarin toplanrma=sing
merkerilestiome

= I giici bilgilerini detayh
anmabizlerle rermli bir gelilde
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2.3. Hizmet Kalitesi Algis

2.3.1. Hizmet Kalitesi Kavram

Gliniimiizde mallarin c¢esitliligindeki artis yaninda, hizmetlerde de biiyiik bir
cesitlenme goriilmektedir. Hem hizmetlerin ¢esitlenmesi hem de isletmelerin sayisindaki
artis, rekabeti arttirmakta ve hizmet isletmelerini hizmet sunusunda farkli olmaya
itmektedir. Bir isletmenin rekabet avantaji kazanacagi en gegerli yol, rakiplerden daha

kaliteli hizmet iiretmek ya da baska bir ifadeyle tiiketici taleplerine cevap verebilmektir.

Hizmetlerin mallardan farkli olarak soyut, degisken, stoklanamaz ve ayrilmaz
olusu, hizmet kalitesi 6l¢iimlerini gii¢lestirmektedir. Fakat bir hizmet isletmesi, tiiketici
tarafindan nasil degerlendirildigini bilmezse bu degerlendirmeleri istedigi yerde nasil
kullanacagini da bilemez. Dolayistyla hizmet kalitesi 6l¢iilmek zorundadir. Nitekim
tiiketicilerin hizmetleri tercihlerinde kaliteye verilen onemin tespiti, hem {ireticilerin
hem de arastirmacilarin bu konu iizerinde yogunlasmalarina yol agmistir. Bu sebeple
1980’11 yillardan itibaren hizmet kalitesi ve Ol¢iimii ile ilgili c¢alismalara cok sik

rastlanilmaktadir.
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Bu calismada hizmet sektoriinde énemli bir yere sahip bir bankada, literatiirde
elde edilen veriler dogrultusunda belirlenen degiskenler kullanilarak SERVQUAL
modeli yardimiyla algilanan hizmet kalitesi Olglilmistiir. Cesitli analiz ve
degerlendirmeler sonucunda yontemin genel itibariyle uygulanabilirligi gosterilmis ve
diizenli araliklarla giincellestirilmesinin yararli olacag: belirtilmistir. Boylece hizmet
isletmeleri kendi durumlarini, giiclii ve zayif yoOnlerini gorebilecekler ve kaliteli bir

hizmet saglama konusunda bir adim daha 6ne gecebileceklerdir.

2.3.2. Hizmetlerin Tanmmmi ve Onemi

Hizmetlerin genis bir yelpaze i¢inde degiskenlik gdstermesi ve somut mallarla
olan baglantilar1 hizmet kavraminin tanimlanabilmesini giiclestirmektedir. Isletmelerin
biiylik bir kismimin mal ve hizmet birlesimlerini tiiketicilerin kullanimina sunduklari

sdylenebilir.( Uner ve Karatepe, 1996)

Mamullerin saf maldan saf hizmete kadar degisen genis bir yelpaze iginde
dagilmalari, hizmetin tanimlanabilmesi i¢in bir siniflandirma yapabilme sansini ortaya
cikarmaktadir. Bu konuyla ilgili, Shostack tarafindan Onerilen mal ve hizmet

yelpazesinde somut baskindan, soyut baskina bir derecelendirme oldugu goriilmektedir.

Egitim

o Mesrubat Danlgm..‘emllk L 4

Deterjan Yatirim
Ctomobil Hawvayollan netimi
Kozmetik Reklam
Fast-Food Ajans|an

T -

Somutluk Baskin Soyulluk baskin

Sekil 2.3. Cesitli Uriinlerin Somutluk-Soyutluk Ozelligine Gére Siralanisi (Zeithaml vd,
2000)
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Sekil 2.3 deki “Mal ve Hizmet Yelpazesi’'nde” goriildiigli gibi, egitim saf hizmet
ozelligi tasirken, restorant havayolu isletmeleri gibi isletmeler mal ve hizmet karisimi
iiriinler iiretmektedir. Ornegin havayolu isletmelerinin miisterilerine ucus hizmeti
sunabilmek icin bilet satis1 yapmasi, bir faaliyetin temel amaci olmaktadir. Diger
taraftan bir havayolu isletmesi hizmetleri hakkinda bilgi almak istendiginde, somut
malla ilgili ihtiya¢ olan bilgileri miisteriye verecek olan halkla iligkiler personelinin

hizmeti ise, hizmetin satisini destekleyici bir unsur olmaktadir.

Yukaridaki agiklamalar1 dikkate alarak hizmet, ‘bir etkinligin temel amaci veya
unsuru olarak miisteri isteklerini giderici nitelikte, belirlenebilen soyut ¢cabalar’ seklinde
tamimlanabilir. ( Uner ve Karatepe , 1996) Hizmet kavranu ile ilgili yapilan diger

tanimlarin bazilar1 asagida verilmistir.

- Hizmetin en bilinen tanimi, “bir gruptan digerine sunulan, herhangi bir seyin
sahipligi ile sonuclanmayan, bir faaliyet ya da faydadir. Hizmet iiretimi fiziksel bir

tirline bagli olabilir ya da olmayabilir.(Rust vd , 1995.)
- Hizmetler hareketler, siirecler ve performanslardir.(Zeithaml, Bitner, 2000)
- Hizmetler, tiriinlerden genellikle soyut olma 6zellikleri ile farklilagsmaktadir.

Bununla birlikte, hemen hemen higbir {iriin, hizmet sunulmadan miisterilere

ulastirilmamaktadir.

Ornegin; somut olan bir iiriinii satin alma siirecinde, miisteriler, hizmetin soyut
ozellikleri ile de karsilagmaktadirlar. Benzer bicimde, cogu hizmet de somut bilesenler
icermektedir. Bankalar, hizmet endiistrisinde yer alirken, oturulan koltuklar somut

Ozellik tasimaktadir.

Uriinlerin somut olmas1 nedeniyle, iiriinlerin satin alinmasi sonucunda miisteriler,
satin aldiklar {irlinlere sahip olma duygusuna ulagsmakta iken, hizmetin satin alinmasi
sonucunda, bir deneyim kazanmaktadirlar. Bir arabayi satin alan miisteri, magazadan
satin aldig1 araba ile ayrilirken, bir hizmeti satin alan miisteri ise, hizmeti satin aldig

magazadan sahip oldugu deneyim ile ayrilmaktadir.(Oral veYiiksel, 2006)
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Yukaridaki agiklamalar goz Oniline alinirsa, hizmet; fiziksel ve psikolojik olarak
kisiye, sosyal acidan da topluma zaman, mekan ve yer faydasi saglama olgusu olarak

tanimlanabilir.

2.3.3. Hizmet Paketi ve Toplam Hizmet Kavrami

Biitlinlesik goriisten hareket eden bazi arastirmacilar hizmet yerine “hizmet paketi
veya toplam hizmet” kavrami iizerinde durulmasi gerektigini one siirmektedir. Bu

arastirmacilara gore, miisteriler hizmet degil, tiim hizmet paketini satin almaktadirlar.

Hizmet paketi kavrami, hizmetin yalnizca soyut yanini degil, ayn1 zamanda somut
yani gdzle goriilebilen, elle tutulabilen birtakim mallar1 da géz 6niine almaktadir. Ister
mal ister hizmet olsun, her satin alma mal ve/veya hizmetler paketini i¢cermektedir.
Ornegin restoranta sunulan yiyecek ve icecekler, hizmetin énemli bir kism1 olan fiziksel
urtinler  olup, verilen hizmetin  Kkalitesini  belirleyen  faktoérler arasinda
bulunmaktadir.(Uygug, 1998)

Hizmet paketi hizmetin sunum ortaminda sunulan bir takim {iriinlerin ve

hizmetlerin kiimesi olarak tanimlanabilir. (Oral , Yiiksel, 2006)

Destekleyici olanaklar: Hizmetin sunulabilmesi ig¢in gerekli olan fiziksel

kaynaklardir. Ornegin; hastane, ugak vb.

Kolaylastiricr iiriinler: Miisteriler tarafindan satin alinan veya tiiketilen veya
miisteriler tarafindan saglanan malzemelerdir. Ornegin; yiyecek maddeleri, araba

parcalarinin yenilenmesi, tibbi malzemeler.

Belirgin hizmetler: Bir hizmetin 6zlinde bulunan 6zelliklerden olusan ve duyular
ile kolaylikla ayirt edilebilen faydalardir. Ornegin; dis tedavisinden sonra agrinin

ortadan kalkmasi, gerekli ayarlardan sonra arabanin ¢ok rahat bigimde ¢aligmasi.

