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ONSOZ

Gunimuz modern yaminda surekli yenilenmenin ve bunaglbaolarak
gelismenin 6nem kazangh tiketim ¢&inda miterilerin istekleri hizla artmakta ve
buna bgl olarak say politikalari strekli dgisim gostermektedir. Bu ggim
musteriye baksg acisini dgistirmis ve pazarlamaya yeni bir boyut kazandgtmi
Kazanilan yeni boyutun ofturdusu etkilesimler igsletmeleri daha fazla satigin yeni
stratejilere yoneltmeye itgtir. Olusturulan yeni stratejiler sadece yatirm
muhasebesi hesabi Uzerine olmak yerine daha cdkinle Gzerine olmaya
baglamistir. Etkili iletisimin mUsteri iliskilerinde baariyr s&ladigi distncesi bu
calismanin olgturulmasina sebebiyet vertii. Calismadaki amac Msteri liskileri
Yonetimi stratejisinin iletim gercevesinde daha ideal ve etkin kullanimi ipater

yapilabilecginin tartsiimasidir.

Oncelikle ¢agmamin uygulama boyutu icin tavsiyelerde bulunargede
Iletisim Fakiltesi dekanimiz Prof. Dr. Peyami Celikcar¢alsmamin tim olgum
suresince benimle yakindan ilgilenen, bana cokiitte bir arkada gibi yaklagan,
yogun c¢alsma temposu icerisinde bana zaman ayiran ve saaigmami okuyan,
bana eksiklerimi gidermemde yon veren, gieti alanini bana sevdiren ve benim igin
ornek olan ¢ok degerli dansmanim Yrd. Dog. Dr. Ozlem guzhan’a, argtirmamin
yontemi i¢in bana yol gosteren Prof. Bahin Karasar'a, jurimde bulunangeeli
hocamiz Dog. Dr. Yusuf Devran’a, tim yuksek lisagiimim ve ¢alsmam boyunca
bana yardimci olan, sorularimi yanitsiz birakmaypamna ictenlikle yakkan deerli

hocam Yrd. Dog. Dr. Filiz Otay Demir'e, ¢cginamda bana destek olan Yrd. Dog.



Dr. Nazan Haydari'ye ve Dog. Dr. Hatice Oz’e, samrana sorularimi cevaplayan
Halkbank ve Denizbank yoneticilerine, gahlarina ve mgierilerine, bana her
zaman buyuk bir anlayle destek olan sevgilisgn Bulent Sucu’ya, kizlarim Gta
ve Damla Sucu’ya, hayatimin her aninda yolugnia tutan babam Akil dilay’a ve
tum lisans ve de yuksek lisangitenim boyunca kizlarimla ilgilenerek bana

yardimci olan annem Sevilllay’a tesekkirlerimi sunarim.

Ipek SUCU /istanbul, Temmuz 2010



OZET

Geleneksel pazarlamadan modern pazarlamaystgeg@anan dgisimin en
onemli gostergelerinden biri olan Mari Iliskileri Yonetimi (MiY) c¢agin
vazgecilmez stratejilerinden biri  konumuna gegbmi Ozellikle bankacilik
sektorunde teknolojinin yonlendigdidesisim, bu sektérde farklilama ve rekabetin
de temelidir. MY, kurumlarin bgarili olmalari ve fark yaratabilmeleri icin “rgtéri
odakhligi” gerektirir. Bu stratejiye gore, mngteri oncelikleri ilk siradadir. Ancak bu
noktada “migteri memnuniyeti’ni kimin sgadigl sorusu ortaya cikmaktadir.
Memnuniyeti kurumun gdadigi genel kanisi yerkktir. Oysa memnuniyeti
sgglayan temel bgan calsanin elinde oldgu fark edilmelidir. Bu ¢cafmada MY'e
iliskin iletisim akii bir G¢cgen Uzerine kurulacaktir. Bu Ug¢geningédéri kurum,

calisan ve miterinin kagilikl ileti simini isaret edecektir.

MIY, diger kurumlarda oldgu gibi bankacilik sektériinde de belirlenen genel
stratejiler giginda uygulanmaktadir. Ancak her banka bu stratejkendi kurum
kultiriine gore uyarlamakta veiWin uygun gordigi taraflarini kendi binyesine
katmaktadir. Bu durumda da ortaydWaltinda farkli yaklaimlar ve farkli sonuclar
¢ctkmaktadir. Bu sebeple 6rnek olarak alinacak Haitkbve Denizbank kurumlarinda
MIY departmanlarinin nasil stratejiler uyguladiklgrazarlama yakkamlarini Griin
ve hizmet bazinda nasil yapilandirdiklari, ggah ve miteriyi hangi konuma
yerlestirdikleri derinlemesine gogine yontemi ile ardirilmistir. Ortaya c¢ikan
sonuclarin  analizinde mieri memnuniyetinin  nasil daha iyi seviyeye
cikarilabilecgi Gizerine Oneriler getirilmive ¢alsanlarin bunu sgamada en dnemli

aracl oldgu sonucu cikarilingtir. Cikarilan bu sonuca gore de, gahlarin MY’in



en temel glevi olan migteri memnuniyetini sgayabilmeleri icin c¢akanlarin
musterilerin ve bankanin kendi aralarinda cift yorgtisim kurulmasi ve bu ilegim
dogrultusunda kanlkl fayda etkilgimi yaratilmasi yoninde dfturulabilecek

geliskin bir MIY stratejisi icin 6nerilere ufgimaya calgilmistir.

Anahtar Sozciikler: Musteri Iliskileri Yonetimi, Pazarlama, Cahn Memnuniyeti,

Bankacilik Sektort, Mdteri Memnuniyeti.
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ABSTRACT

In the transition from traditional markets to maudenarketing is one of the
most important indicator of changes experiencedth®y Customer Relationship
Management (CRM) has become one of the era indssyém strategy. Especially in
technology-driven changes in the banking sectors gector is the basis of
differentiation and competition. CRM, organizatiosan succeed and make a
difference for the "customer focused approach" iregu According to this strategy,
customers are first priority. However, at this ppitcustomer satisfaction" in the
guestion of who emerges to. The general opinionsatisfaction provided by
institution is located. Yet in the hands of the éype's satisfaction that the basic
bonds should be aware.iMe of this study will be established on a trianglie
communication flow. Corner of this triangle of itistions, employees and customers

will be pointed to the mutual communication.

CRM, as in other institutions in the banking seah light of the overall
strategy being implemented is determined. Howeeach bank has to adapt these
strategies to their own corporate culture and CRMdeemed appropriate by
incorporating their own. In this case, the mediumder the different approaches and
different results for CRM comes. For this reasos, am example to be taken
Halkbank and Denizbank institutions CRM departmbnty to implement strategies
that marketing approach products and services basedow the, employees and
customers what position placed-depth interview w@shwere investigated. In the
analysis of the outcomes of customer satisfaceoels out how to be beter and has

made recommendations on the most important tooisiring that the employee was

vii



issued a result. Remove these results accordingntployees' CRM most basic
functions, which ensure customer satisfaction talble to employees of customers
and banks among them two-way communication and tdwsimunication in

accordance with mutually beneficial interactionatien in the direction of be a

developed CRM strategy for the proposal to reagtistl.

Keywords: Customer Relationship Management, Marketing, Emg®ogatisfaction,

Banking Sector, Customer Satisfaction.
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GIRIS

GUnumuzin en sik tagtlan ve merak edilen konularindan biri haline gelmi
olan Misteri iliskileri Yonetimi (MiY), teknolojiden 6nemli élgiide faydalanan ve
misteri memnuniyeti sgama cercevesinde pazarlama faaliyetlerini ardkar
isletmeye verim sglamayi amaglayan bis istratejisidir. MY’in anlami ve glevi her
isletmeye ve her yoOneticiye gore gilgebilmekte ve bunun sonucu olarak farkli
bicimlerde uygulamaya dogébilmektedir. Bu farkli uygulamalar kimgletmelerde
sadece NI teknolojisi kullanilarak, kimilerinde mgeri ihtiyaclarina uygun trtinler
Ust yonetim tarafindan belirlenerek, kimilerinddiganlara dartlarak, kimilerinde
rekabet tgvik edilerek, kimilerindeyse fiyatlandirmalar uygurtutularak
ylratilmektedir. Bunlar gibi, bircok strateji de i¥l uygulamalarinin igerisine
girebilmektedir. Aslinda NX stratejilerinin yalnizca belirli bir kismini uytamaya
gecirmek §letmeye gereken verimi glmyamamaktadir. N¥ bir bitlin olarak
gelistirilebilen bir uygulamadir. Bitiin bu uygulamalairléstirildi ginde sonug,

misteri memnuniyetinin artmasi ve bunun neticesindeadak sata ulamaktadir.

MiY’de “misteri memnuniyeti’nin nasil $anac@ konusu targmaya
aciktir. Belirsizlge raggmen MY’in isletmeye verim sglayabilmesi icin miteri
memnuniyetinin sglanmasi gereklifii kacinilmazdir cinkii N¥’in getirdigi
yaklasim; tretim odakli yaklgmdan miteri odakli yaklaima gegitir. MIY (riin ve
sats odakli yaklaimi misteri odakl bicime cevirmgtir. Satsl sglayacak olan
musteri odakhlik cercevesinde mgtigri memnuniyetinin sganmasidir. Ancak bu

memnuniyetin nasil en yuksek seviyede tutulabfiede®nusu blyik 6nem arz



etmektedir. Ozellikle de ¢amanin kapsaminda olan iMin en sik kullanimina
ihtiya¢ duyuld@gu alanlardan biri olan bankacilik sektoriinde bukdnemli bir yer
teskil etmektedir. Y@un calsma temposu igerisinde olan, ekonomik ve finansal
islemlerin miteriler icin yapildg bu kurumlarda mgierilerin, iletsim halinde
olduklar banka icin olan glinceleri o bankanin kurumsal itibarini yakindan
etkilemektedir. Bu durumun yeni rgté@ri ve sadik mgteri sayisi, pazarlanan trinleri
satin alma sikfy ve buna bgh olarak satin alinan Urin sayisi, hizmet kalitesi
baks acisi uUzerinde etkileri bulunmaktadir. Bu agidaakiloliginda, mijteri
memnuniyetin s@danabilmesi banka ve gikr kurumlarda bgarinin kapilarini
acarken, sglanamamasi ise kapilari kapatmaktadir. Bu sebepigiranada 6rnek
olarak alinacak bankalar arasinda stati memnuniyetinin nasil gkandgi,

uygulamada sganan memnuniyette ne tir farkhliklar ogluincelenecektir.

Musteri memnuniyetinin gdanabilmesi icin “mgterinin talepleri’nin yerine
getirilmesi yaygin bir goritr. Ancak bu taleplerin gercekten ghériye mi ait
oldugu ya da neye gore belirlefglide burada son derece tamalidir. Talepleri
kurum mu, cakan mi yoksa gergekten wgtéri mi belirlemektedir? Her ne kadar
musterinin kendi taleplerine gore belirlenmeye géda da aslinda bunu belirleyen
biyiuk oranda kurum ve cghnlardir. Kurum MY icin bir takim prosediirler
gelistirerek bunlarin  ¢aganlarca mutlaka uygulanmasini beklemektedir. Bu
prosediurler de mieri taleplerine zaman zaman uyum glagamamaktadir.
Hiyeragik dizen gerg calisanlar da Ust yonetimden gelen bu talepleri yerine
getirmekle  yukimluddarler. Bu  yukamltlikleri c¢cgdn  migteri  lehine
cevirebilmektedir. Ozellikle de toplanan gbéri verilerinin veri deposunda mimkin

oldugunca ayrintili ve myieri taleplerini kapsasekilde bulundurulmasi nsteri



odaklilgin gereklilikleri igin son derece g@au bir adim olmaktadir. Bu bilgilerin
kullanilarak miteriye ulgilmasindan, gelen ngteriye itina ve ilgi gésterilmesinden
kisaca miteri ile olan tum ileimden calgan sorumludur. Bu noktada da steriye
kurumu yansitacak olan yiiziin gahlar oldgu ortaya ¢ikmaktadir. B’de, aslinda
misteri memnuniyetinin sganmasi igin cafanlarin en 6nemli g old@gunun
farkina varilmasi, meydana gelen eksikliklerin gotg1 bagarisizliklarin ve mgteri
rahatsizliklarinin bu sebepten ortaya c¢ikmakta @ldun farkina varilmasi bu

calismanin hazirlanmasina zemin hazirlgimi

Calisanlarin miteri ile kurduklari iletsimin etkinligi isletmelerin baarisini
yakindan etkilemektedir. Mteri taleplerinin kagpilanmasi yolunda etkili ilegim,
Ozellikle bankacilik sektorinde yapilan finansalek®nomik glemlerin, pazarlama
faaliyetlerinin ¢ok dahaslevsel, kuruma ve myeriye kasilikli fayda sglayacak
bicimde olmasini ggamaktadir. Mgteri ile iletisim, tanitim faaliyetleri yani
bankanin tanitim bsarleri ve televizyon reklamlari ile de @anabilmektedir. Bu
iletisim bicimleri migterinin ilgisini ¢cekerek, bankaya ve banka trtmermigteriyi
davet eder ve gelen wtériyi bankaya cajan bglar. Bu acidan bakilginda
konunun kapsaminirgletme bilimi ve iletsim bilimleri arasinda, birbirleri ile ikili
oldugu gorulmektedir.iletisim, ¢ift yonli oldiunda etki sglayan bir kavramdir.
Tek yonlu olan iletim taraflar arasindaki diyago bozan ve ilegimi emir-komuta
zincirine indirgeyen bir uygulamadir. IM'in énemli eksikliklerinden biri, 6zellikle
bankalarda bu cift yonlu ilgimin oldukg¢a zayif olmasidir. Genelliklezia basan
emir-komuta zinciri miteri taleplerinin tam olarak kgitanmasini engelleyerek

misteri memnuniyetinin azalmasina yol acan bir durumalmsmasina meydan



vermektedir. Banka icin bakikginda, tek yonlu ileim genelde bankadan gana,

bankadan mgieriye, migteriden ¢cajana emir ve / veya talegeklinde olmaktadir.

Bu calsmada iletgimde cift yonluligin dnemi tartiimaktadir. Bunun igin
dcgen bicimli bir ilegim akii Onerilmektedir. Bu aki calsandan bankaya,
musteriden bankaya, caandan miteriye seklinde iletsimle Oneri ve taleplerin
karsilanmasi yonunde kghkl bir iletisiminde sglanmasi gerekmektedir. Bu
sekilde Ust yonetimin farkina varamgdicok sayida eksiklik fark edilebilecektir.
Musteri talepleri, sikayetleri, Onerileri calan tarafindan dgerlendirilerek st
yonetime bildirilmesinin yaninda c¢gdinin da fark eti eksiklikleri ya da verim

sglamasi ongorulen fikirlerini Ust yonetime bildirmé&siruma fayda sdayacaktir.

Musteri ile tum iletsimi saglayan calsanlarin, migteriyi memnun
edebilmeleri icin § glcu performanslarinin ve motivasyonlarinin yuksékalar
gerekmektedir. Motivasyonu yuksek bir gah, migterinin memnuniyetini arttiracak
ve bankanin itibarini yikseltecektir. Bu da bankamgalsanlarinin taleplerini
karsilayarak, onlari motive ederek, gaha kaullarini iyilestirerek, birimlerarasi
iletisimi etkin kilacaktir. Ancak bankalarin ¢gnlarinin taleplerini gerelgince
dinlememe ve ggu zaman yerine getirmeme sorunu aciktir. Bu soruattgiimasi
ve sonugclarinin bankaya ne tur etkilerinin olasgcin argtiriimasi bu ¢cakmanin
amagclarindandir. Bu konuda egimee yabancilgan calsan hakkinda Karl Marx’a ve
diger digunurlerin elgtirel kuramlarina da yer verilerek konu taacaktir. Bu
baglamda cakanlarin bankadan beklentilerinin neler giduve bunlarin ne derece

gerceklatigi, islerine olan motivasyonlarinin nasilg&ndgi, bankanin ¢caganlari



ile nasil bir iletsim kurduzu, calsanlarin glerinden memnun olmalarinin gaha

performanslarina etkileri cainada argtirllacaktir.

Gunumiz modern satanlays icerisinde MY, (riin ve hizmetlerin miteri
talepleri dgrultusunda pazarlanmasini gerektirmekteditYMgeleneksel pazarlama
yontemlerini tersine, yeni bir pazarlama anjayn dg@masini sglamistir.
Geleneksel pazarlama ile amaclanansterii taleplerini 6nemsemeden ¢ok sayida
sats yapmak, miteri ile saty aninda ilegim kurmak gibi yaklaimlar etkinligini
biyuk oranda yitirmitir. Ozellikle teknolojik yetersizlikler ile yapita pazarlama
faaliyetleri MiY’e uyum sa&lamamaktadir. N, tum kurumlarda ve bankacilik
sektorinde yuzyluze ilgtmin disinda internet ve telefon alternatif giam
kanallarini siklikla kullanarak mgterilere ulama siklgini arttirmaktadirfletisimin
Onemli bir araci olan bu kanallar veri deposundaikgileri kullanarak daha cok
musteriye pazarlama imkani sunmaktadir. téiiiye onemli bilgilerin hatirlatiimasi,
hesap ekstrelerinin gonderilmesi, kampanyalar vatita faaliyetlerinin telefon
etme, mesa] ve e-posta gonderme ile yapilmasistanl memnuniyetini
sglamaktadir. Ancak bu faaliyetlerde eksik uygulanan yonin fark edilmesi
calismanin urin ve hizmet pazarlamasindglesaan migteri memnuniyeti tzerinde
farkli bir disiincenin dgmasina sebebiyet vergti. MiY’'de alternatif dgitim
kanallarinin pazarlama amagcli sirekli kullanimiilsemn aksine her ngteri de
yeterli memnuniyet gdayamamakta, hatta bazen rahat§ezlda sebep olmaktadir.
Ozellikle misterilere gerginden sik ulgma, mijterinin ilgilenmeyecgi triinleri bu
yolla pazarlama bu durumun nedenlergihda gelmektedir. Caimanin dnemli bir
boyutunu olgturan bu konu literatir cercevesinde ve sarma sonuclari

cercevesinde yorumlanacaktir.



Bu calsmada 6rnek olarak segilen Denizbank ve HalkbanWi’i ne kadar
benimseyerek nasil uyguladiklari, iktn, Grin ve hizmet, memnuniyet konularinda
nasil stratejiler uyguladiklarinin incelenmesititgdmasi ve onerilerde bulunulmasi
amaclanmytir. Arastirmadan elde edilen sonuglar tatarak bu bankalarda M’in
nasil daha iyi uygulanabilegetizerine 6neriler 6ne surulecektir. Bugtaanda ilk
iki bolumde kullanilan metodoloji literattr taranmgeen, Ucglnctu bolimde

derinlemesine gosineler giginda 6rnek uygulamalarin kaliastirilmasi olacaktir.

ik bélumde, MY’in anlaminin, amaglarinin, sireclerinin, faydatan net
olarak anlailabilmesi icin MY genel olarak anlatilacaktir. Bu amacla éncelikle
MIY’in genel olarak tanimindan ve daha sonrBYNh gelisiminden bahsedilecektir.
Burada MY’in oncelikli amacinin miteri memnuniyeti sslamak ve bu amacin
altinda yatan hedefin de sgar arttirmak oldgu belirtilecektir. MY’in yakin bir
gecmii olmasina rgmen MY’in misteriye baks agisinda ve pazarlama ankagda
meydana getirgd yenilikler ve deisimler tim kurumlari ve tim sektorleri etkisi
altina almay!r bgarmstir. Bu ba&lamda MY’in musteri odakli  yaklaimi
benimsedii ve bunu sglamak icin neler yapsi anlatilacaktir. Bu yenilik¢i anlayi
cercevesinde W¥’'in baglantih olduzu tum alanlarda teknolojik imkanlar da son
derece ygun ve etkin olarak kullaniimaktadir. Bu kullaninauliari bata MiY’de
musterileri bilgilerini kayit altinda tutan ve ngierileri bu bilgilere gore siniflandiran
veri ambarlarn ve veri madeng@idir. Bu kapsam altinda ngterilere ulgamakta
kullanilan internet yoluyla e- posta ile ve telefid mesaj gbnderme, rgiiérilere
telefon etme ya da mgterilerin aradg ¢cagri merkezleri etkin olmaktadir. Burada bu
kanallarin méterileri memnun edeceksekilde kullaniimasi gereldinden ve

teknolojinin MiY’de tek yetkili olarak gorilmemesi sadece bir andarak goriulmesi



gerektginden bahsedilecektir. M’in kurumlarda baarili uygulanmasini gayacak
bir takim surecleri ve ilkeleri bulunmaktadir. S¢lex daha cok myferilerin
siniflandiriimasini kapsamaktadir. Meérilerin siniflandinimasi myferilere daha
uygun Urdnlerin pazarlanmasingkeyacak onemli birsiemdir. Bunun bilinmesi ve
bu mdsteri gruplarina gore bir yon cizilmesi kurumlarayik zaman, maliyet ve
verim avantaji sglar. Ayni sekilde MiY ilkelerine uyulmasi da kurumlarin uygun
stratejiler uygulamasinda yollaringik tutar. MY’in belirlenen stratejilere uygun
olarak yonetilmesi kurum ve meriye kagilikli verim, misterilerle verimli iliskiler
gibi faydalar sglar. Bu tur glemlerin ve elde edilen faydalarin neler giddwe bu
stratejilere daha neler eklenebilgcebu bolimde ayrintili olarak anlatilacaktir.
Ayrica MiY’de misteri memnuniyetinin yaninda, ¢gdn memnuniyetinin de
gOzetilmesi gereklifii tartisilacaktir. Bunun icin c¢cajanin da taleplerinin ve
Onerilerinin dikkate alinarak kurulacak cift yoniigtisimin uygulanmasinin etkili
olaca savunulacaktir. Caglanin memnun olmasinig performansina yansiyaga
ve calsanin miteri ile daha iyi ilegim kurulmasini sglayaca&i, bu durumun
sonucu olarak da mgteri memnuniyetinin daha iyi seviyeye gelgicbelirtilecek ve
calisanin miteriyi kuruma kazandirmada, kuruma sadik durumarmgede ve

musteri memnuniyetini sglamada oldukga etkili konumda olglu savunulacaktir.

ikinci bolimde, MY’in kullanimi bankacilik sektorii tizerinden anlatéhk
ve yorumlanacaktir. “Bankacilik Sektorinde W1 calismanin eksenini
olusturmaktadir. Birinci bolum ile bu bolumun acik bigle tartgiimasi icin bir
zemin hazirlanacaktir ¢linkiiIM tam olarak tartilmadan bankacilik sektoriindeki
uygulamas! da anjdamayacaktir.ikinci bélimde, MY’in bankacilik sektoriinin

gelisimi Uzerindeki etkisi incelenecektir. Bu amacla kanlik sektorinin tarihi



gelisimine finans, ekonomi ve B (zerinden bakilacaktir. Ggiim incelenirken
dunyadaki ve Turkiye'deki geineler anlatilacak ve bu ggielerin birbirleriyle
baglantisi kurulacaktir. Boylelikle bu sektordel¥lin olusumuna temel hazirlayan
tim etkenler ortaya konularak iIMin bu sektorde nasil ggligi incelenecektir.
Ozellikle kapitalist sistemin etkisi ile kitleselaparlamadan bireysel pazarlamaya
geckin gostergelerinden biri olan bireysel ve modernkailikla ilgili gelimelerin
incelenmesi bankacilik sektoriindeiYvhakkinda ayrintili bilgiler sunacaktir. Bu
bilgiler 1siginda MiY’in kuruma, calsana ve miteriye sgladigi faydalar, kolayliklar
anlasilacak ve MY’in gereklerine uygun uygulanginda bankacilik sektori icin

basari s&layan bir strateji oldgu savunulacaktir.

Bankacilik sektoriinde Urin ve hizmetlerin pazarkntamel bir ihtiyactir.
Uriin ve hizmetlerin pazarlamasinda Kalite kadaiini@rin pazarlamaekli de énem
kazanmaktadir. Hangi Urin ve hizmetlerin, hanggigla kanalar ve tanitim
faaliyetleriyle nasil pazarlangly pazarlamanin nasil gl olabildigi, mUsteri
beklentilerinin nasil ve ne dl¢cide kdandgl bu bélimde tar§ilacaktir. Buna gore
de migteri ile iletisim kurularak miterilerin Grin ve hizmet taleplerinin neler
oldugunun mutlaka farkina varilmasi gerelgilive ancak bu taleplere uygun
pazarlama yapilginda pazarlamanin karili sonuca ukacal savunulacaktir.
Ayrica bu konuda israrci yaklan, yanlg drdnleri yanly misteriye pazarlama,
kurumsal itibari ve imaji zedeleyici muamelede baha gibi yapilan yangi
uygulamalara da gnilecektir. Bu bolimde son olarak iMin bankacilik
sektoriinde cajan ve mgteri arasindaki ilesimi farklilastigi ve daha iyi duruma

getirdigi 6rnekler cercevesinde anlatilacaktir.



Ucuincti bolimde, Denizbank ve Halkbank olarak bieléee bir kamu
bankas! olarak N¥ uygulamalari ekseninde kaastirmali ornek argtirma
yapilacaktir. Argtirma derinlemesine gdgine yontemi ile yapilacaktir. Bu yontem
cevaplayiciya 6nceden hazirlagnsorularin soruldgu ve cevaplayicinin yoruma
bagli olarak cevaplar verdi gorisme seklidir. Yontemin derinlemesine gGuire
olarak secilmesinin sebebi IM hakkinda olabildiince ayrintili yanitlar alinmak
istenmesi ve cevaplarin alt okuma ile yorumlanalsbnuclara imkan vermesidir.
Arastirma icin Halkbank ve Denizbank'in her birinderrepi MiY yoneticisi, birer
MIY calisani ve birer mgteri secilmitir. Bu kisilere “iletisim”, “riin ve hizmet”,
“memnuniyet” Uzerine sorular sorulacaktir. Soruleevaplayan kilerin cevaplari
karsilastirilarak cevaplardaki c¢ekiler ve uyumluluklar belirlenerek, onceki
béliimlerde anlatilan ideal duruma yakinliklari kakdcaktir. Bu argtirmada MY'in
Halkbank ve Denizbank’da nasil bir strateji ile ulandginin, uygulamadaki
eksikliklerin neler oldgunun ve bu eksikliklerin nasil c¢6zulebilgo@n, bu
bankalarin cajanlarinin ve miterilerinin beklentilerini stratejileri igcine yetece
almamalari memnuniyet ortamini g&mayi ve inovasyon (yenilik) icin yeterli
potansiyele sahip olmayr nasil etkilgidin, misteri memnuniyeti sgdama
diizeylerinin Halkbank ve Denizbank arasinda naddugu ve memnuniyeti
sglamak icin neler vyapilginin, bu bankalarda farkli dlzeyde gteri
memnuniyetini olgmasinin sebebinin hangi eksikliklerden kaynaklaeahkginin ve
neler yapilabileggnin, bu bankalarda W’in Uriin ve hizmet pazarlamasini nasil
bicimlendirdiginin, bu bankalarda ©¥’in iletisime olan Kkatkilarinin neler
oldugunun, bu bankalarda 6zel banka ya da devlet baokasinin MY’e etkisinin
olup olmadginin cevaplari aranacaktir. Atama amaclarindan bir de érnek olarak

secilen Halkbank ve Denizbank’in birisinin kamu kasi, dgerininse 6zel banka



olmasi MY’e yonelik ilgilerini nasil etkilem§ oldusudur. Kamu bankasinda devlet
guvencesinin etkisinin, 6zel banka ise 6zel sermiayealsan, migteri ve kurum
arasindaki igkiyi nasil etkiledgi arsgtirilacaktir. Bu argtirma genel-gecer bir
sonuca ulgmayr amaclamamaktadir. Amacglanan sarma sorularina verilen
yanitlarla bu iki bankanin B stratejileri, 6rnek uygulama olarak sonuglarinin

deserlendirilmesidir.
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1. BOLUM

I. MUSTERI ILISKILERT YONETIMINDE (MiY) BASARININ
iKi ANAHTARI: CALI SAN VE MUSTERI MEMNUN iYETI

Musteri Iliskileri Yonetimi (MIY) bir pazarlama stratejisidir. Bu stratejide
amag g§letmenin satlarini arttirmak yani mimkuin olgunca fazla sayida mngigriye
uriin sataraksletmeye kar sglamaktir. MY teorik olarak teknoloji ile tanimlanabilir
bir sistemse de uygulamada yalnizca teknolojiyllaseiamaz bir sistemdir. W
bugiin pek cok sektorde, pek cok firma tarafindaguianmaktadir. Ancak Y’de
her sektdr ve her kurum ist@dibasariyr elde edemez. Bunun en temel sebebi
MiY’in sadece teknolojisinden yararlanmanin yetetiacasinin ditinilmesidir.
“Uretim odakli” yaklgimdan, “migteri odakli” yaklgima gecilmesiyle, birlikte
isletmeler MY’de baari saglayabilmek icin MY teknolojisinin tek bana yeterli
olmadgini, teknolojinin yaninda mteri odakli olmak gerektinin ve miteri
memnuniyetini 6n sirada tutulmasi gefige farkina varmalidir. Camanin geneline
yayilacak olan “miteri memnuniyeti” kavrami N¥’in vazgecilmez stratejisi olarak

savunulacaktir.

MIY, stratejisini biriktirdisi musteri verileri Gizerine kurmaktadir. Kurumlar
bu verilerle yalnizca urettikleri Griin ya da sunidwk hizmetlerin kalitesinin veya
sadece satl odakll yaklamanin miterilerin ihtiyaclarini kayilamada yeterli
olacaini disinmektedirler. Ancak nmifieri memnuniyeti icin sadece ®térilere

uygun Urdnleri belirlemek ve satmak yeterli olmatadkr. Kurumun miteri
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taleplerini, sikayetlerini ve 6Onerilerini 6nemsemeden gtaiilere sundgu Urlnleri
pazarlamasi kurum ve mrgtéri arasinda tek yonlu bir gkiye neden olmaktadir. Bu
da miteri memnuniyetini sgamaya yeterli dgldir. Yeterli memnuniyetin
sgzlanamamasi myerilerin isletmenin migterisi olmaktan vazgecip, rakip bir

isletmenin trunlerini tercih etmesine sebep olabiltedk.

Bu bolimde tarfilacak olan, mgterileri kaybini 6nlemek icingietmelerin
tek yonlu ilgki yerine, cift yonlu iletsimi nasil sglayabilecekleridir. Cift yonlu
iletisimin salanmasi icin kurum personelinin memnuniyetiYin her asamasinda
dikkate alinmalidir. Bu sebeple iM ile pazarlama faaliyetlerinde {mrili olmak
isteyen bir gletmenin dnce cajanlarinin beklentilerini karlayip onlari memnun
etmesi, boylelikle kurumsal aidiyeti gghis olan calganlarin mgterileri

memnuniyetini sglamasi mimkundur.

1.1. Msteri iliskileri Yonetimi Kavraminin Anlami ve Geli simi

MIY pazarlama stratejileri ile bilgi teknolojileri @sinda kopru vazifesi
gOérmektedir. Bu kdpri ginimuiz serbest piyasa ekaiode sletmelerin kiresel
rekabet kapsinda ayakta kalmasini gayan oldukca onemli bir kari faktor
olarak kabul edilmektediMiY, “ Isletmenin timiine nateri kavramini yerlgtiren
misteri odakli olma kultiriini benimseten bir stratej(Ersoy, 2002:5)olarak
tanimlanabilir. MY uzun donemli miteri iliskileri kurmayi ve karhlgi amag edinen
kavramdir ‘Musteri iliskileri yonetimi, migterilerle dezer ve memnuniyet arttirma
cercevesinde uzun donemliskiler kurmaya dayanan bir pazarlama anlayi

(Kotler, 2001:166)larak tanimlanabilmektedir. Migriler ile kurulan uzun dénemli
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iliskiler sayesindesletmenin devamli mgierilerinin sayisi artmakta veleétmeye
sadik migteriler o sletmenin Urdnlerini her zaman satin alarglietmenin dgerini

arttirmaktadirDemirel MiY'i soyle tanimlamaktadir;

“Bir isletmenin btin bélimlerini ilgilendiren, rgtérilerle ortaklik kurarak
Urtin velveya hizmetin tasarimindan gata kadar olan tim alanlarda karar
alma surecinde ilefimin ve geri bildirimin ygun olarak kullanildi,
isletme vizyonu ve amaglarini, giéri ¢ikarlarini ayni anda koruyarak ve
optimize edereksletme performansini ngteri memnuniyetini ve sadakatini
artirmaya yonelik bir yonetim felsefesidir” (Denlir@006:45).

MIY, isletmeler icin en 6nemli rekabet unsurlarindan bidrak kabul edilmesi
sebebiyle, dier isletmelerle rekabet etmenin yontemlerindendiiYMmsterilerin
her birini taniyarak, her bir ngteriye uygun Uretimi gercekdrerek, onlara birebir
pazarlama yaparak gerceglélir. M iY’de benimsenmesi gereken strateji “yeterli
saylida miteri ile uzun 6émurli ve verimli gkiler” olmalidir. Bdylece gletme,
musterisiyle iliskisini besikten mezara kadar sirdirmeye caba gostergletknesine
olan devamli migterilerini arttirmaktadir (Yurdakul, 210). Teknalojekabet ve
kuresel pazarlamanin gghesi sonucunda gunuimuiz sterileri cok daha fazla
saylda Urin ve hizmet secgnarasindan tercihlerini yapmakta ve kendilerinbada
iyi hizmet veren gletmeleri tercih etmektedirler. Odafvaa goére (2000:29-50),
mdusteri iliskileri isletme ile migteri arasinda kurulan, sgtdncesi ve sagisonrasi
tiim eylemleri kapsayan, kalikli yarari ve ihtiyag tatminini iceren bir stiteg MY
uygulamalar gletmelere rakiplerinden farklgana ve rakiplerden bir adim 6nde
olabilme avantajini gtayabilmektedir. MY’in uygulamada bgariy! sglayabilmesi
icin 6ncelikle “migteri merkezlilik” anlayginin igletmenin kiltirtine yerkgirilmesi
ve bu anlawin isletmeye benimsetiimesi gerekmektedir. “ftkri merkezlilik”

isletmenin ana felsefesi haline getirilmelidir (Kaaabkglu, 2002:16).
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“Strateji, rakiplerinizi on adim (yiz adim) geridbirakabilmemizi
sgglayacak ve sizi “farkh” kilabilecek yontemler biitii. Bu yontemlerin
her biri taktik, toplami ise strateji. CRM’e o nedie cok farkl yaklamak
gerekiyor. ise misteriden baglayan, tim dretim ve ilefim kararlarini
misteri merkezli olarak belirleyen bir yonetim anlgyi bir rekabet
stratejisi olarak bakmak gerekiyofKirim, 2001:141).

MiY’i farkli bakis acilariyla tanimlayan bu anlatimlar bitieldi ginde MiY’in
aslinda sadece bir strateji ya da teknolojik bimteolmadgi bir yonetim felsefesi
oldugu anlgllmaktadir. MY’in misterinin sirekli tatmin edilmesi amacini giiden bir

yonetim felsefesi oldgunu séyleyebilmek mimkunddr.

MIY isletmeler icin yeni bir kavram gddir. M1Y kitlesel tretim ve kitlesel
uretime bgh olarak ortaya cikan kitlesel pazarlama ve het@an nufus karsinda
isletmelerin mgterilerini ellerinde tutabilmek igin nsierileriyle kurduklari birebir
iliskilerine 6nem vermeye bianmalariyla birlikte ortaya cikmtir. Kitlesel tretim
déneminde NIY saticinin méiteriyi taniyip hakkinda bilgi sahibi olgu, misterinin
de saticly! tanigh ancak boylelikle mgteri ile satici arasinda gki kurabilinen bir
sure¢ olarak dfiintlebilir. Kitlesel Uretimden once ciftciler, tiartar, saticilar,
ureticiler ile migteriler arasinda bir gtven ve @ik ili skisi olusmaya balamistir.
Bu given ilgkisi, XVIII. ve XIX. yy’'da kitlesel Uretime gecilmayle birlikte yerini
kitlesel pazarlamaya birakgtr. XX. yy'in ortalarinda birgcok yeni ujan ve iletsim
teknolojilerinin gunlik ve ekonomik yama girmesiyle bireyler birbirleriyle gon
ve yaygin ilegim kurmaya bglamislardir. Bu olumlu dgisim, pazarlamanin birebir
iletisimi  sgglamasina olanak tanigtir (Ersoy, 2002:4). Bu durum Kkitlesel
pazarlamadan bireysel pazarlamaya gegieydana getirngtir. GUnumuzde artik
musteriler “kitleler” degil, “bireyler” olarak sirketlerin kagisina c¢ikmaktadirlar.
MIiY’in tartisiimaya balanmasi 1980'li yillara dayanmaktadir. Fakat bu eftn

gerek dretim, finansman gibi konularin oncelikltumasi gerekse gkyicilarin
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Yatinm Kaynaklari Planlamasi (ERP-Enterprise Res®uPlaning) konusuna
odaklanmalari NI’i ikinci plana atmstir. MIY uygulamalarinin canlanmaya
baglamasi 1996-1997 yillarinda gyamistir. Dinya Uzerinde hizla artan rekabete
bagl olarak migteriye surekli alternatif; ekonomik, kaliteli, isel mal ve hizmetler
sunulmasi, mgieri sadakatinin ciddi bicimde azalmasina yol agmiEkonomik,
kaliteli ve alternatif Grun ¢gdi arttikga migteri artik tek bir kurumun Urdnlerine
bagl kalmamaya bgdamistir. Bu durum miteriyi elde tutmak isteyegirketlerin kar
marjlarint azaltngtir.  Karlihgr artirmanin  temel yolu farkhlik yaratmaktan
gecmesine kam, teknolojik gelsmelerin hizla genele yayilmasi nedeniyle Urin
Ozelliklerinde bunu gdamak imkansiz hale gelgtir. Bu durumda farklilik
yaratmanin ve karlg arttirmanin tek yolu NY ile pazarlamayla mgteri sadakatini
sgzlamaktan gecmelidir. WY sirketlere bu avantaji glamak (izere yani ihtiyag
nedeniyle dgmustur. (www.microsoft.com). NIY’in yeni strateji haline gelmesi ise
son yillarda “miteri odaklik” anlaysi cercevesinde gatirilen teknolojinin

yayginlamasinin bir sonucudur.

MIY ile pazarlamanin nasil bir ggie sirecinde oldiuna bakildginda
Onemi daha da net agltbilir. Tium pazarlarda rekabetin agtt| Grlnlerin pazara
girme surelerinin kisal@ ve marjlarin dgtigl bir ortamda mgieriye daha etkin
ulasmak ve miterinin isteklerini anlayarak Griin ve hizmetleri bydnde
sekillendirmek blyik dnem gamaya balamistir. GUnimuiz ¢ dinyasinda yeni
musteriler edinmek eldeki mieriye ulgmaktan daha zordur. Var olan giérinin
baglili gini korumak ve mgteri sayilarini artirmak W’in ¢ikis noktalarindan biridir.
Yakin bir zamana kadar cok uluslu firmalarin kudbiecesi bir kavram olarak

deserlendirilen MY simdi her olcekten kurumun kendi ofgae gore altyapisini
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olusturdusu bir hedef haline gelmir. GUnumuzde yeni nyieriler kazanmaya
calisan sirketler var olan méterilerini bir an icin etkilemek yerine surekli o#k

memnun ve tatmin etmeye gahalidirlar.

1.1.1. Uygulamaya Dénien Strateji Olarak Miisteri iliskileri Yonetimi

MIY uygulamalari firmalarin mevcut mgigriler ile surdirdikleri ikkiyi
gelistirmek, yeni miteriler kazanmak ve tim ngigrilerin elde tutulmasini
sgglayarak satlar arttirmak amaciyla getirilmistir. MIY kavrami, bilgi c&
pazarlama anlayinin bir sonucudur. Yeni ileiim teknolojilerinin gelgmesiyle
isletmeler ile mgteriler arasinda birebir gki kurulmasi daha da kolawaistir
(Coraslu, 2002:100). MIY’in icerisinde zaman yonetiminden satonetimine, e-
pazarlamadansizekasina ve veri pagidnina kadar birgok fonksiyonun bir arada
gerceklgtirmesine ihtiya¢ vardir. Bu ihtiyacla son yillartiazla ilerleyen teknoloji
sayesinde uretim maliyetlerinin gliesi, mal ve hizmetlerin kolayca taklit edilmesi,
musteri sadakatinin ve marka ganliliginin giderek azalmasi gibi unsurlar rekabeti
ihtiyaca dongtirmistir. Bu sebeple youn rekabet kgullarinda yaayan
isletmelerde farkligin muhatabi olan insan unsuru daha da 6n planaagtedhir.
Satg noktasinda mal ve hizmetin kalitesinde ya dassabnrasinda verilen
hizmetlerde mgteri iliskileri daha fazla 6nem kazanghr (www.ito.org.tr).
Musterileri isletmeye sgladiklar katkiya gore belirli bir siralamaya tabhtmak ve
musterileri isletmeden beklentilerine gore farkktamak migterileri elde tutmanin
en onemli amalarindan biridir. NIY uygulamalarinda mgferilerin farklilastiriimasi
isletmeye en cok verimi giayacak olanaklardandir (Kirirm, 2001:162,163). Sakt

ne olursa olsun firmalar icin rekabet edebilme gkieilzaman farkli olmayi gerekli
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kilmistir. Farklilggmanin en oOnemli yollarindan birisi olarak gteri iliskileri
gosterilmektedir. Mgterilerin devam eden gkisi, misteri sadakati ve artarak devam
eden satin alma davralari, gucli rekabet kmllarinda sirketleri koruyacak
deserlerdir. Mgteriler ile iliskiler ne kadar gedtirilirse misteri sadakati de o dl¢ide
sglanacaktir.

Yeni ekonomi diye adlandiriimaya i@nan ve radikal dlgllerde gigmis

ve dgismekte olang dinyasinda ¢ok bariz iki 6nemli ggtie 6n plana
cikiyor. Bunlardan birincisi” Uriin bazl” strategiin gecerlilgini blayik
Olcude yitirmesi ve deer yaratma sirecinin temelstain Grinin-dyina
tasimasi. Yani, dger yaratmada odaklanma surecinin 6zellikle marka,
stper ¢dzimler vs. gibi Uriiniin kendisigdlekomsusuna gitmesi. Ama
bunlardan daha da 6nemlisi, gteriye nasil ve ngekilde ulgilabilecei,
onlarla kalici ilgkilerin nasil kurulacg kurulabilecg ve sadakat
yaratilabilecgidir” (Kirim, 2001:50).

“Musteri destek birimlerinin faaliyetlerini yUritebilekleri altyapinin
olusturulmasinda gerekli olan en ©6nemli unsurlardan i bise miteri bilgi
sistemidir” (Ozgener, 2001:417Mdsteri bilgi sistemi miteri merkezli hizmetlerin
kalitesini ve uygulanabilirfiini arttirmaktadir. Ayrica, sletmelerin ve markalarin

sayginlgini guclendirmektedir (Ozgener, 2001:417).

“Etkin musteri bilgisi yonetimi, hem mgierilerle d@rudan etkilgimden
ortaya cikan acik ve yizeysel bilgiyi hem gleketin misteri hizmet
personelinin kafasinda ve wgtérilerin kendinde zimnen varolan derin,
yerlesmis muisteri bilgisini ise koyacaktir” (Cole; Aktaran Wayland
2000:46).

Gunumiziun giderek zodan rekabet ortaminda IM her gecen gun boyut
desistirmektedir. Mgterilerine daha iyi hizmet sunmak isteyen kurundbaktronik
ortamlarda mgteri bilgi aksini kontrol etmekte, istedikleri an bu bilgilereagp
analiz ederek rekabet ortaminda fark yaratmak tUkeradim 6ne gecmektedirler.
Musteri iliskilerinde sirketler etkin birsekilde migterinin markaya olan gl gini,
tatminini ve sirketin karhligini arttirma stratejilerini gercekfgrmek icin miteri
bilgilerinin guncel ve esilebilir kilarak kapsamli raporlar ile ngterileri karlihgi,
satin alma agkanlklari, pasif mgterileri iade vesikayetlerle ilgili bilgilere ulgip

kampanyalar ve kaynaklari bicimlendirmeye desteRa@tadir (Kirim, 2000:150).
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Hangi sektorden olurlarsa olsunlarsletmelerin - MY  stratejilerini  dgru
kavrayabilmeleri icirsu mottoyu i¢sellgtirmis olmalari gerekmektedir: “Her ngieri
ayri bir deger tair.” Yonetimden bglayarak, saf gorevlilerine kadar uzanan
skalanin icindeki herkes bu mottoyu benimsemelMiry’i uygulamaya bglamadan
once konuyla ilgili geni bir argtirma yapilmasi gerekmektedir.iMi tam olarak
algilamak, uzantilarini gorebilmek, altyapi galalarina bglamadan Once
yoneticilerin  vizyonlarini gejtirmeleri acisindan c¢ok Onemlidir. Bir M
uygulamasindan neler istgdi bilen bir yonetici guvenli bir veri tabani
olusturmaktan sagi sonrasi hizmetlere kadar uzanan gdnr cercevede bugin ve
yarin nelerin dgisebilecegini iyi analiz edebilmektedir. Barili bir MiY projesi
kurum kadltarind  ve kurum vizyonunu tumdiyle gigirebilmekten ya da
gelistirebilmekten gecmektedir. M teknolojileri belirlenmg inhtiyaclara paralel
kullaniimalidir. MY uygulamalari, ¢gri merkezleri gibi giiniimiizde yaygin olarak
olusturulmaya cakilan hizmet noktalarinda da daauyla kullaniimaktadirinternet
ile batin dunyaya,si ortaklarina ve kurumlara her an gilemaktadir. Bu sayede

verimli organizasyonlarin kurulmasi ve yukseksteii memnuniyeti slanmaktadir.