2.3.4. Hizmet Kalitesi

Hem imalat sektorii hem de hizmet sektorlii ekonomiye katkilari bakimindan
vazgecilmez niteliktedir. Baslangigta kalitenin yiikseltilmesine yonelik calismalar somut

tirlinler sunan imalat sanayinde uygulama alan1 bulmasina karsilik, hizmetler sektoriiniin
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biiyliylip gelismesi ve ekonomide dikkate deger bir yer tutmasi nedeniyle bu sektdre de
uygulamistir. Ancak kalitenin iyilestirilebilmesi i¢in her seyden dnce 6l¢iilebilir olmasi
gerekmektedir. Imalat sektdriinde kalitenin 6l¢iilmesi nispeten kolaydir. Nitekim iiriiniin
fiziksel oOzellikleri, dayanikliligi ve kendisinden beklenen islevi yerine getirip
getirmedigi gibi degerlendirmede ipucu olarak kullanilabilecek 6zellikler g¢esitli
sekillerde kolayca oOlciilebilmektedir. Ne var ki, hizmetlerin kendine 6zgii bir takim
Ozellikleri olmas1 nedeniyle bu 6l¢lim zorlasmaktadir. Bu 6zellikler; zaman, yer, bigim
ve psikoloji bakimindan fayda meydana getiren ckonomik faaliyetler olarak
tanimlanabilir.(Atan vd. , 2003)

Hizmetin sahip oldugu bu 6zellikler ve hizmetin bir performans olmasi yiiziinden
hizmet kalitesi tanimlar1 farklililk gosterir. Hizmet kalitesini  Philip Crosby
“spesifikasyonlara uygunluk” seklinde tanimlarken, Jarmo Lehtinen kaliteyi iki par¢aya
ayirmakta; hizmetin sunulmasi siirecinde miisteri tarafindan yapilan yargilamaya “siire¢
kalitesi”, hizmet sunulduktan sonra miisteri tarafindan yapilan yargilamaya ise “cikti

kalitesi”” adin1 vermektedir. (Parasuraman vd, 1994)

Hizmet kalitesinin tanimlanmasi konusunda heniiz tam olarak uzlagma saglanmig
olmamakla birlikte {i¢ tanim bulundugu saptanmistir.(Gozlii; 1994) Bunlardan ilkine gore
hizmet kalitesi, miisterinin beklentileri ile gergeklesen hizmet performansinin
karsilastirilmasidir. Miisterilerin beklentilerini; reklamlar, daha Onceki deneyimler,
hizmeti kullanan diger tiiketicilerin aktardigi bilgiler ve kiiltiir gibi 6geler belirler.
Beklentiler miisterilerin ge¢gmis deneyimlerine dayanir. Hizmet performansi ise tesisler,
hizmet siireci, techizat, is tasarimi, ¢alisanlar i¢in uygulanan 6diil ve tesvik programlari,
yoneticilerin planlar1 ve kararlarinin etkisi altinda gerceklesir. Denetlenebilen bu
etmenlerin yaninda tliketicilerin davraniglari, iklim, rakiplerin etkisi ve performansi gibi

denetlenemeyen unsurlar da hizmet kalitesini etkiler.

Ikinci tanim ise miisteri, hizmet, kalite ve diizeyler gibi terimlerin tanimlanmasini
saglar. “Miisteri”, hizmeti kullanmak i¢in 6deme yapan kisidir. “Hizmet” fiziksel ¢ikt1
tiretmeyen temel veya tanimlayici bir faaliyet olarak tanimlanmaktadir. “Kalite”, rekabet

edilenden daha iistiin olan bir mamul veya hizmetin tiiketici tarafindan algilanan soyut
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ve somut Ozellikleridir. “Diizeyler” ise miisteri tarafindan kalite diizeylerini 6lgen,

yonlendiren ve degerlendiren bir 6lgme sistemidir.

Hizmet kalitesi ile ilgili tclincii tanmim “miilkemmel hizmet Kkalitesi’nin
belirlenmesinde ve ydnetilmesinde yanligliklara yol agan bosluklari agiklamaktir. Bu
bosluklardan birincisi, miisteri beklentileri ile ydneticilerin miisteri beklentileri
hakkindaki algilamalar1 arasindaki farkliliktir. Ikinci bosluk, yéneticilerin hizmet
kalitesinin hedef diizeyi hakkinda algilamalar1 ile gergeklesen hizmet kalitesi diizeyi
arasindaki farkliliktir. Ugilincii bosluk, is ve egitim talimatlarinda belgelenen hizmet
kalitesi Ozellikleri arasindaki farkliliktir. Dordiincii bosluk, hizmet kalitesinin gercek
teslim sistemi ile tiiketicilerin dissal iletisimi arasindaki farklilik olarak agiklanmaktadir.
Besinci bosluk ise beklenen hizmet kalitesi ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki

farkliliktir. Besinci bosluk diger dort boslugun bir fonksiyonu olmaktadir. (Gozli, 1994)

Ozet olarak hizmet Kkalitesi; hizmetin miisteri beklentilerini karsiladigi veya
gectigi miktar olarak tanimlanmaktadir. Daha agik bir anlatimla; miisterinin hizmete
iliskin beklentilerinin ve hizmet performansina iligkin algilar1 arasindaki agiklik

derecesidir.

2.3.4.1. Algilanan Kalite ve Beklenen Kalite

Hizmet kalitesini 6lcmek amaciyla gelistirilen ve bu konuda en yaygin bigimde
kullanilan SERVQUAL o6lgeginde, miisterinin kalite konusunda hizmet isletmesinden
beklentileri ve bu isletmeden aldig1 hizmetin kalitesiyle ilgili algilar1 yer almaktadir.
Miisterinin hizmet kalitesi algilari;; hizmeti almadan Onceki beklentileri ile gercek
hizmeti algiladiktan sonraki deneyimini karsilagtirmasi sonucu meydana gelir. Eger
beklentiler karsilanmis ise “memnuniyet”, karsilanmamis ise “memnuniyetsizlik” s6z

konusu olacaktir. (Parasuraman vd, 1988) Algilanan kalite nesnel kaliteden farklidir.

Algilanan kalite, miisterinin performans: algilamasi ve beklentilerini

karsilastirmasi sonucu ortaya ¢ikar.
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Nesnel (mekanik) kalite ve algilanan (hiimanistik) kalite arasinda kavramsal
farkliliklar mevcuttur. Nesnel kalite, herhangi bir nesne veya olayin nesnel icerik veya
Ozelligini  kapsarken; algilanan kalite, kisilerin nesnelere kars1  siibjektif
degerlendirmelerini kapsar. Algilanan kalite, yargilar arasinda farkliliklar1 olan goreceli

bir kavramdir.(Stirmeli, 2002)

=1 \\""'\-\
BEELENEN
HiZMET <::/ nglanan Hizmet Ka].i.tesi\é

~I 4 » L

e

-Geleneksel Pazarlama
Faaliyetler1
-Disgsal Etkiler

TEKENIK : FONKSIYONEL
KALITE KALITE

NE? NASIL?

Sekil 2.4. Hizmet Kalitesi Modeli (Gronroos, 1984)

2.3.4.2. Teknik ve Fonksiyonel Kalite

Bir {irlinlin “teknik performansi”, o iriiniin “teknik” boyutudur. Hizmet
icerigindeki teknik performans, hizmet iiretim siirecinin teknik sonucudur, liretim siireci
bittiginde miisteriye ne kaldigidir. Miisterilerin, hizmet isletmesi ile karsilikli
etkilesimleri sonucunda ne aldiklari, miisterilerin kalite degerlendirmeleri agisindan
olduk¢a oOnemlidir. Bir {riiniin teknik performansi, miisteri memnuniyeti i¢in On
kosuldur, fakat yeterli degildir. Ornegin, bir banka miisterisine teknik anlamda tam
olarak hizmet veriyor fakat miisteri, isgorenin performansindan memnun degilse,

bankadan aldig1 hizmetten memnun olmama olasilig1 yiiksektir. .(Stirmeli, 2002)

Genellikle, bir hizmetin teknik boyutu bir mamuliin teknik boyutu gibi objektif bir
sekilde Olctlebilir. Fakat, hizmetler tiiketicilerle karsilikli etkilesim ¢ercevesinde

iiretilmeleri nedeniyle, bu teknik kalite boyutu, tiiketicinin algiladig1 toplam kalite i¢in
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yeterli degildir. Tiiketici, teknik kalitenin, kendisine fonksiyonel olarak nasil

aktarildiginda da etkilenir.