MIY’in baslangic noktasini mifieriyi tanimlamak gamasi olgturmaktadir.
Bu nedenle gletmeler miteriler hakkinda olabilgince ayrintili sekilde bilgi
toplayarak miterileri tanimlanmalidir. Mgieriler hakkinda elde edinilen bilgiler
yoluyla miterileri alt bolimlere ayirmak ve bu bolimleri derimlilik durumlarina
gore bolumlendirmek gerekmektedir. Gunumizun gkleyegunlasan rekabetci
piyasalarinda myferileri hakkinda en ayrintili bilgilere sahip olae bu bilgileri
deserlendirip her bir miterisine 6zel pazarlama stratejileri geten isletmeler

rekabetci konumlarini stirdiirebileceklerdi¢irim, 2001:60-63)isletmeler agisindan
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misterinin  tanimlanmasi olduk¢a temel ve Onemli birnkdur. Miterilerin
tanimlanmasi demografik bilgilere gore yapilmaktadBu alanda aghirma
yapilirken ya, cinsiyet, meslek, gelir durumu gibiglgkenlerin yaninda myferilerin
yasam bicimleri, algkanhklari, tercihleri ve beklentileri gibi ayrihti bilgiler
ogrenilmeye cakilir (Odabai, 2000: 23). Mgteriler, her tarli Grin ve hizmet
alimlarinda gletmelerin eline buylik 6nem stgan ve ileride de kullaniimasina
olanak sglayacak birtakim bilgiler sunmaktadir. Bu bilgilerdkisilerin yasam
bicimleri, satin alma @limleri, tiketim algkanlklari, sunulan hizmet kanallarini
kullanip kullanmamalarina gkin konular yer almaktadir (Odapa2000:23; Aktaran
Gel, 2002). MY sirecinin bu sgamasinda mieri hakkinda edinilen bilgilerle her
misteriye ne tlr hizmet pazarlangcakonusunda vyararlaniilmaktadir. Bunun
sonucunda, mglerinin gereksinimlerine gereken ¢ozumleri glsaak gulgc

olmayacaktir.

Musteri bilgi sistemi sayesinde mrstiéri ile iletisime gecildgi andan itibaren
musteri istek, ihtiyac ve beklentilerinin belirlenmesmisteri bilgilerinin  tim
calisanlarla paylailacasl bir sistem kurulmasisietme acgisindan buyik 6nem
tasimaktadir (Polat, 1998:68). Miiriyi merkeze almak isteyen biglétmenin MY
siireclerine ve N teknolojisine biyik itina gostermesi gereklidigletmelerde
musteri bilgi sisteminin kurulmasi ile mgterilerin tercihleri, tatmin duzeyleri,
yeniden satin alma istekleri, kullandiklari Grindahizmeti bgkalarina dnermeleri,
taleplerini dgerlendirme ve mgierileri anlayabilme olar@a yaratilir. Bu sebeple
musterilerle duzenli ilgkiler kurmak ve miteri sadakatini gdayabilmek icin bilgi
kaynaklarini artirmaya camak, sletmede bulunan tum cséinlari bilgi toplama

surecine dahil etmek, elde edilen bilgilerin ihtiyaolanlara rahatlkla ugaasini
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sgzlamak gereklidir (Odalsa 2000:183). Kiresel rekabet ortamingéetmelerin
basarisi, migterilerin beklentilerini kagilamalarina ve mgieri memnuniyetini strekli
olarak sglayabilmelerine bglidir (Tekin v.d., 2006:200). W¥ stratejisi, “kisa, orta
ve uzun vadeli” olarak U¢ donemde hazirlanabilmgikteKisa donem iginde
yasanmakta olan yili, orta donem gelecek yili ve uddnem ise gelecek ¢ ya da
bes yili kapsamaktadir. Kisa donem, dnemli ihtiyagnataevcut méteri iligkileriyle
ilgili temel sorunlarin ¢6zimuyle, orta donem héelef ulgmak icin calsanlarda
duyulan 6zelliklerin ¢gtlendiriimesiyle, uzun donem ise ganin ve méterilerin
iliskilerine yonelik konularin geitiriimesiyle ilgili stratejik planlarin yapilmasini
kapsamaktadir (www.microsoft.com.tr). i¥1 uygulamalarinin  bu dénemler
icerisinde gletmenin farklilgmasi, ¢akanlarin motivasyonun glmnmasi, miteri
bilgi sistemlerinin mégteri isteklerinin tatmini ve mgierilerin memnun edilmesi igin

kullaniimasi MY’in basariya ulamasini sglayacaktir.

1.1.1.1. Teknolojik Olanaklar ve Misteri fliskileri Yonetimi

Bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda y@anan hizhi d@simler, 6zellikle
internet kullaniminin yayginganasi gletmeleri ve gletmelerin § yapmasekillerini
de etkilemgtir. Son yillarda internetin bircok alanda etkirr ekilde kullanilmasi,
ozellikle misterilerle gergek zamanli etkiiene olanak tanimasi nedeniyle ¥
uygulamalarinda 6nemli bir katkisinin ofgu goridlmektedir. Rekabet gucunun
arttinlmasi igin kurumlarin myterilerle ilgili streglerinin ve verilerinin sureakbir
bicimde incelenmesi ve buna paralel olarak iitene faaliyetleri icin stratejilerin
gelistiriimesi gerekmektedir. Barili isletmeler satl performanslarinin agt, misteri

hizmetlerinin mukemmelli ve musterileri ile iliskilerinin gelismesi icin surekli
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olarak caba harcamalari gerekmektedir. TeknolojiYM vazgecilmez bir

parcasidir. NIY yazihimi ise MY felsefesini uygulamak icin temel bir aragtir.

MY icin misteri bilgileri veri ambari ve veri madengii aracilgl ile
depolanmakta ve bu bilgiler analiz edilmektediriY®ih bu fonksiyonu “Analitik
MIiY” olarak adlandiriimaktadir. B iliskilerini gelistirmek icin gerekli olan
bilgiler, “veri ambari (veri deposu)” adi verilemtamlarda bulundurulmaktadir. Veri
ambarlarinin amacigletme icin gerekli olan bilgileri elde etmek, atiéliveriler
sunmak ve raporlamalar yapmaktir. Veri ambari ugguasi ¢ok sayida kaynaktan
gelen bilgiyi bir araya toplayabilen bir sistemditeri ambarlari bu toplanan bilgiler
arasinda ikkiler kurar ve ayni zamanda birtakim &éastirmalar yaparak yeni
bilgilerin ortaya cikmasina olanak tanir (Elwglu, 2001:65,66).Veri ambarlari
isletmelerin migteriler hakkinda elde edilen bilgileri gerlendirmekte ve bu bilgileri
her zaman kullanabilecekleri sistematik bir altyapdonigtirmektedir (Aytekin,
2002:181). “Veri madenciligi, yararli modeller ve yontemler ortaya ¢ikarmaknic
genk miktarlardaki verilerin, otomatik ya da yari ototilayontemlerle, argtiriimasi
ve analiz edilmesi surecidir{Berry, Linoff, 2000:7).“Veri madencilgi” geleceze
donuk ongorulerde bulunmak ve bir modelstlmmak amaciyla bir veri tabanindaki
veriler arasinda benzerlikleri ortaya ¢ikarmayaefidbir tekniktir. Veri madencifi
araclar kullanilaraksletmelerin daha etkili ve daha tutarli kararlar asmmumkin
olmaktadir. Gunumuzdgletmelerin en 6nemli derlerinden birisi sahip oldw veri
birikimidir. iletisim kanallarinin sayisinin her gegen gin artmasiyidikte
isletmelere akan veri miktari da olduk¢a buyik bamatlulamaktadir. 1970’lerin
baslarinda yalnizca veri toplama diizeyinde olan cabiaknolojik gelsmelerin de

dest@i ile 1990l yillarda veri ambarlarina ve kararstiek sistemlerine wan bir
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gelisim sireci gostermgtir. GUnumuzde ise, verilerin analizi anlaminda iver
madencilgi uygulamalari 6n plana gecgnbulunmaktadir. Veri madengiii araglari
yardimi ile veriler icindeki gizli kalmgi kaliplarin ortaya cikarilmasi da mumkin
olmaktadir. Bu kullanima 6rnek olarak, sktnn analiz edilerek birlikte satin alinan
drtinlerin neler oldgunun belirlenmesi drnek verilebilir. Mterinin 6neminin artf,
isletmeye ulgan verilerin yuksek boyutlara ykagi ve bu verilerin dgru analizinin
kritik bir basari faktorii haline geldi ginimuz ¢ dinyasinda veri madengii
araclart  gletmelere o6nemli firsatlar gmmaktadir (www.microsoft.com.tr).
Bilgisayar, internet ve ilefim teknolojilerini kullanarak mgterilerle iliskide
bulunulansube, internet sitesi, ga merkezi, bankalarin ATM makineleri, kredi
karti harcama noktalari ile rgtériler hakkinda veri toplayarak bu verileri veri
ambarlarina tayarak ve veri madencfii uygulamalariyla etkin bir pazarlama
stratejisi izleyebilmektedir. Yeni teknolojiler ssginde ¢ok sayida mgiigriyle birebir
iliski kurabilmek bugiin mimkun hale gektni. Musteri verilerinin kolay exilir
olmasi ve guncel tutulmasi heghetmelere hem de mterilere zaman kazandiran ve

isletmelerin maliyetlerini azaltan 6nemli bir gghedir (Polat, 1998:68).

Gunumiuzdesietmeler pazar payl kavramindan gtdii pay! kavrami Gizerine
odaklanmaya bdamilardir (Kotler, 2001:19). Veri ambarlari glurulurken
isletmelerin kultirel yapisindan kaynaklanan sorunlar en aza indirilmesi
gerekmektedirisletmelerde veri ambarlari afwrulurken “misteriler kimlerdir?”,
“musteriler nerede yayorlar?”, “isletme icin en verimli olanlari hangileridir?”,
“hangi migteri gruplari benzer drtnleri satin almaktadirahigterilerin ortalama
gelii ne kadardir?”, “neden bir Grinin skn planlanandan daha gdik

gerceklgmektedir?” sorularinin cevaplari aranmalidir. Guidiédde sletmeler,
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musterilerini  ¢ok iyi tanimadiklari igcin teknolojik @ntajlardan tumdayle
yararlanamamaktadirlar. Toplanan veriler, yetexszniteliksiz oldgunda gletme
musterileri hakkinda yangiyargilara sahip olmaktadir. Ayrica veriye sahimak tek
basina yeterli dgildir, ayni zamanda bu verileri etkin bgekilde kullanmak ve

yonetmek gerekmektedir (Ozgener, 2001:417).

MIY teknolojisi temelde myierilerle iliskileri tesvik etmek, sozlgmeler
yapmak ve eldeki tum temas bilgilerini dizenlemekisteri ve migteri adaylari ile
ilgili yapilan tum iletsimlerin gincel ve detayli kayitlara wghbilmek igin
diizenlenmy bir bilisim sistemidir. MY teknoloji sistemi miterilerin rakiplerle olan
faaliyetlerini, gecmy kayitlarini, ilgili tim temas ve adres bilgilerimodul dahilinde
saklamayi sglamaktadir. MY teknolojisinin esnek veritabani yapisi, gteiilerle
ilgili kaydi tutulmak istenen her tarli bilgiyi defamaya olanak gamaktadir.
Musterinin tanimlanmasinda mstérinin sadece adres bilgileri ile kimlik bilgileri
yeterli olmamaktadir. N¥Y teknoloji sisteminde sirketlerin misterileri ile
aralarindaki ilegim kanallarinin sayisi arttikca bu kanallarla ilgdtratejileri
arttirmak, gelen ve giden veri ve ikgtn trafigini kayit altina alip saklayabilmek
daha da 6nem kazanmaktadir. Verilerin ve gietierle ilgili detaylarin (e-posta,
telefon, faks, mektup ve web sitesine olansierdier gibi) kaybolmasi mgieri
iliskilerine olumsuz etkiye sebep olabilmektedir. Budedle kayit edilen butin
veriler kaybolmamasi icin yedeklenmektediri¥vteknoloji sisteminin gok secenekli
cevaplayabilme, @rlik kriterleri ve yoruma acik cevaplarin yer @dkullanima
hazir anketler sistem tarafindan uretilebilme, adrerilerinin belli bir alt-grubunu
hedef alacaksekilde uygulanabilme, anket analiz sonuclar gsslk olarak

goruntileyebilme ve sonuclar gtéri tabanli olarak incelenebilme gibi 6zellikleri
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bulunmaktadir. NIY teknolojisi entegre olarak cshin hizmet glem oOzellgi
sayesinde gefiiriimis misteri hizmetleri migteri memnuniyeti ve sadakati icin en
ideal platformu sunmaktadiisletmenin sipag kabuliinden uygulama, teslimat,
faturalama ve satisonrasi hizmetlerine kadar tum 6zellikleri¥Mteknolojisi ile
yuritilebilmektedir. NIY teknolojisi ile caitli musteri ile temas ve kadasma
noktalarinda  yiritilen  tum  bu slémler “Operasyonel NY” olarak
adlandiriimaktadir. N¥ teknolojisi operasyonekliemlerin cok daha kolay ve hizli
yapilmasini sgladigl icin isletmelere buyiik avantaj @amaktadir. Dger bir MY
fonksiyonu da Isbirlikgi M1Y”dir. Isbirlikgi MIY’de misteri bilgileri cesitli is
ortaklari, kanallar ve tedarikcilerle paylar. Paylailan bilgiler internet, cep
telefonu ve cgr merkezleri araci@ ile bu paydgar tarafindan da kullanilir
(www.microsoft.com.tr). Daha ¢ok kurumun yeni gt@iiler kazanmasini gkayan
Isbirlikgi MY uygulamalari her miiierinin hguna gitmeyebilmekte ve hatta rahatsiz
edebilmektedir. Bu sebeple bir kurumun gteii bilgilerini alirken bu bilgileri ¢
ortaklari, kanallar ve tedarikcilerle payla paylgmayacaklarini sormalari rytéri

memnuniyeti acisindan ¢ok yararl olacaktir.

MIY teknolojisi, daha iyi hizmet gamak icin mobil cihazlar (cep telefonlari
ve PDA cihazlan) ile entegre edilebilmekte ve @@ kurumun sahadaki sdi
personeli sisteme giriyaparak verilere dgudan egebilmektedir. Veri ambari
olarak gorev yapan merkezi veri depolaiavi pazarlama, gair merkezi, sa$l ve
hizmetler arasindaki faaliyetlerdeki koordinasyoruerimli ve kolay bir sekilde
yarutalmesini sglamaktadir (www.ias.com.tr). Mteri isteklerinin dgisimi, ortaya
cikan pazarlama teorileri ve mevcut teknolojilebinlesimi isletmelerin miteriyle

baglantilarinseklinde énemli bir dgisimin altini ¢cizmektedir (Cyr, 2000:51-54). Bu
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desisim internet, mobil cihazlar, ga merkezi gibi bilgi teknoloji araclarinin M’in
pazarlama amach kullanilmasina yardimci olmasithternet yeni mgterilerin
bulunmasi, mgterilerle d@rudan iletsim kurulmasi, mgteri bilgilerinin toplanmasi
gibi avantajlari sglayan MY uygulamalarinda siklikla kullanilan énemli biraatir
(Coraslu, 2002:104) internetin oldukga az bir maliyetle hizl Bikilde cok sayida
musteriye ulgma olang! sgslamasi interneti bugin vazgecilmez bir pazarlanagiar
yapmetir. internet ile diinyanin her yerindeki potansiyelstaiilere aninda bilgi
sgglanmaktadir (Ozturan ve Roney, 2004:258)ternet aracifii ile mevcut ya da
yeni miteri adaylarina e-posta yolu ile gilaktadir. E-posta ile nsterilere
pazarlanmak istenen drinin tanitimi yapilabilmektedriinin yani sirasietme
kendi reklamini da internet aragiliile gerceklgtirebilmektedir. isletme ulgtig
musterilere  gletmesinin  6zelliklerini, Grdnlerini, hizmetlerinianlatabilir ve
musterilere telefon, e-posta ya da gila adreslerini de vererek nt@rilerin

kendilerine ulgabilmelerini sglayabilmektedir.

Cep telefonu veya diz ustii bilgisayar gibi herhaligimobil cihazin MY
sisteminde kullanilmasi yeni sgair yapma oranini, hizmet kalitesini ve gteri
memnuniyetini arttirmaya yardimci olmaktadir (Ggop 2002:104). NIY aracilg
ile mobil cihazlarda genellikle telefon aragilile misterilere ulgilmaktadir. Mobil
cihazlar ile iletsimde migteriler hatirlanarak mgieri memnuniyeti kazanilmaya
calisiimaktadir. Gunumuzin ga rekabet keullar altinda sirketler sadece yeni
musteri kazanmayi yeterli bulmamaktalar. Mevcut gteiileri elde tutmak, onlar
memnun edecek hizmet ve uygulamalara imza atmaktenriin d@gum guntnde

hosluklar da biyik énem gamaktadir. Gelien teknolojiyle birlikte MY’de boyut
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degistirmistir ve mobil MY misterilerin hayatina girngtir. Guniimizde cep
telefonu ya da PDA gibi mobil cihazlar aragijla gincel méteri bilgilerine her an
her yerden ukabilmek mimkin olmgtur. Bu tir mobil MY ¢6zumleri, calanlara
isletme mgterileriyle olan ilgkilerini sglikli bir sekilde yonetme firsati sunmakta ve
farklilasmanin 6niinii agmaktadir. Mobil iM ile kampanya, kutlama ya da duyuru
mesajlari gdndermek isteysinketler toplu mesajlana ¢oézumleri ile kisa sure iginde
binlerce kiiye ulgsmayi sglarken, 3G'yle birlikte mgterilerin ygamina giren toplu
video gonderebilme olagia da sirketlere pek cok firsat yaratmaktadir. Her
musterinin cep telefonu sahibi olgu ve cep telefonuna gelen mesajlarin mutlaka
okundgu disunuldiginde, toplu mesajana c¢cozimleri mgteriye ulgmada en
kolay ve en etkili yontemlerden biri olarak 6nemaktadir.Sirketler bu sayede hem
kisa zamanda mesajlarini iletmekte hem desithetimaliyetlerini digirmektedir.
Kampanya, kutlama ve duyuru gibi bircok ifatn ihtiyacinin mesajlarla
karsilanmasi memnun m3terilerin yaratiimasinda blyuk 6nemgitaaktadir. Toplu
mesajlama ¢ozimleri sayesinde mesajlar ayni anda binlggoge ulastirilabilirken,
gonderen olaraksirketin adinin goérinmesi de ilginin etkisini arttirmaktadir.
Mesajlarin belirlenen tarihte gl@masinin sganabildigi bu ¢ozumlerle farkli kilere
farkll icerikte mesajlar gonderilebilmekte ve méman ulgip ulgmadg!
raporlanabilmektedir (www.aksamhaber.com). Bekilde misterilere ulaim,

hizmette kaliteyi sglamaktadir.

Yuksek geri dongi oranlariyla dikkat ceken pazarlamanin yeekli mobil
pazarlama, marka imajina gadigi olumlu katkilarla MY’de kullanilan etkin
yontemlerin bainda gelmektedir. Mobil pazarlama ¢ézimleri gekiilelerde marka

bilinirlili gi yaratiimasinda ve ngteri bahliginin arttirlmasinda
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kullanilmaktadir. Gercekigirilen faaliyetlerin sayy miktarlarina, pazar payina,
marka algisina ne kadar katkisi gidduda oranlanarak olcimlenebilmektedir. Hedef
kitle yas, cinsiyet, gibi ana verilerin yani sira cep tefefdkullanim alkanliklari,
kullanilan servisler, gecsimobil pazarlama kampanya katilimlari da incelekere
belirlenebilmektedir Aslinda mobil B’in esas amaci merileri hasnut tutarak
yeni satglar yapmaktir. Bunun sebebi telefon ile gteiilere ulama olasilginin ve
MIY personellerinin aradiklari ngterileri ikna edebilme olasiliklarinin daha fazla
olmasidir. Ancak busekilde ulgimdan herkes memnun olmayabilmektedir.
Isletmelerin miterilerinden aldiklari kisel bilgilerle misterilere surekli ulgilarak
onlara pazarlama amaciyla kullaniimasistaiileri rahatsiz edebilmektedir. iM'in

bu sekilde anlailmasini en az seviyeye indirebilmek icin gahlara buylk g
dismektedir. Migteriler arandiklarinda W personelleri ile muhatap olduklari igin
calisanlarin méteri ile nasil bir ilegim icerisine girdikleri 6nem tamaktadir. Bu
amagcla migterileri bolimlere ayirmali, hangi migérinin ne tar 6zellikler tadig
kayitlarda tutulmahdir. Israrla “hayir” diyen nté@rilere devamli ulgarak onlara
driin pazarlanmak istenmesi bu gtaiileri o isletmeden gittikce squtabilmektedir.
Bu ylzden aranmaktan dahashot olan ve pazarlamaya olumlu bakanstaiilere
daha sik ulgmak daha faydali olacaktir. Miérilerin bu 6zelliklerinin yaninda
musterilere ulgan calganlarin ses tonunun mutlu olmasi, kendilerini gkte® sine
vererek Urinu pazarlamaya gaiasi, pazarlagl Uriine ya da hizmete inanmalari
pazarlanan Uriine hi¢ ihtiyaci olmayan, satin almdiyiinmeyen birinin bile
calisanin olumlu havasindan etkilegdicin o Urini satin almasi, galarina tavsiye

etmesi ve osietme ile irtibatinin devam etmesigéanabilmektedir.
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Diger bir bilgi teknoloji araci olan ga merkezleri miteri hizmetleri
acisindan c¢cok onemli bir kanaldir. g&a merkezleri de yine mobil cihazlar gibi
musteri memnuniyetinde dnemli bir yere sahiptir. @@amerkezleri, mgterilerin
sorularini cevaplamak, ihtiyaclarini kdamak ve sorunlarini ¢ozmek amaciyla
kullanilir (Corgslu, 2002:104). Ozel banka ve finans kugldui, otobus firmalari bu
merkezlerden sik¢a yararlanmaktadirlariYMeknolojileri denilince akla ilk 6nce
cagri merkezleri gelmektedir. Bazen iM personelleri miterilere ulamaktadir,
bazen de myteriler MiY personellerine ukanaktadirlar. Cari merkezlerini genelde
misteriler arayarak sorunlarinin ¢ozulmesi istemektedi Bir ¢gri merkezinde
yapilan gin icerigine ve ihtiyaca gore sesli yanit sistemi de olabKtedir. Sesli
yanit sistemi, mgierin ¢ok basit fakat devamli giindeme gelen samlaanl insan
yerine sesli yanit sistemi ile cevaplamayglamaktadir. Boylece ¢ok basier icgin
eleman caltirmaya gerek kalmamakta ve mutlak verimlilik srtsgslanmaktadir.
Bu yontemsirketlere verimlilik ve maliyet avantaji geamakta ancak nsierileri her
zaman tatmin etmemektedir. Mériler genellikle cakanlar ile ¢ift yonlu iletgim
kurabilmek istemektedirler. Bu durumda da yeterlengan caktiriimasi ve
calisanlarin davraglarinin dizgun, ilegimlerinin etkili olmasi ¢ok 0Onemlidir.
Musteri ¢ggri merkezini her araginda istekleri ne kadar kalaniyor, sorunlari ne
kadar cabuk c¢oziliiyorsa o géri o sletmeden o kadar memnun kalmaktadiiYM
teknolojileri miteri isteklerini kagilayacaksekilde kullanildginda migterilere ve
isletmelere buyiik kolayliklar ve avantajlarggamaktadir. MY yazilimlarina biyik
yatirnmlar yapiimasi N¥’e verilen 6nemi ve NN’den beklenen beklentileri
gostermektedir. Ancak B icin en yiiksek teknolojinin secilmesi ve bu telojiye
yUkli yatinmlar yapiimasi yeterli didir. isletmenin ve personelin bu gigime

hazir olmalari gerekmektedir (Peppers, 2002:5).
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Cosu isletme icin MY teknolojisi tek baina yeterli gibi goériinmektedir.
Ancak bu dgiince buyuk bir yanilgidir, rehavettir ¢iinki i¥ teknolojisini
kullanmak MY felsefesini uygulamada sadece bir aractitYMeknolojisinden ¢ok
fazla sey beklenmektedir. ¥ uygulamalariyla verim arttikga teknoloji lizerine
egilme ger&i hissedilmekte, NI sirecinin neredeyse tamami teknolojiye
indirgenmektedir. NIY uygulamasinda Bariyi s@layacak olan teknolojinin akillica
kullanimi ile etkili bir say sdrecinin birlikte olgturulmasidir. Eer stre¢ temelde
kusurlu ise teknolojinin bu surece katkisi da aacaktir. Bilingsizce surekli
musterilere  ulamak muteriler Uzerinde her zaman olumlu bir etki
yaratamamaktadir. Dolayisiyla, araclar se¢cmedee @macin net olarak bilinmesi
gereklidir. Bu sebeple de bir yandanYteknolojisinin sgladigi kolayliklarindan
faydalanirken dier yandan da N¥ teknolojisi ile ulgilan misterilerin nasil
memnun edilerek sietmenin devamli mgierisi haline getirilebilecg Uzerine
icinde  organizasyonun tum g@nlart  migteri  memnuniyeti  Uzerine
odaklandiriimalidir. MIY sektériini  uygulayanlar ve uygulamay sidiienler,
urtinler, kbirlikleri her gegen giin galinekte, MY’e baks acilarindan uygulamaya
kadar ciddi bir dgisim yasanmaktadir. Gele@ga baarili sirketlerinin buginin
dogru karar vermy ve uygulamy sirketleri olacg asikardir. Desisimi geciren
sirketlerin yeni § diinyasina uyum problemleri olmayacakgidenden uzak duranlar
ise gelecekte hatirlanmayacaklardir. Ote yandandiniince ancak uygulamada
yerini alirsa bgarili olabilmektedir. MY’in insan boyutu bgarinin anahtari veya
basarisizlgin en ©6nemli nedeni haline gelebilir. §gm ©6nce insanlarin
distncelerinde sonra uygulamalarinda olmazsa v@siden olumlu olacg& tim

calisanlarca kabul edilmezse yapilacak hicbir teknolojikya operasyona doénik
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desisiklik ile M1Y’de basarlyl s@&layamayacaktir. N¥ uygulamasinin bdangic
noktasi icin oncelikle etkin bir ngteri stratejisi geltiriimelidir. Bu strateji ile
kurumun nasil mgieriler istedgi, bu miterileri nerede bulaga, muisteri
hizmetlerini nasil sunaga ve hedef mgteri profili disindaki migterilere kagi ne
yapilacg& onceden belirlenmelidir. Stratejiler gtéri taleplerine gére dizenlemeli,

drtin degil musteri odakli olmalidir.

1.1.1.2. Siiregleriyle vdlkeleriyle Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalari

MIY’in uygulanabilmesi icin bir takim sureclerden dewsi ve bu

sureclerden gecerken de bir takim ilkelere uyulrgasekmektedir.

“CRM sireci, oncelikle mgierileri dinlemekle, nasil bigirket ve bu
sirketten nasil bir Grin ve bu drinin hanggkilde ulgtirnimasini
istediklerini anlamaklase balar. Strateji genel olarak ortaya cikinca,
misterileri mikrosegmentlere ayirmak ile devam edediAdan Rrli olan
veya olabileceklerle hicbir zamanark olamayacgini disindigiuniz
misterileri belirlemekle surer. Bu, zarar getiren ya ldr getirmeyecek
olan miterileri rakiplerinize gondermek ¢ok daha akillr lyntemdir.
Bunun ardindan bu farkli mikro-segmentlerdeki hadéme migterinin
ihtiyaclari, nasil bir hizmet bekledikleri vs. kdaunda elde edilebilecek
tum detayl bilgileri elde etmek, proses etmek ualbri her birey mgteri
icin ¢cok hizli ulailabilecek sekilde saklamakla devam eder” (Kirim,
2001:52).

MiY’in asil amaci miterileri memnun etmek, eldeki mt@rileri isletmeye bgl
tutmak ve gletmenin satlar arttirmak oldguna gore sletmelerin MY
uygulamalarini hayata gecirebilmeleri icin dort esiir gerceklgtirmeleri
gerekmektedir. Bu surecler; “rgtéri secimi”, “misteri edinme”, “migteri koruma”
ve “misteri derinlgtirme”dir. Bu surecler ile mgieriyi tanimaya ve ihtiyaclarini
anlamaya cajan, ona uygun hizmetler lretmeye gah bir sistem olan I¥;
musteri bilgilerini kullanarak mgteri sadakatini ve sonucta gtéri dezerini

arttirmay! amaglar.
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“Misteri secimi” “evresinin ana amaci “en karli mteriler kim?”
sorusunun cevabinin bulunmasid(Buran, 2008; Aktaran Korkmaz, 2009:32Bu
surecte, hedef kitlenin tanimlanmasi ve gruplaralragsi amaclanmaktadir. Bu
amagcla gletme icin en verimli mgteriler belirlenir (Corglu, 2002:101). Bu evrede,
tum musterileri ayni derecede karli kabul etmek gdo bir yaklgim olarak
deserlendiriimemektedirisletmenin sahip oldgu mikterilerden yalnizca belirli bir
bolumu sletme icin verimlidir. Fiyat ve maliyet kafastirmalari yapildginda pek
¢ok miterinin verimli olmadg gorulmektedir. Bu durumdgletmeler mevcut ve
potansiyel karlarini mgiieri bazinda incelemeli, potansiyelsigan misterileri
secmeli ve bu myteriler Uzerine ne kadar yatirim yapilcekonusunda karar

vermelidir (Kirim, 2001:25-27).

Elde edilen bilgilerin analizi sonucu ntériler karliik ve sureklilik
Olculerine gore belirli bir siniflandirmaya tabtuturlar. Bu siniflandirma sonucunda
musteriler “en deerli misteriler”, “surekli miteriler”, “mevcut mgteriler” ve
“potansiyel miteriler” seklinde siniflanirlar (Odakg 2000:62). Bu sekilde
siniflandirmalar sletmenin pazarlama faaliyetlerinin arttirlmasindéytk 6nem
tasimakta ve kuruma zaman tasarrufglamaktadir. Bu sayedglétme kendisi igin
pazarlama faaliyetlerinde 6nemli yer tutmayarstaiilerini ayirip kendisi i¢in daha
faydall olabilecek mierilerine daha fazla zaman ayirabilmektetletme icin “en
deserli misteriler” kendisinden surekli giveris eden ve kendileri ginda o kuruma
yeni mugteriler de kazandiran ngigrilerdir. Bu tarz miterilerin en dgerli
olmasinin sebebsletmelerin kendilerini Griin ve/veya hizmet satglatmeler olarak
goérmeyip, onun yerine mgteri deseri yaratan gletmeler olarak gortp onlara émar
boyu sahip olmak istemeleridir. “Strekli gtériler” isletmeden strekli ajveris

eden miéterilerdir. Bu tarz méteriler satin aldiklarisletmeden memnun olduklari
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icin isletmeleriyle ilgili faaliyetlerini devam ettirmeld@ler. “Mevcut migteriler”
isletmenin elinde bulunan migrilerdir ancak bunlardan bazilar sakrislerini
surekli surdururken bir kismi da zaman zamagvetis etmektedirler. Cgu isletme
kendilerinden zaman zaman sakris eden méterileri fazla dnemsememektedir.
Aslinda bu tarz mylerilerin de talepleri tatmin edilerek bu gtérilerin surekli
misteri haline getirilmeleri gerekmektedifsletmenin “potansiyel mgierileri” ise
misteri olabilecek adaylardidsletmesine yeni mieriler kazandirmak isteyen her
kurum potansiyel mgierileri kendi yonlerine ¢cekebilmek icin tanitimafgetleri
ozellikle reklam uygulamalarindan faydalanmaktadiilY gercek ve potansiyel
musterileri elde tutma ve onlara daha fazla sunum yapmkan: olgmaktadir
(Ballantyne, 2000:274-286). Mieri seciminde, her mgteri veya mgteri grubu
farkli degerler tgiyacasl ve farkli kampanyalar buttngrilecegi icin bu evre 6nemli
olmaktadir. Bu gamada hedef kitlenin belirlenmesi, belirlenen hedlitfe icin
bolumlendirme ve konumlandirma gahalari yapiimasi, konumlandirma verilerine
uygun kampanyalarin gelirilesi ve pazarlama iletimi stratejilerinin belirlenmesi

yer almaktadir.

“Musteri edinme”de,’evrenin asil amaci sagtir. “Belirli bir mu steriye en
etkili yoldan saty nasil yapabiliriz?” sorusunun yaniti bu evrenin ammacini
olusturmaktadir” (Duran, 2008; Aktaran Korkmaz, 2009:322Bu gamada ihtiya¢
analizlerinin yapilmasi, satin almaya yoOnelik ti&fin ve ©On taleplerin
olusturulmasi ve sagiyer almaktadir. Mgteri ihtiyaclarina ve taleplerine en uygun

sekilde pazarlama yapilmasi s&ri arttirmaktadir.

“Misteri koruma'da, “Bu musteriyi ne kadar stre elde tutulabiliriz?”
sorusunun yaniti bu evrenin ana amacinistltmaktadir” (Duran, 2008; Aktaran

Korkmaz, 2009:322M1Y, yeni misteriler kazanmak kadar mevcut ghérilerin de
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korunmasini hedefler. Geleneksel arjayiaksine, eldeki mevcut mgtigriyle surekli
artan oranlarda satiliskileri kurmak 6nemlidir. Amac¢ mgleriyi kuruma bglama,
onu kurumda tutabilme ve gkinin surekliligini ve sadakati sgamaktir. MY
kavrami icin en belirleyici unsurlardan birisi “gtéri sadakatidir. Miteri sadakati
duygu ya da fikir dgildir, bir etkinliktir. MUsterilerin tekrar tekrarsletmeden satin
almalari ve dier insanlara neden sectikleglatmeden satin almalari gerediti
anlatmalari, sletmeye sadakat gdsterdikleri anlamina gelmektddirsteri sadakati
isletmeden satin almayla ya da sirekli sectiklghetineyi bakalarina tavsiye
etmeyle ilgili bir etkinliktir. Sadik mgterilerle § yapmak daha kolaydir. Sadik
musterilerin  s&lanmasi sayesinde yeni gtérileri ¢cekmenin maliyetleri de
azalmaktadir. Sadik mgieriye sahipsirketler iyi ekonomik kgullarla ytuksek karlar
elde edebilirler ve zor zamanlarda da kolayca ay&&tabilirler. Migteri sadakatinin
sglanabilmesi icin miterilerin tekrar tercihi olabilmeksin en 6nemli kismidir,
Ayni isletmeyi tekrar tercih eden mgteriler karin buyuk bir kayradir. Misteri

sadakati rekabet Usturdii yaratmaktadir.

“Musteri derinlgtirmede, kazanilngibir misterinin sadakat ve karlginin,
uzun sure korunmasi ve gtéri harcamalarindaki payinin ytkseltiimesi
icin gereken adimlardan alur. “Clizdan pay!” busgama icin sorgulanan
kavramlardandir. Amag surekfiin sglandgl iliskiden yeni faydalar
sgzlamaktir. Bu g@ama i¢in mgteri ihtiya¢ analizleri ve capraz sati
kampanyalari 6nerilmektedir” (Demir ve Kirdar, 303

Musteri derinlgtirmede genel amac eldeki wtériyi korumadir ve en Kkarl
musterilerin isletmeye olan sadakatini @amaktir. Ancak bu gamalarin miteri
tzerinde etkili olabilmesi i¢cin kurumun kendisi kerumun ¢akanlarinin bu evreleri

gerceklgtirmeyi hedef edinmeleri gerekmektedir.

CRM Institute Turkey'in MY projelerinin uygulandy sirketler Uzerinde
yaptl argtirmalarin sonucundaglétmelerinin MY sirecinin hangi samasinda

olduklarina ilgkin yuzdelik dgilimlariyla ilgili varilan sonuglarda ngteri edinmeyi
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onemseyenler % 35, ngtigri korumayl dnemseyenler % 31, gteri derinlgtirmeyi
Onemseyenler % 20, rgtéri secimini donemseyenler % 14 olarak ortaya cgkmi
(htpp:/linsankaynaklari.arthurandersen.com). Bgiloha sirketler icin daha ¢ok sati
kaygisinin 6nemli oldgunu gostermektedir. “Miferi Se¢cim”nin rgbet géormemesi
desirketlerin Urdnlerini konumlandirmada ve temel péaaa ilkelerinde “§i sansa
biraktiklarini” gostermektedir. Bu da iMi uygulamada cgu sirketin misteriyi
halen birinci konuma getirmediklerini géstermekteditiy’in uygulamada bsgarili
olabilmesi i¢cin miteri her zaman ilk sirada ve en 6nemli konumda btma
Sirketlerin miteri 6ncelgini organizasyonlarinda uygulayabilmeleri icin dlikde
MIY’in hangi surecleri icergiini, MIY’in ilkelerini nasil ve ne Olglde

benimsemelerini gerektiklerinin farkinda olmalagrgkmektedir.

Isletmelerin MY'i islevsel olarak uygulayabilmeleri icin mgtiéri iliskilerinde
birtakim ilkelere uymasi ve bu ilkeleri M stratejisinin belirleyici unsurlari haline
getirmesi gerekmektedir. M ilkelerinden birisi §letmenin kagilasabilecesi her
turli olumsuz unsurlarin pazarlamadastetiye yansitilmadan ve belli edilmeden
oncelikle migterilerin  beklentilerinin  kanlanmasidir. Méteri beklentilerinin
karsilanabilmesi icin MY calisanlarinin iletyim ustasi haline getiriimesi ve
isletmenin miteriye tim pazarlama sunumlarinda geti kanallarinin her birinin
basariyla kullanilabilmesi gerekmektedir (Yereli, 2081-33). MY basta mijteriyle
yuzyize iletsim kurmak Uzere telefon, internet, reklam gibi bkdgletisim kanalini
kullanarak gletme migterilerine her yerde kendini hatirlatmali ve sureklisterilerin
aklinda kalmaya c¢aimalidir. Yereli'ye gére (2001:31-33), IM’in bunun yaninda
uzlastirict bir rol Ustlenmesi gerekmektediisletme ile migteri arasinda kart

gOrislerin oldusu durumlardagletmenin uzlamaci bir tavir icine girerek, ngterinin
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isteklerini kasgilayabilmek i¢in en uygun ¢6zumleri en uygunsidarla sunmasi
gerekmektedir. NI her miterisini memnun edebilmek icin, mt@rileri ile
iliskilerinde sorumlulgunun bilincinde olarak yakjanaldir. Bu nedenle de
musterinin her kgulda memnuniyetisietmenin dikkate almasi gereken dnemli bir
sorumluluk haline gelngtir. MiY’in ilkelerinden biri de bitiinii gézeten bir anlgyi
icerisinde olmasidir. Bu nedenle sayiapma gletmenin tek hedefi olmamalidir.
Musterinin isletmeden her kalda memnun ayrilabilmesi ana hedef olarak kabul
edilerek saty sirasindaki hizmet kadar “satincesi” ve “sati sonrasi” da bir butin
olarak degerlendirilmelidir (Yereli, 2001:31-33)isletme bir Griinii satmadan énce
MIY ile misterinin kisisel bilgilerine ulgip misteri ile irtibata gecgiinde nasil ki
drtnu satabilmek icin mgteriyi memnun edecek her turli 6zeni gosteriyorsias S
sonrasinda da mgierisine ayni 6zenle muamele yapmasi gerekmekt&diylece
musteriler saty Oncesi ve sonrasi hizmetten memnun olduklarindatemier o
isletmenin dger Urtnlerini de satin almaya meyilli olacaklar@u da gletmeye var
olan misterilerini korumay! ve rakiplerine kgravantajli durumda olmasini @ar.
Gunumiuzde bazisletmeler sat dncesi miteri memnuniyetine odaklansalar bile
sats sonrasi mgteri memnuniyetine 6nem vermemektedirler. Sgaipildiktan sonra
o mikteri ile iliskinin bittiginin distintlmesi ve sagisonrasi méterilerin istek ve
sikayetlerinin dnemsenmemesi gérilerin mutsuz olmalarina sebep olmaktadir.
Oysaki safy sonrasi mgteriye destek sationcesi kadar énemlidir. Yereli'ye gore
(2001:31-33), dier bir MiY ilkesi isletmenin girsimci bir anlayy icerisinde
olmasidir. Miterinin memnuniyeti icinsietmenin her turli gigimi yapmasi ve
bundan kacinmamasi esas kabul edilmelidir. Yanktenii talepleri ilk ©6ncelik
konumuna getirmelidir. Yereli'ye gore (2001:31-3iY’in son ilkesi sonuca

yonelik calsmadir. isletmenin migteriyle tam ve Kkesintisiz ilefimin saglamasi ve
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satg sonucuna yonelik her turli cghayr yapmasi gerekmektedir. Bu sire¢ ve
ilkelerin uygulamaya doninemesi ya da eksik uygulanmasleimelerin yeterli

basariyl elde edememesine sebep olacaktir.

1.1.2. Misteri Tliskileri Yonetiminin Amaglari ve Isletmelere Kazandirdiklari

Son yillarda hizla ilerleyen teknoloji sayesirintetim maliyetlerinin d§mesi,
mal ve hizmetlerin kolayca taklit edilmesi, gbéri sadakatinin ve marka
bagimliliginin giderek azalmasi gibi unsurlar rekabet unswdaha da koruklertir
(www.ito.org.tr). Bu nedenle &Y sistemi kurumlar ile mgterileri arasinda ilegim
ve is ortakligi konusunda farkliik yaratarak, “rekabet avantagéglayabilen
boylelikle miteri sadakatini yaratan, kar marjlarini yukselteristeriler hakkinda
daha fazla bilgi edinmeyi gkyan, iliskileri gliclendiren bisirket stratejisi olmstur.
Yeni ekonominin kuresel rekabgdrtlari icerisinde neredeyse tum uretici firmalarin
karsi karlya kaldiklari en 6nemli sorun mtéri sadakatinin ¢ok ciddi bigekilde
azalmasidir.isletmeler bu sorunu senak ve birbirlerine kar Ustiin durumda
olabilmek icin giinimiiziin en énemyi stratejilerinden biri olan N ile daha fazla
sayida miteriyi elde edebilmeye camaktadirlar. Bu sebeple IM’in en énemli
amaglarindan birigsletmenin rakiplerine kar dstunlik sglayarak migterilerinin

rakiplerine gitmelerini 6nlemektir.

MIY isletmelere birgcok avantaj gamaktadir. Bunlardan ilki, ¥ “sati
sirecini olyturma ve gelitirme olanasi saglar” (Coroglu, 2002:100).MiY sats,
pazarlama, mileri hizmetleri ile internet firsatlarini en iyekilde birletirmektedir.

Insanlarla yiiz yize si yapildginda migteri verileri toplanarak kolayca
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depolanabilmektedir. Bununla birlikte guinimiizdgediis yapma kanallari olan (e-
posta, telefon, internet) ganan bilgiler ile ylz ylze ileimden s&lanan bilgilerin
birbirleriyle kaynatiriimasi gerekmektedir (Deniz, 2002:19}letmelerin hemen
hemen her turinin temel varlik nedenleri, kar ektenek ve ygamlarini
siirdirmektir yani NIY’in diger bir amaci sletmenin karini maksimum diizeye
cikarmaktir. Bu dasletmenin ¢ok sayida mgteriye cok sayida drin satmasina

baghdir.

MIY, “mevcut ve potansiyel gtérilere saty olang saslar” (Coroglu,
2002:100). Yeni ve mevcut mgiterilerle olan ilskilerde MIY’i etkili bir sekilde
yonetmek cok onemlidir. ¥ misteri etkilesimini otomatiklestirdigi gibi pazar
payinin da olgumuna katkida bulunmaya ve géeli misterileri elde etmeye
yardimci olmaktadir. Ayrica pazarlama, sate servis aktivitelerini en iysekilde
kullanmaya yardim ederek mtérilerle devamli ve kazanch gkiler kurmaya olanak
tanimaktadir (Ekici, 2007). Rekabet avantajglaaak igin Uretim tekniklerinin
gelistiriimesi ve yonetilmesinin belirli noktalara kadatkili oldugu hemen her
alanda gorulebilmektedir. Bireyin 6n plana giktou yeni donemde satipazarlama
ve servis hizmetleri gibi aktiviteler icin M uygulamalari kurumlara biyik oranda
yardim etmektedirMUsterilerle daha cok ilgilenerek onlarin isteklerianlamak,
stratejiler geltirmek ve bu sayedsairketin karhiligini arttirmak MY’in temel
amagclarindandir. Miferilerin igletme ile § yapmasi icin gi musterilerin talep
ettikleri gibi yapmak gerekmektedir. Bu da gterilere 6nem vererek ve onlari daha
yakindan taniyarak edinilen bilgiler Gzerine stiibee kurarak ve tim mgierileri
isletme surecinin bir parcasi haline getirereglaaabilmektedir. Yani firmalar ne

kadar detayll mgieri bilgilerine sahip olurlarsa s6z konusu gtegilerin
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beklentilerine en uygun bicimde cevap verip ‘%edi memnuniyetini” yluksge

tagtyabilirler.

MIY, “pazarlama biitcesinden tasarruf ga” (Coroglu, 2002:100).lyi
tasarlanmy ve ditunilmis bir MIY projesine harcanacak parayi rahatlikla geri
almak muimkindir (Kirim, 2001:135-137) 1¥1 merkezli donglim/desisim icin
yatirnim gerekmektedir. W dogru uygulandginda zamanlairketin karliligini ve net
satg hasilatini olumlu yonde etkilegli ve bdoylelikle verimliligi artirihp birim
maliyetleri digurdigl icin pazarlama uygulamalar icerisinde kendisizel bir yer
sgzlamaktadir. MY icin baslangicta §letmeler bir miktar yatirrm yapmaktadirlar,
ancak zamanla B uygulamalari sayesindglétme harcadyn yatirmdan cok daha
fazlasini kazanarak kara gegcmektedir. Bu acidarichginda MY aslinda letmeye

buylk kar avantaji gtamaktadir.

MIY, “sati surecinin verimsizfiini ortadan kaldirir’ (Coroglu, 2002:100).
MIY yalnizca satrpazarlama bolimleri g, tim bolimlerin verimini artirici bir
etki olusmaktadir (Deniz, 2002:19). gér sirket aktiviteleri miteri ihtiyaclari
etrafinda dgil de i¢c departman ihtiyaclari ¢cercevesinde tasarsa bunun yarataga
verimsizlik yuksek boyutlarda olabilmektedir (Kirjr2001:135-137). Yani sadece
isletmenin yararina olacak menfaatler g6z 6ninde nallwimayip, esas olarak
oncelikle migteri menfaatleri gbz 6ninde bulundurulursasssifirecinden tam verim
alinabilir. Migteri isteklerinin sglanmasi gletmelerin yararina olmaktadir. eri
istekleri sglanmadan gletme istedii kadar kendi yararina sgari arttirmaya

calisirsa calgsin baarili olamayacaktir.
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MIY, “belirli hedef kitlelere promosyon ve kampanya yapgini sglar ve
bu da migterilerden omir boyu elde edebilecekgelen maksimize edilmesini
saslar” (Coroglu, 2002:100). MIY tim miterilerin isteklerine cevap vermeye
calisirken, bir yandan daletme icin gercekten verimli olabilecek gtérileri de 6zel
olarak dgunmektedir. Verimli olan myeriler denilince sadece zengin gteriler
olarak algilanmamalhdir. Verimli mgteriler ayni zamandsletmenin devamli olan
mdusterileridir. Bu migteriler kendilerine sganan avantajlardan vesletme
calisanlarinin kendilerine olan ilgisinden memnun ola@duklicin tercih ettikleri
isletmeden surekli averis etmekteler ve sletmeye verim sgamaktadirlar.
Isletmeler verimli miterilerin kendilerinden daha fazla memnun kalablérigi
sglamak amaciyla bu mgterilere 6zel indirimler, kampanyalar ve promosyonl
yapmaktadirlar. Mgterilerde kendilerine g#anan avantajlarin farkinda olarak uzun

yillar isletmeleri ile ilgkilerini surdurebilmektedirler.

Bir Gruintin tatmin edici olup olmagini belirlemek aslinda bir gerlendirme
surecidir. Memnuniyet, ngterinin tGrin performansi hakkindaki géiiae bahdir.
Musteri karar verirken d#&sik standartlari g6z o©ntnde bulundurmaktadir. Bu
standartlar farkh kararlara yol a¢gmaktadir. Gundnmékabet ortaminda satilan
drtnlerin teknolojik gelimisligi ve csaitlili gi karsisinda méteri eskiye nazaran daha
segici davranmaktadir. Kolay tatmin olmamakta, émgik sorunda urini algl
isletmeyi deistirebilmektedir. Bundan dolayidir ki mgi@rinin  buginki ve
gelecekteki ihtiyaclarini bilen, tahmin eden ve ihtiyaclari yerine getirmek igin
artin gelgtirme, caitlendirme v.b. yonetim stratejilerini cok hizl \eerkesten 6nce
uygulamaya koyarslietmelerin rekabet gucl daima daha yuksek olmakt&ilicli

misteri memnuniyeti olgturmada, miteri ihtiyaclarina uygun mderi deseri
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yaratmanin onemli roli vardir. Boyle bir dpa s&lanmasi durumunda rgi@ri o
isletmeden tekrar ve geregitnde daha fazla mal ve hizmet alma, ¢evresindekiler
memnun kaldil isletmeyi tavsiye etme ve rakip Urlnlere gakoyma yoluna

gidecektir.

1.2.1ki Farkli Pazarlama Yaklasimi

Pazarlama, drun ile tiketici arasinda kurulatemsatize edilmy bir iletisim
ve oOrgutlenmeseklidir (Korkmaz, 2009). Genel olarak pazarlama lggknlarina
bakildginda tretim odakli, trin odakli, sapdakli ve méteri odakl stratejilerin
benimsennyi oldusu gorulmektedir. NIY genel olarak lretim odakli yakiandan
misteri odakli yaklaima gegitir. “Uretim odakli yaklaim” ne uretilirse Gretilsin
drinlerin  mgteri tarafindan satin alingl bir doénemdir. Mgteri istekleri
onemsenmengiir. Bu yaklgimin benimsengi donemde mgteri talepleri Uretici
arzindan fazla oldiu icin dretilen her Urinun mgteri tarafindan satin alinagia
disunulmistir. Bu yaklgimdan MY ile vazgecilmjti. MiY'den Once dier
pazarlama yakkamlari olan trin ve satiodakll yaklaimlarda da mteri istekleri
yeterince onemsenmegtii. “Uriin odakli yaklgim” Griinde Kaliteyi 6nemseiyi
olan malin satilaga goristindedir. Bu donemde pasif bir sab6limi mevcuttur,
“lyi bir mal kendi kendini satar” dfiincesi hakim olmgtur. Ancak kalite kavrami
her muteri kitlesine gore d#stigi icin burada uretici kendince kaliteli olarak
benimsenebilecekekilde Urlnlerini Gretnstir. Ayrica migterilere uygun olabilecek
fiyat yaklagimi da uygulanmangtir. Ayrica Urinler kaliteli oldgu icin alinan bir
artn uzun yillar kullaniimtir. Bu durumda mgierilerin yeni Grin taketimini ¢ok

yavaslatmis ve ekonomik durguniga sebep olmyur. Ayrica buyik ekonomik kriz,

40



uretmek ya da dureterek buyimenin o6nemli bir kazaaglamadgl kendini
gOstermeye bdamistir ve sadece iyi Urin Uretmek pazardasaoé olmayi
saglayamamgtir (Mucuk, 1997:9). Oier bir pazarlama yalkdani olan saty odakli
yaklasim ise sadece safar arttirmaylr amac edingtir. Bu yaklgimda sletmeler
belirli 6zellikleri tagilyan Grlnleri méterilere satmaya camaktadirlar. Yine bu
yaklasimdan da mgteri istekleri 6nemsenmeden, steéri kitlelerine uygun olan
urtinler belirlenmeden onlara sayapiimaya cagiimistir. (Blyte, 2000:3,4). N ile
hem bu yaklgmlar boyut dgistirmis hem de tiiketim arttiriingtir.  MIY ile Gretim
odakh yaklgimdan vazgecilerek sative drin odakli yakkamlarda migteri
odakhliga gecilmesini sanmstir. Yani bir Grtintin satilmasi icin 6ncelikle géri
istekleri d@rultusunda miteri odaklilgin benimsenmesini, yine mgtéri istekleri
dogrultusunda Uriin ve hizmette kalitenin glmmasini daha sonra sati
gerceklgmesi yaklaimini benimsetmtir. Burada “hizmet kalitesi” ile anlatiimak
istenen miteriye sunulan hizmetin ngteri isteklerine uygun myeriye her yonden
rahathk ve konfor gdanmasi ve mgierinin bu durumdan memnun olmasinin
sgglanmasidir. MIY’in musteri memnuniyetini ssamasinin incelenmesi agisindan
Uretim odakli yaklsamdan miteri odakli yaklaima geg bu bdlimde tar§ilacaktir.
Uretim odakli yaklam ve sal odakl yaklaimi icine alan geleneksel pazarlama
yaklasiminin bankacilik sektorii tGzerinden gddendirilmesi ise ikinci bolimde

yapilarak, geleneksel pazarlamadaiYNe pazarlamaya gegincelenecektir.

18. yy sonlarinda ve 19. yy flarinda buhar gicu ve elelgm bulunmasi,
buhar gicuyle calan makinelerin icat edilmesi 6zellikle Avrupa'daybii bir sanayi
devriminin yganmasina neden olgtur. Sanayi devriminin sonucunda uretim el

emesine dayali olmaktan cikmive kisa strede ¢cok blyuk miktarlarda tretim genel
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goranim kazanmaya fdamistir. Kicuk kletmeler buylyerek fabrikadenistir. Aile
ekonomisi yerini fabrika ekonomisine biralgm. Kirsal kesimden buytk kentlere
blyuk gocler bgamistir. Kentler giderek metropollere dgmidstir. Daha gesi
actlimh séylemek gerekirse, gigim degeri olan urin ve hizmetlerin pazarlanmasi
faaliyeti; insanlgin desisim ve uygarlama slreciyle yakalanan gan standardi ve
teknolojinin sundgu imkanlar temelinde surekgekilde yeniden Uretilmektedir.
Pazarlamanin buginki anlami ancak 18. yuzyilinyilkarinda balayan sanayi
devrimi ile birlikte ortaya ¢ikmgtir. Fabrikasyon Uretimin gginesi, Uretimin kitlesel
olarak yapilmasina olanakgarken, ortaya yeni ggsim olanaklarini da cikarrtir.
Bir malin talebinin arzindan fazla olgu veya tretim maliyetlerinin Bngicta cok
(seri) uretim demektir (Tek, 1999:11). Kitlesel timeile pazar geslemis, Uretici ile
tiiketiciler arasindaki mesafe de giderek agtmiUrlinlerin tiiketiciye ulgtirimasi
sorunu hem fiziki mesafeninsigmasi, hem de ttketicinin Urinle ilgili bilgilenrsie
anlaminda geslemistir. Ozellikle Birinci Diinya Sawandan sonra yanan hizl
sanayilgme sonucu kitlesel Uretimin gercejdeesi sonucu mallarin gaimi ve
satil, yani pazarlanmasi, lUretme faaliyetigiaa bir 6nem kazanmaya dtemis,
Ikinci Diinya Sav@'nin hemen ardindan sgvamaclh tretim birimlerinin tiiketim
mallar Uretmeye B#amasi pazarlamanin 6nemini daha da artgtrmi Misteri
ili skileri agisindan pazarlama uygulamalari 6nerdinaalar gecirngtir. Ilk dénemde
ticari iliskiler alma-satma temeli Gzerine kurulgtwr. Daha sonraki dénemde ise,
kitle pazarlama mari egemeniini surdirmigtir. Bu donemde gkiler kitlesel
boyutta ele alinmtir. Son donem ise, gkilerin tekrar bireysellgnesini ve ayni
zamanda kitlesel d@iinceyi birlikte ele almayr 6nermektedir. Ortaya agikbu

gelismelerle birlikte teknoloji, rekabet ve kiresel pda@anin gelimesi sonucu
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gunimuz migterileri ¢ok fazla sayidaki Urin ve hizmet seggnarasindan
tercihlerini yapmakta ve kendilerine daha iyi hizmgunan gletmeleri tercih
etmektedirler. Ginimuz pazarlama argada sletmenin migterilere ne satfi artik
Onemini yitirerek, mgterilerin Grdnleri neden, nasil, ne zaman ve neszdm aldgl

Onem taimaya balamistir (Odabal, 2000:117).

1900’lerin balarinda “Uretim odakli yakkam”, “1970’den sonra da” nteri
odakli yaklaim benimsenmtir. Her iki yaklgimin da kazandirdiklari ve
kaybettirdikleri olmytur. iki yaklasim da Turkiye’nin ekonomik ve sosysartlara
bagli olarak ortaya cikmtir. 1900’lerin balarinda Turkiye'deki gec¢im sorunu,
ekonomik istikrarsizliklar, gariya kapali ekonomi, talebin arzdan fazla olmalsi g
etkiler nedeniyle Uretim odakl yaklan benimsenmgtir. Bu dénemde ne uretilirse
musteriler tarafindan satin alingga disunulmistir. Turkiye’deki ekonomik
zorluklar sebebiyle ithalat ve ihracatsdit seviyelerde kalmgtir. Bu sebeple de
kapall ekonomi sistemi izlenereksdrdan alimlar ve gariya satimlar blyik oranda
azalms, kota uygulamalan artgtir. Bu donemde myieriler sadece Ulke icinde
Uretilen Granleri satin alabilgtir. Her sey iceride Uretildii icin maliyeti tlkede
pahalliya mal olan ham maddeler bilesasldan satin alinamaghr. Bu sebeple
drtnlerin maliyetleri fazla oldtu icin Grdnlerin fiyatlari pahalli olnyur (Tek,

1999:11-13).

Ancak 1980’de ekonomideki duzelmelerle birlikte &hpekonomi terk
edilerek liberal ekonomi politikalarina geciltii. ithalat ve ihracat g ulke ile
serbest hale gelsi Uranlerin maliyetleri azalrg) kaliteleri artmg, fiyatlar

diusmistr. Ekonomideki bu dizelmeler gtérilerin artik ne dretilirse onu almak
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zorunda kalmamalarini gamistir. Uretilen Griin sayisi ve Uriin sigi arttikca
musteriler daha farkli ve 6zel Urtnler talep etmeysldrailardir. Boylelikle ilk
olarak mgteri isteklerinin g6z O6nunde bulundurulmasi ggnge isletmeler fark
etmeye bglamslardir. Bu da gletmelerin tretim odakli yakiandan migteri odakl
yaklasima gecmelerini sgamistir. Bu digunce ile birlikte artik mgteri istekleri ve
musteri memnuniyeti sgamak, tGrind Uretip satmaya gahanin dnine gecwstir

(Tek, 1999:11-13).

1.2.1. Uretim Odakh Yaklasim

Ikinci diinya sawa sonrasindan 1970’'lere kadar gteiiye gereken 6nem
verilmeyip, miteri hep ikinci plana atilmgtir. 1900’1U0 yillarda daha cok Gretim
tekniklerinde gekmelere ve buna g olarak seri Uretimin arttiriimasina,
maliyetlerin dgurilmesine ve zamandan tasarruf edilmeye énemnvekiedir. Bu
donemde talep arzdan fazla qgiduicin tiketiciler ¢cgu kez bir malin herhangi bir
turind satin almayi kabul etgterdir (Tek, 1999:11). 1950’li yillar “Ne bulursam
onu alinm” yaklaimiyla gecmgtir. Bu dénemde arz ekonomisi 6n planda amu
uriin ve hizmetlerin gdtlili ginde sinirlamalar artrgtir. Uretim odakli pazarlama
anlaysinda, hedef pazara goére Uretim yapmak ve pazarkamaasinin unsurlarini
bu hedef pazardaki kitleye gtre dizenlemek yetediyilmaktadir (Tgkin,

2000:228).

Bu donemde sletmenin temel stratejisi Uretmek ve buyumek Uzerin
kurulmustur. Bu nedenle de uretim ve muhendislik yonetirinkim strmitir. Bu
donemde mgierinin igletmeler icin hi¢ bir 6nemi olmamtir. Satg stratejilerinin
hichbirinde migteri taleplerine dger verilmemgtir. “Pazarlama faaliyetlerine ihtiyag

duyulmayan bu evreye “Uretim yonli pazarlama ygakia’ (Mucuk, 1998:9)larak
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tanimlanmaktadir. Buylk talep fazlasi nedeniyetmeler ne Urete@mi, nasil
satacgini, drunun fiyatinin ne olagan kendileri belirlemglerdir. Bazen de daha
sonra gelecek urtnler icin gtérilerin paralari dnceden alinarak, gteiiler aylarca
bekletiimislerdir. 1929 yilinda bu yakjamin da etkisiyle biyuk bir ekonomik kriz
yasanmstir. 1929 — 1933 yillari arasinda krizin devamgetiu donemde, pazarlama

anlaysinin varlgl s6z konusu olmarstir.

ikinci diinya sav@ sonrasindan 1970'li yillara kadar gtérilere bugiinkii
kadar 6nem verilmezdi. Arzin talebi getil970 sonrasi myderilerin
isteklerine daha ¢ok ger verilmeye bglandi. Bu déneme kadar, arzin
musteri taleplerini kagilayamamasi, miferileri blyik bir talep gini
sekline getirmgtir. Bu kitle, dreticilerin Onerilerini  kabul etmek
durumundaydi” (Tskin, 2000:227,228).

Yasanan gerileme ve ekonomik buhran dénemleri gegratejik desisimlere yol
actiysa da, Uretim odakli yaklen varligim uzun yillar korumgtur. 1980'lerin bsinda
musteri gruplarinin  kigulmesi sonucu her grubunsaya tarzi, satin alma
aliskanlklari, istek ve ihtiyaclarina dayall yeni pdama ve ilegim planlari
olusturulmasi zorunlulgu gindeme gelngiir. Artik tiketiciler, yalnizca reklam
mesajlari ile ulgihip ve bu reklam mesajlarindan etkilenmeyecek ka@amaik ve
yogun bir yaam tarzi icine girngierdir. Bu gelgmeler nedeniyle 1980'li yillarda rgi
teri bazl dginceler pazarlama planlarindagym sekilde etkili olmaya bgamigtir.
S6z konusu olan uretim odakli olan bu donem, pamata Uretim ve sati
konularinin temel anlayiolarak alindgi misteri ve migteri beklentileri ile ilgili

konularin hentiz merkeze alinmgdbir siire¢ olarak dgrlendirilebilir.
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1.2.2. Misteri Odakl Yaklasim

1970’lerden sonra ve 6zellikle de 1980’li yillarddibaren trin ve hizmet
cesitlili gi artmaya bglamistir. Bu yillarda da “ne istersem onu alinm” dénemi
baglamistir. Musterilerin bu biciminde dg§iinmeye bglamalar blyuk bir d&sime
girildigini gostermgtir.  1980’lerde artik mgteri talepleri 6n plana cikarak
misterilerin saty Uzerindeki gucleri fark edilmeye fanmstir. MuUsteriler artik
kendilerinin de sdyleyecekleri birseyleri oldyunun ve bunu dinletmeleri
gerektginin farkina varmglardir. Isletmeler de pazarda var olabilmek igin
musterilerini dinlemek ve anlamak zorunda olduklari@mlamslardir (Bozkurt,
2000:25). Bu yeni donemin gelmesiyle birliktgletmeler artik Gretim odakli
yaklasimla misterilere Grin satamadiklarini gorgigérdir. Bu nedenle de Uretim
odakh calsan kletmelerin neredeyse tamami mevcut organizasyomlanisteri
odakli yapiya dongiiirmek zorunda kalmstir. MIY, Gretim merkezli yaklgmdan
musteri merkezli yaklama gegi gerektirmektedir. Yeniden yapilanma sirecinde ilk

uygulama gletmeye bu d@sim kilturini yerlgtirme ¢abasi olmalidir.

“1970'li yillardan baglayarak Uretici §letmeler, miterilerine yénelmek,
mUsterilerinde odaklgmak, miteri taleplerini yikseltmek igin yeni yol ve
yontemler bulmak zorunda kalghr. Boylece, sletme migterisi ile su
veya bu sekilde bitinlemek zorunda kalmuir. Buyuk Eletmeler
musterilerini hala soyut varlik olarak kabul etmektediMusterinin
kendisinden cok, myerilerin muhtemel ihtiyaclariyla ilgilenmek Utzere
yogunlasan bu gletmelerin yoneticileri, bu konularda yorum getien ve
karar alirken bu yontemin yararsiz ofdumu artik anlanglard1” (Taskin,
2000:228).

“Mu steri odaklilik, migteriyi tanima sureciyle idayan ve onlari memnun etme
cabalariyla devam edensirketin tim birim ve yoneticilerinin, materi 6nemini
anlamasi, ona gore davranmasi sirecidiozmen, 2003:111Bu yeni donemde iki
temel nokta buyuk rol oynastir. Urlin ve hizmetlerin gdtlili gi inaniimaz bigcimde

artms ve miterilerin tercih olasiliklari ggalmistir (www.microsoft.com.tr). Uretim
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odakli yaklaim doéneminde istenilen trindn kendisi bile zor bakiliyorken,
zamanlagletmelerin rakiplerinin 6ntine gegebilmek icin briiGin binlerce gadini

ureterek miterilerin aralarindan istediklerini se¢meleriglsammstir. MUsterilere
belirli hizmetleri sglamak her zaman olgundan ¢ok daha karmé bir hal almgtir

ve misteri beklentileri her zamankinden ¢cok daha faztaapta balamistir. Ozellikle
tekstil, elektronik cihazlar gibi bircok drtiniin ¢elayida ¢gdini Ureten gletmeler
rakipleri kagisinda Urdnlerini satabilmeleri icin dncelikle gterilerin isteklerini g6z

Ooniunde bulundurmak zorunda olduklarinin fark glendir.

Diger bir 6nemli gekime de bilgi ve iletim teknolojilerini etkin kullanan
mdusterilerin  bilgiye, rakibe ve muadil drtnlere cok l&kg ergebilir bir hale
gelmesidir. Bilgiye ul@mdaki kolaylik ve bilginin agik¢a payeni ayni sektor
icinde rekabet edegirketlerin benzer teknolojilereg iyapmasekillerine ve gitim
dizeylerine sahip olmalari sonucunugdonaktadir. Bu ortamda rekabette One
cikabilmek ve miterinin diger rakipler yerine “sizi” tercih etmesini @amak bir
hayli guctir. Farklilgmay! yaratacak tercihlerigdenmenin en kolay yontemi tercih
yapacak olan mgierilere tercihlerini sormaktir. Bu beklentilegr@nildikten sonra
bunlan farkli sureclerde uygulamak ghéri tatmini agisindan avantajgar. Ayni
tur bir Grand mégteriler istedikleri her yerden satin alabilme imi@nsahiptirler. Bu
durum ayrica Urdnlerin daha ucuza satilmasini g@sestir. Musteriler hem ucuz
olan hem de kendilerine gdsterilen muamelen menkaldiklari yerlere daha sik

gitme &ilimindedirler (www.microsoft.com.tr).

Teknolojik yapilar, Griin ve hizmetlerin pazarlanmasn dgitim kanalina dek
is sureclerini dgistirmistir. Musterilere ¢ok farkli kanallardan enn muidmkin

olmustur (www.microsoft.com.tr). Pazarda yer alan stetilerin hepsine ayni
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yontemlerle ayni faydalarn sunarak wteaya c¢akmak, tim migterilerin
beklentilerinin ayni oldgu varsayimina dayanmaktadir. Birey vegyéet olarak her
musterinin her tUriinden beklentisi tamamen kendine dzigigekilde dierlerinden
farkhidir. Bu farkhlik fiziksel 6zellik, gelir sayesi, c@rafi konum veya hayat
goris  gibi bircok kriterin ortak etkileri sonucunda etoaktadir. Sirketler
musterileri etkileyebilmek icin her yerde migrilerinin kagilarina cikarak surekli
kendi reklamlarini yapmaya $famslardir. Bu amacla sletmeler migterileri
kazanabilmek icin miierilere internet, mobil cihazlar, ga merkezi gibi kanallarla
musterilere ulgarak pazarlama faaliyetlerini gerceiemeye balamilardir. Bu
gelismelerden yola cikilggnda miteri odakli bir kdltar; Gretilen Grinlerin ya da
sunulan hizmetlerin Gretim ve servis sonrasi yleittaktivasyonlarin, tanitim
amaciyla verilen reklamlarin, kullanilan tretimnelojilerinin, ¢calsma kaullarinin,
calisanlara sunulan kariyer yollarinin, toplumgedderine verilen 6nemin, ngteri
istek ve ihtiyaclari perspektifinden ele alinmasrak tanimlanabilir. Mgteri odakh
bir kultirin yaratilmasinda @ou isin dogru sekilde yapilmasi kadar bilginin
yonetilmesi ve mgterinin de sirecin icersine dahil edilmesi geraklidu sekilde
mdusteri tercihleri, tatmin dizeyleri, yeniden satimmal istekleri ve bgkalarina
Onerme istekleri analiz edilebilir. Mteri odakh bir kultire sahip olarsletmeler
ihtiyacglari kasilanms memnun miteriler kadar, tatmin ve motivasyon duzeyi
yuksek cakanlara da sahip olmalidir (Kirim, 2001Mu steri belirli bir magaza ya
da kurumdan duzenli olarak gberis yapan kji ve kurulylardir” (Odabai,
2000:3).“Musteri, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari igin pazarlama baalerini satin
alan veya satin alma kapasitesinde olan gercekkpi’ (Karabulut, 1989: 13)

olarak tanimlanmaktadir. Misteri odakli d@ince yapisi, sirketin  miyteri
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intiyaclarint  kendi balgt acisiyla dgil; muisteri goziyle belirlemesini

gerektirmektedir” (Uzunglu, 2007:12).

“Basitce ilksirketin gelecekte de uzun sire gtdrilerine hizmet etmek
icin mevcut oldgudur. Buna uygun hareket eden ve tim insanlari buna
inandirabilen liderler basitsirketleri dinyanin en 6nemlisirketine
dondturebilirler” (Foster, 2001:1).

Musteri odakli olmak migterilerin goézuyle bakmak sadece istenen rinlerin
verilmesinin yeterli olmasi demek glielir ayni zamanda miieriye yeni ihtiyaclar ve
pazarlar yaratilmasi demektir. Bu durugheimelerin gemesini ve rakiplerinin
onlne gecmesini gmyacaktir. Migteri odakll yaklaimda migteri beklentilerini
anlamak amaciyla onlarla iyi gkiler kurulmasi gerekmektedir (Slater & Narver,
1998:1003). Miteri odaklilik, sletmelerde bir hedef olmasinin yani sira ayrica bir
pazarlama araci olarak da kullaniimaktadir. Boklelimisteri odakli kletmeler
hedef pazarlarina daha kolay gabilmektedirler. Miteri odaklilgl saglayan
“migsteri tatmini” Orin performansi ve rmgtiéri beklentilerinin kaplanmasi ile
baglantilidir. Bu dg@rultuda migteri tatmini genel olarak; “bireyin beklentileri
dogrultusunda belirli bir Grin kullanimi sonucunda eelettgi memnuniyet” olarak
da tanimlanabilmektedir. Mteri tatminin sglanmasi icin hem Uurunlerin kaliteli
sunulmasi hem de rgigrilerle kaliteli bir iletsimin gerceklstiriimesi
gerekmektedir. Mgteri hizmetleri gerek sletme sahipleri gerekse cgnlar
tarafindan miteriyi memnun etmek icin yapilan faaliyetleri kapsktadir. Bu
nedenle mgteriye hizmet etmek ve mieriyi 6ncelikli kilmak amaciyla miieriye
yonelik olarak gletmenin timdyle bir désim slrecine girmesisietmede bgariyi
sgilayacaktir (Trembly, 2000:52,53). Mtri odakl bir kurumda myferi en 6nemli
0z varliktir, kurumun o6ncelik siralamasinda ilktikurumun yapilanmasi sleyisi,
hedefleri, temel stratejileri ve rekabet modellenilsteri Gzerine kurulmgtur.

“Mugsteri odakli yaklaimda tuketici kraldir. Tiketicinin kral olmasi demek
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tuketicinin ihtiyaglarini belirlemek ve bu ihtiyagin tatmini igin ¢algmak demek;
caligiyor gorinmek dal, gercekten cabmak demek”(Atif; Aktaran Mediacat
2004:60). Miterilerin isletmeyi nasil goérdukleri yani kurum imaji, sunulaizmet
ve miusterilerle olan ilegimin mikemmellgine balidir. MuUsteri hizmetlerinde
Onemli olan migteriler tarafindan gordldiii bicimiyle hizmet profilinin iyi
odaklanmg net bir hizmet imajina dostiirilmesi ve hizmet kalitesinin
sgzlanmasidir. Bunu gerceklamek icin de yapilacak ilk uygulama acik, 06zld,

izlenebilir ve gergekgi hizmet standartlarini Hehnektir.

Nasil ki tuketici tarafinda “ne bulursam onu aht mantgindan gletmeler,
“ne uretirsem onu satarim” magti gibi bir dongum yaanmsgsa, gunuimuizde
isletmelersimdi de “ne isteniyorsa onu Uretmeliyim/sunmaliyiilincine ulgmali
ve uygulamalarini bu goultuda yeniden dizenlemeye galalidirlar. Dolayisiyla,
misteriye sunulan mal veya hizmetin gtérinin beklentisinden fazla icermesine,
misterinin memnun edilmesine odaklaniimaldir (Karpglap 2008). isletmeler
hangi sektdrde olursa olsunlar gterilerine odaklanmak ve onlarla uzun sdreli
iliskiler kurmak zorundadirlar. GUnimug anlaysinin temelini olgturan miteri
odakh pazarlama yalkdanini benimsemeyensirketlerin gelecekte ayakta
kalabilmeleri mumkidn deldir. Musteri iliskileri sirasinda farkli uygulamalar ve
koordinasyon eksikginden kaynaklanan mgteri bilgileri kayiplar, sa#
sorumlularinin ge yonelik i¢sel cajmalarinin ygunlugu nedeniyle mgteri
gorismelerine az zaman ayirabilmeleri ve gt geri bildirimlerinin verimli olarak
alinamayl gibi sorunlar mgteri kayiplari, gletmenin verimsizfii, karda digmeler
gibi olumsuz sonugclar gairmaktadir. Bu olumsuz sonuclari engellemek icity

misteri odakli olmasi gereklidir. Mileri odakllgin sadece diiincede kalmayip,
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drinan gelimini ve migteri beklentilerini tayin edecelgekilde uygulamaya
geciriimesi  gereklidir.  Miteri  odakhlik, miterileri yOnetme, mgieri
memnuniyetini, bghl gini s&lama ve arttirma faaliyetlerinden ¢an MY, sirkette
en Ust seviyeden en alta kadar her birsaalitarafindan benimsengngift yonli

iletisime dayali bir yaklgmi icermelidir.

21. yy pazarlama faaliyetlerinde biyiik bir meyd&aroa stratejisi olan W
bilgi ¢cag1 pazarlama anlayinin bir sonucudur (Galbreath & Rogers, 1999:161}17
MIY karsi etkilesimli bir ili skiye dayali pazarlama faaliyeti olmasindan dolayi
pazarlamanin  c¢ekir@gei olusturmaktadir  (Zireldin, 2000:9-29). Mteri
memnuniyetisirketin karlihgini en yiksek seviyeye ylama amaciyla mieri
aracilgl ile gerceklstiren bir yaklgimdir. Bu yaklaimda, miterilerin birer satin
alma 0Oznesi olarak gorilmesi yerine, onlarigaya boyu gletmeye kazandiriimasi
ana amactir. Bu amacla da gteriye 6zel oldgunun hissettiriimesi ve bu amagla da
onlara yakin davraniimasi gerekmektediiYMsletmelerin bu noktada keurduklar
ve etkin olarak uygulanmasiylagaanin anahtari olabilecek bir yontemdir (Yozgat
ve Tacer, 2002: 578-591). 21.whetmecilik anlaysinda sletme baarisini ilk sirada
musteriye verilen dger yer almaktadir (Johnson, 1996:79). Bugiletmeler,
pazarlama faaliyetlerinde mgtéri ihtiyaclarinin anlglmasini ve méterinin tatmin
edilmesini MY stratejilerinin ana merkezine yegtemektedir (Takin, 2000:172).
MiY’in “musteri odaklilik” anlaysina yerlagtiriimesi, teknolojinin gektiriimesi ve

bu teknolojinin yaygin kullaniimasi sayesinde gklegnistir. (Zireldin, 2000:9-20).

MIY ve misteri memnuniyeti ayni donemlerde 6nem kazatmikisinin de

ayni donemde 6nem kazanmasi birbiriylgkilidir. Musteri iliskileri ¢ozimlerine
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yonelensirketler miterinin bir markaya olan gl gini, tatminini sgladiklar gibi
sirket karlihgini da arttirmayi gercekigrmektedirler (Kirim, 2001:150). Pazarda yer
edinebilmek ve hedeflerini surekli olarak st seleyde tutmak isteyeletmelerin
mdusterileri ile olan diyaloglarini her zaman igin eyi ve dagiru derecede “bilgi
paylaimi” tizerine ygunlastirmalar gerekmekteditdsletmelerin hemen hemen her
tirinun temel varlik nedeni, kar elde etmek vgagaarini sirdirmektidsletmeler
bu amaclarini gercelderirken de cevreye ve topluma kaolan sorumluluklarinin
bilincinde olmalidir. Bu bglamda, §letmelerin ayakta kalabilmelerinin temelskitu
misteri memnuniyetinin gdanmasidir. Mgteri memnuniyeti Uranlerin fiyat ve
kalitesine, onlari mgieri ve son kullanicilara sugpdarzina, miteri tarafindan fark
edilebilmeye, miteri beklentilerini kagilayabilmeye, Uriinde mgterinin tercihini
kendi sletmesine yoOnlendirmesini @&ayacak ayirt edici 6zelliklerin
yaratilabilmesine, mgierinin uzun vadeli dostiunun kazanabilmesine, her
istenildigi anda miterilerin  yaninda olabilmeye, gglirecek kiisellestirme
uygulamalarnyla mgieriye 0zel oldgunu hissettirebilmeye K& olmaktadir.
Isletmeler, mgteri memnuniyetini gercekjrmek icin hedefleri, amaclari ve
deserleri Uzerinde d§tinmek zorundadirlar. Bu genel amag ve gorevlermcimae
musteri iliskilerin gelistirilmesine yardimci olan stratejik amaclar acgikmali,

anlgilmali ve uygulanmalidir.

Musteri memnuniyetinin gganmasi MY pazarlama ve satifaaliyetlerine
“terk etmk misterinin yeniden kazanilmasi”, “ngieri sadakati yaratma”, “yeni

misteri bulma,” “capraz satiyapma” faydalarinin kazandiriimasingksenaktadir.
“Yapilan bir aratirmaya gore CRM’in terk eden gtérilerin geri kazanilmasinda %

10 ila % 20 arasinda katki ghkdigi belirlenmitir’ (Duran, 2008; Aktaran
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Korkmaz, 2009:321).En iyi kurulylar icin bile hizmet aksamalarinin ve hatalarin
olmasi kacinilmazdir. Mierinin 6niinde gercekjen hatalari gizlemek go zaman
olanaksizdir. Bu durumdasletmenin miterileri tercihlerini dgistirerek, rakip
isletmelerin drtnlerine ybnelebilmektedirler. Ancakee isletme daha Once yapti
hatalan telafi ederek ngteri memnuniyetini sglarsa terk etmgi olan migterilerini
yeniden kendi urtnlerine Bl duruma getirecektir. Sorunu ¢ozimlenen stati
biyik olasilikla sadik bir myteri olmaya devam edecektir. IMin en temel
amagclarindan birinin myteriyi yasam boyu elde tutmak olgu disunuldigiinde,
musteri sadakatini artirmaya olan katkisi oldukc¢a oindim “Yapilan aratirmalara
gore CRM’in migteri sadakati yaratmaktaki etkisi % 15 ile % 20 swada
degismektedir” (Duran, 2008; Aktaran Korkmaz, 2009:322 )Musteri iligkileri
cercevesinde olturulan mgteri sadakati kavrami “tekrar satin alma fkiveya
benzer mali satin alma hacmi” seklinde tanimlanadhkt Migteri memnuniyeti
kavrami “miteri tatmini” ve “miteri sadakati” kavramlariyla yakin bir gki
icerisindedir. Miteri tatmini, sunulan drin ve hizmet performansimnisteri
beklentilerini ne kadar keadigina ba&liyken, misteri sadakati ise ngterinin
isletmeyi yeniden tercih edip etmgtie ve yine aynisietmeyle miteri iliskisini
surdirmek isteyip istemegine balidir. Buna go6re, mgieri tatmini miteri
sadakatini gercek$rmek icin bir 6n kguldur. Misteri tatmini sglanmadan mgteri
sadakatinin gdanmasi mumkun gddir. Bir musteri tekrar ayni yerden bir Griin ya
da hizmet satin almaya karar verirse busteinin ilk satin almada yadg! tatmin
ve memnuniyet derecesineghaolmaktadir (Kotler, 2000:184). GUnumuzde gteiii
tatminin migteri sadakati ile olan yakin gkisine 6rnek olarak nggaza mgterileri
verilebilir. Daha 6nce hi¢c aleris etmedgi bir magazaya giren nyieri satsg

gorevlisinin sundgu hizmetten memnun kalir ve bunun ¢hgi olarak o mgazadan
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alisveris ederse buyuk ihtimalle memnun k&@dhosnutluktan dolayr o mgzayi
tekrar tercih edecektir. Burada verilen hizmetteemmun kalmada satgorevlisinin
musteriye olan ilgisi, sicak ve samimi gly misteriye sagta kolayliklar sglamasi,
musteriye o Urinin tam ona gore offlunu gercekei bir dille ifade etmesi gtérinin
memnun olma nedenlerindendir. Meéri ilk kez satin alma sonucundan memnun
kalmasi durumunda mgteerinin tekrar satin alma olaginin artmasi beklenmektedir.
Bunun tersi olarak myteri ilk kez girdgi bir magaza da sunulan hizmetten hig
memnun kalmangsa 0 miterinin o m&azaya bir daha gelme olagilicok diuk
olacaktir. Burada myieri sadece satipersoneline kar olumsuz bir tavir icinde
olmayip ayni zamanda o @azanin kendisine k@r da artik olumsuz bir tavir
icerisinde olacaktir. Tatmin olan stéri memnun kald isletmenin daha fazla
drina satin alma yoluna gidegletmenin dretgi diger Uriinlerden de satin alir, hem
isletme ve hem de sletmenin Uret@gi Grunlerle ilgili olumlu diglnceler
besledginden dolay! dasletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkidéubur.

Bu durumda méteri rakip sletmelerin markalarina, drtinlerine kadaha az duyarl
durumda olur (Baytekin, 2005:43,44jsletmeler ¢cgu zaman memnun ve cok
memnun méterilerin arasindasletmeye sadakat acisindan ayrim yapamamaktadir.
Ancak memnun kalan ngteriler ezer ayni ya da daha fazla memnuniyet verecek bir

bagka tedarik¢i bulursa onu tercih edebilmektedir (KQt2000:184).

“CRM’in yeni migteri bulmaya katkisi %3 ile %4 arasindagdenektedir”
(Duran, 2008; Aktaran Korkmaz, 2009:322Kiresel pazarda yeni rmg@riler
bulmak bir hayli zorlgmistir. Isletmeler bunu ancak M'i etkili sekilde kullanarak
yapabilirler. MY'i verimli kullanmasini bilen sietmeler mevcut ve potansiyel

musterileri isletme blnyesine kazandirarak yeni birgteti kitlesine sahip olurlar.
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Etkin bir sekilde gelgtirilen MIY kuresel boyutta faaliyet gosteresletmelere
rakiplerine kag1 bir Gstinlik sglamaktadir. Buyuksietmelerin yapilarindaki etkin
karar alma mekanizmalariningia ¢alsmasi ve miteriler ile oluyturulan ikincil
ili skiler onlarin MY'i etkin sekilde kullanmasini giiggirmektedir. Ama gletmelerin
esnek yapilari birebir ngteri iliskileri onlari bu sireci etkili kullanmalarina oldna
vermektedir. CRM’in mijterinin genel satin almagdimini analiz ederek birbiriyle
ili gkili Griin veya hizmetleri satma stratejisi olan ¢ap saty yapmaya katkisi % 2 ile
% 3 arasinda d@smektedir” (Duran, 2008; Aktaran Korkmaz, 2009:322 apraz
sats, saticinin alinan bir Griint tamamlayagkaabir Uriint de satmasidir. Bir erkek
musterinin gdmlek almaya gittinde gbmlge uygun bir kravat verilmeye ¢g@llmasi
ya da bayan bir ngieriye aldg ayakkabiya uygun bir canta satiimaya ghhasi
capraz saga ornek verilebilir (Karamer, 2010)). IM'nin en temel amagclarindan
birisi misteriyi yasam boyu elde tutmak, onu taniyarakgden ihtiyaclarina gore
daha farkli neler satabiliri ginmek, yani capraz satolanaklarini arttirmaktir.
Sirketler migteriye donuk ylizuni ortaya cikararak gtaii tatminini artirmanin yani
sira d@ru migterileri hedefleyerek diilk maliyetlerle méteri sayisinin
cogaltilmasina ve ¢apraz sg#irla pazar payinin gatiriimesine de olanak tanimaya
calsmaktadir (Kinm, 2001:150). ©in pazarlama faaliyetlerine bakiginda
musteri sadakati yaratma ve terk efnmmisteriyi geri kazanma konusunda énemli
katki sgladigi gorulmektedir. Gunumuz pazarlama stratejilerincélikle mevcut
musteriyi elde tutmak, kacan mngieriyi geri kazanmak ve son olarak da yenistati
kazanmak Uzerine kuruldu disunuldigiinde MY’in pazarlama agisindan 6nemi

daha iyi anlailmaktadir.
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1.3. Miisteri iliskileri Yonetiminde Calisan Memnuniyetinin Onemi

MiY’de basarinin en 6nemli sirrinin ngieri memnuniyeti oldgu kabul
ediimesine rgmen MY uygulamalarinda sadece kurum tarafindan stenil
memnuniyetine yonelik uygulamalar her zaman iséenibonuclari dgurmadgi
gorilmektedirisletmelerin MY uygulamalarinda yaptiklari en biyiik hatalardan bi
misteri memnuniyetine gereken énemi vermemeleridify Meki en onemli eksiklik
ise calsan memnuniyetinin MY uygulama surecinde bir Olcit olarak yer
almamasidir. Kurumlarin buyik gonlugu uygulamaya karar vegdi MIY
stratejilerinde mgteri memnuniyetini sadece c¢anlarina verdii emir-komuta
zinciriyle yerine getirebilegeni sanmaktadir. Oysaki kurum, galnlarini memnun
edemedii icin ne kadar yeni strateji geglirirse gelktirsin misteri memnuniyetini
tam olarak sglayamamaktadir. Kurum W stratejilerinde fiyat indirimleri,
musterilere sik sik ulgma, deerli misterilere promosyonlar, satbncesi ve safl
sonrasi desfe garantileme, reklamlar gibi uygulamalari gercekteneye calgabilir.
Ancak bunlar yeterli daldir. Calisan memnuniyeti goOzetiimegli stirece bu
stratejiler baarlya ulgamamaktadir. Bu amagcla 6nceliklel¥ stratejilerinin tim
calsanlar tarafindan icselgriimesi gerekmektedir. Barili MiY uygulamalari
isletme capinda bir katilm gerektirir. Saftreci ile bglantili olan departmanlarin
bu sireg icerisinde nasil rol algcabelirlenmelidir. MY uygulamalarinin bu
departmanlar icerisine nasil yatiellecegi analiz edilmeli ve uyumu gganmalidir.
Uygulanacak stratejileri kullanacak olan gahlarin glerine olan motivasyonlarinin
sgilanmasi gerekmektedir. Motivasyon, bireydeki iceakrjinin belirli hedeflere
yonlendiriimesi icin hareketlendiriimesidir (Dire2002:103,104). Motive olnu

calsanlarla gletmenin daha verimli, daha vyenilikci ve yaraticiimasi
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kolaylasmaktadir (Eren 2001:492). Mi&ri memnuniyetinin Sganmasinda c¢ajan
memnuniyetinin 6nemli bir yere sahip offlu gunimiizde bir takimsletmeler
tarafindan ankalmaya balanmstir. Ancak MY’de baariyr s&lamak isteyen her
kurumun buna 6nem vermesi gerekiilanlagiimalidir. Kurum 6nce c¢ajanlarinin
ihtiyag, istek, beklenti ve motivasyonunu olanaldarcevesinde gyip daha sonra
da calsanlar aracifityla misterilerin istek ve beklentilerini kaslamalidir. isinden
memnun olan c¢ajanlar kurumun 6nergi MiY pazarlama stratejilerinin yaninda
kendi emek ve istekleriyle ngieri ve say sayisinda buyik agtsaglayabilirler. Bu
yontem hemsgletmeye buylk avantaj gar hem de sletmenin gereksiz yere yeni

maliyetlere katlanmasini azaltacak tasarruflu \@tbar uygulamaya imkan verir.

1.3.1. Calsan Memnuniyeti

Is bolumi ve uzmaniana sirecinin giderek incelmesi gaha hayatini daha
da rutinlgtirmistir. Kurumlarin c¢alganin ve yodneticinin insani duygu ve
beklentilerine cevap veremez hale gelmesiylesgalar da artik inandiklari gerleri
ve yaadiklari dinyanin gelimine katki sglamak amaclarini yitirnglerdir. Bu
sure¢ “yabancima” kavrami ile anlglabilir. Calisanlarin yaptiklari ste
emeklerinin kagiliklarini alamamalari, calanlari emeklerine kar
yabancilatirmaktadir. Marx, “emek” ifadesini iki anlamda kanir. Birincisi, genel-
evrensel kullanimdir, yani “Uretici faaliyet'tir. .lBgenel-evrensel anlamiyla emek,
insan ile dga arasindaki ajverisi saglayan araci surectir, dolayimdir. Marx'a gore,
emek genel-evrensel anlamiyla kullanir ve emekcsimétiin toplumsal samalarda

ortaktir.
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“Emek streci,... kullanim gerleri Gretimi amaciyla, yani gal maddeleri
insan ihtiyaclarini karlar sekilde sahiplenmek amaciyla gitén insan
eylemidir. Emek sireci, insan ile g arasinda madde slerisini

sgzlamanin zorunlu kguludur. Emek sireci, insanin varglma d@anin
dayattgl ebedi keuldur. Bu nedenle de emek sireci, insanin vauwiun
bitiin toplumsal gamalarindan Gamsizdir, ya da daha gasu, bitin
toplumsal samalarda ortaktir” (Marx, 2004).

Marx emei bir de “yabancilgmis emek” anlaminda kullanir. Bu kullanim, genel-
evrensel kullanim dgl, belli tarihsel kgullara 6zgi yani partiktler kullanimdir.
Insan ile dga arasindaki ajverisi saslayan emek faaliyeti, tarihsel surec icinde
dogrudan ureticiler ile tretimin maddi kallarinin birbirinden kopmasiyla partiktler
bir bicim almgtir. Bu partiktler bicimiyle emek sapkindir, insaagkiridir, insana
yabancidir. Dgrudan dreticiler ile tretimin maddi kollarinin yeniden birfiini
sglayacak olan komunist devrim, bu ikinci anlamdakaegi, yani yabancilgmis
emesi ortadan kaldirir. Emek tabiri ga kez “lcretli emek” anlamina kullanif
icin, Marx, komdnist toplumdaki eme “Ozgur faaliyet”, “dggrudan toplumsal
faaliyet”, “engin vyaraticilik faaliyeti” olarak aahdirir. Komunist toplumda
dogrudan toplumsal faaliyet icinde olan toplumsal Yliee birbirleri icin ¢alsacaklar,
birbirlerinin  ihtiyaclarini  kagilayacaklardir. Yabancilama sdrecinin  @lmasi
yalnizca c¢akanin degil, kurumun ve kurum yonetiminin de problemidir (Ma,

2004:179).

Calanlarin yureklendirilmesi onlarin kuruma olangbiagini artiracak bu da
dogrudan § performanslarina yansiyacaktir. Gahlarin inancgh katilimi olmadan
herhangi bir projenin Barisindan s6z etmek pek mimkun olmayacaktir. Etaba
yonetimin sahip cik@i bir projeye cakanlarin da kiisel katilimi sglanmali, bu
yolla kurum topluma daha yakighaali ve toplumun ihtiyaglari daha iyi
anlgiimalidir. Calganlari birer mgteri gibi gbérip, memnuniyetlerinin gamasi

gerekmektedir. Dgsen kaullar calsanlari da kort korine bgirkete b&lanmaktan
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alikoymaktadir. Bu da ¢ghnlarin memnun olmagii bir yerde uzun sure catnaya
ihtiyaci olmadgini, isini kolayca dgistirebilecesine isaret etmektedir. Bir kurumun
calisan potansiyelini tam olarak y@ma gecirilebilmesi icin paydan deerlerle
birlikte giiven ve yetkilendirme kultiriinin 6zimsersingerekmektedir. Boyle bir
ortam herkesin katiimini kolayarmaktadir ve en st dizeyde katilim, olumlu
tavirlar ve yuksek moral ojturma, iyi elemanlarigirkete kazandirma ve elde tutma,
bilgi birikimini etkin paylgima, uzun vadeli Bari s&lama, ¢caanlara grenme ve
yeni beceriler gejtirme firsatlarini sunma gibi yararlarin gihoasini splamaktadir.
Calisanlarin mgteri iligkilerinin dnemini bilip benimsemesi ve bunu daha \g
glzele taaima arzusunda olmasi olmazsa olmaguKkardan biridir. Tumsirket ve
calisanlar migteri iligkilerine ve sunulan hizmetlere inanmali, benimsenvel
bunlar uygulamalidirlar. Sirketlerin  mterilere donidk yuzd c¢alanlardir.
Calisanlarin hizmet konusunu daha ¢ok dnemsemeleriglagacak takdir ve odul
yontemleri olgturulmalidir. YOneticiler ve ¢ajanlar migterilere rahatsizlik dgl,
memnun olacaklari hizmet vermeye yonlendirilmelatirlyi egitiimis ve kini seven,
uygun/adil tcretle cajan, mesleki ve ilegim becerileri gekmis, ytksek ¢ tatminine
sahip bir elemansinin kendisine verdi bu maddi ve manevi yararlginde daha
uzun sure cajabilir ve daha az denetimle gtéri beklentilerine uygun hizmet
Uretebilir. Bunun sonucundaletme migteriler tarafindan tercih edilen bigletme

olarak pazar pay! surekli biytyen bir konuma kabilmektedir.