Dolayisiyla miisteri, sadece iiretim siirecinin sonunda aldigiyla degil, iiretim
stirecinin kendisiyle de ilgilenir. Miisterinin aldig1 teknik ¢iktiyr fonksiyonel olarak nasil
elde ettigi, hizmete iligkin goriisiinii etkiler. Bu kalite boyutu fonksiyonel kalite olarak
adlandirilir. (Gronroos, 1990) Konu ile ilgili hizmet kalitesi modeli Sekil 2’de

gosterilmistir.

2.3.5. Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1994), iriinlerin kalitesini igeren yontemlere
dayanilarak hizmet kalitesinin belirlenemeyecegini ve olgiilemeyecegini belirtmiglerdir.

Parasuraman vd. (1994) yaptiklari ¢aligmalar ile su i¢ sonucu agiklamislardir;

a) Hizmet kalitesi, iirlin kalitesini degerlendirmeye gore ¢ok daha giictiir.

b) Hizmet kalitesi, beklenen hizmet diizeyi ile gerceklesen hizmet performansinin

karsilastirilmasi ile sonuglanmaktadir.

c¢) Hizmet kalitesi algilamalar1 ¢iktiyr kapsadigi kadar hizmet tedariki siirecini de

kapsamaktadir.

Miisteriler, kalite diizeyini degerlendirirken bes boyutu dikkate almaktadirlar.
Miisterilerin degerlendirdikleri boyutlar, 6nem sirasina gore; gilivenirlik, tepkisellik,
giivence, empati ve somut nesnelerdir. Parasuraman vd. (1994); misterilerin hizmet

kalitesini degerlendirirken dikkate aldiklar1 bes boyut olarak sunlart belirtmislerdir.

Giivenirlik: Arastirmalara gore, hizmet kalitesini algilamada en 6nemli boyut,
giivenirliliktir. Glivenirlilik, isletmelerin vaat ettigi hizmeti tam ve dogru olarak yerine
getirme yetenegi olarak tanimlanabilir. Giivenilir hizmet performansi, bir miisteri
beklentisidir ve hizmetin, her zaman, ayn1 sekilde ve hatasiz yerine getirilmesi anlamina

gelmektedir.
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Tepkisellik: Hizmet isletmelerinin, miisterilere yardim etmeye ve soz verilen
hizmeti saglamaya goniilli olmalarnidir. Ozel bir neden olmadan miisterilerin

bekletilmesi, miisterilerin kalite algilamalarin1 olumsuz olarak etkilemektedir.

Tepkisellik, miisterilerin sikayetleri ve istekleri ile ilgilenerek, hizli bir sekilde bu

istekleri yerine getirebilmeyi gerektirmektedir.

Giiven: Caliganlarin, bilgileri ve tavirlartyla, miisterilerde hizmet isletmesine
kars1 giliven yaratma yetenegini ifade etmektedir. Giliven verme boyutu; hizmeti
sunabilme yetenegi, nezaket, miisteriye saygi, miisteriyle etkili iletisim ve hizmeti

sunanin, miisterilerin ilgilerine odaklandigin1 gdsteren tavirlar1 kapsamaktadir.

Empati: Hizmet isletmesinin, hizmeti sunarken miisterilere bireysel olarak

tavirda bulunmalaridir.

Somut nesneler: Fiziksel olanaklar, ekipmanlar, ¢alisanlarin giyimi dekorasyon

ve iletisim araglari olarak tanimlanmaktadir.

2.3.6. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Davramisina Etkisi

Isletmelerde yaratilan hizmet kalitesinin stratejik ve finansal énemi biiyiiktiir.
Bununla beraber, yonetimsel agidan akla su sorular gelmektedir: Eger hizmet kalitesine
yatirim yapilirsa, bu, hizmet isletmesine yarar saglayacak midir? Hizmet kalitesi isletme
karini nasil arttiracaktir? En yiiksek kazanci elde etmek i¢in hizmet kalitesine ne kadar

yatirim yapilmalidir?

Bu ve benzeri sorulara agiklik getirmek amaciyla yapilan arastirmalardan biri,
Zahorik ve Rust’un 1992 de yaptiklar1 aragtirmadir. Arastirmacilar miisteriler konusunda
iki hareket tarzi oldugunu, bunlardan birincisini yeni miisteri elde etme olan “saldirgan
hareket”, digerini ise mevcut miisteriyi elde tutma olan “koruyucu” hareket olarak

acgiklamislardir.

Buna gore, bankacilik sektoriinde miisteriyi alikoyma faktorleri sunlardir:(Rust,

Zahorick, 1993)
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- Banka personelinin arkadas¢a yakin ilgisi,
- Yoneticilerin, miisteriyi ne kadar iyi tamdigi,
- Bankanin mevcut ilgesinde ka¢ adet ATM’sinin bulundugu,
- Isin yogun oldugu saatlerde kag personelin calistig,
- Islem maliyetinin ne oldugu,
- Bankanin miisterinin yerlesim yerine ve igine olan fiziksel yakinligi.,
- Bankanin agik oldugu saatlerin, miisterinin is programina ne kadar uygun oldugu.

Konu ile ilgili olarak hizmet kalitesinin davranissal ve finansal etkileri Sekil 3’te
yer almaktadir. (Zeithaml, Bitner, 2000) Sekil 3, hizmet kalitesi diizeyine bagli olarak,
miisterinin isletmede kalma veya isletmeyi terk etme davranisiyla ortaya ¢ikan finansal
kayip ve kazanglar gosteren kavramsal bir modeldir. Modelin sol tarafi, hizmet kalitesi
ve davranmigsal niyetler arasinda bir iligkinin oldugunu, bu iliskinin sonucunda hizmet
kalitesinin, miisterinin isletmede kalma veya isletmeyir terk etme davranisi

sergilemesinin bir belirleyicisi oldugunu gostermektedir.

HIZMET DAVEANISSAL - +3 TN
KALITES] NIVETLER -Sarekli Fazang :
~Artan Hazamg [

—— P P — -Primli Fiyat ;
Tetii - 2Tl #-Flazomlan Magrenler L

C_ Ostin D1 Eiten O [ Alikoyma_| |

DAVEANLS - FINANSAL SORNUCLAR auin

T Tercili ™, =5
Zay1f'_> * Editmeyen /[ Terketme L of a—gian Harcoma
— E—— s - -Kaybedilen hMilisteriler
-Yeni MAisteri Elde
£ Meveut Arvaghroanmm Eome Maliveti
Lrdag e A
= Miakro Araghrrnalards
Fosterilen Deneysel Higkiler

Sekil 2.5. Hizmet Kalitesinin Davranigsal ve Finansal Etkileri (Zeithaml vd, 1996)
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Model, miisterinin hizmet kalitesine takdir ettigi degerle baslar. Miisteri hizmet
kalitesine yiiksek deger bigtiginde, miisterinin tercih edilen davranisi sergileyecegini
varsayar. Hizmet kalitesinin degeri diisiik oldugunda, miisterinin gosterecegi davranis
niyeti tercih edilmeyen davranis olacak ve miisteri ile isletme arasindaki iligki biiytlik

olasilikla zayiflayacaktir.
Sekil 2.5’te gosterilen iligkiler cesitli dikkate alinirsa;

Miisteriler isletmeden memnun olduklarinda, satin alma miktarlarini arttirirlar; bu

isletmeye daha yiiksek fiyat 6derler ve miisteri sadakati gosterirler.

Hizmet kalitesi ve/veya miisteri memnuniyetinin, niyetleri pozitif yonde etkiledigi
goriilmiistiir. Miisterinin hizmet kalitesi algis1 ve isletmeyi tavsiye etme niyeti ve

yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir.

2.4. Kurumsal Un

Kurumsal iin kavrami ekonomi, organizasyonel teori ve pazarlama alanlarindaki
arastirmacilar tarafindan iizerinde ¢ok c¢alisilan konulardan biridir (Nguyen ve Leblanc,
2001). Uniin biri insani digeri ise ise dayali iki boyutu bulunmaktadir. insani boyutunu,
sirketin ¢alisanlarinin olusturdugu sdylenebilir. Ise dayali boyutu ise, sirketin gecmisteki
performansina ve gelecekteki muhtemel gelisimine 151k tutan finansal portre ve bunun

yansimalarina bagl olarak sekillenmektedir (Kmetovizc, 1999; Bakan, 2005).

Greyser (1999) sirket tiniiniin misteriler tizerinde li¢ genel etkisi oldugunu
belirtmektedir. 1lki miisterinin iiriin ve hizmet kalitesi algilamasina yonelik etkileridir ki,
marka imajinin etkilerine benzemektedir. Ikincisi, miisterinin finansal degere iliskin
algilamalar1 ve tgiinciisii de misterilerin sirkete olan bagliliklaridir (Cretu ve Bradie,
2005 ). Bir kurumun iinii, markasinin degerine dayanmaktadir. Yani tiniin sekillenmesi
kurumlarin  sahip oldugu marka veya markalarin degerine bagli olarak
gerceklesmektedir. Buna bagli olarak ta iyi tin, kuruluslarin global pazarlarda hizla artan
rekabetin listesinden gelmesine de yardimci olmaktadir (Bakan, 2005 ). Kurumsal iin
aslinda soyut bir nitelik olmasina ragmen somut olarak “hissedar degeri” yaratir. Cilinki
iin, bir kurumun i¢ ve dis ortamlarindaki “rekabet¢i pozisyonuna” katkida bulunur. Bir

kurum i¢in {liniinden daha 6nemli baska bir degeri olamaz c¢ilinkii {in (Sabuncuoglu,
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2007); Nakit akisini ve karliligt arttirir, Rakipleri uzakta tutan bir bariyer gorevini goriir,
Kurumun faaliyetine devam etmesi ve var olmasi i¢in kamuoyundan tam yetki ve onay
saglar, Durgunluk donemlerinde ve krizde koruyucu bir kalkan yaratir, Isletme
calisanlarinin istatminini ve isletmeye bagliliklarini arttirir, Kredi kuruluslari tizerinde

olumlu etki yaratir, Reklam etkinligini arttirir ve firmanin pazarlik giiciinii gelistirir
2.4.1. Kurumsal imaj

Imaj, imgeleme yoluyla zihinde canlandirilan nesne, kavram, durum ve sembollerdir.
Daha genel bir tanimlamayla imaj, herhangi bir kisi, kurulus ya da durum hakkinda tiim
goriislerin toplamidir (Bakan, 2005). Kisaca imaj, bir bireyin, diger bir birey, grup veya
organizasyon hakkinda sahip oldugu izlenim, diisiincedir ve isletmenin digsa yansiyan
goriintiisiidiir ve isletmenin kamuoyu ile olan iliskilerinde énemli yer tutar (Oziipek,
2005). Bu aciklamalardan sonra kurum imajmi kisaca su sekilde tanimlayabiliriz. Bir
isletme hakkinda iginde bulundugu toplumun zihninde olusan tiim izlenimlerdir (Barich

ve Kotler, 1991).

Kurum imaj1 bir degerlendirme siirecinin sonucudur. Bir miisterinin bir isletme hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmamasina ragmen, kurum imajina sekil verme siirecinde agizdan
agiza iletisim ve reklam gibi farkli kaynaklardan etkilenmektedir (Aydin, Ozer, 2005).
Gronroos (1983) a gore kurum imaji, misterilerin bir isletmeyi nasil algiladiklarini
belirtmektedir. Isletme sundugu hizmetlerle simgelendigine gore, isletme imaji soz
konusu isletmenin teknik ve islevsel kalitesi sonucu olusmaktadir (Uygug, 1998 ).
Kurumsal imajin isletmeler agisindan tasidigr 6nem globallesmenin etkisiyle artmistir ve
kurumsal imaj ve kurumsal iin igsletmelerin basarisi i¢in 6nemli bir kurum varligi halline

gelmistir (Sabuncuoglu, 2007).
2.4.2. Kurumsal Un ve Kurumsal imaj

Kurumsal iin, o kurumun tiim sosyal paydaslarinin beklentilerini karsilayabileceginin en
acik gostergesidir. Kurumsal {in, sosyal paydaslarin o kurumla kurduklar1 rasyonel ve

duygusal baglar1 temsil eder ya da bir kurumun tiim sosyal paydaslar ile gelistirdigi
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“net” imajin1 gosterir. Kisaca kurumsal iin, kurumsal kimlik ile desteklenen kurumsal

imajin yarattig, her iki kavrami da kapsayan bir algidir (Sabuncuoglu, 2007).

“Kurumsal Imaj” ile “Kurumsal iin” kavramlar1 arasindaki iliski, farkli yaklasimlar
cercevesinde ele alinan konulardan birisidir. Kurumsal imajla kurumsal tinii esdeger
(esanlamda) goren (Odabasi, 1995; Bakan, 2005) bir anlayisin yaninda, bu iki kavrami
farkl1 kabul eden bir yaklasimda mevcuttur (Gotzi ve Wilson, 2001 ; Nguyen ve
Leblanc, 2001 ; Marconi, 2001; Bakan, 2005 ).

Kurumsal imaj, giiniimiiziin medya-yogun diinyasinda, neredeyse aninda yaratilabilir.
Kurumsal iin ise, tarihi bir boyutu olan, kurumun algilanmasinda uzun bir dénemi
gerektiren bir unsur olarak kurumsal imajdan ayr1 goriilmekte ve imaj gibi ¢abucak
sekillenemeyecegi ileri siiriilmektedir (Marconi, 2001; Odabasi ve Oyman, 2002,
;Bakan, 2005 ). Diger taraftan kurumsal imaj ile kurumsal {in arasindaki bir diger
farklilik, Olgiilmesindeki zorluk derecesidir. Kurumsal imajin 6l¢iilmesinin, kurumsal
iniin dl¢lilmesinden daha zordur. Bunun yan sira kurumsal imajla kurumsal iin arasinda
¢ok biiytik bir yakinlik vardir ve birisi, digerinin gelisimi igin gereklidir (Bakan, 2005 ).
Bir isletme giiglii bir kurumsal imaj ve {in ile miisterilerinin, yatirimcilarinin,
tedarikgilerinin ve calisanlarimin ilk tercihi haline gelerek sonsuz faydalar elde eder
(Sabuncuoglu, 2007 ).
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UCUNCU BOLUM

3.1. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti veya diger bir deyisle miisteri tatmini, siiphesiz ki isletmeler
icin en Onemli stratejilerden biridir. 1980°1li yillardan bu yana, gelismis iilkelerin
firmalan tarafindan tartisilan ana konulardandir. Firmalarin karliligi, pazar paylar ve
bliylime oranlarinda en O6nemli etken olan miisteri memnuniyeti, temel olarak firma

sadakatine (loyalty) baghdir.

Miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi, onceleri miisterinin beklentileri ile
tiikketim yada kullanim sonucunda ortaya ¢ikan ger¢ek durum arasindaki fark incelenerek
belirlenmekteydi. Miisteri kendi zihinsel siireci icerisinde beklentileri ile gerceklesen
durumu karsilagtirmak suretiyle, sunulan iirlin yada hizmetin degisik boyutlar agisindan
memnuniyetini yada memnuniyetsizligini ne sekilde etkiledigini degerlendirmekteydi.
Bu calismada miisteri memnuniyetinin ne sekilde islenildiginden 6te; miisteri
memnuniyetinin hangi alt boyutlara sahip oldugu ve bu boyutlarin miisteri memnuniyeti
ile iligkilerinin ne derecede oldugu flizerinde durulmaktadir. Bu kapsamda miisteri
memnuniyetini ortaya ¢ikaran faktorlerin bulundugu Naumann’in (Naumann, 1995)
miisteri memnuniyet modeli ve endiistriyel miisteriler i¢in miisteri memnuniyeti 6l¢iimi
(INDSAT) (Homburg and Rudolph, 2001) modelinden yararlanilarak ortaya konan

modelin uygunlugu test edilmektedir.

Bir iirlinii satin alan miisterinin, satin aldig: {lirtin konusunda bazi beklentileri
vardir. Uriin istenilen yararlari sundugu ve beklentileri karsiladigi zaman miisteri
memnun edilmis olur. Memnuniyeti yiliksek olan miisteri daha sonraki satin alma
eylemini de ayni markaya (firmaya) yoneltir. Pazarlama i¢in ortaya konan halkla

iliskiler, satin alma sonrast memnuniyeti (6zellikle duygusal yonden) saglamay1 amaglar.
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Yogun rekabet ve dinamik pazar ortaminda cagdas pazarlama anlayis1 geregi
misterinin memnuniyeti pazarlama faaliyetlerinin odak noktasin1 olusturmaktadir.
Miisterinin memnuniyeti dogrultusunda kararlar almak ve bunlar1 uygulamak ancak
miisteri davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi olmakla miimkiin olmaktadir. Fiyat, miisteri
davraniglar1 igerisinde hem pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi agisindan hem de
miisterinin sinirli biitgesinden en yiiksek faydayi saglayabilmesi agisindan biiyiik 6nem

tasimaktadir.