Calganlarin  memnuniyetinin  g@anamamasi pek ¢ok c¢gdnin  ortak
sorunudur. Cagma ortamindan memnun olmayan, emeklerine yabaaalla
calisanlar slerine istedikleri gibi motive olamamakta ve istekgalsmaktadirlar. Bu

da calsanlarin performansini durdigl gibi, isletmenin de performansini
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distirmektedir. Cakanlarin isteksiz caimasinin en 0Onemli sebebi galnlarin

beklentilerinin sglanmamasidir.

“GUnimuz rekabet kaillarinda gletmelerde insan boyutunun ihmal
edildigi, tek baina teknoloji odakli stratejilesletme hedeflerine ufana
bakimindan yetersiz kalabilmektedir. Gahlar, letmenin goriinen yiz,
vitrini, imaji ve dg@grudan olumlu etki ve izlenimi birakacak olan yegane
unsurdur. Bu nedenle, mt@rilerin tatmini, memnuniyeti ve mgieri olma
gududsundn gedtiriimesi, calsanlarin memnuniyetinden, tatminlerinden ve
baglilklarindan gecmektedir. Dolayisiylasléetme-misteri iligskisinde,
iliskinin odak noktasi mgieri ile birebir kagl kariya gelen caganlardir”
(Bayuk ve Kiicuk, 2008:1584).

Ancak c@u isletme calganlarin memnuniyetini g6z ardi etmektediletmelerin
basarili olabilmesi icin cakanlarin istek ve ihtiyaclarinin aglimasi bunlari

karsilayacak ortamlarin hazirlanmasi zorunludur.

Maslow’un ihtiyagyleragisinde fiziksel ihtiyaclar, givenlik gereksinimleri
sosyallik ve saygl gorme gereksinimlerinden soreigrgve piramidin en tepesinde
yer alan “Kendini gelitirme, idealist yaklgmlar, kisisel fikirlerin ortaya konmasi”
asamasl, MY’in basarisini tetikleyecek insan faktorinin bulunmasieken yeri
isaret etmektedir (Odaka 2000). ihtiya¢c analizini § hayatina uyarlayacak
olundysunda, fiziksel ve glvenlik ihtiyaclar kalanmamg (disik maalara calgan,
surekli sten atilma korkusu yayan), sosyallene ihtiyaci giderilmensi (kendisini
kuruma ait hissetmeyen, kurum tarafindan benimsevensevgi goérmeng), saygi
gorme arzusu devam eden (hakgettakdiri, alkisi, Gnvani alamang) calsanlardan
bir anda piramidin en tepesine gri@larini beklemek yersizdir. IM’in basarisi igin
calisanlarin mgterilerin gozuyle bakip, myerinin yerinde kendileri olsalardi ne
isteyeceklerini, nasil bir hizmet aldiklarinda Hisska firmadan satin almayi
disiinmeyecekleri, kendilerine nasil bir hizmet sunglchwda dger rakiplerden daha

pahali almanin 6nemli olmayggal disinecek, piramidin en tepesindeki
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mutlulugunu migterilerine yansitacak caanlarin kuruma kazandirilgniolmasi

gerekmektedir.

Cakanlarin dgeri 1930°’lu yillardan sonra daha iyi agilanaya balanmsg
buna bgh olarak calganin motivasyonu vesitatmini gibi kavramlar ortaya
cikmistir. Calsan tatmini ygam tatminini dgrudan etkileyen bir kavramdir. Cgdn
tatminin sglanmasi cakanlara kendini getirme ve zenginlgirme olangi
sglayan bir etkinliktir. Cakanin § ortaminda yetenek, beceri, ikgth gibi
Ozelliklerini gelstirebilmesi onun ygamini daha anlamli ve gerli bulmasina olanak
sglar (Yetim, 2001:163). Calan tatmini cakanlarin glerinden duyduklar
hosnutluk veya henutsuzluktur. Isin 6zellikleri ile calsanlarin  beklenti ve
isteklerinin kagilanip kagillanmamasidir. Calanlarin ihtiyaclarinin yaptiklaris i
tarafindan ne kadarinin doyurufgluile iliskilendiriimektedir (Silah, 2000:102). Bir
calsma ortaminda calan bir bireyin bekleg@ maddi ve manevi o6dillerin
gerceklgene yakin olmasi durumundatatminin sglanmasi mimkin olmaktadi
tatminin sg&lanmasinda Ucret, guvenlik, terfi, liderlik, yometitarzi, cakma
kosullari, paylaim ortami, takdir edilme vesin kendisi gibi faktorler gelmektedir
(Erdil, Keskin, imamalu ve Erat, 2004:19-21). Cshnlarin § tatminlerinin
sglanmasi icin caganlarin motivasyonlarinin daganmasi gerekmektedir. Nieri
odakh gugclu kulturlerin olgturabilmesinde cajanlarin motivasyonlarini arttirici
calismalar icerisine girilmesi olduk¢ca Onemlidir.Mbtivasyon gletmenin ve
bireylerin ihtiyaclarini tatminle sonuclanacak big ortami yaratarak bireyin
harekete gecmesi icin etkilenmesi ve isteklendisinsireci” (Okay, 2000:233)
olarak tanimlanabilmektedirMotivasyon insan ikilerine yén veren en temel

unsurlardan biridir. Yapilan bigin basariya ulamasi icin ¢cakanlarin istekli olmasi,
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isini benimsemesi ve yeterli cabayl gostermesi gerakktedir. Bu istgi saslayan
bireyin motivasyon duzeyidir (Findikg¢i, 2003:373Yotivasyon, ksilerin belli
amagclar etrafinda harekete geciriimesine yodnelilipoihtiyaclarin, durtilerin ve
gudulerin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. iVedyon bireyleri yerinden
kaldirarak birseyler yapmay! sdayan, onlari harekete geciren sebeplerdir. Tum

davranglarin temelinde motivasyon faktorii Gnemli rol oyrakiadir (Kog, 2007).

Gunumuzde bazisletmeler baarnli olup hizla buylirken bazilar ise
basarisizliklar nedeniyle pazardan silinebilmekte&@urada hizmet kalitesi yaninda
insan yetenekleri ve @gsen kaullara uyum sglayabilme organizasyonel nitelikler
basari ve baarisizlik da buyuk rol oynamaktadir. Ancagletmelerin baarisi en ¢ok
calisanlarin katihmina, kgl gina ve kendilerini adamalarina ghabulunmaktadir
(Barutcugil, 2004:31). Calanlarin mutlulgunun sg&lanabilmesi icin kurumlarin
yeniliklere acik olmasi gerekmektedir. Yapilan eitikk hatalardan bir tanesi, streg
ve teknolojiyi en iist diizeyde kullanan olariYVsisteminde insana gereken onemi
vermemektir. En son teknolojiler kullanilarak baktm stratejiler gedtirilebilinir,
ancak insanlar bu stratejilere dahil edilmezse esistverimli ve glevsel
calisamamaktadir. Genellikle kurumlar glgme kagi direng gosterirler vesleyen
sistemi d@istirmek istemezler. Ancaksletmelerin mgterilerine yonelik bgarili
sonuclar elde etmesigtenen bir organizasyon yapisinin gilumasina bglidir.
“Ogrenen organizasyon” sadece bir yonetim modetildg/ni zamanda bir yonetim
anlaysi felsefesidir.isletmeler dg¢sal cevrede okan deisikliklere uyum sglamayi
ogrenmeleri gerekmektedir (Kinm, 2001:78,79).IWte baarinin sirri ¢akan
memnuniyetinin de 6nemsenmesi gidoa gore, renen organizasyonlarin bu yeni

anlays bicimine uymalari gerekmektedir. &aili bir bilgi birikimi, analiz ve ilgki
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modelini icinde barindiran B calismalari 6ncesinde barili temeller kurmak
uygulamalarin daha uzun 6murli olmasina olanakcedte. Birsirket felsefesi olan
ve kurum kaltarinun buyuk etki gostegdMIY icin 6ncelikle kurum ic dgerlerinin
gOzden gecirilmesi ve tarafsiz bir yapi ilegddendiriimesi gerekmektedir. Kurum
kultiranan dgisime ve yenilge acik, yaraticigi besleyen ve insana gkx veren bir
yapida olmasi gengirket baarisini da etkileyecektir. Cgainlarla MY’in 6nemine
iliskin ortak bir anlawin paylgiimasinin ve benimsenmesinin gkmmasi
gerekmektedir. NI cercevesinde galirilen her strateji ve karar goultusunda tiim
organizasyonun hareket etmesiniglaamnak gerekmektedir. Mteri iliskilerinin
kurulmasindan, gsfiiriimesine ve surekliinin sglanmasina kadar giden streg

calisanlar aracifii ile gerceklstiriimektedir.

MiY’de de baari icin calsanlarin énem ve derini birinci siraya koymanin
ve bu Oncelie uygun cakan yoOnetimi uygulamalarini gercegtiemenin yeterli
oldugunu digunulebilinmektedir. Sadece ¢gan odakl yaklgmlara sahip kurumlar,
musteri iliskilerinde kalict ve sirekli olmayl bkaracaklari gorgiindedirler.
(www.mavidanismanlik.net). Bu da yanlibir stratejidir. Tek bgna miteri
memnuniyeti sglamak yeterli olmagn gibi sadece ¢calan memnuniyetine 6nem
vermek de MY’in basarili olabilmesi yeterli dgldir. Sirket icinde ya dasirket
disinda kurulan tim igkilerde insan faktorinin 6n planda tutulmasi, aay

calisanlarin ve miterilerin baks acilarinin birlikte ele alinabilmesi gerekmektedir
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1.3.2. Cift Yonli letisim Yonetimi: “Memnun Cali san // Memnun Musteri”

MiY‘in amaci iletsim yonetimidir. Bu sebeple nmgteri ile iliskileri
maksimize edebilecek kurumsal bir stratejistlumanin ilk adimdir. NiY stratejisi,
isletme performansinin tamamergletmede cakanlarin performansiyla ilgili
oldugunun anlailmasina bghdir. Calsanlarin yiksek performansi gtérilerin
memnuniyetini arttirdy icin misteri ve galsan arasinda kurulan ¢ift yonlu ilgtn,
kurum, caljan ve miteri cgenindeki acgik iletimi tamamlar. fletisim, Kisiler
arasinda anlaml mesajlarin kahkli olarak yayilmasidir ve ayni zamandailer
arasinda veya orgutler ile fler arasinda digince birlgi olusturulmasi ve
anlamlarin paylailmasiyla ilgili bir sirectir” (Tek, 1999:711)iletisim kavrami,
musterilerle kurulan iletim sayesinde sletme ile miteriler arasinda fikir
alisverisidir (Kotler, 2000:13). Mgteri odakli pazarlama dincesi méteriler
tarafinda farkli olunmayi, kurum bilinigini ve kuruma sadakat gama 6zellgini
tasimaktadir. Bu nedenle pazarlama alanindateriler ile ¢ift yonll, uzun sdreli

iletisim sUreclerinin olgturmasi ihtiyaci dgmustur.

fliski yonetimi misterilerle ve cakanlarla ilikilere deser verilmesi ve bu
iliskinin isletmeye en verimli birsekilde dénmesini Sgayan stratejidir. iliski
yonetimi, &letmenin tum ile§im kabiliyetlerini kullanarak, cajanlarini,
misterilerini  kendine  bglamanin  sistematik  bir  yoludur. Iletisimi
kuvvetlendirebilmek icin sletmenin tum ilgkilerini gézden gegcirilmesi ve ileim
yontemleri yetersizse gkilerini gerekiyorsa yeniden gtzden gecirip yemtigim
etkinliklerine girmesi gerekmektedir. Bekilde sletme calganlari ve méterileri ile

iliskilerinde bir uyum sglayarak rakiplere oranla stratejik bir Gstinluk esld
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edebilecektir. Bir hava kargeirketinin “ucaklar dgil, insanlar teslimat yapar”
slogani, gletmedeki personelin mgterileri ile birlikte en dgerli varliklar olarak
gorulmesi gerekgine isaret etmektedir (Hasaph, 2002:51). Bir gletmede ilegimi
gelismemg bir ast-Ust ilgkisi varsa o gletmede birlik ve butinigiin sg&lanmasi
mimkun dgildir. Ustler tarafindan astlarin gadérine bavurulmayan bir yonetim
benimseniyor ve uygulaniyorsa gerekli bilgilerinkcazi astlara iletiliyorsa elde
edilen baarilar yonetimden, Barisizliklar ise sadece ganlardan biliniyorsa bdyle
bir isletmede ilikiler ve iletisim zayiftir. Iletisim yonetimi ile sletmedeki verimsiz
iletisim ortadan kaldirnlmaya verimli ilaiim sglanmaya calilmalidir. isletme igci
iletisimin iyilestirilmesi icin Ust diizey yoneticiler ve ga calsanlar olmak Uzere

sistemli bir birlikteligin sgzslanmasi gerekmektedir (Tirk, 2003:202).

Kotlere gb6re (2000,13), Gunumizde pazarlama yalizsletmedeki
pazarlama boliumidnin sorumlglinda olan bir faaliyet @@, isletmenin tim
birimlerinin ¢alstigl ortak bir hedeftir. Bu ortak hedef icin tligtetme calganlarinin
is tanimlarina pazarlama gorevleri eklenmelidir. skéiiyle etkilesimi gelistirmek
icin iletisim kanallarinin zenginkgiriimesi, hizmet ve Urin hakkinda wgtérilerin
olumlu veya olumsuz ef@rilerinin alinmasi gletme igin olduk¢ca 6nemlidir.
Iletisimin gelistiriimesinde elgtiriler g6z ardi ediimemelidir. G isletme elatirileri
ve sikayetleri dnemsemegii icin mdsterilerinin gercek beklentilerini anlamakta
zorluk cekmektedir. Bir tek mgterinin sikdyet ya da elgirisinin dikkate alinip
soruna ¢O6zum bulunmasi bile yuzlercestetinin ortak sorununun ¢ézimuine olanak
sgilayabilir. Boylece miterilerin ihtiyag, istek ve arzulari aglimakta ve elde
edilen bilgiler paralelinde hazirlanan stratejilée rekabet ortaminda kariya

ulasmak kolaylamaktadir.
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Iletisimin kalbinde miteri ile kagihkh “diyalog yer almaktadir. Diyalog
sayesinde katilim ghianir, miterinin Oncelikleri, ihtiyaclar grenilir boylece
diyalog izlenebilen ve kullanilabilen bilgiye ddgtiirtlebilir. MUsteri ile diyalog,
musterinin kendisi ile ilgilenildgini hissetmesini ve csletmeye sempati duymasini
sglar (Kirnm, 2001:167-169). Her durumda kurumlarincélikli stratejilerinin
“‘migsterileri  elde tutmak”, “miéterileri isin odagina koymak” olmalidir.
Yapilacaklarin tamami ¢caanlarca anlglmali ve benimsenmelidir. Tim sistemlerin,
sureglerin  mgteriye gore tasarlanmasi, kapsamli bir zihinsel Ugmu
gerektirmektedir. Yonetimgeklinin, organizasyonun, insan kaynaklarinin, hizme
yaps biciminin, drinin miteri cevresinde ga edilmesi, mevcut kultirin de
desismesini zorunlu kilmaktadir. Sistemi giériye gore kurabilmek icin ngteri ile
iletisim kurmak olmazsa olmaz kaldur. Bitiin dgisim projelerinde oldgu gibi,
“‘musteri ile iletisim” projesine de direnenler kendi durumlarini koakn gug
kaybetmemek istemektedirler. Cunklu tim pajalda Dbirlikte calgiilmadan,
yapilacaklari paykmadan ihtiyaglarin saptanmasi ve projenin sahiloiessi
mimkin  dgildir. isletme icinde ve dinda calganlar arasindaki ilagimin
gelistiriimesi gerekir. Kurumun Ustleri, “ilefim yonetimini” vizyonlarinin bir
parcas! haline getirginde MY projelerinde bgarili olunmasi kolaykmaktadir.
Yoneticiler oncelikle cadanlarina saygr duymal ve onlagletmenin en onemli
varlklari olarak kabul etmelidirler. Caanlarin miteri ile iliskilerinde tim
calisanlara méterilerin hem kendileri ve hem de gailklar isletme i¢in dnemi
anlatilmali ve benimsetilmelidir. Caainlarin migteri ile surekli iletsim ve diyalog
icerisinde  olmalari, saygili  davranmalari, gteiliye yardimci  olup
yonlendirebilmeleri, gereken kaliteli hizmeti veileteleri, dg goriniglerine dikkat

etmeleri, onlarin ihtiyaclarini anlamak icin gtéri gibi diinebilmeleri
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gerekmektedir. Ayrica ngteriyi ¢ok iyi tanimal, ihtiyaclarini anlayabilmgl
isteklerini anlayip katlik vermeli, iyi bir dinleyici olmali, onlar ile yni dili

konusabilmelidirler (Tgkin, 2000:213-215).

Migteri-calsan iliskisinde gletme calganinin migteride olgturdusu given
duygusu, miéterilerin yeniden afveris kararlarinda ve Urin ve hizmetlere kar
olumlu tutum gektirmelerini sglamalarinda dnemli bir etkendir. Cgnlar da tipki
musteriler gibi isletme paydglarindan biridir, bu nedenle de galnlarin (personelin)
memnuniyetlerinin de g6z ardi edilmemesi gerekajsgnlarin memnun olmagii
bir yerde mgterilerin memnun olamayagave migteriyi memnun etmenin mumkun
olamayacginin bilinmesi gerekmektediisletmeler miterileri isletmede tutmalari
icin ilk 6nce kendi caganlarini gletmelerine bgh tutmalari gerekgini bilmeleri
gerekmektedir. Surekli eleman glgirmek personelde rahatsizlik ve huzursuzluk
yaratacak ve sletmeye kagi bir glvensizlge sebep olacaktir. Bu guvensizlik
ortaminda ¢aganlar huzursuzluk ve mutsuzluklarini, gterilere de yansitacak ve bu
durum da miteri memnuniyetsizfii ve migteri kayiplarina neden olacaktir. Boylece
islerin surekli kotuye qitfii, durgunlgun arttg, misterinin artik @gramadgi,
giderek hem ekonomik agidan zayiflayan hem de kitimaj oluturan ve riin ve
hizmetleri, yonetimi, mgteriye baks acilari bgenilmeyen bir g§yerinde hicbir birey
calsmayl ya da gorev almayl da yirekten istemeyecekgietme calganlarinin
baglhligi sglamadan ve galiirmeden miteri memnuniyeti ve Qailligl da
sglanamaz. Sadik mgteriler ve sadik caanlar bir gletmenin  ygamini

surdurebilmesi icin vazgecilmez unsurlardir (Bayekkicuk, 2008:1584,1585).
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Misteri iliskilerinde calsan personel, mileri ve sletme Uggeni dnemlidir.
MIY es kenar bir icgene benzetilirse, bu kenarlardan areghbirinin dgerinden
uzun olmasi liggeninskenarlik durumunu bozacaktir.iM stratejisinin gerektirdi
misteri — calgan — gletme birlikteligsi ancak bu ilgkilerin ¢ift yonluligiine ve

dengeli olmasina [ghdir.

“Misteri velinimetimizdir’ demeden dnce “Cgdinlarimiz payddarimizdir”
diyebilmek o6nemlidir. Caganlarini yeterince dinlemeyen, Onerilerini ciddiye
almayan, § ve hayatsartlarini iyilestirmeye yonelik tedbirler almayan, duygulari
gbrmezden gelen bir organizasyonunstati memnuniyetini kurumsalairabilmesi
mumkuan degildir.

“Bircok Ust diizey yonetici her ne kadar kapilariher zaman acik
oldugunu soyleseler de dinleme becerisinden yoksundsigriada, bu
yoksunluk kagisinda, soOylemek istediklerini soyleme konusunda
kendilerini 6zgur hissetmezler. Dolayisiyla, adlatlerinden giderek daha
¢cok uzaklairlar” (Gursel, 1999:25).

Calisanlara dger vermek, onlarin organizasyonda sadece bedenteridesil;
duygulari, dglinceleri, problemleri, idealleri ve hayalleriyle dar olduklari gerca
ile yuzleserek balayacaktir. iste o zaman, N¥’de farki yaratabilecek sinerjiyi
olusturarak, yenilikci stratejilere imza atilabilecektiBunun sglanabilmesi icin
MiY’de 6nemli olan sadece migrilerin ya da sadece ggnlarin memnuniyetini
sazlanmasi dgildir. Onemli olan bu (¢ nokta arasinda diyolojikitetikteki
iletisimdir. GUnUumuzdesletmeler tek bgarina miterileri ile iliski kurabileceklerini
sanmaktadirlar ancak bu mumkuargidir. Calisanlarin desi@ olmadan miéterilere
gercek anlamda wdamaz. Gunumizde memnun gah ve memnun ngteriye
iliskin baarli 6rneklere rastlangtir. “Memnun c¢alganin, memnun nderi’nin
yaratacgini rakamlara dayanarak tespit eden 6nemli orné&terbiri Amerikali

Sears Roebuck’a aittir. Diinyaca unlu perakendearsSRoebuck’ta gerceklgrilen
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bir argtirmanin sonuclarinda, ¢cgdinlarin memnuniyet dizeyindeki 5 puanlik santi
misteri memnuniyetini 1,3 puan artifggni  ortaya koymaktadir. Mieri
memnuniyetinde y@anan 1,3'luk arly da sirketin gelirlerini 0,5 puan arttirngiir.
Arastirmaya gore mgieri memnuniyeti c¢ajan memnuniyeti ile dgrudan
baglantihdir. Birisi arttginda dgeri de artmakta, biri azalginda bir dgeri de
azalmaktadir. Ayrica bu yolla memnun gteriler de sadik mylerilere
donsmektedir. Migteri memnuniyeti ve c¢aian memnuniyeti agirmalari yapan
PlusValue memnuniyet agtarmalarinda kirk alti bin ¢alan ile yapilan bir cagmada
isinden tamamen memnun olanlarin memnun olmayakigesla firma gelirlerine
2,6 kat daha yuksek katkida bulugdusaptannstir. Peppers&Roggers Group
dangmanlarina gore de dinyada gah memnuniyetinin, nmyiieri memnuniyeti gelir
ve karliliga olan etkisinin gun gectikce daha fazla sutdasini disinmektedirler.
Memnun cakanlar, memnun myeriler yaratmaktadir. Sirketler miteri
memnuniyetini artirmak, sadik nté@riler yaratmak icin her yil milyonlarca dolar
harcamaktadirlar. Ancak en son g@manalar bunun en ghkh yolunun, 6nce
memnun c¢afanlar yaratmaktan gegtni gostermektedir. Calan memnuniyeti ve
sadakatini sglamadan miteri sadakatini ggamak pek mimkin olmayacak,
istenilen etkiye ve barya ulgilamayacaktir. Turkiye’den de cok sayigiaket
calsanlarina 0Ozel strateji getirmekte, onlart yakindan izlemekte, gergkide
hemen 6nlem almaktadir. Hedef memnun ve saditenjiardindan da daha fazla
kar sglamaktir (www.capital.com.tr). Cgan memnuniyetinin gganmasi gletmeye
daha ¢ok mgteri getirmekte vesletmenin satlarini artarak kar gganmaktadir. Bir
musterinin isinden memnun, guler yuzli, samimi bir gahla iletsimde olmasi ile
bir misterinin isinden hic memnun olmayan, giériye hic Gnem vermeyen, isteksiz,

motivasyonu d§iik bir calsan ile iletsim halinde olmasi miferi Gzerinde ¢ok farkl
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etkiler birakmaktadir. Fiyatta indirim uygulanmagr{in kalitesi, buttn ihtiyaglarin
ayni mekanda sunulabilmesi, trtnlerin gorip incgb@mesi, trlin c¢gdinin bol
olmasi, hizmetin kaliteli sunulmasi, gl kolayligi saglanmasi, drtnlere kolayca
ulasma imkaninin sganmasi, fiyatla etiketlerin tutarli olmasi gibikenler tek
basina yeterli dgildir. Urlinler hakkinda bilgi sahibi, saygili, gillguizlii ve yeterli
saylida personelin olmasi gtérilerin maazadan bir tebessimle ayrilmasini
sglayacak en onemli faktorlerdendir. Firmalarget rakiplerinden ayiran en dnemli
Ozellk sundgu memnuniyettir.  Yapilan agrmalarda, guler yiz
gosterilmedginden ya da ilgisiz davraniigindan her G¢ myferiden ikisi geri
gelmemektedir (www.microsoft.com.tr). Bu sebeple eder miteri memnuniyeti
gelistiriimek isteniyorsage calsan memnuniyeti agairmasi yaptirarak lggamak en
dogrusu olacaktirisletmelerinde miteriyle dgrudan temas halinde olan galnlarla
ilgili algilamalar da miterilerin memnuniyetini belirleyen 6nemli bir faktolarak
ele alinmalidir. Hizmetsietmelerinde ¢aganlar, hizmeti alan nyieriler ile hizmeti
sunan gletme arasindaki gkiyi kuran b&lanti konumundadirlar. Meri ile yuksek
temas halinde olan ceahnlar gletmenin miteri tarafindan nasil algilargni
dogrudan etkilemektedirler. Bu nedenle gtdri ile yiksek temas halinde olan
calisanlarin davraglari ve migterilerin bu calanlarla ilgili algilamalari mgteri ile

isletme arasinda kurulangkinin kalitesini de etkilemektedir (Paulin, 2000)34

Bu bolimde MY bir strateji olarak tarfilmistir. Bu stratejide hedeflenen

musteri memnuniyetidir. Bu memnuniyetin surduruletigmin kosulu ise yalnizca

musteriden dgil, calisanin da memnuniyetinden gecmektedir.
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2. BOLUM

. EKONOMIiK VE FINANSAL BiR SISTEM OLAN
BANKACILIK ~ SEKTORUNDE MU STERi  iLiSKiLERIi

YONETIMI

Musteri Iliskileri Yonetimi (MIY), misterileriyle birebir iletsim kurmayi
amagclayan bir stratejidir. GUnumuzdeglda sektort, bankacilik sektord, turizm
sektord, gida sektora gibi birgok alanda kullanktadir. Bu sektdrler arasinda en
yogun ve yaygin kullanim bankacilik sektoriindedir giiblankalar kitlelere hizmet
vermektedirler. Bankalarin rgiirilerin her birine MY yardimi olmaksizin ukamasi
neredeyse imkansizdir. IM bankalarin artan sayidaki gtérilerini takip edebilme
imkani sglamaktadir. MY teknoloijisi ile bankalarin her bir rgirilerinin bilgileri
kayit altinda tutularak onlara istenggdizaman ulailabilinmektedir. Bu da bankalar
icin buydk bir zaman avantaji @amaktadir. Bankalar artik geggteki gibi sadece
subelerine gelen ngierilerle iliski icerisinde olmayip onlara telefon, interngtbesiz
bankacilik gibi bircok kanal ile ngterilerle iletsim icerisindedir. Bu bdlumde
M1Y’in uygulama alaninin incelenmesi bankacilik sektbzerinden yapilacaktir. Bu
amacgla bu bdlimde o6nce bankacilik sektérinigugmdan bgayarak zaman
icindeki gelgimi ilk kurulan bankalarin gunimuiz bankacilik smstee etkileri
Uzerinden incelenecektir. Daha sonra da gunumikaoaiginda banka trtnlerinin
pazarlanmasinda M uygulamalari ve bu uygulamalarin galm ve miteri

memnuniyeti tzerindeki etkileri tagtiacaktir.
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MY, bankacilik sektoriiniin geglininde yeni gelimelere ve d&simlere sik
tutmaktadir. MY’in bankacilik sektoriinde kullaniimaya genmasi bankalarda
geleneksel pazarlama yontemlerinin bir kenara Himkyenilikgi yontemlerin
geleneksel olanlarin yerini almasi ihtiyacigaret eder. NIY aracilgi ile pazarlama,
bankalarda yakin gecga® kadar vyeterli derecede ©Onemsenmeyen steni
memnuniyetinin sglanmasi yenilini dogurmustur. Gegmgte migterilerine kitlesel
hizmet veren bankalar bugtin hizmet politikalariggigtirmis, bireysellemislerdir.
Gunumizde ise internet bankaguhin, ATM’lerin ortaya cikgi; kredi kartlarina,
sigortalara, bireysel emeklilik Grtinlerine olarefalerin artmaya &amasini, mevcut
arunlerin farkh kanallarla satilmasini 6n plan&agtmstir. Ancak bu arada birgok
kamu bankasinin da Ozalleeye bglamasiyla hem 6zel bankacilik Grdnleri
¢ssitlenmis, hem de bankalar arasindaki rekabet de artmaglarbgtir. Bankalar,
kendi bankalarina olan talebi arttirabilmek icingteii odakli stratejiler uygulamaya
baglamislardir. Misteri odaklilik sayesinde bankaya sadakagieszan migteriler ve
kazandirilan yeni myferiler bankalarda pazarlama faaliyetlerinin daleabli
olmasini sglamistir. Bankalar, hizmetlerini daha ¢ok tuiketensteiileri kazandikca

kendileri de buylumeye ve kar etmeyalamislardir.

Migterilere MY ile ulasmanin dgalligini s&lamada reklamlar da etkilidir.
Musterilere reklamlar aracgiyla hizmet alaninin gegligi onlara her zaman, her
yerde ulaabilme imkani sunulmaktadir. Ancak reklamlardakumlu ve sicak
havanin MY ile kurulan iletsimde gercekigip gerceklemedisi tartismalidir. Bazen
hizmette vaat edilen kaliteye gilamamaktadir. Bu eksilgdin altinda bankalarin
genellikle unuttgu calsan memnuniyeti gelmektedir. Reklamlarda @dwgibi guler

yazli, samimi, sabirli caglanlarin  olmadit ve kasihklh  memnuniyetin
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sgglanamadd iletisim sirecinde mgieriler, MY iletisiminden memnun
olmamaktadirlar. Bu durum bircok bankaniiWi kullandigi halde yeni miteriler
kazanamayip, pazarlama etkinliklerini gergktigibi yuritememesine sebep
olmaktadir. Bu bolimde, bankagin tarihsel gekimine kisa bir balin ardindan
MiY’in bankalarda vyarats olumlu deisimlerin yani sira gerekti gibi

uygulanmadiinda ne tur bgarisizliklara yol acabildi Gzerinde durulacaktir.

2.1. Bankacilik Sektoértuntn Tarihsel Gekimine Genel Bir Bakis

Bankacilgin dasusu altt bin yil dncesine kadar dayanmaktadir. Banka,
italyanca’da “masa, tezgah” anlamina gelen “bancelimesinden meydana
gelmistir. Italya’da para d#simi ve bor¢ alip verme gibisiemlerin bankerler
tarafindan masa Uzerinde yapiimasindan dolay! bkelbmesi banka terimini ifade
etmigtir. Paranin dgisim araci olarak kullaniimaya damasi ile para alip borg
veren, bir para cinsini kka bir para cinsine ceviren bankerler ortaya cgkimi
Bunlar migterilerinden mevduat da kabul edip, bunlari yik&sklerle bakalarina

kredi olarak vermekteydiler (Parasiz, 2000:5).

Bankacilgin dasusu alti bin yil 6ncesine dayanmasinagmeen modern
bankacilgin olusmasi ve gefimesi yakin bir gegcrgé dayanmaktadir. Bunda gerek
teknolojik eksiklikler, gerek sagkar, gerekse krizlerin ohumu etkili olmutur.
Dunyada yganan kuresellgne sureci ile bir Glkeden gkrine sigrayan ekonomik
mali krizlerden en fazla Turkiye gibi ggthekte olan ulkeler ve 0Ozellikle de
bankacilik sektort etkilenmektedir. Bu durum birgelkonomik nedenin yani sira

Ulkelerin mali piyasalarinin yeterli olmagyndan ve bankacilik sektérinin mevcut
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yapisal sorunlarindan kaynaklanmaktadir. Turkiyeaeun yilar suren yuksek
enflasyon ortami ve @eken enflasyon beklentileri tasarruflarin kiicik kakma,
kamunun finansman agnin artmasina neden olgwwe bu durumun sonucu olarak
bankacilik sektoru yeterince gememgtir. Sektorin bu tarz olaylardan etkilenmesi
bankacilgin bir yandan gejirken diger yandan da sistemin geriye gitmesine sebep

olmustur.

Bankacilik sektori dusundan bugline surekli bir gghn sireci icerisinde
olmustur. Bankacilik sektori ekonomik ve finansal birstem oldgu igin
cevresindeki ge§melere kayitsiz kalmagtir. Gegcmsten giinimuze yeni geteleri
takip ederek ilerlemgtir. Bankacilik sektorinin c¢evresinde meydana gelen
donisimlere kayitsiz kalamamasinin temel nedeni krizomemli dgisimlerden
dogrudan etkilenmesidir. Bankacilik sisteminin tarihtglinimuize kadar gecigli
gelisim evrelerinde ekonomiler, siyasal yapilar, kilti@usumlar, teknolojik

gelismeler, dini @eler belirleyici rol oynady oynamstir.

2.1.1. Dunyada Bankacigin Dogusu ve Gelsimi

ilk yizyillarda batida sémiirgecilik diizenin hakirmaki ve zengin tlkelerin
daha da zengindenek icin ticareti onemli bir ara¢ olarak gormeldrankacilik
sisteminin olgmasinin nedenlerindendir. Zengireelerini arttirarak dinyanin
hakimi olmak isteyen Batl somurge ulkeleri sgaadan elde ettikleri ganimetleri ve
somurgecilikten ve ticaretten elde ettikleri paraknceleri bankerler aradil ile
deserlendirmglerdir. Zamanla bankerlere olan givenin azalmasibaakerlerin

kredilere yuksek faiz istemeleri sonucu bankacsigtemine olan ihtiyac artgtir.
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Daha sonra bankagiln dgsusu ile bata Bati tlkeleri olmak Gzere @a ulkeleri de
daha guvenilir bir kurum olan bankaya paralarimirggaya ve bankalardan kredi

sglamaya yonelnsierdir.

Tarihte ilk bankacilik hizmetlerinin eski Simee Babil’e kadar uzangh
disunulmektedir. Stimerlerde M.O. 3500 yilinda kurutdeket”, bilinen ilk banka
kurulusudur. Maketler, harman zamani 6denmek Uzere tohdm hammadde ve
techizat alimi icin ciftcilere ilk donemlerde paab&redi sglamslardir. Maketlerin
baslica ugras konulari 6diing ve mevduaglémleri olmutur. ilerleyen yiizyillarda
bankacilik hizmetleri maketlerin tekelinden c¢iktm Daha sonra zamanla ticaretle
ugrasan bazi zengin aileler bankacilik hizmetlerinde amlgmaya balamistir
(Ocal, ParasizSiklar ve Yildirim, 1997:46,47). Sumerler uzak U olan mal
desisimlerinde banknot gibi dokan cek ya da itibar mektuplarina benzeyen bazi
belgeler kullannglardir (Altan, 2000:41). Eski Misir, eski Yunan Rema’da banka
islemleriyle grasan kurumlar olgturulmustur. Eski Misirda tefecifii ve bilesik
faizi yasaklayan yasalar konulgtur. Eski Yunan'da ise faize bir sinirlama
getirilmemitir. Faiz oranlarinin ytkseldi karsisinda bgimsiz site ve devletler belli
basli kentlerde devlet bankalar kurmayaslkanislardir (Altan, 2000:41). Paranin
genel bir dgisim araci olarak kullanilmaya danmasindan 6nce tiiccar senetleri ve
mal kasiligl kredi seklinde ilkel bankaslemleri yapiimaya bganmstir. M.O. IIl.
ylzyllin sonlarinda Roma’da “argentari” denilen I6bankacilar ve “numulari”
denilen para dastiriciler bulunmutur. M.O. IV. yizyllda Romaimparatorlgu
yikildiktan sonra Bat'da o zamana kadar bankaaldnindaki gedimeler geriye
gitmistir (Ocal, ParasizSiklar ve Yildirm, 1997:47). M.O. V. ve VI. yuzysdida

arazi ipotgi ve kefalet kagiligl kredi slemleri yapiimaya bganmstir. Bu dénemde
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halkin tapinaklara ve ilahlara arpgsen ettikleri mallar, kredi sisteminin kaygai
olusturmwtur. Bu kayn&in din gorevlilerince gelir sdamak amaciyla 6ding
verilmesi ve tapinaklarin en guvenilir para saklaypesleri olmasi ile bankacilik

sistemi olgmaya balamigstir (Altan, 2000:41).

Ortacgda sehirlerin dg@masi sonucu ekonomik gkiler gelismeye
baglamistir. Ayni zamanda Avrupa'nin o dlkeleri ile ticareti gedimeye
baslamistir. Bu dénemde, ticaretin kolaylikla ydrttilebilsnegin para glemlerinde
aracilik edecek kurumlara intiya¢ duyulgtur. Bu gelsmelerle birlikte bankacilik

sistemi gekimini hizlandirmstir.

“11. yuzyildan sonra, diinya tarihinde kakik devrini izleyen nispi basi
doénemi, sehirlerin d@masina yardim et bu da ekonomik ikileri
gelistirmistir. Bu devirde ticarisehirlerin en cok gegtigi tilke italya idi.
Ozellikle Venedik, Bizans ve Latin tlkeleri arasanbir iliski kuruluyordu.
Ticaretin gel§mesi de bankacgin gelsmesine yol aciyordu. Ote yandan,
bankacilgin gelsmesini kisitlayan hristiyanlik ve muslimanliktaldiz
yasa&l, Hristiyanlarin ve Mauslimanlarin bankerlik yaparaha engel
oldugundan, Yahudiler bankerlik yapip faizle para vermelanaini
buluyorlardi” (Ocal, Parasigklar ve Yildirim, 1997:47).

Bu durum Hristiyan ve Muslimanlarin bankaciliktaidelip, Yahudilerin gelime
sgilamalarina sebep olngtwr. 11. yy’da yganan faiz yasa bankacilik sisteminin

gelismesinin uzun yillar gecikmesine sebep ojtou

Italya'da, XIV. yy'in sonuna gou Ronesans ile birlikte, yeni deniz yollari
kesfedilmis yeni ticari merkezler ortaya ¢ikgnwve bunun sonucunda das dicaret
hareketlenmeye kmistir. Bu gelsmeler sehirler ve Ulkeler arasindaki para
hareketlerini de hizlandirgve ticaret hacmi ile sermaye ihtiyacinin daha rdaas|
sonucu ilk bankalar kurulmgtur. GUnimuz bankacgh 1637'de “Venedik
Bankasi’nin kurulmasi ile mistir. Yeni Cala birlikte Avrupa’da dglince ve

ekonomi alaninda Byan dnemli dgsiklikler faizin kabul gérmesini sgamistir,
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bu da bankacgin gelsimini engelleyen en 6nemli sebeplerden birini catad
kaldirimistir. Ronesans’'in  etkisi ile XV. ve XVI. yy'da Kuzewyvrupa'da
Amsterdam ve Londra gibi yeni finansal merkezlarswlaya balamistir. Buttin bu
gelismeler bankacilik sektorinin gghiesinde katki yaprgtir (Parasiz, 2000:6).
XV., XVI. ve XVII. yiizyllarda italya, Fransa, Almanya véngiltere’de kiiciik
bankerlerin yaninda buyiik mali kurglarda goriilmektedir (Ocal, Parasgaklar ve
Yildinm, 1997:47).ispanyollarin Giiney Amerika'dan getirdikleri altanla cok
¢esitli sikkeler basmasi, Avrupa’daki paralarirsigii gi ve ayarlarinin bozuk olmasi,
paralarin birbirlerine gore derlerinin saptanmasinda buyuk gugclikler yarstmi
Bu para karmgasini 6nlemek amaciyla 1609'da ilk modern banka é&msterdam

Bankasi kurulmgtur (Parasiz, 2000:6).

XVIII. yy.'da, ingiltere'de sanayi devrimine ggei Uretimde blyuk aar
goralmistdr. Bu durum hammadde ithalati ve mamul maddecdtrayapiimasi
ihtiyacini ortaya cikarngive dg ticaret dahil olmak Uzere her turli ekonomik
serbestkin savunuldgu Liberalizm teorisi, diinyayi etkisi altina almayalamistir.
Bu gelsmelerin sonucunda, ¢ok sayida yabanci banka La@sabe acnmy ve
Ingiltere zamanla diinya finans merkezi haline gglmiABD'de ise ilk bankacilik
faaliyetleri XVIII. yy'In sonlarinda, eyaletlerdeiguk ticari bankalarin kurulmasiyla
ortaya c¢ikmgtir. 1907°'de modern banka sisteminin temelinisalvan “ABD Merkez
Bankas!” kurulmgtur. ABD’de telefon ve faks gibi klasik ilgtm araclan ile
musterilerle iletsim kurulmasi yolu 6zellikle 1970’lerin sonunda gryosteren bir
uygulama olmstur. 1960l yillarin sonunda bankalarda pazarlama agiay
desismesine bgll olarak ve kredi pazarlarinin ggiesi sonucu “kredi pazarlamasi”

kavrami 6nem kazangtir. Ozellikle Ingiltere’de pek ¢ok banka kendi stratejilerini
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yeterli bulmamgtir. Bankacilikta yakin gecgie tam olarak bilinmeyen “g#im”,
“pazar bolumleme” gibi kavramlar ginimizde yabasimaktan ¢ikmyg ve yaygin
bir kullanim alani kazanmgtir. Gegmgte benzer bicimde bankalarin habgme
fonksiyonlari da yeterli olmamgtir. Bu nedenle habedme konusuna yatirimlar
yapilmaya bglanmstir. Haberleme ve iletsim imkéanlar arttirilarak banka
stratejilerinin tum banka ¢alnlarinca yeterli diizeyde agillnasi sglanmstir. Bu
gelismelerle birlikte pek c¢ok banka, mtéri iliskileri egitimi programlarini
uygulayarak ge yeni giren personeli mgieri ihtiyaclarini kagilamak ve miéteri

ili skilerini olumlu yonde geflitirebilmek igin gitmeye balamistir (Parasiz, 2000:6).

1970’lere kadar hakim olan ulus devlet diizeniQl@rden itibaren yerini
“kiresellgme”ye birakmgtir (Bayraktarglu ve ilhan, 6). Geklimis (lkelerin
piyasalarinda faaliyet gosteren buytk sermayelkbkan, aktif olduklari ekonomilere
kiyasla daha az geinis Ulkelere girs yapma gilimi gostermektedirler. Kiresel
ekonomide bu yillarda hiz kazanan finansal yemlikie dger iktisadi gemeler
geleneksel bankagcgin gelsmis Ulkelerdeki rolint zayiflatrgiir. Kiresel ekonomi
geleneksel bankacgin yerine modern bankacilik dizenini getigtimi
Kiresellamenin en 6nemli unsurlarindan biri sermaye hareketh varlgidir. Bu
baglamda, bankacilik sektdriine yabanci katilmi kilegee ile paralel giden
iktisadi bir gelsme olup iletsim ve bilgi teknolojilerinde yganan yeniliklerle hiz
kazanmg bulunmaktadir (www.bddk.org.tr). Bigmis Milletler 1945 yilinda
kuruldugunda, uluslararasi gkileri belirleyen temel aktorlerin devletler olgiu
konusunda herhangi bir gku olmamstir. Sadece devletler uluslararassklieri
etkileyebilecek kaynaklara sahip olglardir. Ginimuzde kiresejlee ekonomiden

uluslararasi ikikilere kadar cgtli alanlarda dinyayi etkileyen, uluslararasi topln
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dokusunu ve yapisini eskiye oranla taninmayacakdélg@gistiren bir gic¢ olarak
ortaya cilkmaktadir. XIX. yy'da sermayenin uluslasar olmaya bgamasi
uluslararasi ekonomik gkileri hizlandirmg ve bankacifa da “uluslararasi” bir
nitelik kazandirmgtir. Finansal hizmetleikinci Diinya Sav@’ndan sonra daha da
gelismis ve bu gekmeler bankacifiin uluslararasikmasini sglamistir. Bankacilik
sisteminde yeni bir ga bsglatan bu gelime 0Ozellikle Bati Avrupa ve A.B.D.'deki
blyuk bankalar tarafindan gatiimistir (Parasiz, 2000:6).Uluslararasi bankacilik
teorisi, esas itibariyle uluslar arasi ticaret veatyim teorilerinin uluslararasi
bankacilik alanina uyarlanmasi ile ortaya cikmi (Ocal, Parasiz,Siklar ve
Yildirnm, 1997:49).Bu donemde bankacilik faaliyetleri sadece ulkerisgade
kalmayip dger ulkelerle gbirligi icerisinde yapilmaya R&mistir. Uluslararasi
bankacilik sisteminin gainesi tlkeler arasinda ¢ikar ortagkha yonelik ilgkilerinin

de artmasini ggamistir. Uluslararasi bankacilik sistemi bir bankaniged tlkelerde
de ayni isimlesube a¢cmasina olanak tangtm. Gunumuzde “HSBC”, “Citi Bank”
uluslararasi yabanci sermayeli bankalar arasindbaditbankalar yabanci olmasina
ragmen bircok Ulkede subeleri bulunmakta ve kiresel faaliyetlerini
surdurmektedirler. Bankacilik sisteminin uluslassl@amasi ve kredi ihtiyacinin
artarak kredi sisteminin kullaniminin yayggiteas: Bati Avrupa’da modern
bankacilgin olusmasini sglamistir. Bu donemde Bati Avrupa ulkelerinde buyuk

mevduat bankalari, merkez bankalari, emlak ve iyatvankalari kurulmgtur.