Gecmisten glinimiize kadar, Toplam Kalite Yonetimi (TKY) anlayisinin
olusumunun temel alt yapisini olusturan miisterinin memnun edilme olgusu, biitiinsel
isletme performansinin ve toplam kalite anlayiginin en 6nemli gostergelerinden biridir
(Forza and Filippini, 1998). Miisteri memnuniyeti, miisteri beklentilerinin karsilanmasi
amaciyla ihtiyaglart anlama, yonetme ve onlara etki etmedir. Projeden beklenenlerin

saglanmasi ve son kullanicinin iirlin kullaniminda problemler yasamamasi ana hedeftir.

Artik isletmeler miisterilerini tanimak ve onlarin isteklerine goére iiretimini
yonlendirebilmek i¢in miisteri bilgilerini siirekli olarak takip edip bu bilgileri
degerlendirmeye baslamiglardir. Hatta cogu isletme her yil miisterilerinin ne oranda
memnun olduklarin1 belirleyebilmek i¢in miisteri anketleri yapmaktadir. Bu anlamda,
isletmenin basarisi miisterilerin memnun olup olmamasina da baghdir. Miisteri
memnuniyeti, herhangi bir isletmenin anahtar performans degerlendirme kriterlerinden
biri durumuna gelmistir (Naumann ve Giel, 1995). Fornell vd.’e gére (1996) miisteri
memnuniyeti, igletmelerin pazar tabanli performans Olciilerinden en 6nemlisi olmaya

baslamistir.
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4.BOLUM

MUSTERI ILISKILERI YONETIMI STRATEJILERININ MUSTERI
MEMNUNIYETINE ETKISi

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirma, glinlimiizde 6ne ¢ikan miisteri iliskileri yonetimi (CRM) stratejilerinin

misteri memnuniyeti {izerindeki etkisini belirlemek amacini giitmektedir.

4.2. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

CRM STRATEJILERI

ILISKISEL PAZARLAMA
Finansal Baglar
Sosyal ve Yapisal Baglar

BILISIM TEKNOLOJILERI
HIZMET KALITESI ALGISI
KURUMSAL UN

Miisteri Memnuniyeti

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amacina yonelik 5 adet hipotez mevcuttur.
H1: Finansal baglar miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir.
H2: Sosyal ve Yapisal Baglar miisteri memnuniyetini olumlu olarak etkilemektedir
H3: Bilisim Teknolojileri miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir
H4: Hizmet Kalitesi Algis1 miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir

H5: Kurumsal Un miisteri memnuniyetini olumlu olarak etkilemektedir
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4.3. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI

Anket, literatlir taramasiyla elde edilen bilgiler 1s18inda gelistirilmistir. Anket

formu 3 bolimden olusmaktadir.

Birinci boliimde iliskisel pazarlama konularindan finansal, sosyal ve yapisal
baglar; bilisim teknolojileri, hizmet kalitesi algis1 ve kurumsal iin, ikinci boliimde ise
miisteri memnuniyetini 6lgmek {izere toplam 22 tane soru 5°li likert Olgegi ile
hazirlanmigtir. Anket formunun {igiincii boliimiinde ise miisterilerin demografik

ozelliklerini belirlemek tizere sorular bulunmaktadir.
4.4. ARASTIRMADA KULLANILAN (")LCEKLER

Arastirmada kullanilacak o6l¢ekler hazirlanirken degisik konularda literatiir

calismasi yapan farkli arastirmacilairn aragtirmalarindan yararlanilmistir.

Iliskisel pazarlamada finansal,sosyal ve yapisal baglarla ilgili anket sorular1 Chiu
vd.(2005)’nin, “Relationship marketing and consumer switching behavior” adli

arastirmasindan uyarlanilarak hazirlanmigtir.

Bilisim Teknolojileri ile ilgili anket sorulart Joe Peppard, (2000) mn, “’Customer
Relationship Management (CRM) in Financial Services’” adli arastirmasindan

uyarlanilarak hazirlanmistir.

Hizmet kalitesi algist ile ilgili anket sorulari, konu ile ilgili literatiir ¢aligmasi
yapan Parasuman vd. (1988) nin A Multiple Item Scale For Measuring Consumer

Perceptions of Service Quality” adl1 arastirmasindan uyarlanilarak hazirlanmistir.
Kurumsal {in ile ilgli anket sorulart Nguyen ve Leblanc (2001)’den uyarlanmustir.

Misteri memnuniyeti ile ilgili sorulari, Lewis ve Soureli (2006) nin “The
antecedents of consumer loyalty, in retail banking” adli arastirmasindan uyarlanilarak

hazirlanmistir.
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4.5. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI
4.5.1. Veri Toplama Yontemi ve Analizi

Veri toplama metodu olarak anket yontemi se¢ilmistir. Anket formlar1 Kasim —
Aralik 2010 doneminde banka miisterilerine mail ve yiizyilize goriisme yontemi ile
uygulanilmaya calisilmigtir. Toplamda 200 kisiye gonderilen ankette geri doniis 187 tane

olmustur.

Arastirma verilerinin analizinde, SPSS 19.0 programi kullanilmistir. Analizler,
anketi cevaplayanlarin demografik o6zelliklerine ait frekans dagilimlar, faktor analizi,
giivenilirlik analizi, degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve korelasyon katsayilari

analizi ve regresyon analizleri seklinde siralanmaktadir.
Asagida amaca uygun olarak yapilmis analizler sirastyla gosterilmektedir.
4.5.2. Arastirmaya Katilanlarla Tlgili Genel Bilgiler

Tablo 4.1. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyeti

CINSIYET FREKANS %
ERKEK 100 53,48%

Ankete katilanlarin % 53,481 Erkek, %46.52’ si de Kadindur.
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Tablo 4.2. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumu

T

Ankete katilanlarin %°4.81 i Ilkokul/Ortaokul, %11.76’s1 Lise %66.31’i

4,81%
11,76%

1]
{11

Universite ve % 17.11°i de Lisansiistii/Doktora mezunudur.

Tablo 4.3.Arastirmaya Katilanlarin Aylik Kazanglar

AYLIK KAZANC FREKANS -
1.000 TL ve Alt1 21,39%

1.000 TL-2.499TL 64,17%
2.500 TL ve Ustii 14,44%

Ankete katilanlarin % 21.39’u 1000 TL ve Alt1, % 64.17°si 1000 TL -2499 TL ve
de %14.44°{i de 2500 TL ve Ustii gelire sahiptir.

Ankete katilanlarin yas ortalamasi 33,2 dir. Arastirmaya katilanlarin banka ile

calisma stirelerinin ortalamasi 5,2 yildir.
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45.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, baglica amaci aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki
degisken arasindaki iligkilerin anlasilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in daha
az sayidaki temel boyuta indirgemek veya 6zetlemek olan bir grup ¢ok degiskenli analiz
teknigine verilen genel bir isimdir. Diger bir ifade ile faktor analizi, aralarinda iliski
bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir veri setine ait temel faktorlerin (iliskinin
yapisinin) ortaya cikarilarak arastirmaci tarafindan veri setinde yer alan kavramlar
arasindaki iliskilerin daha kolay anlasilmasina yardimci olmaktir. Bir 6lgegin yapisal
gecerliliginin test edilmesinde en yaygin kullanilan yontemlerden biri faktor analizidir.
Bu arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere yonelik uygulanan faktor analizi soncunda
her bir faktoriin toplam agilanan varyanslari ve faktor yiikleri dikkate alinmustir.
Toplama agiklanan varyans icin 0,50 degeri iyi bir oran olarak kabul edilmektedir

(Yenigeri ve Erten, 2008)

Faktor analizi ile Olgme aracint olusturan sorularin  kendi aralarinda
kiimelendikleri tespit edilir. Bulunan her faktoriin bir teorik yapiyr temsil ettigi
diistintiliirse faktor analizi, ¢ok sayida degiskenden az sayida tanimlanabilen anlamh

yapilara ulagmay1 hedeflemektedir (Biyiikoztiirk, 2002).

Aciklayict faktér analizinde, her bir maddenin her faktordeki yiik miktart
belirlenirken dogrulayici faktdr analizinde, her bir maddenin,kendisini agiklayan
nedensel degiskene iliskin regresyon katsayilar1 belirlenmektedir. (Yener 2007;
Tatlidil, 1992)

Calismada aciklayict faktor analizi kullanilmistir. Aciklayict faktor analizi hangi
degisken gruplarinin hangi faktor ile ne diizeyde iliskili oldugunu test etmek ig¢in

kullanilmaktadir.

Toplam 187 anket formundaki verilerin ilk dnce faktdr analizine uygunlugu

degerlendirilmistir (Tablo 4.4). Kaise-Meyer-Olkin (KMO) o6rnek uygunluk o6lc¢iisti
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0,929 bulunmustur. Bu oran 6rnegin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
KMO “07’a yaklagirsa 6rnek faktor analizi i¢in uygun sayilmayacak, “1”’ e yaklastik¢a
uygunluk artacaktir. Barlett kiiresellik testi sonuglar1 da modelin uygunlugunu

gostermektedir.  Yani, degiskenler arasinda anlamli korelasyonlar oldugunu

gostermektedir (Subhash, 1996:116).

Tablo 4.4 KMO ve B kiresellik Testi

r

i Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,929 I
Bartlett's Kiiresellik Testi ||  Approx. Chi-Square || 3981,541
378

,000

Yapilan faktor analizinde bagimli ve bagimsiz degiskenler ayr1 ayri faktor
analizine tabi tutulmustur. Bagimsiz degiskenlerle ilgili faktor analizinde sorular bes
faktore yiiklenmistir (Tablo 4.5). Finansal baglar ile ilgili 3 soru, sosyal ve yapisal
baglar ile ilgili 4 soru, bilisim teknolojileri ile ilgili 3 soru, kurumsal tin ile ilgili 4 soru
ve de hizmet kalitesi algist ile ilgili 6 soru ilgili faktore dagilmistir. Agiklanan toplam
varyans %72,4°diir. Tabloda en disiik yiikleme orani 0,533 en yiiksek 0,867 olarak

saptanmistir

Bagimli degiskenle ilgili faktor analizi tablo 4.6’da goriilmektedir. Her bir
degiskenin ilgili faktore pozitif ve yiiksek bir oranla yiiklendigi goriilmiis ve en uygun
faktor yapisina ulagilmistir. Miisteri memnuniyeti ile ilgili 2 soru, ilgili faktore
yiiklenmistir. Tabloda en diisiik ylikleme orani 0,922 en yiiksek yiikleme orani 0,936

olarak saptanmistir. Agiklanan toplam varyans %92.9“dur.
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Tablo 4.5. Faktor Analizi
BILESENLER

SOSYAL
FiINANSAL
BAGLAR

Calistigim banka yaptigim islemler i¢in bana hediyeler verir 714

Calistigim banka yaptigim islemlerde bana indirimlerde bulunur ,785

Calistigim banka islem iicretleri konusunda uygun fiyatlar 117
vermektedir

Calistigim banka problemlerimin ¢6zlimiinde bana yardimeci
olmaktadir.

Calistigim  banka  yeni  hizmetleri  hakkinda  beni
bilgilendirmektedir.

i Calistigim bankanin {iriinleri ve fiyatlar1 hakkinda dogru bilgi i
Verir.

Calistigim bankanin subesine ¢ok rahat ulastyorum. I:l_l:ll:ll:l
Calistigim bankanin Internet bankaciligi kullanimi1 kolaydir. I:lE_I:lI:l

Calistigim bankada Internet bankaciligi islem gilivenilirligi

yiiksektir.

Calistigim banka ihtiya¢c duydugumda ATM kullanim1 hakkinda DD-DD
b||g| Verir,

Cahstlglm banka piyasadaki en 1y1 bankadir.

Calistigim banka piyasada i 1y1 bir {ine sahiptir. I:lgl:l_l:l
Calistigim banka benim i 1(;1n onemli bir prestijdir. I:lEI:lMI:l




Aciklanan Toplam Varyans: %72,4

Tablo 4.6. Faktor Analizi

MUSTERI MEMNUNIYETI

Calistigimiz bankadan aldiginiz hizmetten memnun musunuz?
Bu bankay1 tercih etmekten memnun musunuz?

Aciklanan Toplam Varyans % 92,9
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4.5.4. Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma Ve Korelasyon Katsayilari
Degerleri

Asagidaki tabloda modeldeki degiskenlere ait ortalama, standart sapma degerleri
ve korelasyon analizi sonuglar1 verilmistir. Degiskenlere ait standar sapma degerleri
0,71622 ile 0,99169 arasinda hesaplanmistir. Bu degerler arasindaki varyans degerleri,
gecerli analiz yapilmast igin yeterli seviyededir. Boyutlarin ortalamalar1 alinirken o
boyut icerisindeki sorularin aritmetik ortalamalar1 alinmistir. Tabloda goriilecegi tizere
Alpha degeri 0,60’1n iizerinde oldugundan o6lgegin giivenilir oldugu anlagilmaktadir.
Giivenilirlik bir 6lgme aracinin olgtiigli 6zelligi ne derece dogru Sl¢tiiglinii ve 6lgme
sonucunun hatalardan ne derece arindigini ortaya koyar. ( Yener,2007; Ercan ve

Kan,2004)

Iki degisken arasindaki iliski diizeyini yoniinii belirlemeye yardimci olan yénteme
‘Korelasyon Analizi’ denilmektedir. Korelasyon analizinde iki iligkinin biiytikliigi, yonii
ve Onemi ortaya konmaktadir. Tabloda verilen korelasyon katsaiyilari degiskenlerin
birbirleri ile olan iligkilerini gostermektedir. %1 anlamlilik diizeyinde her iligki i¢in
pozitif veya negatif yonde bir iliski oldugu iddia edilebilir. Tablo 4.7 deki korelasyon
katsayilar1 dikkate alinacak olursa, ikili seviyede incelenen degiskenlerin hepsinin

arasinda %1 anlamlilik diizeyinde pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.7.ye gore, %1 anlamlilik diizeyinde en yiiksek iliski (,828) ile Miisteri
memnuniyetiile Hizmet Kalitesi Algis1 arasindaki iken, en diisik iliski (,493) ile

Kurumsal Un ile Sosyal ve Yapisal Baglar arasindadir.
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Tablo 4.7. Tiim Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilari

Sosyal ve Bilgi Hizmet
Finansal .. Ku ru msal o
Ortalama Yaplsal Teknolojile Kalitesi
Baglar .

Finansal

Baglar

Sosyal ve

Yapisal

Baglar

Bilisim
TeknoIOJllerl
‘ Kurumsal Un ‘
Hizmet
Kalitesi Alg1s1
Miisteri
Memnuniyeti

** P<0.01
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4.5.5. Regresyon Analizi

Bir bagimsiz degisken ve buna bagli bulundugu varsayilan bagimli degisken
arasindaki iliski gecmisteki gozlemler yardimi ile saptaninca, iki degisken arasinda
matematik bir iligki bulunup bulunmadigi, var ise bunun ne bigimde oldugu ve daha
sonra, bagimsiz degisken bilindigi takdirde buna bagli bulunan degiskenin ne olacagi

tahmin olunabilir. Bu regresyon denilen bir analizle yapilir (Hatipoglu, 1994;188).

Regresyon analizi iki degisken arasinda sabep-sonug iliskisini araken, sebep-sonug
iliskisini ortaya c¢ikarmaz. Sadece iki degisken arasinda bir birlikteligin oldugunu
gosterir. Regresyon analizi, sadece birlikte bir degisimin olup olmagini gosterir. (Nakip,
2006;309)

Tablo 4.8.°de Finansal Baglar, Sosyal ve Yapisal Baglar, Bilisim Teknolojileri,
Kurumsal Un ve Hizmet Kalitesi Algismin Miisteri Memnuniyeti {izerine etkisi icin
regresyon analizi sonuglar1 verilmistir. Tablodaki F degeri, modelin anlamligini gosteren
bir degerdir ve tablodan da goriildiigii iizere F=93,202 olarak bulunmustur ve bu deger
modelimizin anlamli oldugunun gostergesidir. R? degeri ise (belirlilik veya
tanmimlayicilik katsayisi) bagimli degiskendeki degisimin ne kadar bagimsiz degiskenler
tarafindan tanimlanabildigini gosteren bir Ol¢iidir ve R? degeri 0,720 olarak
bulunmustur.Buna gore modeldeki bagimsiz degiskenlerin  timii, miisteri
memnuniyetinin %72“sini agiklamaktadir. Modele gore finansal baglar ve hizmet
kalitesi algis1 boyutu p < 0,01 ve bilisim teknolojileri boyutu p < 0,05 diizeylerine gore
anlamlidir. Kurumsal Un, sosyal ve yapisal baglar diizeyinin miisteri memnuniyetine
etkisi olmadigin1 gormekteyiz. Miisteri memnuniyetine en ¢ok etkisi olan bagimsiz

degiskenin 0,635 beta degeriyle Hizmet Kalitesi Algist oldugu goriiliiyor.