Bankalar, ginimuzdeki yapilarina ticaret ve sam@aygelistigi Yeni Cazda
ulasmislardir. Bankacigin dazusunda para olgusunun glumunun etkili olmasinin
yaninda dier bir 6nemli etken borg verilmesi ve kdginda faiz alinmasidir. Tarim

ekonomisinin oldgu donemlerde tarim faaliyetlerini strdirebilmeknigankerler
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ciftcilere bor¢ vermeye Bmislardir. Bu durum bankacgin olusmasinda buyuk
bir etken olmgtur. Bugunki kredi verme sisteminin temeli oktwr. Faizin
verilmesi de bugunki sistemde kredi faizleri ve theatin temelini olgturmustur.
Ulkeler bazinda bankacilik sisteminin gihine bakildginda bati tilkelerinin daha
geliskin oldugu gorulmektedir. Bunun en énemli sebebi de Xl.yyidm (lkeleri
olan dgu Uulkelerinde faizin onaylanmay) dogu ulkelerinin bankacilik sistemini
uygulamaya ge¢ BEmis olmalandir. XIX. yy. sonuna kadar bankalarin alt
yapilarini olgturup gelgtirmeye calgmalari ancak bankagtin temel faaliyetlerinin
gelismesini sglamistir. Bu donemde bankalar arasi rekabet modern leanka
gelisimini hizlandirmsgtir. Bu durum da XX. yy.’da, bankacilik sistemirankalarin
karliigini arttirmak icin yeni bir anlayi alan “MiY” ile musteri ve calsan
memnuniyetini sgflama calgmalarinin bglanmasina olanak tanighr. Dinyada
1960 vyillarinda veri toplama sistemleri, 1970layihda ilskisel veri tabanlari
kullanilmaya bglanmstir. 1980 yillarinda ikkisel veri tabanlari populer olmaya
baglamistir. 1990 ve 2000 vyillarda ise bilgisayar sidenndeki teknolojik
gelismelere paralel ifkisel veri tabanlarinda tutulan veri depolarirkallaniimaya

baslandgini gorilmektedir (Ocal, Parasaklar ve Yildirim, 1997:47).

2.1.2. Turkiye’de Bankacilgin Dogusu ve Gelsimi

Bati ekonomilerinin bir kurumu olan bankacilik, Camh Devletinin son
donemlerine kadar kendine uygun bir ortam bulangamiCumhuriyet 6ncesi
doéneme bakil@ganda hemen hemen Tirk bankagahin olmadg! ve gercek anlamda
Tark bankaciignin  Cumhuriyet Donemiyle beraber skadigi soylenebilir.

Cumhuriyet Oncesi Donemde Turkiye'de ticaretfgagilmaya itibar edilmengtir.
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Ozellikle 6diing para vermalémlerine ve faiz mekanizmasina dini nedenlerden
dolay! ilgi duyulmamgtir. Turk bankacilik sistemi geni 6lcide ekonomik
gelismelerdeki duraklama ve zayiflamanin etkisinde yeter gelsememgtir.
Sarraflik ve bankerlik, azinlklarin kontrolui alien old@gundan bankacilik
faaliyetleri yabanci bankalarla $y@amis ve uzun sire onlarin tekelinde kagtm
XVII. ve XIX. yy."da Bati Avrupa ulkelerinde ger&éesen sanayi devriminin
Turkiye’de daha gec¢ uygulanmasi hem Ulke ekonomsimem de bankacilik
sisteminde kapali ve dytan bir yapinin ortaya c¢itna neden olmgiur. Bati
bankalarinin ekonomideki gameye paralel olarak gosterdikleri gatn ve desisim

Turkiye’'de erken donemde gercejdenemistir.

1839 Tanzimat Doneminin glarina kadar Cumhuriyet Oncesi Dénemde yani
Osmanli Devlet'nde bankacilik faaliyetleri gortlmigti. Osmanl Devletinde
bankacilik ilk olarak Galata Sarraflari ileskamistir. Bankalar kuruluncaya kadar
Osmanli doneminin banka ve kregliemleri Galata Sarraflar tarafindan yapgtm
(Eldem, 1994:159). Turkiye'de gercek anlamda ilknka Tanzimat'in ilanindan
sonra 1847'de Galata Bankerleri tarafinddstanbul Bankasi” adiyla kurulngtur.

Bu banka para gerinin surekli dgmesini engelleyemeginden 1852 yilinda iflas
etmigtir. Cumhuriyetten 6nce kurulan bankalar daha ca@bayci sermaye ile
Turkiye'de faaliyette bulunan yabangrketleri finanse etmek amaciyla kurulgur

(Parasiz, 2000:109).

Osmanli Devleti'nde modern anlamda ilk ticaret viewduat bankasi 1856'da

kurulan “Osmanli Bankasi”dir. Osmanli Bankasi, liedaltin olarak 6demek Uzere

kégit para cikarma hakkina sahip olgtur. Bu banka devletin hazinglemlerini

81



yuaratmds, yurt icinde ve yurt ginda devletin mali slerini yapmstir (Bakan,
2001:31). Osmanli Devletinde 1861 yilinda kurukmelan ilk ulusal sermayeli
banka “Memleket Sandiklarn”dir. 1868 yilinda tasétioplama amaciyla “Emniyet
Sandg!” kurulmustur. Bu sandiklar, ilk milli banka temelini aftwrmalarinin yani
sira tarim kredisi ile grasmalari bakimindan da onengtaaktadirlar. Ayrica kiiguk
paralara ihtiyaglari olanlara menkul kduginda 6ding vermeleri acisindan da dnemli
olmuglardir. Bir sure sonra bu iki banka “Ziraat BanKak birlestirilmi stir. 1916’'da
bir kamu kurumu nitefii kazanan Ziraat Bankasi, Osmanli Devletinden Cuigéu
donemine gecen ve gunumuze kadar gelen en kokksalukurulglardan biridir
(Arslan, 1982:11). 1908 yilindan sonra galeye balayan “Ulusal Bankacilik” ise,
Ozellikle Birinci Dinya Sawa'ndan sonra hiz kazangtr. Mesrutiyet ile ulusal
bankalara sahip olma glincesi artny ve bu sebeple ulusal bankalar art arda
Anadolu’da kurulmaya ldanmstir. Ulusal bankalar bolgesel ihtiyaglari kdanmak

ve yerel tacirlerin kredi ve banka hizmeti ihtiyaghin kagilanmasi amaciyla
kurulmustur. 1923 yilinda Turkiye’de 22'si ulusal, 13'@alyanci olmak tzere 35
banka faaliyet gostermive bu bankalarin toplam 139 adgtbesi kurulmstur
(www.cu.edu.tr). Ancak 1929 Dunya Ekonomik Krizinolumsuz etkileri vesube
bankacilginin giderek gedmesi ve yayginkmasi nedeniyle yerel bankalarin

faaliyetleri durdurulmstur (Bakan, 2001:32; Aktaran Parasiz, 2000:110 ).

Osmanli Imparatorlgu doneminde banka hukuku yeterince gaémitir.
Bankalar ticari kredi esasina gore gaslardir. Sanayilgmeye yonelik bir kredi
politikas! izlenmemitir. Kredi sistemi sadece faiz oranlarinin tespitiarak
gorulmistir. Bu dénemde banka@h mevduat ve mevduat sahibi olan stefi

acisindan bakilmangtir (www.cu.edu.tr). Buradan asl&digl Gzere, miteriyi

82



onemsememe sorunu Osmanl doneminde ortaya ghanetkileri uzun stire devam
etmistir. Bu dbnemde myierinin énemsenmemesinin 6nemli sebeplerinden biri,
Osmanli da hiyeraik bir yapinin hukim sdrmesidir. Hiyeg#lt yapi sebebiyle

halkin dzellikle de dgiik gelirli sinifin istekleri g6z ardi edilstir.

Cumbhuriyet yonetiminde, ekonomide tarimin kapitadisteme eklenemetli
bir dizen surmektedir. Sanayi sektdrii yok deneca#tak azdir, var olanlarda
yabancilarin elindedir. Ekonominiglerliginin salanabilmesi igin yeni bir ticaret
sisteminin olgturulmasi ve yeni bir dogim icin yeni kredi ve banka sisteminin
kurulmasi gerekngtir (Tekeli ve ilkin, 2007:163). Bu amacla da 1924 tarihinde
Cumbhuriyet doneminin ilk milli bankasi olan “Tirkiyis Bankasi” kurulmstur. Bu
banka doneminin ilk blyuk 6zel sektor bankasi dumdadir. Ayrica bu banka
Tarkiye'nin ekonomik kalkinmasina katkida bulunmakaciyla, sanayi ve ticaret
sektorlerine kredi verme ve sanayi ve ticari sgmierde bulunmak amaciyla
kurulmustur. Is bankasi § adamlari kredi ararken paurduklari ilk banka haline
gelmistir. Bu banka kredi kurullarinin d@gmasini ve gejimesini de sglamistir.
Ayrica sanayi ve sigortacilik (1925'te Anadolu sitgd alanindgirketler kurmugtur
(Akgiig, 1975:15Y. “Ozel ulusal bankalar genellikle belirli ki grup veya
holdinglerin denetimi altinda bulunmaktadir” (OcaParasiz, Siklar ve Yildirim,

1997:57).

“Genel olarak “Ozel Sermayeli Ticari Bankalar” mezkbankalarinin ve
kalkinma bankalarinin bankacilifgévleri dginda kalan tim fonksiyonlari
yerine getirebilmektedir. Bu bankalar mevzuata uygiarak; finansal
araclarin alim ve satimi, kambiyo, turevselemnler, menkul kiymet
aracilgl, yuklenim, yatinm dagmanlgl ve sigortacilik faaliyetleri de
yapabilmektedir’ {pci ve Karan, 2001:34; Aktaran Arslan ve Hotglmi
2007).
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Ozel bankacilik sistemine gecilmesiyleikid misterilere 6zel farkh uriin ve
hizmetler de ortaya cikarilmaya sgenmstir. Ancak 06zel bankacgin ilk
donemlerinde bu bankalara devlet bankalari kadaemilmadg icin fazla talep
olmamstir. Bu sebeple de bazi 6zel bankalar kapatiimakra kalmgtir. Ancak
daha ilerleyen yillarda 0zel bankagih mdsteri ihtiyacglarini daha fazla tatmin
edebilmesi 6zel bankagiln daha 6n plana ¢cikmasinigkamistir. 1923—-1932 yillar
arasindaki donemdg Bankasinin ardindan “Tirkiye Sinai ve Maadin Bankae
“Emlak ve Eytam Bankas!” kurulnduve ayrica teksubeli yerel banka sayisinda
artslar olmustur (www.cu.edu.tr). Sinai ve Maadin Bankasi 0za#lukuslara sanayi
kredisi sg&lamistir. Bu banka gletmecilik yonu &ir basan ilk banka Orgelir
(Akglg, 1975:158). Emlak ve Eytam Bankasi ise ulkemmari konusunda
yararlanilmak (izere kurulan bir kamu bankasidik€Tieve ilkin, 1997:192). Turk
Bankacilginda 1923 yilinda bankacilik yabanci bankalarinirhBleti altinda
olmaya devam etrgir. Merkez Bankasi gorevini Osmanli Bankasi yuriigtir
(Tekeli veilkin, 1997:180-181). 1933 yilinda giinimiizde deiya#erini sirdiren

ve Ziraat bankasi gibi en kokli kamu kurgéudan olan “Halkbank” kurulmgtur.

“Sermaye paylarindaki gonluk hisseleri dgrudan ya da dolayli olarak
devletin elinde olan bankalar kamu sermayeli baarkkétegorisine girer.
“T.C. Ziraat Bankasi, Halk Bankas! ve Tirkiye Kalina Bankasi” kamu
sermayeli bankalardir. Bu bankalar Tirk bankacsgiktemi icersinde
onemli bir kayngl elinde bulundurmaktadir. Kamu sermayeli bankalar
bankacilik sistemi igersindeki bitin hizmetleri @bimektedirler” (Arslan

ve Hotamgli, 2007:197).

1929 Diinya Ekonomik Buhranin etkileri nedeniyle Qumyet'in ilk yillarinda
sermaye birikiminin azdi, 6zel sektoriin yetersigl, tretimin azlg olmusmus ve
bunlarin etkisiyle esnaf ve sanatkarlara kredi eekebir banka olgturulmamstir.
Halkbank esnaf ve sanatkéarlarisdiierek onlara kredi olapavermg ve boylece
Ulkede ekonominin canlanmasina katkida bulutoru Halkbank'in esnaf ve

sanatkarlari dgiinmesi bu bankanin halkin yaninda @duve halkin bankasi
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oldugunu gostermektedir. Bu bankanin kamu bankasi olmdashalk icin glven
verici olmaktadir. Guven verici olmasi daha cokilearparanin korunmaseklinde
olmaktadir. Zaman zaman 6zel bankalarin batarakrkapsi nedeniyle ngierilerin
bu bankalardan paralarini alamamalari ya da sdoiedesmini alabilmeleri giiven
verici olmamstir. Ozel bankalar bir kurum ya daskie ait oldwsu icin bu kii ya da
kurumun iflas etmesi halinde banka da iflas ed&agsanmgtir. Sava zamanlarinda
da Ozel bankalarin batarak steérilerin paralarint 6deyememeleri guvenin
azalmasina sebep olgtur. Ulkede her hangi bir durumda kamu bankalariatkin
parasini mutlaka ddeyegri garanti etmesi, paralarin devlet givencesinbieasi
devlet bankalarinin vazgecilmez olmasirglamistir. Ancak kamu bankalar vegdi
glvence kadar hizmette kaliteye yeterince 6nem garitir. Yeterli sayida
musterinin glivence sebebiyle kendilerini tercih etmssbebiyle hizmette kaliteyi
yeterince Onemsemegterdir. Bankanin verg@ givencenin mgterileri memnun
etmede ve mylerilerin devlet bankalarini tercih etmelerinde eyt olacaini
disunmislerdir. Ozel bankalar ise kamu bankalarl kadarsteriye giivence
veremedikleri icin hizmet kalitesi, mieri memnuniyeti gibi yenilik ve konfor ile
misteri kazanmaya c¢aimiglardir. Boylece mgteri ve hizmet yonindeki geineler
O0zel bankalarn devlet bankalarindan farkhi@rak bu bankalarin rekabete acik

konuma gelmelerini $amistir.

1933 yilinda “Sumerbank” kurulngwr.  Stmerbank  Turkiye'nin
sanayilgmesine katkida bulunmwe 6zel sektore de yol gosterici bir rol Gstlegtmi
(Akglg, 1975:168). Sumerbank’in ardindan 1935 gidirfEtibank” kurulmutur.
Etibank yeralti kaynaklarinin Gretilmesi ve pazantesi, elektrik, enerji Gretimi gibi

kalkinmada ekonominin alt yapisini gturma gorevlerini yerine getirgtir. Bu
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banka Uretim pazarlama alaninda vyetkilendirilen Blankalardandir. 1937’'de
denizyollan gletmelerini yonetmek ve yenilerini kurmak amaciyl2enizbank”
kurulmustur (www.tbb.org). 1923-1938 yillari arasinda karul bankalar genel
olarak Turkiye'nin ulusal kalkinmasina yardimci aknamaciyla kurulmgiur. Bu
bankalar ginimuzdeki kadar ¢ok fonksiyonlu bicinddglinilmemelidir. Her banka
kendisine verilen gorevleri yerine getirmeye galstir. Bu bankalar 0Ozellikle
sanayilameyi ulke capinda yaymak amaciyla sanayi kredisrmugerdir.
Cumhuriyet doéneminin ilk bankalar kredi gg@mada bankalarin ilk akla gelen
kurum olmasini ve kredi kullanimini yaygistiamasi bakimindan o6nem arz
etmektedir. “Merkez Bankasi” 1930 yilinda kuruknue 1931 yilinda faaliyete
gecmitir (Bakan, 2001:32; Aktaran Parasiz, 2000:110).rkde Bankasi'nin bu
yillarda kurulmasinin nedeni, Turkiye’de 1930’larélapali, korumaci ekonomik
politikalarin izlenmesinin bankaciin ilerlemesini yavglatmis olmasidir. Bu
politikalar, uluslararasi bankagii ve ithalat-ihracat yolu ile para alai ve ds
Ulkelerden kredi sgdama imkanini engellestir. Bu banka s@adigi kredilerle

ekonominin gekim strecini hizlandirngtir.

ikinci Diinya Sav@ sonrasi ekonomi canlanmayalaanistir. Bu durum § ve
Uretimde arya sebep olarak yeni bankalarin acilma gereksiniraningtir. Bu
gelismelere paralel olarak, 1950’li yillarda 6zel sekib@nka sayisi hizli bigekilde
artmaya bglamistir (Akguc, 1989:39). 1950'li yillarla birliktgube bankaci@ hizla
gelismeye balamistir ancak ekonomide ve bankacilik sektoriindeki buméu
gelismelerin artmasina gaen 1950’lerin sonlarina @ou Turkiye ekonomisinin
yasadgl bunalm ve durgunluk nedeniyle ¢ok sayida bankpakmgtir (Ocal,

1992,144).
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“Bankacinin odasindan cikip, aktif, cok yonli vegra donik bir yapiya
kavismasina neden olmtur. Bu sekilde gelgen finans kesimindeki
rekabet yapisi bankaga yeni bir kiilik kazandirmgtir. 1950’lerde
bankacilik sektoriinde kayan pazara yonelik yapilanma, bilgisayar
teknolojisinin  bankacilikta kullanilmaya ¢{anmasiyla daha da
yogunlasmistir” (Odabai, 2006:6).

Pazara yonelik yeni bankacilik anlgyi bankalari yeni pazarlar bulma ve bu
pazarlardaki var§ini gelstirme ihtiyaci icine itmgtir. Bankalar yeni hizmetlerini
etkin sekilde sunabilmek icin bankacilikta pazarlama venfadma tekniklerini
uygulamaya bgamislardir. Bankacilikta uygulama alani bulan pazarldekaikleri
banka faaliyetlerinin sadece para sdtizmeti olmadgini kanitlamg, bankacilik
hizmetlerinin bir paket hizmeti olgunu, banka imajinin ve isminin de hizmet paketi
ile 6zdslestiriimesi gergini ortaya koymugtur. 1920’den 1950’li yillara kadar her ne
kadar bankacilik sektérinde olumlu geleler gorulip bircok yeni banka acilsa da
bir sire sonra ekonomideki olumsuz geleler bankalarin kapatilmasina ve
bankacilik sektdrtiiniin gerilemesine sebep etoruBu nedenle de her yeni kriz ve
ekonomik bunalim ertesi yeni bir kalkinma ve grake plani dizenlenmibdylelikle
once ekonomik sistem, sonra da bankacilik sistémmee oturtulmaya callmistir.
Ancak kalici ¢ozimler dretilemegliicin ayni diizen icerisinde donup dglenistir.
1944-1961 yillan arasinda 6zel bankacilik atilgegmi ve kurulan 6zel bankalarin
sayisi artmgtir. Bu yillarda “Vakifbank”, “Pamukbank”, “Yapi kdi Bankasi” gibi
ginimuizde de faaliyetini sidrdirmekte olan 6zel btk kurulmgtur

(www.msxlabs.org).
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2.1.2.1. Krizlerin Turk Bankacilik Sektoriine Etkileri ve Modern Bankaciligin

Gelisimi

Turkiye'de bireysel ve modern bankacilik 1960’lilarda temel olgturmus,
1980’li yillarda uygulanmaya kEnmstir. 1960-1980 arasi yillarda Turkiye planh
doneme girmi ve be yillik kalkinma planlarina ve yillik programlarggun olarak
bankacilik sistemi yurtilngtiir. Bu donemde uzman bankalara, kalkinma ve
yatirm bankalarina 6nem verilmeye slamms, ticari bankalarin kurulmasina
sinirlama getiriimeye nmstir. Ayrica bu donemdasirket seklinde kurumlarin
kurulmasi hiz kazanmve boyleliklesirket bankacilg da gelsmeye balamistir. Bu
sirada bolgesel bankalaringgokapanmy, ¢cok sayida kucik banka yerine az sayida
¢cok subeli buyik banka kurulmayalik verilmistir. Bu donemde “Devlet Yatirim
Bankasi”, “Sinai Yatirrm ve Kredi Bankasi” kurulgtur (Parasiz, 2000:111).
1970'li yillarda petrol krizlerinin yganmasinin sonucu olarak ekonomi tekrar
olumsuz olarak etkilenrgtir. Buna b&h olarak 1970’li yillarin sonunda doviz
krizine sebep olacak yuksek oranl enflasyor @gpéstermgtir. Bu nedenle 24 Ocak
1980'de bir “istikrar ve ekonomik @eim programi” uygulanmaya kanmstir.
Bankacilik sektort bu istikrar programi cercevesirdka acilma, serbest piyasa
ekonomisine gegi ve liberallgme politikalarini  uygulayarak gethesini
hizlandirmgtir. 1980 yili sonrasi diinya finans sistemi iletmlésme sonucu olarak
bankacilik sektoériinde desdiaciima yoninde birgdim ortaya ¢cikmgtir (Sayilgan,
1999:85). 1980 istikrar programi ¢ercevesinde Thakkalari uluslararasi banka ve
finans sistemi ile ortak ¢camalara yonelngtir. Bu donemde uygulanmaya gienan
serbest piyasa ekonomisigdaitinya ile ekonomik ve mali butliglaeyi sglamistir
(Ocal, 1992:148). Bu donemde mevduat ve kredi daizhizla yikselmeye

baglamistir. Bu durum bankalar arasinda rekabetin artmasetsep olmgtur. Bu
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rekabet Urlin sayisinin ve hizmet kalitesinin yiukssini sglams, ileri teknoloji
kullanimini hizlandirngtir (Bakan, 2001:33; Aktaran Parasiz, 2000:1128016rde
yabanci banka ggleri artmstir. Kurumsal yonetim ve risk yonetimi agisindan
yabanci bankalar daha fazla tecribeye sahip oldoklan ulusal bankalarin
gelismesi agisindan olumlu etkileri olgtur. Ozellikle yabanci gigleri ulusal
bankacilikta finansal hizmetlering#ili gini ve kalitesini arttirmgtir. Ayrica yabanci
bankalarin ge¢mis kredi dgerlendirme yontemleri ulusal bankagdi uygulanmy
ve teknoloji transferi sganmstir (www.bddk.org.tr). 1980’li yillara kadargalikli
olarak mevduat toplayan bankalar bu tarinten sodra ticaret glemlerinin
finansmani, aracilik hizmetleri, kregiemleri ve bireysel bankacilik hizmetleri gibi
pek cok alanda hizmetlerini yaygiglamislardir. Ayrica sube diizeyinde bir¢ok
yabanci banka faaliyete gegmiTurk ve yabanci bankalar arasinda ortakliklar
kurulmus yabanci bankalar Turkiye'de, Turk Bankalari da tydisinda sube
acmslardir (Akgug, 1989:70,71). Turkiye'deki yabancinkalar son yirmi yildir
blyuk deisim icine girmgtir. Banka birlgmeleri,sube satin almalar glindemde iken
yabanci bankalar bu faaliyetlerini azaltarak tekndtullanmaya, mgteriye yonelik
olarak dgitima, fiyatlamaya, yeni Urin sunma kararlarindahadarasyonel
yaklasmaya ve dgisik dagitim kanallari ile hizmet vermeye $amilardir

(www.mevzuatdergisi.com).

1980 istikrar ve ekonomik @sim programi Turk bankacgi icin bir donim
noktasi olmgtur. Bu program ile birlikte Turk bankalar ulusdaasi sistemde
kendini gostermeye biamis ve dinya bankalarinin kullarggditeknolojiyi ve yeni
bankacilik sistemlerini takip edebilme ol@nasalamistir. Bu da Turkiye'nin
modern bankacilik sistemine ge¢cmesinglamistir. Ancak bu sisteme gecilmesinin

diger ulkelere gore daha gec¢ olmasi Turk bankalaryanilikleri geriden takip
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etmesine ve uyum slrecinin uzamasina yol gigmBankalar arasindaki rekabetin
artmasi bankerlik kurullari arasinda da rekabete yol agimni Bankerlerin ortaya
cikarttigl devamli faiz yukseltmeleri, boyle bir sistemins&i bir sire igerisinde
¢cobkmesine neden olmgtwr. Bu nedenle 1982 yilinda “Bankerler Krizi” oyta
citkmistir. Bu donemde serbest faiz politikasinin ve banifl@slarinin, bireysel
bankalarin uygulamalarinin bir sonucu olarak, cajda bankanin mali biinyesinde
sorunlar yaanmstir (Erdgzan, 2002.125). Ekim 1988'de gelen yuksek tgikunun
bankalarin bireysel bankacilik, 6zellikle tikekcedisi faaliyetlerine belirli bir ivme
kazandirmgtir. Yiksek maliyetlerle toplanan fonlari 1989 wigerisinde satacak
kredi misterisi bulamayan bankalar kredi piyasasinda fiyatlistirmistlr. Ancak
bu ucuzluk da bankalarin ellerindeki fonlari kadegerlendirmesine yetmemqi
Merkez Bankasr'nin kur ayarlamasinin hizinigsictinesi ve sanayi sektoriinde

yasanan durgunluk bankacilikta veriminstiiesine neden olngtur.

1980'li yillarda piyasa ekonomisine gecilmesiybpyan yapisal dgsiklikler
bankacilik sektorinin gefesini ve buylimesini gamistir. Ancak her yeni
desisimin etkilerini yavaglatan etkilerden ekonomik krizler 1990’ yillardda
gorulmistar. Krizler, bankacilik sisteminin mali bunyesinibiylik Ol¢tide
bozulmasina neden olgtur. Bu dénemin ilk krizi 1990 “Korfez Krizi” olmgtur. Bu
kriz dig kaynakl bir kriz olmasina gmen, Tirk ekonomik yapisini olumsuz yénde
etkilemistir. 1994'te bankacilik sektordeki ilk buyik “Bardibk ve Finans Krizi”
yasanmstir. Bu kriz, zayif olan bankalarin ve kurumlarilasini hizlandirmy ve tim
bankacilik sektérini ve ekonomiyi zora soktou (Erdgan, 2002:129). Bankacilik
sektorinun 1994 krizinden etkilenmesinin en tenmedami, 1989-1993 doneminde

izlenen dguk doviz kuru ve yuksek faiz politikalarinin sonamesi ile Kkar
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oranlarinin digmesi olmytur (Sahin, 2000:410). Bu kriz bankacilik sektérinin
etkinligini ve sektdre olan guveni azalgnr. Ancak, 1994 yilinda yganan
ekonomik krizle hizla kiigtlen Turk Bankacilik sistestikrarin yeniden sganmasi
ve ekonomik bUyimeye paralel olarak 1995 yilingetianmy ve sonraki yillarda
biyitimesini strdurmtir’ (TUSAD, 2000:82).Fakat 1999 yilina kadar bankalar
yasasi ¢ikarilmagdi icin misterilerin bankacilik sektdrtine olan givenlerinimigien
sgzlanmasi uzun surmgtur. Tarihten gunimize ge bakildsinda bankacilik
sektorinin onuandeki en buyidk sorun ekonominin Igitinesi nedeniyle okan
krizler olmuwtur. Krizler yaganmaya devam ettikce de ekonomi kendini
toparlayamadan yeniden gdige gecmekte ve bu nedenle de gliven ortami
olusturulamayan bankalara olan talep azalmakta bu daggini zayiflatmaktadir.
Bankacilik sektériinde yanan olumsuz durumlar, bankalarin mali yapilarshaha
gercekci bir gorinum icerisinde olmasi gergkii gostermgtir. Bu durum, Turk
bankacilik sisteminde sadece yabanci (lkelerin &ahk sistemine gore
uygulamalar yapilmayip, Turkiye'deki ekonomik vadnsal dlizene gore hareket
edilmesi gerekfiine dikkat cekmiytir. Turkiye'de bankacilik sektérinde istikrarin
sgzlanmasi ve surdurulebilmesi icin 1999 yilinda “Balak Yasas!” ¢ikariingtir. Bu
yasa ile “Bankacilik Denetleme ve Diizenleme KurulBDDK) olusturulmustur.
Bankalar yasas! sayesindeggas bankacilgin temelleri sglamlsgtiriimis sisteme
yonelik politik midahaleler en aza indirilgtir. Bankalar yasasi ve BDDK kurulu
bankacilik sistemine ve sektérine olan giveni vadgn yapilanmalari geamistir

(Parasiz, 2000:114).

1990’ll yillar bireysel hizmetlerin 6ne ciftive bireysel bankacgin atak

yaptgl yillar olmwtur. Bankalar kurumsal ihtiyaclarini kdarken, risklerini
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yaymak ve gesi kitleler tarafindan da benimsenmek icin 1990'lilaydan sonra
bireysel bankaciia sarilmglar ve yeni c¢ikardiklari Grtnleri genkitlelere uzman
personelleri ile pazarlamaya ghemiglardir. Kurumsal bankac@in artan riski
bireysel bankacign 6zellikle bireysel kredileri 6n plana ¢ikagnre bankalarin bu
alana yatirirma yonelmelerini@amistir. 2000'li yillarda bankalar bireyler ve ticari /
kurumsal firmalarin yani sira kiigik ve orta Olcektketlerin de 6nemleri fark
edilmeye bglanmstir. Turkiye’de bankalar 2000'li yillarla beraber ylksékizle
devlete finansman gkayan kurumlar haline gelgierdir. Boylelikle bankalar uzun
sure kolay ve guvenli yuksek faiz gelirlerigeamislardir (Demir, 2000:61,62). Kamu
kesimi borglanma gereksiniminin yiksek olmasi nederkamu kesimi bankacilik
sektorinden kaynak edinebilmek igin yuksek faiztpallar yaratmitar (Colak ve
Altan, 2002:49). 2000’li yillarda bankacilk sistembytk 6lctide d@stirecek olan
“Internet Bankaci” gelismeye ve yayginkmaya balamistir (Parasiz, 2000:113).
Internet bankacgh, ticari bankalarda biiyuk bir gigim yaratarak bankacga iliskin
onceki tim iletjim bicimlerinden ¢ok daha hizli bir ggine gosternstir. Oncelikle
telefon bankaci@ gelismeye balamis bu gelgme de internet bankagiinin 6nintu
acmstir. 2000’li yillardan bglayarak gunimuizde de gghesini strdiren bu
yenilikler sayesinde bircok bankacilik hizmeti fele bankacilg ve internet
bankacilg ile yapiimaya bganmstir. Bu durum geleneksel bankacilik sisteminin
2000’lerde artik mgterilerin hizmetlerini kagilamada ATM, telefon ve bilgisayar
bankacilgl gibi teknolojik drtnleri kullanmakta ve ggen teknoloji ile birlikte de
yeni Urlnlerle ve yeni hizmet anlahari ile hizla zenginlgirmeye calgmaktadirlar.
Bu gelsmelerle bankalarin vizyonunda teknolojik yenilikletakip etmek ve

bankacilik sistemini gafiirmek oncelikli konuma gelmgiir. Bu sebeple bankalar
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misterilerine daha iyi hizmetler sunabilmek ve amaxiyiCagri Merkezleri”,
“Internet Bankaci”, “Mu steri iliskileri Yonetimi” gibi yeni uygulamalari devreye

sokmuylardir (Keskin, 2000:13).

2001 yilinda, “Gucli Ekonomiye GeciProgrami” ile bankacilik sektoriine
Ozel bir 6nem verilmeye bnms ve yeni bankacilik sektérindesgmabilecek her
turli olumsuz etkilere yonelik tedbirler alingnr. Bankacilik sektérindeki
olumsuzluklar, banka mgterilerini ve bankanin si yaptgl sirketleri yakindan
etkilemektedir. Bu nedenlerden dolayi, sektori geni yapilandirma ve sermaye
yapilarini guclendirme yoninde tedbirler alinmaggdmnmstir (Parasiz, 2000: 113).
Ancak 2001 yilinda uygulamaya giren istikrar prograle devletin i¢ piyasalardan
hem daha az, hem de dahssitkifaizle borglanabilmesi, bankalarin kazanglarini
Onemli 6lcide azaltmtir. Bu nedenle de bankacilik sektorigadidan borglanmaya
agirhk vermeye bgamistir (Uygur, 2001:10). Bu gelineler zayif sermaye yapilari
olan kamu bankalarinin geride kalmasina sebep stimyKeyder, 2001:53). Bu
nedenlerle 2001 krizi ganmstir. Bu krizle bankacilik sektoriinde gtéri iliskileri
ve hizmetlerinde daralmalar ganmaya bgamistir. 1994-2002 yillari arasinda
yasanan krizlerin etkisiyle bankacilik sektoru, ¢teii tatmininde en fazla gusin
yasandgl sektorler arasinda olmgwr. Kasim 2000 veSubat 2001 krizlerinden
olumsuz etkilenen bankacilik sektorinun kendisizel ATM agini kurmak igin
yatirm yapmasi, maliyetleri arttirgtr (www.mevzuatdergisi.com). Mteri
iliskileri ve hizmetlerindeki daralan uygulamalargdeém ve donigum icerisinde
gelistirilerek yeni anlaylar gerceklsgtiriimeye calsiimistir. AB’ye Uyelik stirecinde
yeni bir gamaya giriimesi ve bunun sonucunda stlwlan kriterlere uyma

zorunlulygu, rekabetin gittikce serfmesi, banka ve sigortgirketlerinde yabanci
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firma paylarinin artmasi, ngigerilerin daha bilingli ve segici olmalari gigimin
gerekli old@gunun gostergeleri olmaktadir. Krizin etkisinin yghaanasiyla birlikte
musterilerin gelirleri artmaya bdamis buna bgli olarak da miterileri bankalara
cekebilmek icin  hizmet kalitesi de arti gostermeye  b@amistir

(www.yavuzodabg@.wordpress.com).

Gelisen teknoloji ile birlikte yeniden yapilanan yenirkibankacilik sistemi

kaynakli olmasina gmen, Turkiye'yi buyik olcide etkilestir. Basta Amerika
olmak Uzere pek cok Ulkedeki bluyuk bankalar bgttmiBu durum bankacilik
sektoriinde yeni bir belirsizlik ve glvensizlik artayaratmgtir. Bu krizin ortaya

cikisinda iki 6nemli sebep vardir:

“Kriz ile ilgili anlasmaya varilan iki 6nemli neden sayabiliriz. Bunlarda
biri kredi patlamasi gieri ise konut fiyatlarindakiskinliktir. 2006 yilinin
ortalarinda yganan bu iki durum kredi araglarina ve ev fiyatlarikira
gelirleri oranina da sicragtir. Bu durumun altinda yatan ilk neden olarak
sermaye piyasalarindaki yanlifiyatlandirma gdsterilebilir. Sermaye
piyasalarinda risk primlerinin gikligti ve uzun ddnem volatilite;
gelecekteki volatiliteninsu andaki seviyesinin de altinda olgsan
algilanmasina neden olgtur. Bu durum da diilk kredi yayilmasi ve
riskli varliklarin fiyatlarininsismesiyle sonuclanmgtir. ikinci neden ise;
Fed tarafindan gecgte yapilan hatalardir. Fed 6zellikle federal fomar
oranlarini uzun dénemler boyunca olduk¢aidiidiizeyde tutnyiur. Bu
durum hem kredi patlamasina neden olurken hem dfyatlarinda bir
siskinlikle sonuclanmytir” (Yilmaz,2000).

Bu nedenlere gore krizin deca sebeplerinde biri bankacilik sistemindgigk&ilen
uzun vadeli kredi sisteminin sonuclarinin éncedégiidiimemesidir. Miterilerin
uzun vadeli kredi kullanimi taleplerinin arttirilsiacin bankalar birbirleri ile yagl
icerisine girmglerdir. Ozellikle TV reklamlarinda bu durum c¢ok netlarak
gorulmistir. Cagsu banka kredi oranlari ve gittikce uzayan vadelégié reklamlar
yapmslardir. Kriz 6ncesi Halk Bankasi, Fortis ve TEBArdindan Ziraat Bankasi ve
Tekstilbank Mortgage’da 120 ay vadeli konut krediide faizi % 1.5 - 2’lerden %

1'in altina indirmgtir. Bu bankalar kredi faizi oranlarindaki indirierlni reklamlara
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tastyarak miterileri kendilerine ¢cekmeye cahiglardir. Bu durumu kendi lehine
goren miteriler bu durumun sonucunu glinmeden buyuk borglarin altina 20-30
senelik vadelerle imza atgtardir. Krizle birlikte gsizligin artmasi ile ¢gu musteri
bankalara olan borclarini 6deyemeyerek iflaslargnsiee gelmgtir. MuUsteriler
paralarinin guvende olup olmadiklarindan emin olkladndan dolayl engé

icerisinde olmsglardir.

Mali sistemdeki yapay kazan¢ mekanizmalarigfkmesi sonucunda hem
musteriler hem de cajanlar arasinda “glven bunalimi” ortaya cikimi Banka
calsanlart her ansten cikarilama korkusuyla motivasyon dizeyisidéi olarak
calismak zorunda kalmlardir. Kriz donemlerinde 0Ozellikle 6zel bankalargok
sayida cakanini kten cikarmasi, calanlar arasinda bankalara guvengizli
dogurmustur. Isten cikarilma korkusu olan cgdnlarin daha dikkatli caacaklari
dislincesinin aksine, aslinda bu durumdasealar cok daha moralsiz ve isteksiz bir
psikoloji ile calgmaktadirlar. Boyle durumlarin yanmasi ¢aganlarin miterileri ile
gerektgi gibi etkin bir iletsim kuramamalarina sebep olmaktadir. gaallarda
guvensizlginin olusmamasi igin bankalar kriz donemlerinde gahlarini gten
cikartmak yerine, bu donemler de gahlarina daha fazla motivasyon vererek
musteriler ile etkin iletsimlerini strdirmelerini sglamalidir. Krizin durdurulmasina
¢6zUm olarak faizler diirtlerek, bor¢larin 6denmesi kolagtiaiimaya calgiimistir.
Ancak bu durumda da kredi faizleri yaninda mevdaederinin de yillik % 8-9’lara
dismesi banka miierilerin gelirlerini buyidk oranda dqurmistir. Ortaya c¢ikan
belirsizlik ve guvensizlik, mali yatirnmlara karzarar beklentisini arttirmakta ve
bunun sonucunda da tim yatirimcilar nakitlerinikaam yatirmak yerine ellerinde
tutmay tercih etmsierdir. Belirsizlik, guvensizlik ve zarar bekldetinin hikim

surdEu bir piyasa ortaminda yanan sorunlara sadece para politikasi araclari
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(ttketim harcamalarini kismak, faizleri siiimek) ile mudahale etmek yeterli
olamamaktadir. Bu durum, bir yandan likidite (paaHin, d6viz) sorunu yaratirken,
diger yandan da tuketicilerin krizle birlikte tiketitaleplerini kismalarina neden
olmaktadir (www.virahaber.com). Nielsen'in Turkige’ 13 ilde, 16-64 ya
grubundan 1.200’G s&in katilimciyla yuzytze anket yontemiyle yaptttketici
argtirmasi raporuna gore, kriz doneminde tuketicinm gok tasarrufa yonelgii
ihtiyag kalemi 0zel tiketim gereksinimleri olgtur. Bu durum, sadecgrketlerin
degil, tuketicilerin de kendi olgeklerinde krize yoilelgesitli 6nlemler gelstirmis
oldugunu go6stermektedir. Tuketicinin, satin almaglkanligini daha fazla tasarruf
etme gilimine dogru yonlendirmesi nedeniyle kriz donemi gibi ekonnmidurgun
oldugu donemlerdesirketler mdterilerin satin almalarini arttirmak icin indirim
politikalari ve kampanyalar dizenlemektedirler (wiaskishtime.org). Faizlerin cok
asaglya cekilmesi sebebiyle bu donemdesteiilerin hizmetinden memnun olduklari
bankalarini birakarak az da olsa biraz daha yuksekduat faizi veren bankalari
sectikleri gorulmektedir. Bu durumda bankalaringeté misterilerinin diger
bankalari talep etmelerini engelleyebilmek icin steii iliskilerinde kaliteye ve
calisanlar aracifii ile guven verici iletime cok daha fazla 6nem vermeleri
gerekmektedir. Mgterileri elde etmenin en zor olgu zamanlardan biri olan kriz
donemlerinde bile, ¢glan memnuniyetinin gganmasi méiteriyi elde tutmanin etkili

bir yolu olacaktir.

Osmanli dénemi, Cumhuriyet donemi ve 20Q0llar arasinda bankacilik
sistemi uygulamalarinda buyuk bir glgmin yasandgl gorilmektedir. Osmanli
déneminde ve cumhuriyet dénemistzainda teknolojinin hicbigekilde bankacilik
sisteminde uygulanmay) misteriye deger vermeme, ekonomik krizler, yaglh

ekonomi politikalari, diariya kapali sistemler bankagih gelsimini engellemstir.
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Bankacilik sektorinin gefnesinin devamhfiinin s&lanabilmesi icin bankalarin
oncelikle her turli ekonomik krize her zaman hadirlolmalari ve krizlerin
bankalara olan guveni sarsmamasiniglasaalar gerekmektedir. Bankacilik
sektorinin yeni bir doneme girmesine 1980’lerdga dagik serbest piyasa
ekonomisinin uygulanmasi, diilkelerin bankacilik sistemlerinin takip edilmesi,
drin ve uretim odakli yakjamin terk edilerek mgieri odakli modern bankacih
gecilmesi ve teknolojinin takip edilmeye denmasi bankacilik sisteminin timuyle
desismesini mumkin kilmgtir. Tark bankacilik sektori incelergnde, 6zellikle
1994 yilindan itibaren mteriye yonelik yapilanmaya gidilgii gorilmektedir
(Bener, 2002:103). Turk bankacilik sektorii sotagdiki teknolojik gekmelerden
onemli Olciide etkilenmive yapilan buyuk olcekli teknolojik yatirimlar ildasik
bankacilik glemlerinin yani sira teknolojinin gerektigliyeni bankacilik Grtnlerini
de kullanmaya bgamistir. Turkiye ekonomisinde dnemli bir yer tutan baokik
sektord, son 15-20 yillik donemde 6nemli bir yabdesisim ve gelsim sireci
gecirmgtir. Bu hizli degisimin en 6nemli kayn& ise teknolojik ve elektronik
uygulamalarda y@anan gelimelerdir. Bu dgisime cabuk uyum ggayan ve
zamaninda gerekli yatirrmlari yapan bankalar igknoloji blyuk bir rekabet gicu
olmustur. Genel olarak bankagiln tarihi gelsimi incelendginde, ekonominin
istikrara ulamasi ve bankalarin dinya kalite ve standartlarinasahilecek
finansman imkanina kaymasi, bankacilik sektérindeki gefielerin desteklenmesi
ile mumkin olmaktadir. Bu nedenle yeni bankaciifkesninde cajan ve miteri
memnuniyeti de biyiik 6nem kazanmaktadittiyaci anlailmis olan migteri
grubuna uygun urunleri, istekli ve motivasyonu yglksgalsanlar ile hizh birsekilde

batin dgitim kanallar aracigyla iletmek 6nem kazanmayastamistir.
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Dunyadaki bankalar son teknolojiler gelisirken, Tirk bankalari bu yeni
teknolojileri takip edemeyip geriden gelirse bu Ki@konomisinin gerilemesine ve
bliyime hizinin diimesine sebep olur. Bu nedenle gmii her turli ekonomik,
finansal, siyasal, teknolojik yenilik ve ggie yakindan takip edilmeli ve bu yeni
gelismeler en kisa slUrede Tirk bankacilik sistemine haygoalidir. Dinyada
yasanan olumsuz gelnelerden ise Turk bankacilik sistemi en az zaraeagk

sekilde korunmalidir.

2.2. Bankacilik Sektorinde Pazarlama Yontemlerim Degisimi

Pazarlama; ihtiyag, talep, drtn,gigen ve pazar unsurlardan glu. Bu
unsurlar buttnlgirildi ginde sOyle bir tanim ortaya konulabilir: Pazarlamagiden
sureci boyunca ihtiyag ve istekleri tatmin etmayiaglayan ekonomik bir faaliyettir.
Pazarlama kitlesel tUretimden, gununyartlarina uyum gdayabilmek icin dgince
tarzi ve § yapmada bireysel pazarlama tekne dgru bir gelsme gosternstir.
Sermayenin sinir tanimagina uyumlu olarak kuresel rekabet, bankalari datid a
hale getirmgtir. Bankacilik sektorinin gosundan bu zamana gelinceye kadar
bankacilik sisteminde dort tlir pazarlama stratajiggulanmgtir. Bunlar dretim
odakl, Uriin odakh, satiodakli ve méteri odakli stratejilerdir. XIX. ylzyilda ucuz
mallarin tercih edilebilegg dUstincesi yaygin oldgu icin ucuza satilan mallar glik
kaliteli de olsa fazla miktarda arza sunuktow. Cok sayida ayni kalitede trin sati
icin Uretimin de fazla olmasi gereftifarz edilmstir. Bu nedenle 6nce “Uretim
odakh” yaklgim benimsennstir (Blythe, 2000:2). Bu yakkama 6rnek olarak kredi
kartlarinin az sayida giinin cikarilip, ¢cok sayida Uretilmesi gosteril@biKredi

karti alacak bir mgierinin bankanin bir g kredi karti ¢cikartmasi ve bu kartin her
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musteri kitlesine uygun olamamasi, ancakska kasullari olan kredi kartinin da
bulunmamasi ve ihtiyag nedeniyle kredi karti ihtiyan kagilanmasina yonelik
talebin de fazla sayida olmasi sebebiyle o Urimiagh mecbur kalmasi bu
yaklasima Ornektir. Bu durum zamanla gtéri sayisinin azalmasiyla, uretilen
drdnlerin satilamayip elde kalmasina ve bu neddeldankalarin zarar etmesine

sebep olmgtur. MiY bu yaklgimi benimsemeniir.

Bu yaklgimi benimsemeyen kurumlar, “0riin odakl” yaitaa yonelmgtir.
Bu yaklgim 1900’lu yillarin balarinda ve ortalarinda Grinun kalitesinin 6nem
tasimaya balamasiyla ortaya cikrstir. MUsteri talepleri de trtnlerin kaliteli olmasi
yoninde oldgu i¢in bu donemde Urin odakli yafla benimsenmngtir. Ayrica Griin
odakh yaklgim, kalitenin sglanmasi icin fiyatlarin yiksek olmasina sebep ghomu
(Blythe, 2000:3). Bankacilik sektorinde drin kalme Ornek olarak sigortalar
verilebilir. Ornesin kaliteli bir hizmet sunan kasko icin gtérisinden yillik olarak
oldukga yuksek bir tcret talep eden bir bankadérai fiyatindan dolayr ancak st
duzey miteriler alabilecektir. Bu yaklkamin benimsenmesi bankalardaki
memnuniyet eksikfiini giderememitir cinkd dger misteri kitlelerinin talepleri
Onemsenmengiir. Burada mgteri odaklilgin 6nemsendinin gosterilmesi igin
kasko Uruna kalitesine gore farkl fiyatlarda fazdayida cikarilip her ngteri

kitlesine uygun kasko pazarlanmasinin uygulanmaskgnektedir.