Tablo 4.7.” deki Hizmet Kalitesi Algis1 ve Miisteri Memnuniyeti arasindaki iligki
0,820 (p< 0,01) seklinde bulunmustu, bu bilesenler arasindaki pozitif iligkinin
regresyonu etkileyip etkilemedigi bakmak i¢in Tablo 4.7.’de VIF (Varyans Inflation
Frekans) yapilmistir. Tablo 4.8 deki VIF degerlerinin 3’ten kiigiik olmasi ve Tablo

4.8’deki Condition Index degerlerinin kiimiilatifte 30’dan kii¢iik olmas1 Hizmet Kalitesi
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Algis1 ve Miisteri Memnuniyeti arasindaki yiiksek pozitif iligkinin regresyon analizini

etkilemedigini gostermektedir.

Tablo 4.8. Giinlimiizde 6ne ¢ikan misteri yonetimi iligkileri stratejilerinin mdsteri

memnuniyeti tizerindeki etkisi

Collmearlty Statistics
Beta Tolerance |

| Finansal Baglar 3 230 2,207

Sosyal ve Yapisal -,004 -,080
Baglar

IBlhslm Teknolojileri | 1,911 [ ,029* 1,779
I Hizmet Kalitesi Algist I I 10 531 I ,000** I I 2,350

BAGIMSIZ
DEGISKENLER

i DIH
UDIU

1973 ‘

**P<0,01
*P<0.05

Tablo 4.9 Coklu Dogrusallik Tablosu

Collinearity Diagnostics®

Conditi Variance Proportions
Mod || Dimensi Eigenval on Const Fin. Ba Sos ve B111§1m Kurums Hiz. Ka
Index ant) glar Yap Bag. al Un IAlglsl

o I R ) A
P T T ----
13,950 ------
17,422 ----
@----

a. Dependent Variable: miismem

| 2 | s
[ o T oo |
--I 15028
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Tablo 4.10. Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

H1:. Finannsal baglar miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir. ! KABUL

H2: Sosyal ve Yapisal Baglar miisteri memnuniyetini olumlu olarak RED
etkilemektedir.

H3: Bilisim Teknolojileri miisteri memnuniyetini olumlu yonde KABUL
etkilemektedir
H4: Hizmet Kalitesi Algis1 miisteri memnuniyetini olumlu yonde KABUL
etkilemektedir

H5: Kurumsal Un miisteri memnuniyetini olumlu olarak etkilemektedir | RED

4.6. SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu tez calismasinin amaci, Tirk Bankacilik sektoriinde giiniimiizde kullanilan

CRM stratejilerinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini incelemektir.

Bu tez calismasindan elde edilen sonuglar yapilan anket calismasi ile toplanan
verilerin analizlerinden elde edilen bulgulardan olusmaktadir. Bir 6zel bankinin
miisterilerinden 187 tane anket ve yiizylize goriisme Yyoluyla toplanan verilerle
arastirmamizdaki ilgili hipotezler test edilmistir. Ankette uygulanan 6lgekler uluslar
aras1 kabul gdérmiis makalelerden elde edilen Olceklerdir ve giivenilirlik diizeyleri

yiiksektir.

Bu bolimde arastirma kapsaminda gergeklestirilen istatistiksel —analizler
neticesinde elde edilen sonuglar Ozetlenmektedir. Ayrica yoneticiler icin Oneriler

yapilmakta ve arastirmanin kisitlart agiklanmaktadir.
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4.6.1. Bulgularin Ozeti

Yapilan analizler sonucunda finansal baglar, bilisim teknolojisi ve hizmet kalitesi
algisinin miisteri memnuniyetine olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Sosyal ve yapisal

baglar ile kurumsal iin ise miisteri memnuniyetini etkilememektedir.

Finansal Baglar H1;$=0,189

Sosyal ve Yapisal Baglar F~~<

Bilisim Teknolojileri H1;$=0,100 ‘: MUSTERI MEMNUNIYETI
»

Kurumsal Un _--

H1;p=0,635

Hizmet Kalitesi Algisi

Sekil 4.2. Giintimiizde 6ne ¢ikan CRM stratejilerinin Miisteri Memnuniyeti tizerindeki
etkilerinin sematik gdsterimi. (Aralarinda iliski olanlar; 0,05 veya 0,01 diizeyinde
anlamli olanlar)

Finansal baglarin miisteri memnuniyetini etkiledigi literatiirdeki diger benzer
caligmalarla da paralellik gostermektedir. Farquhar ve Panther’in (2008) ‘Acquiring and
retaining customers in UK banks: An exploratory study’ calismasinda miisteri
memnuniyetini etkileyen anlamli 7 degisken belirlenmistir. Bunlardan birisini de

finansal baglar olarak aciklanmustir.

Ayni arastirmada miisteri memnuniyeti i¢in belirlenen bir diger degisken de
kurumsal tindiir. Kurumsal iin bizim arastirmamizda miisteri memnuniyetini anlamli
olarak etkilememektedir. Bizim arastirmamizda farkli bir sonu¢ g¢ikmasinin nedeni
anketi uygulanan bankanin katilim bankasi statiisiinde olmasit ve agirlikli olarak
muhafazakar goriislii bir miisteri portfoyline sahip olmasindan kaynaklanms olabilir.
Cinkii kurumsal imaj degil bazi hassasiyetler dolayisiyla bu banka ile calisma

durumunda olunabilir..
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Literatiirdeki Mihelis vd. (2001) nin ‘Customer satisfaction measurement in the
private bank sector’ adli arastirmasinda miisteri memnuniyeti kriterlerini personel,iiriin,
kurumsal iin, hizmet ve iletisim olarak aciklamistir. Kurumsal Un kriterinin miisteri
memnuniyetine etkisi ise % 7.8 olarak bulunmustur. Bizim arastirmamizda bu oran daha

diisiik gikmuistir.

Bir diger arastirmada Hossain and Leo’nun (2009) ‘Customer perception on
service quality in retail banking in Middle East: the case of Qatar’ arastirmasinda hizmet
kalitesi algis1 boyutlar1 dl¢lilmiis ve bizim arastirmamizla paralellik gosteren bulgulara

rastlanmistir.

Bahsi gegen arastirmada 4 bagimsiz degisekenin etkisi 18 soru ile Ol¢iilmeye
calisilmigtir. Arastirmada Parasuraman’in vd. (1994) hizmet kalitesi algisinin boyutlarini
caligmasimna model olarak alan Hossain and Leo’nun (2009) olgiimleri sonucunda

Hizmet kalitesi algisindaki en 6nemli degiskenin empati oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Becker vd. (2009) yaptigi ‘The impact of technological and organizational
implementation of CRM on customer acquisition, maintenance, and retention’ adli
aragtirmada da teknolojik uygulamalarin miisteriyi elde tutma ve kalict bir iliski
saglamada etkili oldugunu gostermektedir. Arastirmada bu degiskenin R-square degeri
0.39 olarak bulunmustur. Arastirmada Organizasyonel uygulamalar, teknolojik
uygulamalar ve yonetimin desteginin etkisi Olclilmeye c¢alisilmis ve teknolojik

uygulamalarin bagimli degiskeni 0,39 oraninda etkiledigi saptanmustir.

Lewis and Soureli’nin (2006) The antecedents of consumer loyalty in retail
banking’ arastirmasnda miisteri sadakatini olusturan 12 degiskenden bahsedilmistir. Bu
degiskenlerin en 6nemlilerinden ikincisi hizmet kalitesi algisidir. Ayrica giiven kavrami
da bu degiskenler arasinda 6n siralardadir. Bu sonuclara gore de hizmet kalitesi algisinin

ayni zamanda miisteri sadakatini de etkiledigi goriilmektedir.
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4.6.2. Yoneticiler icin Oneriler

Arasgtirmanin bulgularindan hareketle CRM stratejilerinde sirastyla hizmet kalitesi

algisi, finansal baglar ve Bilisim teknolojileri miisteri memnuniyeti lizerinde etkilidir.

Hizmet kalitesi algisinda Parasuraman vd. (1994)’nin belirtigi gibi 4 boyut

bulunmaktadir. Bunlar, giivenirlik, tepkisellik, giiven ve empatidir.

Hizmet kalitesi algisinin olumlu olabilmesi i¢in miisteriye vaat edilen hizmetin
tam ve dogru olarak yerine getirilmesi gerekmektedir. Miisteri bankaya her geldiginde
asgari ayni hizmeti alabilecegi algist miisteride olusturulmalidir. Ayrica s6z konusu
hizmet yerine getirilirken goniillii ve istekli olundugu misteriye hissettirilerek yerine
getirilmelidir. Ozel bir sebep ve durum olmadan miisterilerin bekletilmesi ve islerinin
aksatilmasi miisteri memnuniyetinde negatif bir etki olusturmaktadir. Bunun igin de
miisteri memnuniyet ve sikayetlerinin diizenli olarak takip edilmesi en kisa sure
icerisinde cevaplandirilmasi, sorun varsa giderilmesi ve miisteriye geri bildirimin

saganmas1 gerekmektedir.