Surecin devaminda “satodakli” yaklgim 6énem kazanmgtir. Bu yaklgim
arzin talebi gmasi sonucu ortaya cikstir. Yeterli sayidaki sagci ile fazla Grinlerin
elden cikarilabilegg diustnulmistir. Bu nedenle 1950’lerin ilk dénemlerine kadar

kisisel saty ve reklam en onemli ve tek pazarlama eylemi oldalul edilmstir.
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Satg odakli yaklaimda, miterilerin daha fazla drind satin almalar igin ikna
edilmeleri diguncesi hakim olmgtur. Bu da saticinin ihtiyacinin kdanip, alicinin
ihtiyacinin g6z ardi edilmesine sebep ojtnu (Blythe, 2000:3). Bu yakam
bankacilik GrGnlerinin timinde pazarlamacilarinstei isteklerini 6Gnemsenmeden
surekli bir pazarlama faaliyeti icerisinde olmalanisterileri rahatsiz etrgiir ve
drtnler elde kalngtir. Bu sebeple de dretim ve Urin odakh yaktdarda oldgu
gibi, saty odakh yaklaim da bankacilik sektdriinde saasizlikla sonuclanrtir
cunki say odakh yaklaim da dger yaklgimlar gibi miteri taleplerine dger
vermems ve talepler kafilayamamgtir. Bu pazarlama uygulamalarinda gteii
memnuniyeti sglanmaya 6nem verilmegii gibi ¢calisan memnuniyetine de hic gler
veriimemitir. MIY bu yaklgimlarda migteri odaklilgl benimseterek bankalarin
drin ve hizmet kalitesi ve pazarlama uygulamalaigdk dahaslevsel olmasini

saglamistir.

Bankalar hizmet sektoriinin en gkin kurumlarindandir. 1970’li yillardan
sonra ekonomik hayatta meydana gelensgeler toplumun cok gegibir kismini
etkilemistir.

“Ekonomik yapiy1 kisitlayicodullarin kaldirilmasi, 6zellgirme siirecinin
hizlanmasi, mgierilerin gliclenmesi, Uriin bazindasikellestirmelerin
mumkin olmasi, artan rekabet, sektdrler arasindamuye kaynak
paylssiminin artmasi gibi faktorler pazarlari ve pazayéda alan alici ve
saticilarin davragive stratejilerini dgistirmistir” (Korkmaz, 2009:19).

Bu gelsmeler 6zellikle bankacilik sektorint olumlu yond&ilemis ve sektdrde
pazarlama kavraminin yeglaesini sglamistir. 1970’lerden sonra, ginimuzde de
hakim olan “migteri odakl” yaklgima gecilmgtir. 1980’li yillara kadar bankacilik
sektoriinde pazarlama kanallari yeterince aktif alagtir. internet ve bilgisayar
teknolojisinin  bankacilikta kullaniimagli zamanlarda geleneksel pazarlama

yontemleri uygulanarak, sadece gtii ile kagllasildiginda pazarlama yontemleri
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uygulanmgtir. Son yillarda pazarlama anlgyida 6nemli dgisiklikler olmustur.
Gunumizde gejen teknoloji ile internet bankagily telefon bankaci, sms ile
musterilere “kendini hatirlatma” gibi bircok pazarlamgdntemi kullanilarak
misterilere her an, her yerde wimbilinmektedir. MY’in bankacilik sektoriinde
kullanilmaya bglanmasi, “mgteri odakli” yaklgima geg ile balamistir.
Bankacilik sektoriinde M uygulamasi miterilerden elde edilen veriler aragiyla
musterilerin tanimlanmasi, mterilerin siniflandiriimasi, hedef pazarlarin hangi
misteri grubuna ne hizmet verilegiain saptanmasi, her bir t@ri grubunun
bankaya verimliliklerinin analiz edilmesi, it@ri dnceliklerinin belirlenmesi, bu
onceliklere uygun pazarlama yontemlerinin belirl@simve buna uygun ngierilerin

yonetimidir (Ersoy, 2002:8).

Gunumuzde farkhlgan ve zorlgan rekabet kqillari bankalarin pazarlama
kanallarinin 6nemini daha da arttirmaktadir. Baalal yeni miteriler kazanan, bu
musterileri sadik méteriler haline getiren, daha fazla kazang ve kaatgzak olan
verimli pazarlama stratejilerine olan ihtiyaci lzdtyimektedir. Ginimuzde hizla
desisip gelisen bilisim teknolojilerinin  § dunyasinda kullanilmasi  kurumlar
arasindaki farkhliklari azaltmaktadir. Bu durum gtegilere sunulan hizmetleri
giderek birbirine benzer hale getirmektedir (Altuky Ozdemir ve Torlak, 2002:56).
Yeniliklerin ¢ogu kolaylikla taklit edilebilmektedir. Bankalarin nggi kredi
kartlarinin birbirine benzer fonksiyonlara sahipmaebi bunun &rneklerindendir
(Mucuk, 2001:291). Farklgan yaratiimasi amaciyla yeni pazarlama stratejileri
aranmaya bganmstir. Bu verimli pazarlama stratejisi IM ile saslanabilmektedir.
MIiY sayesinde geleneksel pazarlama karmasi kavrapéame migteri deseri,

misteri uygunl@gu, misteri maliyeti, migteri iletisimi kavramlarl pazarlama
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literattrtne girmgtir. “MuUsteri odakli pazarlama anlagyl ve “misteri memnuniyeti”
son yillarda MY ile pazarlama alaninda en ¢cok 6nem verilen kalaawimaktadir.
MIY pazarlama stratejilerini her banka kendi kuruneliiderine ve kendi miteri
taleplerine gore okiurmasi kolayca taklit edilemeyecek gucli bir redabvantaj
yaratmaktadir. Bu durum M'’i ideal olcutlerde uygulayan bankalarin gdr
bankalardan ayricalikli olmasini ve bir adim 6nengesini sglamaktadir. MY’de
saty performansini  geltirme konusundaki yakiam; bankalarin  sati
organizasyonlarinin daha iyi sabecerileri kazanarak, bir stire¢ dahilinde sonde el
etmesini sglayacak ve kurum kultiriine 6zel olarak hazirlannbir sistem

gelistiriimeleri olmahdir.

2.2.1. Geleneksel Pazarlama

Gunumuz pazarlama yaltalarinin en gozdelerinden biri haline olariWile
pazarlamadan oOnce,gidikli olarak diger sektorlerde oldiu gibi bankacilik
sektorinde de *“geleneksel pazarlama” yaktdari kullaniimstir. Geleneksel
pazarlama, “Uretim odakli” ve “satodakli” yaklgimin gereklerini benimsemekte,
misteri odaklilgl ise g6z ardi etmektedir. Uretim odakli yaktada “ne Uretilirse
onun satillaga distincesi” hakimdir. Sagi odakli yaklaim da, uretilen Grtnlerin
nasil satilaganin bilinmesi kguluyla satilabilec@ dusunidlmektedir (Blythe,
2000:2,3). Geleneksel pazarlamada, miumkin goidoa fazla Uretilen Grinleri
musterilere muimkin oldgunca fazla satmaya onem verigtivi (Odabai, 2006:4).
Bu pazarlama yakiaminda miterilerin gereksinimleri dikkate alinmaz. Bunun
sonucu olarak yapilan Gretimin saticin ¢ogu kez sat ve tevik tekniklerine

basvurulur.

102



Geleneksel pazarlamada hedef, pazari belirlemdbuvpazarin 6zelliklerine
gore uretim yapmak ve pazarlama karmasinin (Uriyag, ftutundurma, datim)
unsurlarini hedef pazardaki gtérilere gore duzenlemektedir Skan, 2000:166).
“Teknolojinin uygulama alanlar giinimuizde, gelenegagarlama, safi ve hizmet
fonksiyonlarinin otomasyonundan, stratejik kabtligaglama ve firmanin pazara
yaklagmasina dgru ilerlemektedir” (Wayland, 2000:104).Gunumizde artik
geleneksel pazarlama teknikleri yeterli olmamaktadbeleneksel pazarlamada
(islemsel yonetim) amag, sadece gabir an Oonce gercekyBrmek oldiyu icin
musterinin ge¢cmy satin alma deneyimlerine énem verilmemektedir. duumda
musterinin bir satin alma eylemindeki davrginle baka bir satin almadaki davrgni
arasinda b#antt kurma oOnemli sayllmamaktadir. Geleneksel pazeada
“musteriye ne satabilirim?”sorusunu sormaktadir, oysakisteriye ne verirsem onu
memnun edebilirim” Gzerine dindlmelidir. Geleneksel pazarlamanin aksine
MiY’de sadece satiizerinde odaklanma gig miisteriyi elde tutma ve sirekli kilma
onemli sayillmaktadir (Odaka 2006:4). Geleneksel pazarlamairketin
performansini satimiktariyla Olcer. Kar etmek bu anlata ¢cok dnemli dgldir,
onemli olan mumkin oldiunca fazla sat yapmaktir (www.kobiklinik.com).
Geleneksel pazarlamada skm arttirmak icin gereken zamanlarda indirim
uygulamak sik¢a gortlen bir uygulama oktuw. Bu uygulama bankalarda yapilan
indirimler (6zellikle kredi karti sabit tcretlerjzel bankacilik hizmetleri tcretleri;
havale, EFT gibi) mgieri sayisini arttirarak mgteri trafigini cogaltmak ve
musterilerin dikkatini ve farkindafiini bankaya yoneltmesini @amak icin kullanilir

(www.turkishtime.org).

Geleneksel pazarlamada olaylara gore kesintilialanisterilerle iliskiler

yarutalmektedir (Odaba, 2006:4). Bu durumda migriler ile surekli iletsim
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icerisinde olmak 6nemli olmagtir. Banka méterileri ile gerektginde iletsime
gecmektedir. Yani myfieriye bir bankaciliksiemi konusunda dagilacgsinda ya da
bir Grin pazarlanacaksa gtéri aranmaktadir. Bu ileim biciminde miteriyi
memnun etmek Onemli sayllman banka sadece Ongoglu amacini
gerceklgtirmeye calgmistir. Geleneksel pazarlamanin hakim @dudonemlerde
bankanin mgterilerine surekli, her kanaldan ghaa imkani da gganamamgtir. Bu
sebeple her miieriye ulgilamayip, belirli araliklarla mgierilerin ancak bir kismina
ulasmak mumkin olabilngtir. Bu durumda teknolojik eksiklikler 6nemli rol
oynamstir. Musterileri bilgilerinin veri tabanlarinda tutulmasenne defterlerde
tutulmasi binlerce mgierinin ancak bir kismi ile ileimi mumkdn kilmstir.
Genellikle migteriler ile telefon, TV reklamlariyla gki kurulabilmis ya da ksisel
gorisme gibi kisith imkéanlar ile ileim kurulabilmitir. “Kisisel goriyme iki Ki
arasinda veya bir myieri temsilcisi ile az sayida muhatabi arasindayizze ilski
seklinde gerceklgen iletsimdir” (Tagskin, 2000:178).Geleneksel pazarlama bu
yollarin her zamanse yaradgini disunmektedir. Ancak geleneksel pazarlamada
iletisimler yetersiz olarak uygulangtir. Musteri talepleri 6nemsenmegtir. Her
turlt iletisimde banka sadece kendini 6n plana cikarip, keteplerini migterilerine
benimsetmeye c¢camistir. Kurulan iletsimin misteriler ile ilgisi olmamgtir, banka
tek yonli olarak kendini myteriye anlatan bir ifki akisi icinde olmutur. Bu
anlaysta “misteri her zaman haklidir” ilkesi yerine, “banka heaman kendi
cikarlarini 6n planda tutar” ilkesi uygun gorulgtiir. Geleneksel pazarlama her
zaman “ben” yaklgmini benimsemngtir. Oysaki MY’de uygulandgl gibi, her
zaman “senin icin ben” yani her zamangtedii ¢cikarlarini 6n planda tutmak énemli

olmahdir (www.kobiklinik.com). Sadece ntigri ya da kurum 6ncelini savunmak
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da yanlg bir yaklggimdir. Yeni yaklaim, “6nce mgteri ve calgan memnuniyeti

sonra kurum verimliii” seklinde olmalidir.

Geleneksel pazarlamada kisa donemli pakusi hakim olmgtur (Odabal,
2000:20). Geleneksel pazarlamada “6nemli olarstgdtslogani benimsenir ve sati
sonrasinda myeriyi  unutulur (www.kobiklinik.com). NIY’in en temel
felsefelerinden olan msteri ile uzun sdreli ikkiler kurma ve miteri sadakati
yaratma dglncesi geleneksel pazarlamada onemli gortlgtamiGelenekselde,
sats sonrasi mgteriler takip edilmenstir. Bu da bankanin mgterilerini
kaybetmesine neden olgtur. Bu yaklaimda bankalarin kisa dénemde elde ettikleri
verimlilik 6nemli olmwtur. Bankalarin aylik elde ettikleri kazanclar anlgn yeterli
saylimsgtir. Oysaki verimlilik sglanan ayda, kazang @ayan miteriler ile uzun
sureli iligkiler kurulmasi bankanin gelecek aylar ve yilladdaverimini arttirmasini
saglayacaktir. Pazarlama, sagive iletsim uzmanlari gergek gerin sadece bir kez
yapilacak sagta desil, 6mur boyu devam edecek st oldysunu kavradilar”
(Busken; Aktaran Mediacat, 2004:1478u durumun gec¢ fark edilgiolmasi
zamaninda bir¢cok bankanin zarar ederek kapanmgsiaacmstir. Geleneksel tarzi
benimseyen bankalar yerine, uzun donemikiller gelistiren bankalar yaptiklar
yatirnm Uzerinden daha fazla kazang elde etmektéda donem yerine uzun dénem
stratejisinin uygulanmasi zamanla satin almalattiraraktadir. Migteriler zaman
gectikte Griin veya hizmet aldiklarn bankalara déma givenerek yatirimlarinin
bayuk kismini veya tamamini ilgili bankaya kaydiktaair. Tatmin arttikca
rakiplerin tekliflerine kapalilik durumu da artmaktir. Uzun dénemli iski kurmanin
sgladigl bir diger yarar ise maliyetlerdeki glistir. Yeni miterileri isletmeye

cekme ile ilgili bglangic maliyetleri yuksektir.
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Geleneksel pazarlamada g¢teii hizmetleri Gzerinde az durulitur
(Odabal, 2006:4). Gunumuz bankalarinin en 6nemli stilat@iden biri olan miteri
hizmetleri geleneksel pazarlamada geri planda kamMusteri hizmetleri; tiketici
beklenti ve ihtiyaclarini kadamada, miteri sikayetlerine ¢dzumler bulmada,
misteri talep ve Onerilerine gore pazarlamada ve kursinatejilerini yeniden
belirlemeyi sglamada onemli yer tutmaktadir. Bankalar gelenelsstarlamada
musteri hizmetlerine yeterli 6nemi vermeghr. Bu durum bankalarin pazarlama
alanlarinin da daralmasina sebep altnu Misteri hizmetlerinden memnun olup
olmamanin  dgerlendiriimemesi  (geri  besleme), wgtéri  hizmetlerinin
cogaltiilmamasi ve miierinin sunulan hizmetlerle sinirli kalmasi pazadain
gelismesini  kisitlamgtir.  Misteri bu durumda bankasinin  kendisine yeterli
olmadgini distiinerek kolayca l&a bir bankaya gecebilmektedir. Mériler ancak
verdikleri dezer kasgisinda, kalite ve mgieri tatmini gibi 6zel yararlar elde
ettiklerinde kendi bankalari ile gkilerini stirdirmeye devam edeceklerdir (Zeithaml
ve Bitner, 2003). Geleneksel pazarlama buygikdinyasina yoneliktir, kiguk
isletmelere yonelik d&ldir (www.kobiklinik.com). Gunuimuzde buyuksletmeleri
blyuk sirketler ve bankalar t&il etmektedir. Bankalarin birden fazgabesi olmasi
ve c¢ok sayida myleriye hizmet vermesi bankalarn buyutkletmeler sinifina
sokmaktadir. Bu nedenle de bankalar dgedibuyuk sirketler gibi geleneksel

pazarlama anlayini uzun yillarca benimsegherdir.

Geleneksel pazarlamada, gteri beklentilerini kagilamak icin sinirli vaatler
verilmistir (Odabai, 2006: 4). Her banka mgigrisinin bankasindan kalanmasini
bekledgi talepleri vardir. Bu mgierilerin birgcgzu taleplerini bankaya acikca belirtir.

Bunu ya sozli ilesimle subede banka cahnlariyla veya g&l merkezleri
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aracilglyla dagrudan yaparlar, ya da yazli olarak mail ile veyaKaaaki istek ve
sikdyet kutusuna anket doldurma gibi vyollarla yagarlMisteri bu yollarla
karsilanmasini talep efii beklentilerinin en kisa zamanda gercgklssine dair
vaatler beklemektedir. Bu vaatlerin belli bir kisuaat edilenden daha uzun zaman
sonra gercekigirilebilmektedir. Ancak “mumkin del” seklinde olumsuz bir
aciklama, ya da “bu sorun icin daha sonra aranawaKsdeyip aramamak ve
ilgilenmemek geleneksel pazarlamada sikc¢a rastlgaahs bir uygulama olmgtur.

Bu durumun olgmasinda ¢adan memnuniyetinin gdanamamasi rol oynamaktadir.
Calisanlar glerinden memnun olmadiklari icin gtérilerini de memnun etme yoluna

gitmemektedirler.

Geleneksel pazarlamada, genellikle tinstexiler Uzerinde gleger bicimde
odaklanma 6nemli olngtur (Odabai, 2006:4). Tum mgiteriler Gzerine gdeger
odaklanma, tim myterileri esit olarak gormektir. Méterilerin sit olarak gorilmesi;
bir banka icin verimli olmayacak diik gelirli ve bankaya ¢cok az yatirrm yapan,
pazarlanan urunleri genellikle satin almayanstexiier ile yiksek yatirnm yapan
deserli misteriler Gzerinde ayni stratejilerle pazarlama ygikidarini uygulamaktir.
Bankanin yiksek verimlilikteki myierilere Oncelik tanimamasi bankaya zaman
kaybettirmekte ve bu mteriler ile yeterince ilgilenememesine sebep olradkt
Oysaki bankalar karlarinin buyuk kisminiglseyan migterilerine 6zel muamele
yapmali ve bu mylerilerin her birini istek ve ihtiyaclarina gore ézkilmalari

gerekmektedir.

Geleneksel pazarlamaningdr bir 6zellgi deneyim ve yargilar Uzerine

kurulmasidir. Bu anlay) psikoloji ve insan davragiari tzerine odakli olmarml
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satin almalarin buyuUk bir ylzdesinin bilingalti ilgili oldugunu hesaba katmagtr
(www.kobiklinik.com). Modern pazarlama anlgyida MY  stratejilerini
uygulamaya bdayan gunumuiz bankalarinda, artik gialilerin taleplerinde
psikolojik faktorlerin de etkili oldgu fark edilmeye bdanmstir. insan
davranglarinda psikolojik faktérler bir mgierinin bir bankay! tercih edip etmemesi
ya da o bankayi terk etmesine neden olmada soraléreemlidir. Bu fakttrlerden
banka tercihlerini en fazla etkileyenler “tutum”ggtenme” ve “benlik” dir.
Psikolojik faktorlerden banka ngigrileri Gizerinde en fazla etkisi olanlardan birisi
“tutum”dur. “Tutum kavraminin tanimi callan alan ve deng gore dgismesine
ragmen, genelde bir kimsenin ele alinan bir nesneyeddruma veya olaya kar
olan olumlu veya olumsuz tavri olarak kabul edilir(Dogan, 2007).Banka
musterileri bankaya kar cok kolay tutum alabilir ve tutumlarini da c¢ok l&p
degistirebilir. Bu durumun olgmasinda banka reklamlari ve 6zellikle banka igcinde
ve dsinda maruz kalinan davratar onemli bir yer arz etmektedir. Banka
reklamlarinin olumlu ve sicak olmalari, aldaticmamalari mgterilerin olumlu
tutum icerisinde olmalarini gkyabilmektedir. Ancak bankay! tercih eden
musterilerin banka ¢aganlarinin davraglarindan memnun olmamalari ya da satilan
drinun daha once sdylenen kullangartlarina uymamasi ve gereken avantajlari
sgzlamamasi mgierilerin hi¢ diglinmeden tutumlarini olumsuz yone c¢evirmelerine
sebep olabilmektedir. Mterisiyle her zaman ilgilenen bir banka gahin o gin
icerisinde bulundgu olumsuz psikoloji sebebiyle o gun gtérisiyle yeterince
ilgilenememesi bile mgierinin o bankanin myerisi olmaktan vazge¢cmesine sebep

olabilmektedir. Banka tercihlerindeggir bir 6nemli psikolojik faktor “@renme”dir.

“Ozellikle saty gelistirme cabalari icin psikolojik diskenler icinde en
yararl olani grenme sirecidir. Daha 6nceden bilinmeyenin bilimie
gelmesine grenme denir. ©enme, deneyimler sonucu bireyin
davranglarinda meydana gelen @gmeyi aciklar. Pek ¢ok insan davrgni
ogrenilme sirecine dayanmaktadir” (Korkmaz, 2009:264)
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Banka miterilerinin bir kismi reklamlardan ya da yakin gesinden @rendiklerine
guvenmektedirler. Reklamlar yolu ileg@nme; reklamda orgen bir kredi kartinin
artn ozelliklerinin anlatilmasi ya da taksit sayisi uzatiimasi, bireysel emeklilik
yasinin durilmesi ya da cazip kredi faiz oranlari gibi mé&sap iletiimesi,

musterinin bu yeni bilgiyi @renerek o bankaya yonelmesingsaabilmektedir.

“Reklam, genj Kkitlelere sunulur. Yayilabilme Ozedii vardir.
Tekrarlanabilir. Anlamh ve etkili olarak sunulaibil Yeni bir Griin
sunulabilir. Yeni bir piyasaya girilebilir. Mevcwe muhtemel mgierilere
seslenir. Firma veya marka imaji vegbhg! yaratir. Mal ve hizmet bilgisi
verir. Tuketici ve kullanicilari @tir. Satscilara yardimci olur. Sagilarin
ulasamadg! yerlere ulair. Saty yonetimi ve miterileri arasindaki bilgi
akisl sgzlar. Bu yonuyle reklamin bilgi verme, hatirlatmkna etme, dger
katma ve organizasyonunggir fonksiyonlarina yardimci olmasigsanir’
(Taskin,2000:175 ; Ibid,175).

Yakin cevre ile grenme; bir kginin arkadalarinin ya da akrabalarinin tavsiyeleri o
bankanin iyi ya da kotu hizmet vegidii Ogrenmesidir. @renme kavrami
gunumuizde banka tercihlerini ve bankalarinstaini etkileyen énemli bir unsur
olmasina rgmen, geleneksel pazarlamada mevcustariler ile geleneksel gkiler
yeterli gorulm@gttir. Banka miterilerinin bankayl yakin cevrelerine de tavsiye
etmelerinin, banka imajini da etkileyebilgcebu anlaysta fark edilmemytir
(www.kobiklinik.com). Banka tercihlerini etkileyeriger bir psikolojik faktor
“benlik’tir. Benlik ayrica kiisel de bir faktordir. Psikanalist Sigmud Freud'un
pisikanaliz kuramina gore, benlik insagikiginin "kendisi" ya da “6zbensi” olarak
yasadgl ve algiladgl dis dinya ile ilski kurdugu bolimu olarak belirtiimektedir.
Benligin islevi tasarlamak, animsamak, ggelendirmek, cevredeki toplumsal ve
fiziksel diinyaya uygun yanitlar vermek, uygun dawlarda bulunmaktir. Horney’e
gore herkes gercek veya idealize bir benlik imdpstorur. Gergek benlik “ben
kimim?” sorusuna, ideal benlik “ne olmak istiyorim3osyal benlik “ne olarak

biliniyorum?” sorularina yanit aramaktadir (Ozden#006:58). Banka ngterileri

109



de bu benlik 6zelliklerine seslenen bilingaltlariatki etmektedirler. Banka igin
verimli misteriler daha ¢ok sosyal benliklerini gdinerek kendilerince daha itibarli
bankalari tercih etmektedirler. Bu sebeple de dedla 6zel bankalar ileslerini
yiritmektedirler. Ozel bankalarda sira bekleme siiire az olmasi, kredi karti
olanlara sirada 6ncelik taninmasi, faiz oranlardaha yuksek olmasi ve ganlarin
musterilerle daha ilgili olmalar bu tarz ngigrilerin sosyal statistnin gereklerini
karsilanmasi acisindan 6nemli olmaktadir. Geleneksaante@ma yontemlerinin
etkisini kaybedip, NIY’in daha énemli konuma gelmesinde gterilerin psikolojik

davranglarinin fark edilmeye bganmasi 6nemli bir faktor olmaktadir.

Geleneksel pazarlama ankaygenel olarak incelenginde, bu pazarlama
anlaysinda buyuk eksiklikler oldgu gorilmektedir. Geleneksel pazarlama hem
musterileri  memnun edememi hem de bankalar da yeterli verimili
sglayamamgtir. Gelenekselin arili olmamasi lzerine bu yaklemin tam tersi
uygulamalar gercekféiriimeye balanmstir. Ozellikle de sain tek amag olmamasi
bankalarin gecrge gore daha karili bir gelsim tzerinde yurimelerini gamistir.
Gunumiz modern banka@inda bankalardaki geleneksel pazarlama agildjiyik
oranda terk edilerek, banka onceliklerigtgiininkilerle yer dgistirmistir. “musteri”
Oon planda yer almaya fdamistir. Hangi miteri kesimini hedef alirsa alsin, tim
bankalar miteri davrangini takip etmeye ve dou misteriye d@ru Uriini sunmak
icin calsmaya balamlardir. Bankalar mgierilerin davrarglarini analiz ederek
gerek Urln gedtirme, gerekse pazarlama ve satratejilerini kullanma ve diik kar
marjlar ile yiksek sagihedeflerini gercekkgirerek kar etmeyi boylece ngigrileri

icin deger yaratmay sdamiglardir.
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2.2.2. Bankacilik Sektoriinde Dgisimin Yeni Bir Gostergesi: MIY ile Pazarlama

Geleneksel pazarlama anlgmn bankacilik sektoérine hakim ofglu
donemlerde bankalar para yatirma-cekme, vadeli omavdglemleri, kredi
kullandirma gibi faaliyetler Gzerine ganlasmislardir. Tum sektorlerde yanan
desisimler, politik-ekonomik gelimeler, uluslararasi gkilerin degismesi ve artan
rekabet geleneksel yaplyr kignve her alanda modern pazarlama anlaw
yonelmeyi gerektirngti. Modern ve bireysel pazarlamanin get#dMiY, kisir
bankacilik dizenini dgstirmeye balamistir. Bankalarin ¢ok sayida mgtérilerinin
olmasi, her mgierinin yil boyunca pek ¢cok kanaldangdgk islem yapmasi, ikinin
uzun vadeye vyayllmasi ve derignee imkanin olmasi bankalarin v
uygulamalarini ygun olarak kullanmalarina neden olgtwr. Misteriye mevcut
hizmetin sunulmasi yerini ngteri odakli, migteri beklentilerinin takip edilgi,
drtnlerin geitlendirildigi hizmetlere birakngtir. Glinimuzde rekabet &dlarinin,
teknolojik gelsmelerin de desfgyle misteriye en hizli ¢ozimi sunmak ve surekli
musterinin  yaninda olmak ©6nem kazagtm Mdusteri argtirmalari yaninda
pazarlama agdirmalarinin da yapilmasi, pazarlara farkh hizedd hitap etmeyi ve
teknoloji kullanmayi beraberinde getigni. Bankalarda mgteriye hizmet eden
Ozellikli pazarlama bélimleri ofturulmus ve alternatif dgitim kanallari ile yeni
drtinler sunulmasina yonelik ¢cabalar gglimi stir. Bu durum bankacilik sektérinde
pazarlama anlayini desismis, modern anlagin ger& olan MiY’i ortaya

ctkarmstir (Balsoz, 2004).

Kalite deseri yuksek Urlnler ve hizmetler, bunlarinsigldi gi ve bunlari

sunabilecek olan cahnlarin yeterlilgi, pazarlamanin odak noktalaridir. ¥m
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rekabet ortami ve geen kaullar bankalarin triin ve hizmet kaliteleri dtzeiier
artirip caitlendirmeye, miteri tatminini artirmaya ve yeni nesil (M'e dayanan)
bankacilga dagru yodneltmektedir (www.yavuzodapavordpress.com). Giderek
artan uran cgtlili gi musterilerin “bireysel hizmet talep etmelerine” yol mgtir.
Farkli kurumlarin, topluluklarin, yam tarzlarinin tyesi olan ve bundan dolayi
baglliklari bolinen miteriler farkh alternatif eylemler arasinda secinrie
yapmaktadir. Artik yerkgk anlam buatlnleri parcalanmakta, giderek esnejulkar
onem kazanmaktadir. Bu durum, gteiilerin tercihlerinin parcalanmasi ve
yonsuzlgmesi ile sonuclanmaktadir (Heller, 2006:261-268)e¥sellaen miteriler
¢esitli Grin secenekleri arasinda tum farkll alterfieti denemek istedikleri igin
musteriler, tanitimlarin etkisinde kalarak kendilerumggun olmayan trinleri de satin
alabilmektedirler. Bu durum mngterileri daha fazla tiketime yoneltmektedir. Bunun
farkinda olan bankalar mgigrilerine daha farkli Griinleri pazarlamak icini¥i
kullanarak  méterilerin ~ ¢aitlenen  tuketim ihtiyaclarini  tatmin  etmeye
calismaktadirlar. Bu amagla bankalar bireye yonelik ysed bankacilik hizmetlerine

agirhk vermeye bgamislardir (Savagi ve Tatlidil 2006:6).

MIY’in bankacilik sektériinde kullaniimaya g@nmasi bankalar icin gercek
bir degisimin gostergesidir. Bu ggsimle birlikte bankacilik sektoriinde mtériye ve
calsana baly desismis, teknolojik yenilikler bankacia yepyeni bir ortam
hazirlamgtir. Bu yeni ortam, bankacilik sistemlerini timuykesistirmis ve
bankacilgl cok farkli bir konuma yerkgirmistir. Finansal hizmetler sektérinde
faaliyet gosteren kuruflardan olan bankalar sirekli gigen koullar altinda
yasamlarini birgcok fonksiyonun uyum icinde gahasiyla surdurebilmektedirler.

Kiresellgmenin de etkileriyle bu fonksiyonlar bankalar igeni pazarlama firsatlari
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olarak ¢cikmaktadir. Firsatlarin avantaja dgitiilebilmesi bankalarin sahip olglu
tecrubeleri kadar, esnek ve hizl strateji getne kabiliyetine de bzidir. Bunun
icin musterilerin dggru tanimlanip, hizmet mukemmagiinin sglanmasi, fark
yaratmay! hedefleyen finans kurgllarinin énceliklerindendir. N¥’in en 6nemli
parcasi olmasi gereken gahlarin memnuniyetlerini artiracak faaliyetlere wne

verilmesi ise istikrarli buyime yolunda en buyugiden olmalidir.

Geleneksel bankacilikta, bankalar steiilerine benzer  Urlnler
sunmaktadirlar. Bu sebepten dolayr bankalar bebiile rekabet etmek icin daha
etkin pazarlama yapmak ve daha iyi serviglamak zorundadirlar. Bu amacla
musteri ihtiyaclarina cevap verecek urin ve hizmetlgelistirip en Ust dizeye
getirmeye cabmak Onemlidir ancak yeterli gédir. Bankanin rekabet avantajini
surdurebilmesi i¢in rakiplerinin kendi 0rin ve hietierini taklit etmelerini
engelleyecek dnlemler de almasi gerekmektedistéfiler genellikle benzer drin ve
hizmetler arasinda kafastirma yaparlar. Daha iyi olgwna ve kendilerini daha iyi
tatmin  ettgine  inandiklari  bankalara  sadakat duygusu stetler
(www.yavuzodabsg.wordpress.com)lyi hizmet sunmak igin insan yonetiminir, i
sureclerinin, miteri ihtiyaclarini iyi ve dgru bigcimde tatmin etmenin gerekli olgiu
bilinmektedir. Bunu sglamanin yollarindan biri myiieriyi tanimak, mgterinin ne
istedgini ve banka ile nasil bir gki icinde s yapmak istedjini bilmektir (Hill &
Rifkin, 2001:98-117). NI cagdas pazarlama anlayina uygun olarak yonetilen
bankalarda, butin politikalarin  ve uygulama karamia hareket noktasi
misterilerdir. Bankalarda N¥ uygulanmaya bganmadan 6nce, hangi mal veya
hizmetin Uretilecgi, bu mal veya hizmette hangi kullanma 6zellikleribulunacgi,

fiyatinin ve ddemsesartlarinin ne olaga, nasil ulatirilacasl, reklamin nerede, ne
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zaman, ne sekilde vyapillaca o©nceden kararfariimalicir. MY, bu
kararlgtirdiklarinin yaninda ayrica geleneksel pazarlamayaindan farkli olarak
hedef pazari okturan miterilerin Ozelliklerini, ihtiya¢c ve arzularini, whlerini,
tutum, davrary ve ailimlerini de dikkate almalidir. Banka ngiérilerinin her birinin
farkli talepleri olmaktadir (Hill & Rifkin, 2001:9817). MY bu amagcla banka
musterilerini satin alma 0Ozelliklerine gore ayirir kangi migteri grubuna ne hizmet
verilebilecgini saptar. Gunumuizde mahalledeki bakkalin gsteiilerinin isim,
oturduklari yer, cocuklarinin okullari gibi pek caketay! bilmesi adeta modern
musteri iliskileri yonetiminin temelini olgturur (Odabgi, 2006: 6). Bankalarin
mdusterilerini taniyarak migterilerine uygun pazarlama stratejilerini belirldare
farklilasma ve rekabet Ustlrit s&lamada 6nem kil etmektedir (Cinar ve Ercis,

1993:15; Aktaran Cemalcilar, 1999: 55).

“Giintimiiz migterisi cok dgisken bir yapidadirdleri teknoloji ve modayla
basi donen ve gecrpg gore daha cok kazanan gtaii kitlesini izlemek
zorlggmigtir. Cunkd, artik mgterileri bir yandan izlemek ve bir yandan da

stirekli olarak memnun etmek kolaygdldir” (Taskin, 2000:242).
Bu acidan her nifieri grubuna ayni hizmeti vermek yagir. Verimli misterilere
0zel muamele yapmak gerekmektedir (Kirim, 2001:108Jisterilerin isteklerine
hizli bir sekilde cevap vermek, giler yuz gostermek, sadiktenilere ayricaliklar
tanimak, jestler yapmak M’in bankalara getirdii degisimlerdendir. Bu agidan

bankalarin sahip oldw MiY sistemi aslinda bankalarin engedi madenidir.

Turkiye’de MY’i uygulayan ilk banka 6rnekleri 1990’larin ikingiarisinda
“Garanti Bankasl!” ve “Yapi Kredi bankasi”dir (wwaatal.com.tr). Bireysel olarak
MIY calismalarina 1997'de Bfyan Yapi Kredi Bankasi, ajturdusu sistemle
misteri bazl bilgileri butiin kanallarla payl@maktadir. MY sayesinde Yapi Kredi

cok daha hizli ve kolay strateji belirleyebilmektedBoylece migterilerin ne talep
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ettiklerini 6nceden belirleyebilmekte ve onlariegalierine gore yonlendirmektedir.
MIY stratejileri uygulamak, bu bankaya stéri bazinda verimlilik rakamlarini
arttirmstir. Garanti bankasi B calismalarina 1998'de B&ammistir. Misterilerini
gunlik olarak takip eden banka bu sayede masmflazaltmakta ve personelin
verimli calsmasini sglamaktadir. Garanti bankasi IM sayesinde daha ayrintil
analizler yaparak bunlari rmgtiériye ulgillan her yerde en verimlisekilde
kullanmaktadir - (www.biymed.com). Denizbank, ¥ sistemini daha geg
uygulamaya bgamistir. Ancak uyguladii basarii MIY stratejileri sayesinde
musteriler tarafindan en cok tercih edilen vezéeilen bankalar arasina kisa sturede
girmistir. Bu banka veriye ve teknolojiye dayali modeheyani sira basit ve akilh
stratejilerle méterilerine dg@ru Uran tekliflerini ulgtirmayr bgarmaktadir. Bu
basari, saty surecini cajan ve mgteri arasinda hizli ve kolay bir hale getirmeye
baslamistir. Ayrica MLY ile bu bankada mifieri memnuniyetinin surekligi artmstir.
Denizbank “migteri odakli bankacilik anlagi’ ile tarimdan gletmeye, ticariden
kurumsala, farkli kulvarlarda “Deniz Her Yerde” drgk bunu gdstermektedir.
Capital aratirmalarina gére, Denizbank son 8 yildii¥sayesinde en hizl blyiiyen

bankalar arasindadir (www.capital.com.tr).

2.2.3. Bankacillk Sektoriinde MY'in Alternatif Da gitim Kanallarinda

Kullanimi

Teknolojinin ilerlemesiyle bankalar pazarlama tgimlerini artik
desistirmeye balamistir. Yeni pazarlama uygulamalari, sadece finanisadla sinirh
kalmams, teknolojik alandaki geyimelerden de yararlangtir. Bu durumda sektérde
oldukca etkili gekmeler yganmstir (Parasiz, 2000:129). Tuketici taleplerinin

¢ssitlenmesi, bankalarin alternatif giam kanallarini da kullanmalarini gerekli hale
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getirmigtir. Elektronik ticaret icerisindeki dggtim kanallari ayni zamanda ticari
bankalarin mal ve hizmetlerini de sturmaktadir. MY’de “Internet bankacg” ve
“Telefon Bankacilg” kullanimi oldukca yaygin olarak gorilgii icin, bu camada
MiY'de bu iki alternatif dgitim kanali Gzerinde durulacaktir. Alternatif goam
kanallar1 aslinda bankalarin ilgth araclandir. Méterilerle ylzylize ilegim
kurulamadgl zamanlarda datim kanallari aracifnyla mdsterilerle iletsim
kurulmaktadir. Bankalarin alternatif glam kanallarina yonelmelerinin bazi
nedenleri vardir: Alternatif datim kanallari 0Oncelikle personel veslam
maliyetlerini digurmektedir. D&itim kanallari personel sayisini azaltmaktadir.
Ozellikle internet ve telefon bankaglile misterilerle temasta olmak, fazladan
personel ¢agma maliyetini dgurmektedir. Alternatif kanallardan 6zellikle telefo
bankacilgl personellerin daha fazla sayapmasini sdamaktadir. Bu kanallar ile
musterilere daha sik u§ddigi icin musterilerle iligkiler gelistirilmektedir (Genc¢glu,

2000:84,85).

Bankalar teknolojinin gejimiyle MiY’de alternatif d#&tim kanallarini
kullanmaya yonelmgler ve 2000 yilindan itibaren bu alanda yatirim rgaga
baglamislardir (Suman, 2001:14-15). Alternatif geaim kanallarinin etkili ve etkin
kullanimi, MiY'de misteri memnuniyetini ve bankalarda verimgilisaslamaktadir.
Bu nedenle bankalar mgiérilerine daha iyi hizmetler sunabilmek ve 24 daamet
verebilmek amaciyla “Gam Merkezleri” ve ‘internet Bankacii’ndan
faydalanmaktadirlar (Keskin, 1999:13). Teknolojgrllemeler gletme faaliyetlerinin
artmasini ve pazara girme sirecinin kisalmasiglasektadir. Bu nedenle hiim

teknolojileri, bir yandan hizmetlerde benzerlikigslarken bir yandan dgletmelere
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rakiplerinden farklilgabilecekleri firsatlar yakalamaansi yaratmaktadir (Akin,

2001:33).

Alternatif da&itim kanallarinin gunimizde son derece yaygin bklara
kullanilmasi ginimuiz ngterilerini memnun etmesine gaen, bir kisim mgteri
grubu da “yuzyize” ilefimi daha samimi, kolay argdabilir ve guvenilir
bulabilmektedir. Bu sebeple deiMdepartmaninin, myerilerinin alternatif dgitim
kanallarini kullanarak mi yoksa gtéri temsilcisi ile ylzytze iletim kurarak mi
daha memnun olduklarini gtamalari gerekmektedir. Bu atama da veri
depolarindaki bilgilerden faydalanarak ve gteiiilerin da&itim kanallari ve ytzytze
iletisimdeki tutum ve davraslarina bakilarak yapilabilir. Boylece her ghériye

dogru iletisim kanali ile ulailarak MiY’de daha fazla bgri elde edilebilir.

2.2.3.1.Internet Bankacilig|

Alternatif dgitim kanallarindan internet bankagihin yayginlamasi yakin
bir zaman 6nce BEmistir. 1980 ve 1990 yillari arasinda geh teknolojilerin
bankacilik sektorinde kullanilmasi ve gt&ii taleplerinin  d@ismesi internet
bankacginin hizli bir dgisim ve gelsim sireci icine girmesini gamistir (Dial,
1995:20; Aktaran Korkmaz ve Govdeli). Bu surec igiade kullanilan 6¢deme
sistemleri de d@sim gostermgtir. Bircok 6deme glemi subeye gitmek yerine kredi
karti ile internet (zerinden vyapilmaya slemmstir. Internet bankacginin
yayginlamasi bankalarin personel sayisinisitinistir. Bu durum bankalarin
personel giderlerini azalgtir (Arkan, 1991:2). Sdanmakta olan bu avantajlar

nedeniyle tim bankalar elektronik sistemlerden yanaaya bglamislardir (Baker
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& Brandel, 1988:6).Internet bankacih, bankacilik sektorii icerisinde 6nemli bir
faktor olmy ve bu sektore yardimci oltur (Goldstein, 2000:9). Turkiye'de
faaliyet gosteren bankalar gtérilerine verdikleri hizmetleri hizli birsekilde
¢esitlendirmis, teknolojik rekabet icerisinde hizmet kalitesinitiact elektronik

bankacilga yonelmglerdir.

MiY’de internet bankacginin kullaniimasi caganlara buyik kolayliklar
sgglamistir. MIY ile bankanin herhangi bir ¢gdini bir migterinin hesabina girip
yapilan bir §lemi aninda gérebilmektedir. Orgia, bir mikteri sube yetkilisine alti
ay icinde dger bankadaki mevduat vadesinin sona enecsoylerse yetkili, sisteme
bunu kayit edebilir ve sistem o gin ggldeaman yetkiliyi mgteriyi aramasi igin
uyarir ya da NIY otomatik olarak miteriye bankanin mevduat oranlari ilgili bir e-
posta ulatirilir. Bu sistemin uygursekilde slemesi icin bankanin amacglarinin ¢ok
iyi belirlenmesi, § akslarinin, teknolojinin planlanmasi ve buna uygun teapsaml

bir MIY sisteminin kurulmasi gerekmektedir (www.microsodim.tr).

Internet izerinden etkijan ve iletisim, getirdigi kolayliklar yaninda, bilgi
guvenlgine iliskin bir endseye de neden olmaktadir. Mériler, giderek daha fazla
sanal hizmetleri kullanmaktadirlar. Biln teknolojilerinin sgladiklari imkéanlarla
musterileri gozetim geniemekte ve artmaktadir. Bankalar, kazanclarinurargk
icin misteri bilgilerini ¢esitli gbzetim metodlarn ile elde etmektedirler. Gtzen
kapsamina ¢ai merkezleri ile gorgmelerde mgteri memnuniyetini sglamak
adiyla miterilerin dinlenmesi, e-postalarin izlenmesi gibbzgtim bigimlerine
bagvurulmasi girmektedir. Mdieriler daha farkli yontemlerle de gdzlenebilmekted

Ornezin, web’'de gezinen kullanicilarin ad, cinsiyetgs,yadres, e-posta adresi v.b.
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kisisel bilgileri ele gecirildikten sonra migrinin bgka hangi web sitelerini
gezdikleri tespit edilerek kierin ilgi alanlari analiz edilebilmektedir (Himan,

2005:102,103).

internet bankac@inin onceleri klasiksube bankaciy karisinda ayakta
duramayaca disunulmistir. Ancak zamanla internet bankagilikisa bir sure
icerisinde bankacilik sektériinde ¢ok dncu bir koaugelmgtir (Faulkner & Gray,
1997). MY’in amaci migteri memnuniyeti sgamaktir. MY bu amagla internet
bankacilgini kullanarak daha fazla sayida gteiiye ulgarak, migterilerin sadakatini
kazanmaya calmaktadir. Kazanilan her sadik gtgri bankaya daha fazla verim
sgzlamaktadir. MY internet bankacin araci ile miéterilerini yeni bankacilik
uygulamalarindan, yeni 0Urin ve hizmetlerin tanmdan, miterilere uygun
kampanyalardan haberdar edebilmektedir. Bunu daa dgik e-posta yolu ile

yapmaktadir.

“Internet Gizerinden pazarlama faaliyetleri, kulldaren elektronik posta
adreslerine gonderilen mesajlarla, mal ve hizmettirminin yapiimasi ile
baslamistir. Buglin yalniz internet @é, cep telefonlari gibi dier mobil
iletisim ara¢ ve hizmetlerinin gglimine paralel olarak hem tiketici
davranglari hem de pazarlama faaliyetleri kékli  olarak
etkilenmektedir” (Korkmaz, 2009:75).

Bu yontemle miteriler herhangi biriyle muhatap olmak zorunda kadian, istedi
takdirde bankalarin vergli trin ve hizmetlerden faydalanmaktadir. g
bankalarin tanitgn Uriin ve hizmetlerle ilgilendi zaman kendisi bankaya geri d@nu
yapmaktadir. Bu yontem MNM’de misteri memnuniyetini 6nemli oranda
arttirmaktadir. Ancak bazi durumlarda dasteti memnuniyeti sganamamaktadir.
Bunun sebebi uygulamada bazi eksikliklerin olmasiBankalar mgterilerden e-
posta adreslerini orgen sadece hesap Ozetlerinin gonderilmesi igin igtade

musteri rahatlikla e-posta adresini banka gatlina vermektedir. Mgieri hesaplarla
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ilgili ayda bir ya da iki e-posta gelegiai distindigu icin rahattir. Fakat daha sonra
musterinin e-posta adresine hesap 0Ozetlerinin harecigdnde bg-onu bulan Urin
tanitimlarinin génderilmesi ngieriyi rahatsiz edebilmektedir. Cunkl bazigteiiler
bu tarz bir beklenti icerisinde olmayabilir. Mériler bu durumdan banka ganini
mesul tutabilir. Burada yapilmasi gereken, bankbsa@n mgterinin e-posta
adresini neden isteglni agik¢ca belirtmesi olmalidir. Cain durumu olumlu bir
iletisim bicimiyle acikladgl takdirde, miteri kendi iradesiyle e-posta adresini

verdigi icin bankay! suclayamayacak ya da bankay tariegt segmeyecektir.

MIY ile kullanilan internet bankacgindaki diger bir eksiklik, e-postasi olan
her migterinin banka cagani ile iletsim kurmasi yerine internet ile tek yonden gelen
bir iliski icerisine birakilmasidir. Bankalar her yeni gtaii ile tanstiklarinda
oncelikle onlardan ilegim bilgilerinin icerisinde e-posta adreslerini de
istemektedirler. Daha sonra bankasteii ile iliskilerinin biyuk bir kismini bu yolla
surdurmektedir. Bu durum mgiigrinin subeye gitmesine gerek kalmadan evden ya da
is yerinden bankaciliksiemlerini takip edebilmesini glamaktadir. Ancak bunu her
musteri benimsememektedir ¢unki gbérilerin bir kismi evlerinde bilgisayar ya da
internet bulunmagh icin e-postalarina ¢ok ender giriyor veya bu Ugguayi ¢ok
yapay buluyor olabilmektedir. Bunun sebebi Urtnglevieri hakkinda okuyarak
yeterli veya kolay olarak bilgi elde edemeyebilmiele. Bu tarz migteri grubuna

genellikle orta ygtaki ev hanimlari ve yailar girmektedir.