Hizmet Kalitesi algisindaki bir O6nemli degisken de giivendir. Giiveni
memnuniyete c¢evirebilmek icin c¢alisanlarin, bilgileri ve tavirlariyla, miisterilerde
bankaya kars1 giiven olusturmasit gerekmektedir. Giliven verme boyutu; hizmeti
sunabilme yetenegi, nezaket, miisteriye saygi, miisteriyle etkili iletisim ve hizmeti
sunanin, misterilerin ilgilerine odaklanmasi ile olabilmektedir. Calisanlara bu yonde

egitimler ve telkinler verilebilir.

Hizmet kalitesi algsindaki bir onemli boyut da empati yapabilmektir.Hizmet
verenlerin sanki kendi hizmet aliyormuscasina disiinmeli ve buna gore yaklasim

sergilemelidirler.

Hizmet kalitesi algisinda somut nesneler de 6nem arzetmektedir.Bunlar banka
subesinin i¢ dekorasyonu, c¢alisanlarin giyimi, sube icerisindeki iletsim araglar1 gibi
kavramlar1 kapsamaktadir. Banka sube dizayninin ve ¢alisanlarin miisteri memnuniyetini
maksimize edecek sekilde tasarlanmasi gerekmektedir. Bunu saglayabilmek icin ¢esitli

aragtirmalar yapilmali ve en uygun sube ve personel yapisi belirlenmelidir. Maliyet-
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fayda analizleri de yapilarak sdzkonusu giincellemelerle miisteri memnuniyetinde artis

saglanabilir.

Finansal baglar stratejisi de miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Miisteriler bir
bankaya ilk defa girecekleri zaman genellikle fiyatlarin en diisiik oldugu bankayi tercih
etme egilimindedir. Tabi ki her banka i¢in en diigiik fyat: kendisinin verebilecegi gibi bir
durum s6z konsu degildir. Burada bir miisteri iliskileri yonetimi stratejisi olarak belli
irlinlerin fiyatlamalarinda daha uygun fiyatlar verilebilir ve bu diger {iriinlerle kompanse
edilebilir. Ayrica devamli miisterimiz olan ve belirli bir siirenin {izerinde calisilan

misteriler i¢cin de 6zel fiyatlamalar yapilabilir.

Bilisim teknolojileri de bankacilik sektoriinde miisteri memnuniyeti tizerinde etkili
olan miisteri iligkileri yonetimi stratejilerinden birisidir. Bankacilikta teknoloji
denildiginde ATM ve internet bankachigi akla gelmektedir. Ozellikle ATM lerden
yapilacak islem ¢esitliliginde artis ve ATM lerin yayginligi miisteriyi memnun edecektir.
Internet bankacilifinda da giivenlik 6nemli bir sorundur. Kullanicilar hesaplarinin
giivende olmasini isterler. Bu yiizden de internet bankaciliginda iist diizey giivenlik
onlemleri alinmalidir. Ayrica internet bankaciligi arayiiziiniin kullanim kolaylig1

devamli 6l¢iilmeli ve ¢ikan sonuglara gore giincellemeler yapilmalidir.

Tim bu genel Onerilerin yani sira anketin uygulandigi sube i¢in de bir takim
onerilerde bulunulabilir. Anketin uygulandig1 bankanin Gebze subesinde hizmet kalitesi
algisin1 6lgmek {izere miidiir tarafindan mevcut miisterilere anket uygulamasi ya da yiiz
yilize goriisme yoluyla aldiklar1 hizmetten memnuniyet dereceleri sorulabilir. Buna gore

bir takim diizenlemelere gidilebilir.

Ayrica Gebze ‘deki miisteri portfoyii genellikle bilingli ve fiyatlamaya yonelik
hassasiyeti olan bir yapiya sahip oldugu goz oniinde bulundurularak miisterilere ¢esitli
sekillerde fiyat avantaj1 saglayacak iirlin paketleri sunularak, finansal olarak da kuvvetli

iligkiler krulmaya ¢aligilabilir.
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Bunun yani sira blisim teknolojileri etkisi de gz Oniinde bulundurularak
misterileri internet bankaciligina kullanima yonlendirim yapilabilir ve giivenlikleri i¢in

de parolamatikler iicretsiz olarak dagitilabilir.
4.6.3.Cahsmamn Kisitlar1 ve Arastirmacilara Oneriler

Bu calisma ortaya koydugu teorik ve pratik sonuglarinin yaninda bazi
kisitlamalara da sahiptir. ilk olarak anket uygulamasi agirlikli olarak Gebze Ilgesinde
yapilmistir. Daha homojen bir 6rneklem kitlesinin segilmesinin arastirmamizi daha

genellenebilir sonuglara gotiirmesi muhtemeldir.

Arastirma bulgulart finans kurumundan elde edildigi i¢in tam bir homojenlik s6z
konusu degildir. Finans kurumlariin yani sira bankacilik sektoriinde ayni oranda yer
verilmesi sonuclarin kiyaslanmasinda daha homojen verilerin elde edilmesini

saglayacaktir.

Son olarak bu arastirmada, bir finans kurumunu dikkate alinarak anketler
misterilere doldurtulmustur. Bu durum da banka miisterilerinin ¢ok diisiik bir kismini
olusturmaktadir. Bu nedenle, bu anketin Tiirkiye’de faaliyet gosteren diger bankalara da
ayni sekilde doldurtulmasi daha genel bilgileri elde etmemizi saglayabilir. Bu ¢alisma

miisterilerin demografik 6zelliklerine gore tasarlanip calisilabilir.
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amagla hazirladigimiz anketimize degerli katkilarinizi  beklemekteyiz. Anket
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veni arastirmalarimiza 151k tutacaktir. Toplana veriler kesinlikle akademik
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Kesinlikle Katilmiyoru Kesinlikle
Kararsizim | Katihyorum
Katilmiyorum m Katiliyorum
1 2 3 4 5)
gustundag@gyte.edu.tr

ippR1 | Galistigim banka yaptigim islemler i¢in bana hediyeler verir. 113125

Calistigim banka yaptigim islemlerde bana indirimlerde
bulunur.

Calistigim banka islem iicretleri konusunda uygun fiyatlar

vermektedir.

[PSY | Calistigim banka problemlerimin ¢oziimiinde bana yardimci
Bl olmaktadir.

[PSY | Calisigim  banka  yeni  hizmetleri  hakkinda  beni
B2 bilgilendirmektedir.

[PSY | Calisigim bankanin iiriinleri ve fiyatlar1 hakkinda dogru bilgi
B3 | verir.

[PSY | Calistigim bankanin subesine ¢ok rahat ulasiyorum.

B4
BT1 Calistigim bankanin Internet bankaciligi kullanimi kolaydir. 1121314 l5

[PFB2

[PFB3

Calistigim bankada Internet bankaciligr islem glivenilirligi

BT2 . . 112314 |5
yiiksektir.
Calistigim  banka ihtiyag duydugumda ATM kullanimi
BT3 hakkinda bilgi verir. L2pRpp
KU1 Calistigim banka piyasadaki en iyi bankadir. 11213 a5

K2 Calistigim banka piyasada iyi bir iine sahiptir. 1121314 |5
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KO3 Calistigim banka benim i¢in dnemli bir prestijdir. 11213 a5
K4 Calistigim bankay1 cevremdekileri de tavsiye ederim. 1121314 l5
HI;A Calistigim bankada banka personeli yeterli bilgiye sahiptir. 11213125
HI;A Calistigim bankada personel giileryiizli ve samimidir. 11213125
HI;A Calistigim banka miisteri ile iyi iliskiler kurar. 11213125
HI:A Calistigim bankada miisteriler sira beklemez. 11213125
HIS(A Calistigim banka her seyi ile temiz ve diizenlidir. 11213145
HI;A Calistigim banka bana giiven verir. 11213125

(1=Hi¢ Memnun Degilim, 2=Memnun Degilim, 3=Kararsizim, 4=Memnunum, 5=Olduk¢a
Memnunum)
MM1 Calistiginiz bankadan aldiginiz hizmetten memnun musunuz? 11213 1a I5

MM2 | Bu bankayi tercih etmekten memnun musunuz? 11213 1a I5
Yasiniz: ....ccooevvvvviiiinnnnnnn...
Cinsiyet: a) Erkek b)Bayan

Egitim durumu:  a) Ilkokul/ortaokul ~ b) Lise  ¢) Universite  d)
Lisansiistii/doktora

Aylik Gelir durumu:a)1000 TL ve alt1 b) 1000 TL -2499 TL €)2500 TL ve
usti

Bu banka ile kag yildir calisiyorsunuz: ...................