“Méterilerin ylzde 76’s1 dizenli olarakubeleri kullanirlar (her ay
ortalama 2,5 ziyaret) ve yagruplan tarafindan gercekt&ilen kanal
kullanimi oldukca benzerdir. Yine de bazi farklairigtr. Daha ysli
piyasa migterileri tim kanallari daha az siklikta kullanirkegeng ve
zengin olanlar, beklengii gibi, telefonu ve elektronik kanallari dahagym
kullanirlar” (Wayland, 2000:168).
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Ozellikle yalilar karsilikli iletisimden memnun olduklari igin, onlar ganlar ile gift
yonlu olarak ileimde bulunmak istemektedirler. Bu durumu ddYNh miisteri

memnuniyetini sglayabilmesi icin gz dntiinde bulundurmasi gereknuikte

Gunumuzde internetin bireysel bankacilik hizmetiéei yaygin olarak
kullanilmasi ile bankacilik hizmetlerinin timua kép#etisim hatlarn ile kurumsal
misterilere  veriimeye bganmstir  (www.yaklasim.com). Yani mgleriler
karsilarinda herhangi biri ile ilefim icerisinde olmadan internetin vegdibilgileri
almaktadirlar. Bu ikki sekli “yalnizlasma’nin gostergelerinden biridir. Yalnizkn
musteriler internet yolu ile her turlt bilgiye herharar cift yonlu iletisim dahilinde
olmadan ulgmaktadirlar. Mgteri bu durumda artik kendi ile pdasadir, internet
ortaminin sanalln icerisinde yalnizdir. Gunumizdes ihayatinda da giderek
yayginlgan bilgisayar ve internet teknolojisi hayatini rutin yapmgtir. Bu rutin
yasama, bankalarin da mstérilere ulama yolu olarak interneti se¢cmeleri ylzyiize
iletisimi giderek yok etmektedir. Mierilerin ihtiyaci olan, sire giden monoton
yasamin daha da duganlatiriimasi dgil, samimi bir iletgim ile farklilik yaratilarak
memnuniyetin sglanmasidir. BCG (Boston Consulting Group) bu konuua
argtirma yapmgtir. BCG, kiresel bir dagmanlik sirketi ve dinyanin yonetim
stratejileri konusunda 6nde gelen fikir liderleramd biridir (www.bcg.com). BCG
argtirmasina gore, Turk mgterileri halensubelerde banka cahnlari ile glerini
yuritmeyi ve onlarla ile§im icerisinde olmayi tercih etmektedir. Ayrica bu
argtirmaya gore, Avrupa Bii Ulkelerinde 1 milyon nifusa 57dube digerken,
Tarkiye’de ayni nifusa 108ube digmektedir (www.tumgazeteler.comfube
sayisinin az olmasi, kibasina digen calgan sayisinin da az olmasi demektir. Bu da

bankalarin sadece internet bankgcilyatirimlari yapmalarinin yeterli olmagina
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isaret etmektedir. (www.cygm.meb.gov.tr). Alternat#itim kanallarinda internetin
kullanimi MiY’de misteri memnuniyetini tam olarak gayan bir faktor dgildir.
Musteri memnuniyeti igin ¢aanlarla daha fazla ylzyluze diyalgeklinde iletgsimin

olusturulmasi gerekmektedir.

2.2.3.2. Telefon Bankacigi

MiY’de en siklikla kullanilan ger bir alternatif daitim kanali, “telefon
bankacilgi"dir. Telefon bankaciginin kapsamina “Gau Merkezleri” ve “Mobil
Bankacilik” girmektedir. Iletisim teknolojisindeki ve bilgisayar teknolojisindeki
gelismeler bankalarda telefon bankagwhin kullanimi i¢in uygun bir alt yapi
olusturmuwstur. Bu sistemde myteriler kendi ev vesi telefonlari vasitasiyla bankalar
ile iletisim kurabilmektedirler. Telefon bankagi) gunumizde NY’in ilkelerine
bagli olarak ksiye 6zel bankacilik planlari gergcevesindegiganerkezli bankaciga”
dogru kaymstir. Bankalarin 444 baglayan numaralari,subesiz bankacilikta
oldukca yaygin kullaniimaktadir. “Yap! Kredi Bankakeletel”, “Garanti Bankasi
Alo Garanti”, “Pamukbank Dialog”, “Vakifbank 724've “Citibank Citiphone”
telefon bankaci hizmetlerine 6rnektir (Kansu, 2000: 36). Gunuoizcar
merkezleri yaygin bigekilde kullanilmaktadir. Gai merkezleri méteriyle bire bir

iletisime gore daha az maliyetlidir (Sariyer, 2007:151).

“Dinya geneline bakilginda c&rn merkezi uygulamalarina ilk 6nce
finans sektori gecntir. Halihazirda en yaygin kullaniigh alan
bankaciliktir’(Sariyer, 2007:150).

Bankacilik sektérinde 1996 yilinda ilk moderngrcamerkezi kurulmstur. Bu
modern c@ri merkezini kuran banka Citibank olgtur. Bu dénemden itibaren
bankalar, cgri merkezlerini kar merkezleri olarak gérmeyslbmislardir. Bankalar

musteri iliskilerinin %70'lik bir bolumidni ¢g&1 merkezleri ile yuratmektedirler
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(Sariyer, 2007:150-152). @a merkezlerini méteriler arayabildii gibi, c¢agri

merkezi de mgteriyi arayabilmektedir. Gai merkezinden c¢alanlarin
aramalarindaki amac genellikle “tele-pazarlama” amla olmaktadir. Tele-
pazarlama; banka uriin ve hizmetlerinin telefon iagaale pazarlanmasidir. Kirim

cagri merkezlerinin saglari arttirmasiyla ilgilisoyle bir degerlendirme yapmstir:

“Musteri kendisi aragn zaman satin alma olagl daha fazla,
telemarketing yoluyla siz argglnizda ise satin alma olagilicok daha
disuktar” (Kirim, 2001:58).

Bankay! arayan tuketiciye ek saimkani sglayacak alternatifler sunularak daha
fazla saty yapmak mumkin olmaktadir. Clnku gteri kendi istgiyle aramstir, bu
durumda miteri istekleri tatmin edilecekekilde yonetilebilirse mgierinin satin
alma olasilgl yukselecektir. Tele-pazarlamada ise bankastenyi aradgl icin
misteri, satin almayr planlamagh bir Grinin pazarlamasi ile kar karsiya
kalacaktir. Bu durumda da stérinin satin alma olasgh azalmaktadir (Kirim,
2001:58-59). Car1 merkezleri, saglar arttirmanin yaninda pazarlama stratejilerini
belirlemede 6nemli rol oynayan gtéri bilgilerinin toplanmasini da gamaktadir.
Boylece c¢@ri merkezleri pazarlama yaparken bir yandan da rhégteriye 0Ozel
uygulamalarla mgierinin kendini 6zel hissetmesine de yardimci o{#nrim,

2001:164).

Ca&rn  merkezi uygulamalari 6nceden Ucretsizken, dafwras banka
maliyetlerini azaltmak icin Ucretli hale getirilgtr. Bu uygulamalarin tcretli olmaya
baglamasi, méterilerin cep telefonlari ile @ merkezlerini aramaya c¢ekinmeye
baglamalarina yol acnstir. Cunkl 444°’It numaralari cep telefonu ile arantaha
yiuksek maliyetli olmaktadir. Bu numaralari arayaiwkteriler fazla bekletildiklerinde

cagri merkezi yetkilisine bglanamadan, Ucreti diinerek telefonu kapatmay! tercih
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edebilmektedirler. Bu durum rgiéri memnuniyetini azaltmaktadir. Bu sebeple
bankalar daha fazla sayida sterinin kendilerine ulgarak memnun olmasini
sgzlamak amaciyla, arama Ucretlerini sabit seviyedemay! deneyebilirler. Daha
once Turkcell'in yapfil gibi, “cep telefonlarindan bankagamerkezlerini aramak

iki lira gibi” kampanyalarla mgteri memnuniyeti arttirilabilir.

Cagri merkezindeki uzmanlarin, arayariii dogru bilgilerle yonlendirmesi
verimlilik acisindan buyik o6nem gianaktadir. Migteriye bu kanaldan hizmet
veriimesi balanildiginda MY uygulamasinin 6nemi daha fazla ortaya ¢ikmaktadir
Musterinin banka i¢in ne kadar gerli oldusunun ¢&r merkezinde hizmet veren
calisana da yansitilmasi gerekmektedir. Boylelikle sgalida méteriye daha ilgili
davranir. Bu durum da rgiieri memnuniyetini arttirir. BankalardaiMin énemli
dagitim kanallarindan biri olarak kabul edilenggamerkezleri ile ilgili bir argtirma
sonucuna gore, yirmi bir bankanin on yedisistatilerini “Sesli Yanit Sistemi” ile
karsilamaktadir. Sesli yanit sistemi bant kayabklinde olmaktadir. Bir banka
musterisi almak istedi hizmete ulamak icgin sesli yanit sisteminde ortalama yirmi
sekiz saniye, ardindan ilgili rgieri temsilcisine bglanmak icin de yirmi alti saniye
telefonda beklemektedir. Sesli yanit sistemi butubankalar arasinda stérisini
yirmi bir saniye gibi hizla yanitlayan ga merkezinin yaninda, iki dakikaya yakin
bekleten de bulunmaktadir (www.telepati.com). Sesinit sistemleri kredi kart
borcunu @renme gibi hizmetlerin gdanmasinda buyik kolaylk gamaktadir.
Ancak bu sistemler, mteriler Uzerinde her zaman gtéri memnuniyetini
sgzlayamamaktadir. Telefon bankagihi tercih eden milerilerin bir kismi sesli
yanit sistemlerinin aciklamalarini yeterince amlabulmamasi nedeniyle, bir kismi

da ilgili kisiye ulasana kadar uzun sire beklgdiicin istedigi islemi
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gerceklgtirememektedir. Bu durumda ntérinin bekletiimesinden kaynaklanan
zaman kaybir mgieri tatmini ve banka imajini olumsuz etkilemektedKirim,
2001:55,56). Ozellikle sesli yanit sisteminin gtaiileri yonlendirmesi igin
dakikalarca bekletmesi ve bu beklemeden sonra ¢irke&z daha bka
yonlendirmelere aktariimasi nté@rileri memnun etmemektedir. Déam telefon
bankacilgl konusunda yaptl bir argtirmaya gore, telefon banka@inda hizmet
kalitesi en yuksek dizeyde olmalidir. Orta dizegdeulan hizmetler, ngterinin
bekledgi hizmet dizeyini kanlamamaktadir. Bu durum da gtérilerin bir kisminin
banka cari merkezlerini kullanmaktan kacinmasina sebep kiathr (Dean,

2007:152; Aktaran Sariyer 150-152).

Telefon bankacignin bir hizmeti olan “Mobil Bankacilik” da W daha gok
kisa mesaj gonderimi ile ngieriye ulgmak amaciyla kullaniimaktadir. Mobil
bankacilik ile, belirli kampanyalar dahilinde olarusterilere bu zamanlarda telefon
etmek ya da e- posta gondermek yerine mesaj gdeliénmektedir. Bu yontemin
secilmesinin nedeni mgterilerin, bankalarin aragh “444” ile balayan numaralari
acmama ve e-postalarina her zaman bakmama ihtimalleylksek olmasidir.
Musterilerin blyuk bir ¢cgunlugunun cep telefonun yaninda olmasi ve gelen
mesajlari merak edip bakma ihtimallerinin ylksekna$i sebebiyle mesaj yolu ile
musterilere ulama yaygindir. Ayrica gonderilen mesajingteiiye ulgip ulssmadgl
banka sistemlerince kontrol edilebilmektedir. AgriddiY mobil bankacilik ile
musterilerine d@gum gund, bayram, yilga gibi 6zel glnlerde mesaj yollayarak
musterileri memnun etmeye catnaktadirlar. Ancak, gunimiizde bu uygulamanin
neredeyse hairket tarafindan yapilmasi ngigérilere cok yapay gelmeye gsamistir.

Bu durum miterilerin kendilerini dgerli hissetmesini sdamamaktadir. Bu yontem
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yerine calganlarin migterileri 6zel gunlerinde arayarak o6nce tebrik esmele
subelerinden alabilecekleri kicik bir hediye gondeleri (dolma kalem, kalemlik,
kupa, hesap makinesi gibi), daha sonra da onlaghdlacak cazip bir kampanyayi
isterlerse dgerlendirebilecekleri iletmeleri ngterilerin bu iletsimden ¢ok daha fazla
memnun olmalarini gayacaktir. Miteriler de bu farkli hgnutluk icerisinde
kendilerine sunulan kampanyayiggelendirmeyi kabul edebileceklerdir. Bu yontem
biraz maliyetli gibi gorulebilmektedir. Bu sebeplede MY, misteri
bolumlendirmesinden orta sinif ve Uzerine hediyadgimeyi ve aramay tercih
ederse maliyetler azaljnve daha verimli mgieriler ile calsma olang bulmus
olacaktir. Hediye gonderimi ve kampanya tanitimi rdatlaka mgterilerin ilgi
alanlari ve ihtiyaclari dgrultusunda olmalidir. Aksi takdirde, gtéri memnuniyeti
yine saglanamayabilmektedir. Merisini iyi tanimayan ve buna gore yatirim

yapmayan bankalar, bankacilik hizmetlerindgab& olamayacaklardir.

MIY’in alternatif daitim kanallarini kullanmasi zaman ve maliyet tagarr
saglar. Ancak bazi mgieriler halasubeleri, bankalara wenaktaki ilk ara¢ olarak
gormeye devam etmektedirler (Gepltp 2000:84-85). Bu sebeple, gtérilerin
MIY’in alternatif dgitim kanallarini kullanmasindan memnun olabilmeligin,
subelerde oldgu gibi alternatif kanallarda da mt@rilerin calsanlarla diyalog
seklinde daha fazla kshkli iletisim icerisinde olmalarini gayacak stratejiler

gelistirmesi gerekmektedir.

126



2.2.4. Bankacilik Sektérinde MY ile Uriin ve Hizmet Pazarlamasi

Uygulamalari

Bankacilik sektériindekisal rekabetci ortam bankalari §on bir pazarlama
stratejisi olgturmaya itmgtir. Bankalar pazarlama faaliyetlerini ggirerek rekabet
ortaminda fark yaratmaya cahaktadir. Pazarlama sirecinings@asi, mgterilere
kendilerini farkli ve dgerli hissettirecek stratejilerin ggliriimesine bghdir. Yani,
bu baar kisisel gereksinimleri en dou sekilde anlayan bankalarin ‘$ye 0Ozel
pazarlama” ve Urln ve hizmet ggiime stratejileri ile ortaya cikan “fiye Ozel
satg” taktikleriyle, dagru zamanda dgu misteriye sunabilmesi ile ilgilidir
(www.danismend.com). Buna gore pazarlamagtarilerle gtivene dayali gkiler
kuracak ve farklh olma Usturgi yaratacak stratejiler gglirerek &kletme
verimliligini artiracak bir yonetim surecidir (Doyle, 20031)4Bankalarda NV ile
“Uriin” ve “hizmet” pazarlamasi yapilmaktadir. Uriimallari, hizmetleri, yerleri,
kisileri ve fikirleri de altinda toplayan bisemsiyedir” (Korkmaz, 2009:330Kotler
ve Armstrong’a goOre hizmet, bir tarafin digerine sundgu, temel olarak
dokunulamayan ve herhangi bieyin sahiplgiyle sonuclanmayan bir faaliyet ya da
faydadir” (Korkmaz, 2009:511). Uriin ve hizmetler birbirleriyle bir iki
icersindedir. Yani, her trtn bir dizi hizmetin sconda adim adim ofur. Ornegin,
Sheraton oteli bir Grtn olarak verilir ayrica buiiirkaliteli hizmetin kagligl olan

fiyatta konfor faydasi ggayan bir hizmettir.

Bankacilik sektoriinde iM ile en sik pazarlanan drinler; “kredi kartlar”,
“thketici kredileri”, “sigorta” ve “bireysel emeklk'tir. Banka uUrtnleri banka
calisanlan tarafindan ngiieri memnuniyeti sdamak amaciyla ydrutilen bir takim

hizmetlerle pazarlanir. Bankalarin trin ve hizmetle pazarlanmasi icin kalite
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onemli bir kavramdir. Bu acidan “Toplam Kalite Yéing” (TKY) M iY’de énemli

rol oynamaktadir. Toplam Kalite Y6netimi, gtéri memnuniyetinin sganmasi igin
kalitenin yapilanmasidir. Kalite bir bankada hemindle ve hem de hizmette
sgzlanmalidir. Kaliteli hizmetlere 6rnedunlar olabilir; miterilere 6zel kampanyalar
duzenleme, mylerilere ulgarak Urdnleri onlarin isteklerine gore pazarlama,
drdnlerin satini guler yuzli olarak yapma, satncesi ve sonrasi destek verme,
misteri sorunlarina ¢Ozimler Uretme, gterilerin yapmasi gereken faaliyetleri
Onceden onlara mesaj yoluyla hatirlatma,gudo gini gibi 6zel gunlerinde
musterilere mesaj, e- posta gbnderme ya da kiicukddiye yollama gibi faaliyetler.
Kaliteli hizmet migteriye konfor sglar. Banka urunlerinin mgferilere “telefon” ve
“internet” alternatif dgitim kanallari yardimi ile pazarlamaya ¢dmasinda
kullanilan bu dgitim kanallari da birer hizmettir. Bir hizmefletmesinin bgarisi,
sundgu Urin ya da hizmetin kalitesine ghaolmaktadir. Uriniin kaliteli olmasi
musteriye gore dgisebilir, ancak genel olarak trintn sorun gikartmagi@gmasi,
glvencesinin ve garantisinin gibi dzelliklerinim@asi sayilabilir. Kaliteli bankacilik
drtnleri olarak kredi kartlarinin sorun c¢ikartmadaalsmasi, promosyonlarini

zamaninda vermesi 6rnek verilebilir.

Toplam Kalite Yonetimi MY’de mikteri odaklilgin benimsenmesini, en
alttaki personelden en ust personele kadar tunyagedirin surekli gejimelerinin
desteklenmesini, Urintin pazarlanmasindarsteniye ulgimina kadar olabilecek
hatalarin 6nlenmesini, c¢ghnlarin yonetim kararlarina katilimini ve takim
calismasini destekler. Rakiplerden farkli olabilmek igiiksek kalitede hizmet
vermeyi amaclamak ve bunu gercakilenek icin Toplam Kalite Ydnetiminin

destekledii faaliyetleri yonetim stratejisinde uygulamaya dgtirmek gereklidir
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(Mucuk, 2001:291). Bankalarin 0rin ve hizmetlerkaliteli sunmasi, bankanin
sadece Urin ve hizmet satolayini kapsamayip, mieri gbzinde bankaya bir
kisilik-imaj verme glevidir. Diger bir deygle triin ve hizmet pazarlamasi bankalar
arasindaki uyumsuzluklarn ve farkhliklari, bankalarasindaki orantili olmayan
uygulamalar miteri dezer yargilari ile birlgtirerek ortaya koymaktadir. Bankacilik
sektoriinde pazarlamanin doniim nokta$y Me baslamistir. Bankacilik sektériinde
MIY ve Toplam Kalite Yonetimi ile miieri memnuniyeti sslanmak istenmesinin
asil nedeni pazarlama faaliyetlerini sma donitirebilmektir. MY ile ne kadar
fazla migteri bankaya kazandirilabilirse, banka Urin ve lgtteninin pazarlanmasi
da o kadar fazla olacaktir. Bu sebepldYMbankalara biyiuk bir satiolana
yaratmaktadir. NY’in gelistirdigi tim misteri stratejileri bankanin kar etmesini ve
bu yolla da kendisini bulyiiterek prestij ve itib@zanmasini gamaktadir. MY, bu
amagla cgtli Urin ve hizmetleri miteri memnuniyetini g#ayacak sekilde

pazarlamaya c¢aimaktadir.

MIY ile pazarlanan uriinler incelenirse,i¥lile en sik pazarlanan drunlerin

basinda “kredi kartlar” gelmektedir.

“Kredi karti; milkiyeti kendilerine ait olmak Uzefganka ya da finansal
kurulwlarin - miterilerine  6nceden belirlenen limitlerde, amtal
isyerlerinden yurti¢ci ve yurtdinda mal ve hizmet satin alma ile nakit
0deme birimleri veya otomatik 6deme makinelerindeakit cekmek
amaciyla verilen karttir” (Yilmaz, 2000:11).

Kredi kartlarinin gekimi incelendginde, dinyadaki ilk kredi kartinin 1894'te
ABD’de Hot Credit Lettegirketi tarafindan kullanima sunulgu géralmigtar. 1930-
1940 yillan arasinda ABD’de Sears, Macy's ve Galthr's gibi buyik mgazalar
ve pek cok kurulg mikterilerine kredi kartlari datmaya bglamistir (Borrowsky,
1994:54). 1950'li yillarda Diners Club, American ifgss ve Carte Blanche isimli

isletmeler borclandirma esasina dayali ilk moderndikriartlarini piyasaya
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sunmylardir. Daha sonra 1960’dan itibaren Bank of Amegna piyasaya cikargi
ve VISA ismini alan kredi karti ABD’'de piyasaya mdk olmustur (Borowsky,

1994:60).

Kredi kartlarinin ¢ok sayida avantaj veanaklari olmasina gmen, her
misteriye kredi kartinin pazarlanmasi glo bir yaklgim degildir. Onceleri bir
musteriye kredi karti verilebilmesi icin ngterinin belirli bir gelirinin olmasi, Gzerine
tapulu bir malinin olmasi istenmekteydi. Oysadilerde herhangi bir yerden geliri
olmayan @rencilere bile ¢ok kolay olarak kredi karti verilabektedir. Kredi kart
satglarini arttirmak icin kredi kartlarinin bu kadarl&p verilmesinin ne kadar gou
oldugu tartsmalidir. 2008 krizinde birgok mterinin kredi karti borcunu
O0deyemensi olmasi, herkese kolaylikla kredi karti verilmesibir sonucudur. Dgru
ve bilingli kullanildginda ygam kalitesini yukseltgi dustintlen kredi kartlari,
bankalarin yan§i pazarlama stratejileri nedeniyle bazen bilingsiketime ve
ekonomik gigcliklere de sebep olabilmektedir. Okllibu kartlarin sglamis
olduklar taksit olanaklari myterilerin 6deyemeyecekleri borclari yuklenmelerine
sebep olabilmektedir. Bu konuda, kredi karti veele misteriler igin biraz daha
secici davranarak (mgterinin geliri, 6deme seviyeleri ve harcama tutaylgotz
onunde bulundurularak ve iyi analiz edilerek, bankaher seviyedeki nsteri

kitlesine 6zel olacak farkl 6zellikteki kartlanrsulmalidir.

Bankacilik sektoriinde kredi pazarlamasmiiyi uygulayan bankalar kiguk
bankalardir ciinkli bu bankalar pazara yonelik olnbégik bankalara nazaran daha
kolay benimsemlerdir. Bluyuk bankalarda personelirgittmsiz olusu, teknolojik
gerilik, siyasi iktidarin baskisi (6zellikle kamarkalarinda) kredi karti pazarlamasi

konusunda kucik bankalara gore daha geride kalmalasebep olnmyur
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(www.danismend.com). Son donemde kredi kartlarlakanlarin sayisi ve buna
bagli olarak harcamalardaki agtibankalar arasinda rekabete yol agmiBu rekabet
karsisinda, bankalar mgteriler icin avantajlar sunmaya yonelik faaliyeti@pmaya
yonelmglerdir. Bu sekilde, kredi karti mgterilerinin sadik hale getirilmesi ve
musteri sayisinin arttirlmasi amacglanmaktadir. Géitlelere hitap eden ve nieri
sadakatini sglayan kredi kartlari, gier bankacilik trtnleri ile capraz satda imkan
vermektedir (Yilmaz, 1999:21). Ayrica kredi kakullaniminin artmasinda, son
yillarda bankacilik sektorindeki teknolojik gefieler de etkili olmgtur. Yeni
teknolojilerin  yaygin kullanimi, finansal hizmefier niteligini ve kalitesini
arttirmstir (Demirdag ve Baydemir, 1997). Kredi karti mgtérilerin yaninda para
tasimasina gerek birakmamakta ve belli bir limite katian ihtiyaclari bu yolla

karsilayabilmeye olanak tanimaktadir (Cimat vezd@enci, 2003).

Kredi kartlarinda Uigeyerleri ile algveriste taksitle 6deme ve para puan
olarak o6dul imkani sgamasi kredi kartlarini ngteriler icin cazip hale getirrgtir
(Yilmaz, 1999:21). Kredi kartlarinda, M uygulamalarinin ne tir avantajlari
olabilecggine bakmak amaciyla Yapi Kredi Bankasinin “Worlddaele alinabilir.
Yap! Kredi Bankasrna ait World Card bu konuda digl baarili bulunmaktadir.
MIY ile belirli misterilere daha fazla odil veriimesi ve promosyonjapiimasi
musterileri memnun etmede 6nemli bir yontem olarakigidektedir. D6rt milyon
kullanicisi bulunan en genveritabanina ve otuz bdin Uye gyeri ile yaygin bir
kredi karti sistemine sahip olan World Card sisteiviorld MiY” adi verilen yeni
sistemi ile World Card sahiplerinin gheris aliskanhklarini tanimlayarak, daha

verimli bir pazarlama stratejisi gglirmektedir. Yapi Kredi Bankasi kredi kartlari
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pazarlama direktorii Serkan Ulgen, World Card'da lléddirme ile ilgili

stratejilerinisdyle belirtmitir:

“Sistemde méterilerimizi kartlarini kullandiklar anda
odullendirebiliyoruz.  Migterilerimizi  belirli  alisveris  davranglarini

gOstermeye yonlendiriyoruz. ger muiterilerimiz  bu davraslari

gosterirlerse onlari sistem uzerinden 6dullenditiyd (Ulgen, Aktaran
Mediacat, 2004: 137).

Sistem, mgterinin daha yakindan taninmasinglsgarak bu kart mgierilerine ozel
farkli kampanyalar geftirmesine yardimci olmaktadir. WorldiM ile tiye kyerleri,
internet Uzerinden ngazalarinin performans ve gunluk nakit sakraporlarina
ulasmanin yani sira myterilerinin yg, medeni durum, cinsiyetggim durumu gibi
demografik bilgilerini, akveris sikligini, algveris miktarlarini goérebilmektedir.
World MILY, misteri verilerinin dgerlendiriimesiyle dgru kitlelere dgru zamanda,
dogru kampanyalar uygulayarak wgtéri beklentilerini en iyisekilde kagilamayi
sglamaktadir. Mgteri verileri d@rultusunda dizenlenen kampanyalarla, World
Card sahipleri ajverisleri sirasinda odullendirilebilmektedir. Uyeyerleri ise
kampanyanin gidati ve sonugclarini takip edebilmektedirler. Bu ysistem, méteri
sadakatini sglamak icin verimli caymalarin olgturulmasini yardimci olmaktadir

(www.yapikredi.com.tr).

Son zamanlarda kredi karti sirini arttiran dnemli nedenlerden biri de bazi

=

0zel bankalarin kredi kart sahiplerine banka da steril 6ncelgi” tanimasidir. Bu
sistem “Q-Matic” sistemi olarak adlandiriimaktadyiapi Kredi Bankasi, HSBds
Bankasi, Akbank bu sistemi uygulayan bankalara lornerilebilir. Q-Matic
sistemleri bankacilikta B uygulamalarda 6énemli bir ara¢ haline gedtini Bugiin
bircok bankada uygulanan kartli sistemlerdestexi, normal sira numarasi almadan

kredi kartini sisteme okutmaktadir. Sistem de geterteriyi taniyarak kurumun

belirledigi 6nceliklere gore oncelikli numara UretmektedirMusteri bu 6nem
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derecesine gore oncelikli olarak ve surekli gaii muisteri temsilcisinden hizmet
alabilmektedir. Q-Matic'lerde toplanan bilgiler did bir MiY araci olarak
kullanilabilmektedir. Hangi bankada ne kadar belgie@n hangi ¢cakan bir ksiye ne
kadar sirede hizmet veriyor, hanghirlerde bekleme siresi daha fazla gibi faydal
veriler toplanabilmektedir. Sistemdeki bu dnemliile degerlendirilerek méteriler
icin pazarlama faaliyetlerinde g#i karar alma sureclerinde kullaniimaktadir
(www.btinsan.com,) Bu sistem faydali veriler eldsmenin yaninda bankalarin kredi
karti kullanimini da arttirmaktadir. Bankayla sik si olan bircok migteri, sadece
bankalarda sira beklememek icgin kart almaygaoaustir. Sadece sira beklememe
amaciyla alinan kredi kartlarini alan gterilerin boyidk ¢cgunlugu alsveris etmek

amaciyla da bu kartlari kullanmaktadir.

MIY ile kredi karti pazarlamasinda daha ¢ok yiizylinéigne ile pazarlama,
telefon bankaci@ ve internet hizmetleri yaygindir. Ylzytze ggrie seklinde
pazarlamalar daha cok banka icerisinde olmaktadmellikle yuzyiize gorgime
seklinde pazarlama ve telefonla pazarlamadaapalarin migterileri memnun ederek
kredi karti almalarini gdayabilmeleri icin bankanin da mutlaka egahlarini
memnun etmeleri gerekmektedir. Boylelikle, gah ve migteri arasindaki gogine
sadece cajandan miteriye giden monoton bir gki olmak yerine; cakandan
musteriye, migteriden ¢cakana giden cift yonlt bir ilegim haline gelebilir. Ancak
iletisim eksikliginin giderilememesi hala B’in en biyiuk sorunudur. Ozellikle
kredi kartlari saf sonrasi destek oldukca yetersizdir. uranalara gore %14’'luk
oraninda mgteri grubu, drin Kkalitesinin ve nitglnin yetersizlgi nedeniyle
isletmeyi terk ederken, lgcte ikilik ngigri grubu da hizmet veren canlarin
kayitsizlgindan ya da onlara y@amamaktan dolayisletmeyi terk etmektedir

(Doyle, 2003:163). Mteriler kredi kartlari ile ilgili yillik kart hargikredi kartinin
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calinmasi, ddemelerin zamani, borg tutari gibi slaunin ¢ézuma ile ilgili destek
istediklerinde ¢allanlar bu sorunlarin ¢cozimd igin gereken itinaytgdaemekteler.
Bunun en buyik nedeni, banka tarafindan beklentiteterince kapilanamayan
calsanlarin kendilerini mgterilerin yerine koyamamalaridir. Bazi gtérileri
rahatsiz eden gér bir durum miteri bilgilerinin paylgimidir. MY mdisteri
bilgilerini diger birimler arasinda ¢g#ilabilmektedir. Yani, bir banka myterisi
hakkinda aldii bilgileri is birligi yaptigi diger birimlere de verebilmektedir.
(Himanen, 2005:102,103). Bankasina mevduat agctiban misteriden alinan
bilgilerin o misteriye pazarlama yapilmak amaciyla bankanin panarlairimine
veriimesi bu duruma bir érnektir. M bu yolla daha fazla yeni mgierinin kendi
bankasinin drin ve hizmetlerini satin almaya yddileneye cakmaktadir. Bu
yontem kimi zamanse yaradg halde kimi zaman da ngigrilere rahatsizlik
verebilmektedir. Bu sebeple de bazi steiiler bankalara yardiiletisim bilgileri
verebilmektedirler. Bu durum o6zellikle tiketici kiigeri gibi hizmetlerde bankanin
alacakli oldgu durumlarda, bankanin yaglverilen iletgsim bilgileri yizinden
musterilerine ulgamamasina sebep olabilmektedir. Bunun engellenebilntin
bankanin mgterilerine iletsim bilgilerini pazarlama amacl kullanip kullanmama
konusunda dasmasi gerekmektedir. Cganlarin da bu konuda bilgilendirilmeleri

gerekmektedir.

Son yillarda bankacilik sektoriinde “kredi pazadal” icin de MY
uygulanmaya hgamistir. Kredi pazarlamasi icin B’in kullanimi, misterileri kredi
¢esitlerinden haberdar etme, kredi alan gteiilere ¢gitli kampanyalar dizenlenme
ve bu miterilere dger bankacilik Grin ve hizmetlerin pazarlanmasklinde
olmaktadir. Bankalar daha fazla sayidasteiilyi kendilerine ¢cekebilmek igin farkli

ihtiyaclara ¢ozim sdayacak kredi ggtlerini arttirmaya bglamiglardir. Glinumuzde
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musteriler mesleki ihtiyac, @tim, arsa, tip bebek, ga, konut, bayram kredileri gibi
cok caitli kredi secenekleri igcindedir. Cok gé kredi sunan bankalar, piyasa
kosullarina ve donemsel ihtiyaclara uygun bireysel dke pazarinda ¢dli
kampanyalar da diizenlemektedirler. Ozellikle 2088’dtibaren ciddi anlamda
buytyen bireysel krediler pazari teknolojik ilerleler, rekabet ortamindaki artve
bu artsla birlikte ortaya ¢ikan trin gdili gi, musteri bilincinin artmasi, mgierilere
yonelik kredi kampanyalarinin alwrulmasi, méteri ihtiyacina daha fazla
odaklanmg bankacilik anlaginin olsmasi piyasanin gglnesinde ve
derinlsmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Ekonomik gekler paralelinde, faiz
oranlarinin da dimesi miterileri daha fazla kredi alimina yonlendigtm. Ayrica
Turkiye’'de geng ve tiketime yonelik nifusun topladifus igindeki payinin yiksek
olmasi ve ygam standartlarindaki @simler de kredi kullanimini arttirmaktadir

(www.capital.com.tr).

Onceleri bankalar kredi kartlarinda ofugibi, kredi vermede de son derece
secici davranmglardir. Bu nedenle de migriler bankalara kendileri giderek kredi
almaya calhmaya cakmislardir. Gunimuizde ise bu anlayiblyik oranda
desismistir. Musteriler artik bankalara giderek kredi talebinde umwmhak zorunda
degildirler. Musteriler bankaya gitmeden de internet, telefon h&tsa mesaj ile
kredi talebi icin bgvurabilmektedirler. “Be Dakikada Kredi”, “Aninda Kredi”,
“Kredi Kolay”, “Cep Kredi”, “Hizl Kredi”, “Dokunmaik Kredi” markalariyla
Ozlestirilen krediler bankacilik sektoriinde 6n onayledtr bgvurularidir. On onayli
kredilere bavurular internet, ATM, kisa mesaj, @a merkezleri tzerinden
toplanarak, bgvurular daha sonra gerekli evraklarin teslimiylébeler tarafindan
onaylanmaktadir (www.capital.com.tr). Denizbank ba amacla 2006'dan beri

uygulamakta oldgu, miterilerin kisa mesajla kaurduzu “Cebimde Kredi” ile hizli
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bagvuru, ersim kolayligi, aninda cevap verebilme 6zgilile tum muterilerine
kolaylikla ve kisa surede ihtiyag kredisi kullanmankani sglamaktadir
(www.denizbank.com.tr). Internet tzerinden kaurular ise, bankalarin aglaali
web siteleri Gzerinden bankanin Grtnleri ve hizeretlle ilgili tanitici bilgi veya
gorseller yayinlayarak olmaktadir. Bu gorsel vaplilér Gizerine tiklayan tiketiciler
ilgili kurumun bu drun icin tasarlagh 6n bavuru formunun bulundgu banka
sayfasina yonlendirilmektedirler. Yani bankanin diesitesine girmeden, banka ile
anlgmali herhangi bir internet sitesine girigchde bile migterilere kredi pazarlamasi
yapilabilinmektedir. Kredi bavuru sayfalarinda nsierilerin TC. kimlik numarasi,
cep telefonu bilgisi, e-posta adresi gibgigel bilgileri istenmektedir. Ayngekilde
kisa mesaj ile kredi aurularinda da myieri bilgileri istenmektedir. Mgterilerden
toplanan bu bilgiler, daha sonra i¥ide kullaniimak lzere bankalarin veri
ambarlarina gonderilmektedir. Bu tarz kredis\naularinda ilegim bilgilerinin
istenmesinin nedeni mieriye kredi icin geri dondlmesinin yaninda ¢teiiye

istenildigi zaman ulalarak yeni trtnler pazarlanabilmesidir.

Kredi kartlar, krediler ve tim pazarlanan Uriid&e reklamlar ve tanitim
brogurleri 6Gnemli yer tutmaktadir. Bu tanitim faaliyethde iletilen mesaj, gorinti
ve gorsel imaj mgteriyi cekmede son derece etkili olmaktadir. Ayrlma tanitim
faaliyetlerinde kullanilan etkili ve acgik slogankda migterileri cekmede ayri bir rol
oynamaktadir. Ozellikle kredi kartlarindasgaan rekabet, tanitim faaliyetlerine net
bir sekilde yansimaktadir. Bu rekabette farlgadbilmek icin tanitim faaliyetlerine
blyuk 06zen gostermek ve farkh gorseleterle mgterilerin dikkatleri ¢ekilmeye
calisiimahdir. Bu kitlesel ile§im bicimi bankalarin rakiplerine gore avantaj

sgilayarak miterilerini kendi bankalarina cekebilmelerine yardimlmaktadir.
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Kredi alan miterilere MY yolu ile ulasilarak onlara ggtli kampanyalar
yapiimaktadir. Bu da ngteri memnuniyetini arttiran bir yontemdir. Kampalaya
daha c¢ok yilin 0zel zamanlarinda gtdiilere sglanan cazip kredilerseklinde
olmaktadir. Bayram kredileri, yilga kredileri, anneler gini gibi krediler bu
zamanlara 6zel olarak glik faizli ve uzun vadeli olarak ngirilere sunulmaktadir.
Yilin bu 6zel zamanlarina yakin ivvden mdsteri bilgileri alinir ve miteriler
aranarak ya da e-posta adreslerine tanitimlar gibek bu krediler tanitilir. Ayrica
banka icin verimli migerilere 6zel avantaj uygulamalarina da bu dénetelenkca
rastlanmaktadir. Ozellikle ngterilere ulgildiginda “sadece size 6zel” denilmesi de
misterilerin bu avantajlari kagcirmamak igin kabul ekenmi saglayabilmektedir.
Gelisen ve dgisen piyasa kgullar, bankalarin pazarlama faaliyetlerinde steti
davranglarini incelemeye zorlamaktadir. Kampanyalar icifist@ri secimi farkh
sosyal stati gruplari, yave cinsiyete gore ggskenlik gostermektedir (Cinar ve
Ercis, 1993:15; Aktaran Cemalcilar, 1999:55). Bgdae yiuksek sosyo ekonomik
stati gruplarinda ve gencler arasinda sadakat datkaek gozikurken, ya
ilerledikge kararsizfin arttgl ve duruma gore davrananlarda bir sardldugu
gOzlenmgtir. Ayrica argtirmalara gore, kampanyalari takip etme orani Kadia
artis gosterirken, erkekler ve genclerin bu konuda dsddik bir profil sergiledi
ortaya c¢ikmgtir (www.yavuzodabg.wordpress.com). Tiketicinin davrarigimleri
desisirken bankalar da yeni davrankaliplarina yonelik taktikler gefiirmeye
calismaktadirlar indirimler ve kampanyalar en geleneksel pazarlanmieydi olarak

oldukca ygun birsekilde kullaniimaktadir (www.turkishtime.org).

Denizbank, Indirimli Dises Kredi” ile okullarin agiimasi ve bayram sireci

gibi dénemlerde tuketici ihtiyaclarini kalayarak onlarin donemsel finansman
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ihtiyacglarina en uygun ddeme secenekleriyle cevaprv stratejileri bu dénemlerde
uygulamaktadirindirimlerden yararlanmak isteyen tiketiciler bu ulgnayi talep
etmektedirler. Ozellikle ekonomik olarak dik gelir grubuna mensup tiketiciler

Uzerinde indirim ve avantajlar daha etkili olmaktad

“Indirimler, genellikle olumlu olarak goriilgii halde, cok yiiksek, goin
ve gucli kampanyalar algilamadasku yaratabiliyor. Buna bir de yaniltici
ve aldatici uygulamalar eklenince olumsuz bir tutwiusabiliyor”
(www.yavuzodabg.wordpress.com,).

Odabaina gore, olgabilecek olumsuz tutum ya da algilar fiyatlarin é&ngukari
cekilip, sonradan yapay indirimlerle giiilmesi diglncesinin miteri zihninde
yerlesmesi ile olygmaktadir. Krizde dizenlenen indirim kampanyalatifketicinin
yaklasimini, “Bedava odakli kampanyalara yonelim” olamégerlendiren bu tip
kampanyalar var olan kaynaklarin gido kullanilmamasina yol acabilmektedir.
Onceleri yihn belli zamanlarinda uygulanan indiem simdilerde dénemsel
aliskanhklari beklemeyi birakmaya gdamistir. Artik yilin 6zel zamanlari ginda
herhangi bir zamanda da kampanyalarin yagldyorilmektedir. Ayrica bir
kampanyanin ardindan belli bir sire sonra daha dantajli kampanyalarin
baslatiimasi, bu ikinci kampanyadan yararlanamayarstemiierin memnuniyetini
azaltabilmektedir. Erken ve olgustz indirimler vamgpanyalar tiketicinin kafasini
karistirmaktadir. Bu sebeple mgtigri, kandirildgini distinerek en son indirim
noktasinda alim yapmayi tercih edebilmektedir. Brusun olgmasini engellemek
isteyen bankalarin bazilari gtéri sadakatini diizenli ve belirli miktarlarda indi
yaparak, bazilari ise sdrekli indirim yaparak glamay! tercih etmektedir

(www.yavuzodabg.wordpress.com).

MIY ile pazarlanmasina Kanan dger bir Grin de “sigorta’lardir.
Sigortacilgin ilk belirtileri XV. yuzyildan itibaren yeni kg&ler ve okyanus sri

deniz ticaretinin gejmesiyle birlikte ortaya cikmtir. Cenevizli tlccar ve
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armatdrlerin, deniz yoluyla gonderdikleri mallarwe gemilerin kazaya ya da
saldiriya gramasi ihtimaline kar prim sistemiyle cajan bir dayarsma igerisine
girmeleri, gunimuiz sigortaciinin temelini atmgtir.  Pazarlama kavraminin
sigortacilik sektoriine girmesi oldukca ge¢ ojtau Uretim odakli yaklamla
birlikte Uretimin artarak tiketim mallari pazarlasman artgina nazaran, tuketim
mallarinin sigorta edilmesine ¢ok daha sonraldmenstir. Ancak 1972 yilindan
itibaren saf odakli ve méteri odakli yaklaimin etkisiyle sigorta pazarlamasi
giderek yayginlgmaya balamistir (Alper, 2003). Sigortacilik faaliyetlerinin ama
sigortalanmasi mumkun olan mallarin risklerin menalg@elmesinden kaynaklanan
zararlarin teminat altina alinmasidir. Kiresel diingkonomisinde sigortacilik
sektorii amaclari veslevleri yonunden farklilgmistir. Bu farklilggma ekonomik
desisim ve dongum sireci ile olgmustur. Balangicta mal ve cana gelebilecek
muhtemel zararlarin telafisi i¢in primler toplanasagorta ettirmesiemi, simdilerde
ekonomilerin gekmesi, toplumun refah seviyesinin yikselmesi ve eksin
ekonomik agidan yukunun hafifletimesi gibi konularonemli glevlere sahip hale

gelmistir (Gumik, 69).

Gunumuzde sigorta pazarlamasi 0Ozel sigogaeketleri tarafindan
yapilabilmektedir. Ancak g@rlikh olarak bankalar tarafindan yapilmaktadirerH
bankanin kendine ait bir sigorta sistemi bulunmadiktaAkbank’a ait “Ak Sigorta”,
Vakifbank’a ait “Vakifbank Hayat Sigortasi”, Yapireki'ye ait “Ekokasko”
Sigortasi, Denizbank’a ait “Global Hayat sigortasHalkbank’a ait “Egitim
Sigortasi” banka sigortalarina 6rnek verilebilig@ta pazarlamasi son yillardai ¥
ile de yapiimaya bdanmstir. MIY ile banka méterilerine ait bilgilerden

yararlanilarak mgierilerin ihtiyaclarina uygun olabilecek sigortalpazarlanmaya

139



calsihr. MIY ile sigorta pazarlamasinin gaauli olabilmesi igin, Uriinlerin
pazarlanaga mikterilerin demografik o6zellikleri (yg cinsiyet, gitim v.b.)nin
yaninda, s@ik, hayat sigortasi icin yaaralginin ve miterilerin daha once gifi
hastaneler gibi bilgilerin de ganmg olmasi gerekmektedir. Ayrica gal afet,
konut, kasko sigortalari icinde gtérilere ait mallarin bilgileri de toplanmalidiruB
tarz bilgileri bankalar s#ayabilmek igin miterilerinin temasta oldiu diger
kurumlarla da iletim icerisindedir. Hastaneler, vergi daireleri, aajmlerileri gibi
kurumlar 6zellikle kredi kartlari kullanimi igin Egmali oldygu bankalarlag birligi
yapmaktadirlar. Bankalardan ve amhali kurumlardan gganan mgteri bilgileri

sigorta pazarlamasi faaliyetlerinin arttirilmasyaadimci olmaktadir.

Sigorta pazarlamasinin 6zinde “huzur” ve “guvente’pazarlanmasi
yatmaktadir. NIY ile sigorta pazarlamasinda galn, elindeki miteri verilerine
gore miterilerin ihtiya¢ duyabileggé gereksinimleri dnceden belirlemelidir. Bu
ihtiya¢ duyulabilecek gereksinimler gan tarafindan muhtemel stériye fark
ettirilerek migterinin ihtiyacglarinin farkina varmasigamali ve bu ihtiyaglara uygun
¢bzumler pazarlanmalidir. Sigorta pazarlamasindacaincelikle hedef sigortalinin
gelecekteki muhtemel risk tird ve risk seviyelebelirlemek ve buna uygun olarak
pazarlama programini ggirmek olmalidir. MY ile sigorta pazarlamasi dager
pazarlama Urin ve hizmetlerinde ofdu gibi miteriye donidk olmali, hedef
musterilerin istek ve ihtiyaclari tatmin edilmelidiAncak bazi bankalarin sigorta
pazarlamasinda, pazarlamaya donuk bir agti@ayicok saga donuk bir anlagin var
oldugu gorulmektedir (Alper, 2003). Bankalarin Bekilde sadece satiodakli
olmalari d@ru bir yaklgim desildir. Bankanin kar sganmasi amaci nsteri

memnuniyetinin sglanmasindan daha sonra gelmelidir. Alternatigitien kanallari
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su anda sigorta sektoriinde pazarlama kanali olaokkfgzla kullaniimamaktadir
(www.capital.com.tr). Alternatif datim kanallarinin kullanimi igin 6nce rgtérilere

sigortay! anlatmak, talep edilebilir ve kullanilabbir hale getirmek gerekmektedir.

Televizyon reklamlarina bakilginda, giderek sigorta reklamlarinin sikga
yayinlaniyor olgu géze carpmaktadir. Bu durum son yillarda sigpazarlamasinin
arttirlmasina daha fazla 6nem verilmeyesldwadgini gostermektedir. Ancak
Turkiye'de sigorta reklamlarinda sigortagih dagru ve etkin tanitimi gerelgi
kadar yapilamaktadir. Turkiye'de sigorta bilinctgence gemedii icin sigortanin
Oneminin tuketiciler tarafindan benimsenmesi, tarasi, faydasina inandiriimasi
gerekmektedir. Sigorta pazarlamasirlerlik kazanmasi igin sigorta bilincinin tim
kesimlerde olsturulmasi dnemlidir (Sigorta Dergisi, 2002:7). Bisel sigortalarda,
drtnlerin daha da gstirilerek misteri memnuniyeti sgdamasi gerekmektedir.
Bunun icin bankalar merinin glvenini daha c¢ok kazanmayr ama¢ edinmek

zorundadirlar.

Bankacilik sektorinde M ile pazarlanmaya Bknan ve anlatilacak olan
son urin “bireysel emeklilik” pazarlamasidir. Bisey emeklilik sistemi, tasarruf
imkani bulunan kitleleri daha rahat bir emekliliéreemi icin birikimde bulunmaya
tesvik ederek, tasarruflari katilimcinin  talepleri veisk/getiri  6zellikleri
dogrultusunda dgerlendiren bir tasarruf mekanizmasidir
(www.emeklilikrehperim.com). Bireysel emekgin sartlari 6nceden belirlenmekte
ve uygulanmaktadiiSen ve Tekin, 2000:29). Bireysel emeklilikte, emakhbilmek
icin on yil sistemde kalmak (emeklilik sdgieesinin imzalamasindan itibaren en az

on yil sireyle dizenli olarak katki paylarinin Oohen olmasidir) ve 56 yani
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doldurmak vyeterli olmaktadir (www.emeklilikrehpeom). Bireysel emeklilik
musterilerin tasarruf ettikleri paralar emeklilik démlerinde strdurilebilir bir hayat
duzeyi sglamalarina olanak taniyan ve onceden belirlgnbmi “emeklilik plani”
cercevesindesverenler, cakanlar veya her iki grubun ya da herhangi kiwerene
bagli olarak calgmayan bireylerin, duzenli olarak yaptiklar belifutardaki

katkilarin bir fonda toplanarak, yonetigbir Grindudr (Dereliglu, 2000:15).

Emekli olma dglncesi daha cok orta yare Uzeri kesimi ilgilendiren bir
konu oldwgu icin, bu sinifa yonelik NY ile bireysel emeklilik pazarlamasi yapmak
onemlidir. Bireysel emeklilikte sadece on yil 6desigesinin olmasi ve 56 giada
emekli olabilme imkaninin olmasi sebebiyle 30 il@ yias arasi cakan ya da
calismayan miéterilere bu pazarlamanin yapilmasi uygun olmaktadily, bireysel
emeklilik pazarlamasinda bu sinifa ait gteiileri belirlemede 6nemli rol
oynamaktadir. N misteri verileri ile bu ya aralgindaki misterilerden
calismayanlarin belli bir yatirimlarinin olup olm&di calsanlarin gelir diizeylerinin
ne old@gu ve baka sosyal bir givenceye sahip olup olmadiklar lsoimda bilgi
verir. Boylece, MY'in belirledigi misterilere csitli kanallardan ulailarak bu
drinun pazarlamasi yapilir. Banka bu tarz pazatii@ uygun olmayan
misterilere ulgarak MY aracilgl ile pazarlama yapmamalidir. 18 syeda bir
Universite @rencisi ya da 70 yanda biri bireysel emekligi satin almayi biyuk
intimalle dunmeyecektir. Bu durumda wtérileri zorlamak, bankaya yeni
musteriler kazandirmagh gibi var olan miterilerinde sadakatini azaltan bir duruma

yol acabilir.
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2.2.5. MY’in Bankacilik Sektoriine Getirdigi Degisen Musteri — Calisan

Tletisimi

MIY, bankacilik sektéoriinde ilgtimi daha verimli hale getirmek igin ngtéri
ve calgan arasinda kurulan ilgtmde memnuniyete daha fazla 6nem vermeye
baglamistir. Artik sadece Urin yelpazesini ggaterek ve hizmet kalitesini artirarak
musterileri elde tutmak pek mumkin olmamaktadir. shédiiler gelsen teknolojik
desisimlerin getirdgi yeni alternatif kanallara pmen, halen geleneksel olarak
calsanlar ile iletsim kurmayi talep etmektedirler. M, calsan ve miteriler
arasinda yakin gkiler kurmalhdir. Bu amagcla bankalar cghnlarini migteriye
yonelik sicak ve dostca gkiler kuracaksekilde esitmelidirler. Ancak bankalarin
benzer stratejiyi hizla uygulamaya koymasi ihtilylalbankalar, tercih edilmelerinde
ayricalikli bir konuma gelmek igin bazi farkl cédvaa bulunmalidirlar. Bu amagcla
bankalar paydgari ile uzun donemli, kalici, kesintisiz skiler kurabilmek igin
musteri odakli personel bulma ve gairma, etkin @itim programlari geltirme,
takim calgmalarina yer verme gibi 6nemli etkinliklerde de undrak cakanlarin

musteri ile iletisimlerini verimli hale getirmelidirler.

Musteri kavrami Ozellikle son birkag yilda 6onemli ligde dgismistir.
Gunumizde bankalar ¢cok daha bilingli, Griin ve hitenm alternatiflerine ¢ok kolay
ulasabilen ve en o6nemlisi kendi gerinin farkinda olan mgieriler ile kasi
karsiyadir. Bu durumda yeni mgteri elde etmek ve eldeki rgiigriyi korumak blyuk
onem kazanmaktadir. Gunumuizun rekabetci bankakrimdsterilerle kurulan
etkilesimi iki farkli asamada ele almak mUmkundir. Biringiaenada méterilerin
artin ve hizmetler ile ilgilsikayetleri, gorgleri ve geri bildirimleri gibi her bankanin

gereksinim duyaga Ozelliklerden s6z edilebilir. Bu geri beslemeleriin ve
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hizmetlerin gektiriimesi, daha mgteri odakli bir yapi kazanilmasi i¢in son derece
Onemli ve mgterisine dnem veren her bankanin hayata gecirmestkgn bir
yapidir.ikinci asama, méterilerine farkli kanallardan hizmet vermek ve edanle
asil ki gerezi surekli miteri ile temas kurmasidir. Bankalar, Griin ve hiZergti
musterilerine etkilgimli kanallar tGzerinden sunmaktadir. Bankalarinstefileri ile
surekli iletsimde olmalari, bankalara sadece geri beslenisakla kalmaz, ayni
calsmalarina imkan verir. W’in sahip oldgu ozellikler ve araglar sayesinde
calisanlar migteri taleplerini takip edebilime, ngteri ile iletisim kurulan ilk noktada
destek glemlerini gerceklgtirebilme ve miteriyi tatmin edecek, guvenilir ve etkin

bir hizmet verme imkanina sahip olmaktadir.

“Miterilerinizi daha fazla tanidikca onlarla ikt kurmak daha az
masrafli olur. Haberlgnek daha ucuza gelir. Artik tim ilgth sistemleri
gonallalik prensibi Gizerine kuruludur. gt@rileriniz sizinle yakin ikkiler
kurar.istatistiklerle hareket etmek yerine zaten tgnmdz Kisilerle iletisim
kurarsiniz. Boylece verginiz emek size daha fazla geri d@nsigslar”
(Dimitroff; Aktaran Mediacat, 2004:133).

Bankacilik sektérinde hizmetin gtériler tarafindan nasil algilar@inin bilinmesi
cok dnemlidir. Bu nedenle bankalarin hayatta k#haék ve rekabet edebilmek icin
sunduklari hizmetlerde ngieri odakli olmalarina eskiye oranla daha fazlantze
gostermeleri gerekmektedir. Bu yizden de bankalatgteri memnuniyetini sirekli
Olcerek memnuniyetsigdin ortaya ciki hizmetlerde iyilgtirmelere gitmeleri

kacinilmaz bir zorunluluk haline gelmektedir.

MIY, calsanlarin miteri sikayetlerine balgdarini desistirmistir. Musteri
sikayetleri, belirli bir § alaninda gercelkdérilen faaliyetlerin, migteriyi tatmin
etmemesi veya Dbeklentilerin k#danmamasi sonucunda gm miteri

memnuniyetsiziidir. Oncelerisikayetlere hakaret olarak bakilgnve sikayetlerin
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telafi edilmesine 6nem verilmegtir. Cagdas pazarlama anlayna sahip bankalar,
sikayetleri kendisine verilen bir arrpan olarak gérmektedir. Bankalar, gtérilerin
istek ve beklentilerini gercekdBrmenin yani sirasikayetlerini de dinlemeli ve
sorunlarini  ¢ozmelidirler (Kirnm, 2003:55,56). Bakr sikayetler sayesinde
yanlglarini gorur, dizeltir, aksaklklarin giderilmesgin gerekli tedbirler alir.
Rekabetci ortam,sikayetcinin sorunlarini ¢éziimlemeyi hedef alitk bakita
olumsuz algilanabilecek ngiigri sikayetleri, bankalara ger bilinen migteri iligkileri
yontemleri ile sglayamayacaklari, ¢ok kritik ve derli bilgiler sunmaktadir.
Uluslararasi ¢cajmalar ve uygulamalar, firmalarin ticari, stratefiedeflerinde ve
ticari olmayan kurumlarin servis kalitesindesdmaya giden yolun, buyuik Ol¢tde
musteri sikayetlerinin yonetimine kg oldugunu gostermektir (www.capital.com.tr).
Kiguk ve orta olgekli slietmeler bile dguik hacimlerdeki mgteri sikayetlerini
dikkate alarak, karlign ve verimliligi arttirabilmektedir.is sureclerindeki, triin ve
hizmetlerdeki hatalari, gik performansi ve duzensizlikleri, apacik gostdegbi
sikayetler, bu dzellikleri ile banka i¢i yonetimirehkademesinde verilecek kararlara
ciddi ve kanitlanmy birer referans olmaktadirlar. Ne yazik §ikayetlerin olumsuz
dogasl, sikayet bildiren miterilere kagi banka personelin, zaman zaman ilgisiz,
kacamak, savunmaci veya saldirgan bir tavir takenmaasebep olabilmektedir. Oysa
hacmi, sektord, alani ne olursa olsun tum bankgtayetlerin sgladig zengin bilgi
kaynaini yonetebildgi anda ortaya cikan bilgilersiginda aldiklari kararlar ile

vazgecilemez stratejik firsatlar yakalayabilirler.

Musteriye nasil seslenilege oldukca ©onemli bir rol Uslenmektedir.

Reklamlar mgteriyi ¢cagirma araci olarak kullanilabilir. Bankalarin amalanka

reklamlarindan etkilenen hedef kitleyyubeye sokmak, internet bankaguh
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kullanmalarini sglamak ya da gal merkezleri ile glemlerini halletmelerini
sglamaktir. Migteriyi subeye soktuktan sonra yonetim yapisi vesaalar 6nem
kazanmaktadir. Onlara hedef kitlenin gahlar sayesinde asidabileces
iletilmelidir. (www.halklailiskiler.com.tr). Calsanlar hedef kitleyi kurduklari ilegim
sayesinde anlayabilirler. Banka gallari migterilerine soru sorarak ve onlari

dinleyerek méteriler hakkinda ¢cokey &srenebilirler.

“Etkili ile§imde baaril olmada 6n plana cikan iki énemli bireysel
beceriden s6z etmek gerekir. Bunlar, soru sormdiMlemedir. Baaril ve
etkili bir iletisimin vazgecilmez 6zelliklerinden birisi, rgtigrinin
gereksinim ve sorunlaringéenmektir. Miteriler hakkinda daha c¢ok bilgi
elde etmek ve bilgi vermek i¢in rgtérilerin ikna edilmeleri gerekir. Soru
sorarak bu konuda o6nemlisaamalar elde edilebilir. Mgieri bu yolla
konwsmanin icine alinir, katthmi gtanir ve dikkati strekli hale getirilir.
Sonucta, mgteri banka ve hizmetleri hakkinda daha c¢ok bilggahip
olur” (Blyukbaykal, 2000:76).

Calisan performansi bir bankanin gefiesi, kazanci, kalitesi ve algilanile
direkt alakalidir. Bu sebeple bankalarda sieti uygulamalari hiz kazanmaya
baglamistir. Bankalarda,sinden memnun olarak c¢ghinlar daha tretken olmaktadir.
Tark bankacilik sektoriinde ntéri ile iletisimin gerekli verimlilige ulgmasi igin
calisanlara huzurlusi ortamlari yaratiimali, dicevre ile ilgkilerini gelistirilmelidir.
Bankada i¢ iletime de 6nem verilerek ¢gainlara sadecg ortaminda kaliteli ygam
sunmakla kalmayip c¢ama hayatinin dindaki dinyayr da iceriye alarak,
calisanlarin cayma hayatlari ile sosyal yamlari arasinda bir kopri glurma
misyonu ile hareket edilmelidir. En 6nemli kagnma insan kayng olarak goren
bankalar, cafan Onerilerini etkin bir bicimde kullanarak daaya ulgabilirler.
Calisanlarin sesini dinlemek ve fikirlerini dikkate alkhaidiyet duygusu ve ¢cahn
memnuniyeti ile birlikte maliyetlerde azalma, sideep kisalmasi ve karara direkt
katki seklinde geri donmektedir. Bankalar galnlarina onerilerini sunabilecekleri

Ozgur ortamlar yaratmali, tim ggnlarin sorumluluk almasini ve herkesin, yapti
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isi gelistirebilecek oneriler getirmesi gamalidir. Bu durma 6rnek olan Finansbank,
2009 yilinda 2.300 c¢gln Onerisi ile bir dnceki yila oranla 6neri sayis#a43
arttirmstir. 162 6nerinin hayata gecmesi ile birlikte zamesarrufu, mgteri
memnuniyetinde agj hizh  hizmet ve giderlerde azalma gkamstir

(www.finansbank.com.tr).

Calsan ile mijteri arasindaki ilegimin kuvvetli olmasi, MY’de misterilere
given ve sosyal faydalari gamaktadir. MY'de iletisim, oncelikle miteriye
“guven faydasi” sglar. “Mu steri hizmetleri ile ilgili yapilan pek ¢cok agarmada,
miterilerin hizmet aldiklarisirketlere olan giveni, en 6nemli faydalardan biri
olarak deerlendirilmistir” (Odabasi, 2006:6).Guven faydasi, hizmeti sunan banka
hakkinda ne umuldiunun bilinmesinin vergi rahathk ile ortaya c¢ikmaktadir.
Musteriler banka caganlari ile ilikilerine uzun zaman ve emek sarf ettiklerinde,
bankalarini dgistirmemeyi tercin ederler.lyi kurulmus ve guvene dayall
olusturulmus iliskiler daha kalici olmaktadir (Odapa 2006:6). Guven uzun
zamanda olabilmektedir. Guvenin okwmunu banka, sadece ismiyle ve urtnleriyle
sgilayamaz. Guvenin olumunu cakanlar sglayabilir. Calsanlar ne kadar
mdusterileri ile iletisimlerinde migteri isteklerine gore hareket eder ve onlara \&rdi
sozleri yerine getirirse, ngterilerin bankaya olan itibarlari o derece artigibarin
artmasi da guveni beraberinde getirir. Bu acgidakildginda, bankalarin “itibar
yonetimi’nde de c¢aganlarin destgine ihtiyaclari oldgu gérilmektedir. NIY’in
musterilere sgladigi diger bir fayda “sosyal fayda”dir. Zamanla gteriler memnun
olduklari bankalar ile taninirlik duygusu gélimektedirler. Migteriler bu duygunun
verdigi tatminle migteri-banka ilgkisinin 6tesine gecerek sosyakKiler de kurmaya

baslar. Sosyal ilskilerin kurulmasi, ¢gu durumda rakiplerin cazip tekliflerinin geri
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cevrilerek memnun olunan banka ileglzntinin surekli korunmasini gamaktadir

(Odabal, 2006: 6).

“Bir arastirmadan elde edilen bilgiler, bir mgigrinin kuafériinisu sekilde
tanimlamasini ortaya koyar: “Kuaférimi seviyorunok@glenceli ve hg
esprileri olan biri. Adeta bir arkaglegibi. Yararlandgin biri ile iliski
kurman ¢ok hg. Onunla § yapmaktan hganirsin”(Odabal, 2006:6).

Bankanin cakanlari ile kurulan igkiler de busekilde yakin, samimi ve arkaglgibi
olmalidir. Iletisim sonucu ortaya ¢ikan sosyal destek faydalarticiken yasam
kalitesini etkilemektedir. Mgteri ve calgsan arasinda gstirilen yakin mesleki

ili skiler misteri bazlih ginin temelini olgturmaktadir (Odaba, 2006:6).

MiY’de calsan ile migteri arasindaki ilegim bankanin kendisine de faydalar
sgzlamaktadir. Banka ¢ahnlarinin sadik miferi gruplarini olgturmasi ve onlari
bankaya bglamasi bankalar icin en fazla verimiili sgglayan faydadir. Yeni
musterileri cekmek icin reklam, sattesvikleri, ekstra indirim gibi maliyetler kurulan
verimli iletisimle elde edilen sadik ngieriler sayesinde ortadan kalkmaktadir.
Musteri ile iletisimin memnuniyet slamasi sayesindesedan &za Ucretsiz reklam
sgilanarak daha cok mgteri kazaniimaktadir. Yeni ve fiyati yiksek bir kan
drtnand bilgi sahibi olmayan bir migéri satin almada tereddit sggyabilmektedir.
Ozellikle kredi ve sigorta Uriinlerinde wtéri icin risk daha fazla artmaktadir. Bu
drtinlerin 6deme sdrelerinin uzun olmasi sebebivylisteriler tereddit etmektedirler.
Bu durumda drunle ilgili bilgisi olmayan ngigrilerin bilgi alacg ilk kisiler daha
once o Urdnu alng) kullanmg ve tatmin olmw kisiler olacaktir (Odakg, 2006:7).
“Referans grup olarak adlandirilan bu gruptaki gwériler, daha dnceden firma ile
iligki kurmy mdisterilerdir ve migteriler agizdan a&iza iletisim sayesinde Urin
hakkinda Ucretsiz reklam yaparlar’ (Odapa2006:7).MiY’de bankadan cajana

giden calgan memnuniyeti ¢cafanlarin mgterilerle verimli iletsim kurmasini sglar.
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Bu kurulan verimli ilet§im; dnce ¢cakandan miteriye, sonra mgieriden migteriye
ve en son olarak da it@riden bankaya fayda @amaktadir. Mgteri memnuniyeti
ve misteri-calsan etkilgimi Uzerine yapilan bir agarmaya gore, myierilerin
calisana duyduklar guven, cgdinlarin gletmeden s@adigi memnuniyete kg
olarak olgmaktadir. Mgterilerin calganlardan memnun olmalari da gterilerin
isletmeyle ilgili olumlu kulaktan kulga iletisim yapmalarini ve sietmeye

sadakatlerinin artmasinigamaktadir (Tuzun ve Devrani, 2008:14-21).

Yap! Kredi Bankasi bu amacla, stéri memnuniyetini sglayan en temel
Ogelerden birinin cafan ba&lih g oldugunun farkina varmngi ve 2009 yilindan
itibaren calgan memnuniyetini artirmak icin cabalarini sirdigtiiti Bu banka
bunun icin en modern rgieri memnuniyeti izleme sistemlerini ggirmis ve 2009
yilinda migterilerin memnuniyet ve beklentilerini anlamak, rakk ve izlemek
amaclyla bankada toplam 12.000 i¢gteii, 70.000 de dimisteriyle memnuniyet
Olcim anketleri yapmgtir. Bunun yani sira banka ayni yil gahlarin memnuniyet
seviyelerini ve beklentilerini anlamak vegdglendirmek Gzere bir cahn anketi de
gerceklatirilmistir (www.yapikredi.com.tr). Bu tir anketler, ¢ggdnlarin beklentileri
ile  bankalarin kawlayabilecgi calisan taleplerinin  ortak bir noktada
bulusturulmasini sglamaktadir. Garanti Bankasi da bu amaclasgalmemnuniyeti
anketleri yapmaya Emistir. 2009°'da yapilan anket sonuclarina goére,saalarin
performansinin bilancoya etkisi Garanti Bankasimansal performansindan cok
daha iyi olarak c¢ikngtir (www.garanti.com.tr). Bu durum da ganlar ile iletsimin

bankaya sgladigl faydayi gostermektedir.

149



3. BOLUM

. MU STERI ILISKILERi YONETIMINE ORNEK BIiR
UYGULAMA: DEN iZBANK VE HALKBANK

KAR SILA STIRMASI

Calismanin bu boéliminde bir 6zel banka olan Denizbankbiwekamu
bankasi olan Halkbank'in Mteri Iliskileri Yonetimi (MiY) uygulamalari
argtirllacak ve bu iki bankanin ™’ ne kadar uygulayabildikleri
karsilastirilacaktir. Bu caima kamu ve 6zel bankalar igin genel — gecer bigmpaly!
ve sonucu kapsamaktadir. Sadece bu iki bankadalangyu MY uygulamalarini
Oornek olay olarak karastiracak, inceleyecek ve tagicaktir. Bu dgrultuda ilk
olarak aratirmanin gerekcesi ve amaci belirtilecek, dahaas@mgtirmanin 6nemi
Uzerinde durulacak, atrmada izlenen yontem vurgulanacak ve s@maanin
analizinin nasil gercgeksérildi ginden bahsetmek igin orneklem ve veri toplama
araclari anlatilacaktir. Daha sonrasaranadan elde edilen bulgular incelenmeye

baslanacaktir. Elde edilen bulgulara gore de sonugaineriler ¢ikarilacaktir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Birinci bolimde MY’i ayrintili bir bicimde inceleyerek konu hakkinteorik
bilgileri vermek, ikinci bélumde bankacilik sektode MY’in nasil kullanildg

konusunda literatlr taramasi yaparak edinilen lefigteorik ¢cercevede sunmak ve
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cesitli 6rnekler tzerinden tagmak, Gglinct bolimde bankacilik sektorindéYMm
stratejisinin  kullanimina  gkin teorik bilgilerin Denizbank ve Halkbank
karsilastirmali 6rnek uygulamasi Uzerinde nasil yer alapild ve uygulamaya

donlsUm sireci argiirmak amaclanngtir.

Arastirmanin amacina yonelik yanit aranacalstanmaa sorularsu sekildedir:
MIY Halkbank ve Denizbank’ta nasil bir strateji itpgulanmaktadir? Uygulamadaki
eksiklikler nelerdir ve bu eksiklikler nasil ¢ozbler? Bu bankalarin ¢ajanlarinin
ve miuterilerinin beklentilerini stratejileri icine yetiece almamalari memnuniyet
ortamini sglamayi ve inovasyon (yenilik) icin yeterli potansig sahip olmayi nasil
etkilemektedir? Bankalar arasindai¥ uygulamalarinda, mieri memnuniyeti
sgzlama dizeyleri Halkbank ve Denizbank arasinda a@31IBu bankalarda farkh
duzeyde mgteri memnuniyetinin sebebi hangi eksikliklerden kakianabilir ve
neler yapilabilir? Bu bankalarda iM, uriin ve hizmet pazarlamasini nasil
bicimlendirmektedir? Bu bankalardaiMin iletisime olan katkilari nelerdir? Bu

bankalarda 6zel banka ya da devlet bankas! olnMiiYte etkisi var midir?

Buna goére bu caima ile MiY’de tam baari sglanmasi icin miteri
memnuniyetinin mgteri ihtiyaclari cergcevesinde gozetilmesinin yamndalsan
memnuniyetinin de 6nemsenmesi ger@kirtisilacak ve Denizbank ve Halkbank'in
uyguladgl MIY stratejileri 6rnek olarak incelenecektir. Bu gageyle Denizbank ve
Halkbank olarak bir 6zel bir de devlet bankasinifiyNh ideal bicimine ne kadar
yaklasabildikleri, bu yontem bicimini ne kadar 6zgustleebildikleri ve bu yontem
ile MIY yoneticilerini, MiY calisanlarini, MY mdisterilerini ne kadar memnun

ettiklerini argtirmak amaci ile bu agarma yapilacaktir.
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Bankalarin Denizbank ve Halkbank olarak secilmesisebebi; her iki
bankanin da son yillarda kendilerini yenileyerekYN oncelikli konumlari haline
getirmeye bglamalardir. Ayrica bu bankalardan birinin 0zefgeatinin de devlet
bankas! olarak secilmesi, bu bankalarddYih ne kadar istengji sekilde
uygulandgl ve memnuniyet sdadigl kasilastirmasinda bu iki 6rnek bankada ne tur
farklihklar ~ ve  benzerlikler  oldgunun  goOzlemlenmesini daha fazla
derinlestirebilmektedir. Bu derinigirme 6zel ya da devlet bankasi olmanin di&YM
iletisimini, Urln-hizmet pazarlamasini ve memnuniyeti ileykp etkilemedgi
yonunde olmaktadir. Ancak burada amag, elde ediaruclar tim 0Ozel ve kamu
bankalari icin genellemek gié sadece bu iki bankanin M uygulamalarinda 6rnek

olarak kabul etmektir.

3.2. Arastirmanin Onemi

MIY son zamanlarda oldukca ilgi goren ve kurumlariasab sahibi
olmalarinda ¢ok buylk oneme sahip olan strategerdiri durumuna gelngiir.
MIY, geleneksel pazarlama yontemlerinde g@ldugibi biyuk oranda kurumun
taleplerini ve menfaatlerini ginen yaklgimin yerine, dnce myerinin taleplerini
karsilayarak onlari memnun eden bugkeendiktan sonra kurumun menfaatlerini
disinen bir yaklgamin benimsenip uygulanmasi stratejisini getgtmi Yani
“misteri odakli yaklaimi” getirmistir. MIY’in bu yeni yaklgim tarzi kurumlarin
basarisinda onemli bir yere sahip olmasi nedeniyléY Mkonusu arstiriimak
istenmistir. MIY Ozellikle bankacilik sektériinde mtérilere ulamada, onlara Griin
ve hizmet pazarlanmasinda ve onlarin memnuniyeiizieterek bankanin itibarini

ylkseltmesini s@lamak amaciyla yaygin olarak kullaniimasi sebebijdY
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bankacilik sektorii tizerinden tarmistir. MIY uygulamalarini bankalarin ne derece
onemseyerek benimsediklerinin ve bunun sonucundakdya, mgterilere ve
calsanlara ne tur etkilerinin oldwnun aratirilarak, bankacilik sektoriindeiMde
basari icin ne tur yenilikler yapilabilege bu argtirmada 6nem arz etmektedir.
Burada 6zellikle mgteri memnuniyeti kadar ¢ghn memnuniyetinin de gozetilerek
calsan ve banka arasinda, stéri ve banka arasinda ve de gah ve miteri
arasinda cift yonla ilegimin sglanmasinin bankaya ve gtérilere daha fazla yarar
getirecegi, bunun da 06zel ve devlet bankasi ayrimi yapiimadgni sekilde

uygulanmasi gereldi 6nerisi bu argtirmada 6nemli olacaktir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma icin, her iki bankadan da biube MY yoneticisi, birsube MY
calisani ve bir miteri ile derinlemesine gosine yapilmgtir. Bu Kisilere MiY’in
iletisim bigimi, MIY ile Grin ve hizmetlerin pazarlanmasi ve busil&rin
memnuniyet duzeyleri Uzerine sorular sorwtou Bu sorularin  cevaplari

dogrultusunda da bu bankalariniMuygulamalari kaglastiriimistir.

3.3.1. Arastirmanin Orneklemi

Calisma 9 Haziran 2010 Cgamba guniistanbul Denizbank ve Halkbank
Karakdy RihtimSubesinde yapilngtir. Bankasartlarinin birbirine yakin olmasi igin
her iki bankanin ayni yerdelkjubesi secilmitir. Arastirma da bankanin Genel
Mudurligt ya da operasyon binasi yerine baglklbesi secilmesinin sebebiivMde

prosedir yerine uygulamanin nasil @doun gozlemlemek ve agtarilmak
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istenmesidir.Subede MY yoneticileri ve cakanlar uygulama acisindasgin daha
cok icinde olduklari icin attirma bankasubesinde yapilngtir. Bankadaki MY
yoneticileri ve ¢akanlari gibi migterileri de aynsubeye aittir. Argtirma icin her iki
bankadan da bisube MY yoneticisi, bir sube MY calisani ve bir miteri
secilmitir. MIY yoneticileri bankanin belirledi tum MIY faaliyetlerini yoneten
kisilerdir. MY calisanlari bireysel dagman ve sagl yoneticisi olarak secilniir.
MIY misterileri de kendi bankalari ile siirekli ilgith halinde olan ve bu bankalar ile
surekli slem yapan kiiler olarak secilmgtir. MUsterilerin ikisi de Gniversite mezunu,
Ust dizey konumlari olan ve gjari 40 ve 45 olan kilerdir. Bu 0zellikteki kgilerin
secilmesinin nedeni, buddierin belli bir para birikimlerinin olmasi, bankée daha
fazla § yapmalari, banka drunlerini rahathkla satin dédgk maddi dizeyde
olmalari, Ust duzeyde ¢ler olmalarindan dolayr hizmet kalitesine, gteri
memnuniyetine dnem vermeleri ve her turll gieti kanalini kullanabilecek seviyede
kisiler olmalaridir. Ya grubunun 40 ve 45 olmasinin sebebi, bglarda bankaya

daha fazla yatirirm yapilabilegiain ve c¢aitli bankalar ile daha fazla deneyimlerinin

3.3.2. Arsstirmanin Veri Toplama Araglari

Arastirmada veri toplama araci olarak, soru yayaklinde derinlemesine
gOrisme yontemi ile sorularin 6nceden hazirl@ndie gorigme aninda sorularin
dogrudan soruldgu aragtirma yontemi uygulanmgtir. Bu yontemde cevaplayiciya
sorulan sorular herkesin anlay@casozcuklerle hazirlanir, soru cevaplayiciya
yoneltildiginde cevaplayicida hicbiekilde tereddit uyandirmaz. Sorular, olaylar

takip edeceksekilde ve ©6nceden hazirlargnoldugundan belirli bir siraya gére
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sorulur; alinan cevaplar kolaylikla analiz edil@bive yorumlanabilir (Yukselen,
2006:66). Soru turleri acik uclu soru tipi olara&zirlanmgtir. Acgik uglu sorular;
cevap secerge bulunmayan, yoruma acik ve aciklayici bigcimdenokorulardir
(Yukselen, 2006:71). Organ, “Bankanizda mgteri memnuniyetini arttirmak icin

neler yapiyorsunuz?” gibi sorulardir.

Arastirmada veri toplama araci olarak, soru yageklinde derinlemesine
gOrisme yonteminin ve soru turt olarak acgik uglu soraitan secilmesinin nedeni,
bu argtirmada amacin mimkun olgunca ayrintili bilgiler elde etmek olunmasidir.
Bankalarin MY uygulamalarini ve N¥'de memnuniyeti inceleyebilmek icin,
derinlemesine gogine ile yeterince bilgi sahibi olmak gerekmektedu yontem
ayni zamanda pazarlama gnanalarinda en sik kullanilan ilgitn yontemlerinden
bir tanesidir (Yukselen, 2006:71). Bu ac¢idan dastaraa konusuna uymaktadir.
Ayrica bu yontem bir cevaptan alt sorularinda cikma olanak tanigh igin,
cevaplayicinin verdi aciklamalarina ikkin o an yeni sorular da sorularak
argtirmanin  daha gepi kapsamli ve Orneklemlere 6zgu olabilmesi

salanabilinmitir.

3.3.3. Arastirmanin Islemi

Aratirma icin Denizbank ve Halkbank’in her birindem fiibe MY yoneticisi,
bir sube MY calisani ve bir miteri ile derinlemesine gosine yapilmgtir.
Derinlemesine gokime sorulari her bir WY yoneticisi, MY calisani ve méteri icin
“iletisim”, “Urin ve hizmet”, “memnuniyet” olmak Uzere Uubashk altinda

hazirlanmgtir. Her iki bankaya da ayni sorular soruktur. Ayrica cevaplayicinin
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aciklamalarina gore, aciklamalarn dergtilenek amaci ile cevaplarin aralarina ek
sorularda sorulmgiur. Derinlemesine gosine sorularinin ilegim, trtin ve hizmet,
memnuniyet olarak U¢ kategoride sorulmasinin nedmaitirma amacinin NY’de

bu t¢ konu eksenli olmasidir. Soru sayilari olaMKy yoneticisine iletjim sorulari
yedi, Uriin ve hizmet sorulari doért, memnuniyet &oruic tanedir. NIY calisanina
iletisim sorulari alti, Griin ve hizmet sorularishenemnuniyet sorulari alti tanedir.
Musteriye iletgsim sorulari bg, Griin ve hizmet sorulari hememnuniyet sorulari
yedi tanedir. Mgterilere bu sorular sorulurken ses kaydi aigndibi, yazil notlar da
alinmstir. Ancak Halkbank Genel Mudugii kamu bankasi olmalari nedeniyle ses
kaydi uygulamalarinin olmagini subeye belirtmy ve ses kaydina izin vermegtir.

Bu sebeple Halkbanjube MY yoneticisi ve cakani ile gérgmeler yazili olarak not
alinabilinmgtir. Gorisme sorulari ve yanitlan tek tek yazigtm. Daha sonra
bulgular béliminde bu cevaplar kdastiriimis ve buna gore sonug¢ ve Oneriler

cikariimstir.

3.4. Bulgularin Degerlendirilmesi

Denizbank ve Halkbank’in M’de iletisim, Grin ve hizmet, memnuniyet
konularinda uygulamada neler yaptiklarn incelemek kagilastirmak amaciyla
derinlemesine goégine yontemiyle her iki bankadan da kirbe MY yoneticisi, bir
sube MY calisani ve bir méteriye sorular sorularak agtama yapilmgtir.
Bulgularin belirlenmesinde; her iki bankanin geti, Griin ve hizmet, memnuniyet
konularinin altindaki sorulara cevaplar her konun igyri ayri incelenmi ve bu
cevaplar MY vyoneticisi, MY calisani ve miterisi icin kasilastirarak elde

edilmistir. Elde edilen bulgularin gerlendiriimesinde; bulgular Halkbank ve
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Denizbank’in arasinda ve bu bankalariniYMyéneticisinin, MY calisaninin,
musterisinin  kendi arasinda kalastirmali olarak verilmg, gereken vyerlerde
derinlemesine goOgine sorularina cevaplardan alintilar alignoevaplara yorumlar
yapilms ve eksiklikler belirtilerek bulgulara olmasi geesk MY stratejileri

yonunde Oneriler verilngtir.

3.4.1. Misteri Tligkileri Yonetimi Iletisim Bulgularinin Degerlendirilmesi

Denizbank ve Halkbank igin “ilein” basligi altindaki sorularin yanitlardan

elde edilen bulgular ve gerlendirmelegdyledir;

Halkbank ve Denizbank galnina gore, mileri ile iliskiler MiY ile
sgglanmaktadir. Bu bankalarda wtéri ile iliskilerin MIiY ile sgslanmasi, bu
bankalarda NI’in  kullanildigini  gostermektedir. WY hiyerasik tabloda
Denizbank’da sagibolumu igcersinde, Halkbank’da bireysel, kobi, tioge kurumsal
olarak tim birimler icerisinde yer almaktadir. Buradmda Denizbank'da k¥, sats
bolimuni daha ¢ok ilgilendirmektedir. Halkbank’dalYMsadece sagibolimiini
ilgilendirmeyip dger bolumleri de ilgilendirmektedir. Halkbank’in bstratejisi
MiY’in en alt diizedeki bolimden en st duzeydeki bigiikadar tim birimleri
kapsamasi ideal M stratejisi ile uyum gostermektedir. DenizbankMiY’in bu
stratejisine uyumu igin ¥ bolumlerini arttirmasi ve tim birimleri icerisine

yerlestirmesi faydali olacaktir.

Halkbank ve Denizbank IM yoneticisi ve cakanina gore, birimlerarasi ilgitin

zaman zaman cift yonli olarak giansa da daha cok emir-komuta zinciri ile
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gerceklgmektedir. Ustlerin verdi emirleri astlar yerine getirmektedir ve ikgth de
daha ¢ok mail ve telefon ile @anmaktadir. Emir-komuta zincirinin ve telefon ve
mail kanallarinin ytzyuze ilgime gore girlikli olarak bu bankalarda uygulanmasi
bu bankalarda ustler ile astlar arasindglasan iletsimde eksiklikler oldgunu
gOstermektedir. Ustler ile astlar arasinda yuzyletaim ile kasilikli olarak diyolog
kurulmasi ve Ustlerin talimat vermesi kainda altlarin verilen talimatla ilgili dneri
ve talepleri de dile getirebilmesi ile @anacak cift yonlu iletim bu bankalarda
iletisim eksikliginin giderilmesinde faydali olacaktir. Denizbank alkbank'da
birimlerarasinda Ustlerle ilgtmde saygi hakimdir. Bir ilegimde sayginin hakim
olmasi o ilegimin duzgun vyurutilmesini ve ilgtimde anlayl sglar. Ancak
sayginin ve anlayin iletisimde kasilikli olmasi gerekir. Ustlere gdsterilen saygi
kadar Ustlerin de astlarina saygl gostermesi gezktadir. Caana ve miteriye
gore, Halkbank’'in mgterilerle ve cakanlarla olan ileim zayifligi, son yillarda
duzelme yoninde geine gdstermesine gmen bu ilegim, halen gereken seviyeyi
tam olarak yakalayamastir.

E.E. (Halkbank Calsani) - Bankamiz son zamanlarda daha fazla
bireysel veglevsel olmaya bdadi. fletisim, mijterilerle ve bizlerle diyalog daha iyi
olmaya baladi. Bankamiz daha 6nce kobi bankasiydi siletidaha zayifti.Suan
daha iyi, ancak bence daha da gelilmeli, bireysel & daha fazla guglendiriimeli.
Iletisimin banka ve ¢ajan arasinda, banka ve gtéri arasinda, ¢atn ve miteri
arasinda karlikh ve giclu olmasi ¢ok 6nemlidiriletisimin karsihkli ve gucli
olmasi cakanlari ve méterileri memnun eden, bankanin geiesini sglayan bir
durumdur. Bu sebeple bu bankada sKddi iletisimin guclendirilmesi

gerekmektedir.
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Halkbank ve Denizbank'da M yoneticisi; “misterilerin istek ve
ihtiyaclarini kagilayan, onlara uygun uriinler sunan, ayricasterilerin sorunlarina
¢cozim bulan ki’ olarak tanimlanmaktadir. BY yoneticisi vasfi icin iletim
kabiliyeti Oonemlidir. Bunun dinda dniversite mezunu olmasi da Onemlidir.
Halkbank’da MY yoneticisi olmak icin tniversiteden mezun olurtaslim énemli
olarak goriilmemektedir. Denizbank’da ayricévWoneticisinin iyi ingilizce bilmesi
aranmaktadir. Yonetici ginda bazi MY calisanlari icinde Giniversite mezunu olmasa
da yetenekli olmasi yeterli olmaktadir. Buna gomkHank ve Denizbank'da W
icin bilginin yaninda miterilerle kurulan ile§imin de olduk¢ca Onemli
gorulmektedir. Halkbank ve Denizbank gahi aldiklari mesleki @timleri faydali
bulmaktadir.ilk verilen eitim disinda eitim sureleri iki-i¢ ayda bir bir-iki gin
seklinde olmaktadir. Ancak Denizbank’da gaha verilen ilk gitim iki ay strerken,
Halkbank’da on d¢ gun surmgtiir. Halkbank mgterisine gére de bazi ¢gdnlarin
daha deneyimli olmasi gerekmektedir. §atlar verilen gitimlerin mesleki gekim
egitimleri olduklarini séylemilerdir. MiY icin mesleki gitimin yaninda ilegim
becerileri de ¢ok 6nemli olguna gore, bu bankalardasisel gelsim ve iletisim

egitimlerinin de verilmesi gerekmektedir.

Halkbank cakanini “verilen gorevleri yerine getirenski olarak, Denizbank
ise “arkadaca bir grup ortaminda camnalar yiriten ki” olarak tanimlamaktadir.
Calisanlarin verilen gorevleri yerine getirmeleri goewhe sadik olduklarini
gostermektedir. Sadakat Denizbank'da ggadlarin arkadga bir grup ortaminda
calismasi, birbirlerine yakin olmasi, aralarinda bir esjiye dayali ilgki ile
gerceklemektedir. Denizbank’'in ¢alan icin sadakat ggliren tutumu MY ve

Toplam Kalite Y6netimi stratejilerine uyum goéstektexlir. Halkbank’in ise ¢ajana
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baksini bu bg&lamda gobzden gecirmesi gereklidir. Halkbank ve Beank
miisterisini “6ncelikli konumda” tanimlamaktadir. iM yoneticilerine gére myieri
oncelii bu bankalar icin ilk konumdadir ancak gteéri ve calganin birlikte dncelikli
konumda olmasi geanmalidir.

0O.G. (Denizbank Calsani) - Mdgteriye bilgiyi biz verdiimiz igin sirecte
en onemli kisim bizleriz. Migriyi biz baliyoruz bankaya.

E.E. (Halkbank Calisani) - Bizi de kapsayan bir surectir. Mieriyle biz
ilgileniyoruz, kredi verilmesi gibi konularda onkryardimci olmaya c¢aliyoruz. Biz
misterileri memnun ettikce onlarda bankamizdan memaynliyorlar, bu da
bankamizin iyi anilmasini gayor.

Iki bankanin da caanin ifadesine gore ngieriyi elde tutacak, bankaya gayacak
ve memnuniyeti gdayacak olan c¢ajanlardir. MY, calsanlari da kapsayan bir
siirectir. Bu sebeple bu bankalarddYtih en onemli parcasi olan ¢shinin da
oncelikli konuma getirilmesi gerekmektedir.

C.B. (Denizbank Musterisi) - Benim sorunumu ¢6zemiyorsa ben o bankada
kalmam zaten. Banka c¢gdnlariyla iletisimim iyi.

M.Y. (Halkbank MU sterisi) - GOrlstugim elemanlar yegmis eleman
olduklarindan oldukga iyiler.

M.Y. (Halkbank Mu sterisi) - Olduk¢ga memnunum ancak 6zel bankalar
seviyesinde d&l. Kendilerini biraz daha gejtirmeleri gerekmektedir.

Denizbank mgterisi ¢alsanin bilgi ve iletsiminden memnunsa banka ilesKilerini
surdirmekte ve memnun olmaktadir. Denizbanksterisinin calsanlar ile olan
iletisimi iyidir. Ancak Halkbank migterisi calsanlar ile olan ilegiminin 6zel
bankalar seviyesinde olmadn disiinmekte ve cajanlarin kendilerini biraz daha

gelistirmesini istemektedir.
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Denizbank ve Halkbank W yoneticisi ve cakanina gore, NY ile
amagclanan sati ve migteriye en iyi hizmeti vererek mgteri memnuniyetini
sgglamaktir. Halkbank myierisine gore NIY pazarlama yontemi, Denizbank
mikterisine gore NIY musteriye hizmettir. Halkbank myderisinin MiY’i Griin ve
hizmetlerin pazarlanmasi olarak gbrmesi bankanirtis samacina uyum
gOstermektedir. Ancak Halkbank gtérisi tarafindan NY’in misteri odakhlk ve
iyi hizmet seklinde yorumlanmamasi nedeniyle, Halkbank’in plaraanin yaninda
misteriye hizmette de daha ilgili olmasigsanarak miteriye, MiY’in iyi hizmet

anlamina da geldini anlatmasi gerekmektedir.

Denizbank ve Halkbank B yoneticisinden edinilen bilgiler
karsilastirildiginda Halkbank tanitim faaliyetlerine daha az yerragktadir.
F.T. (Halkbank Yoneticisi) - Tanmitim  stratejilerinden  ¢ok  fazla
yaralanmiyoruz.Subemizde Urdnlerimizi tanitan tanitim Raolerimiz var. Ayrica
Halkbank’in internet sitesini mteriler ziyaret ederek 0Urin ve hizmetlerimiz
hakkinda bilgi edinebiliyorlar. Son zamanlarda @kllara da biraz daha yer
vermeye hdadik.
T.K. (Denizbank Yoneticisi) - Reklamlar 6nemlidir tabi tanitimda. Banka
reklamlari, billboardlar cok dnemlidir tabi ki.
Tanitimlara Halkbank'da az yer verilmesinin sebelairak MY yoneticisi, devlet
bankasi olmalarinin glvence vermesi sebebiyle hanéda ya ve emeklilerin
tercih ettgini, bu yizden tanitima fazla gerek duyulngadi belirtmitir. Buna goére
bankanin hedef kitlesini arttirabilmesi icin tamkara &irlik vermesi ve

tanitimlarinda da N¥’i 6n plana cikarmasi faydali olacaktir. DenizbaMdY
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yoneticisine gore calanlar reklamlarla gelen mgigrileri bankaya bglamada cok
onemlidir.

T.K. (Denizbank Ydneticisi) - Reklamlar migterileri c¢agirir, mdusteriyi
baglayacak olan da ca¢anlardir.

Buradan cikarilacak song@yledir: Banka reklaminin ngteriyi bankaya ¢airmasi,
musterinin bankanin miierisi olmasi icin yeterli daldir. Reklami goérerek gelen
musteriye calsan ilgi gostererek, istegli sekilde muamele ve uygun satyaparak
musteriyi bankaya bgar. Bu durumda reklam mgteriyi cekmede yalnizca bir

aractir, asil gorev yine ¢cgandadir.

MIY yoneticisi calsanlarini gektirmek icin calsanlarina gitimler
vermektedir. Ancak cajanlarin tek talebi kendilerineggim verilmesi dgildir.
Halkbank cakani yonetimde kendi fikirlerinin de alinmasini isekte, Denizbank
calisani personel sayisinin arttirilmasini ve mesailesgah azaltilmasini talep
etmektedir. Ancak bu talepler henliz #«namamaktadir. Denizbank ve
Halkbank’da cakan memnuniyeti verilen ggimler ve saty tUzerinden primler ile
sgzlamaya calkmaktadir. Ancak bunlar ¢cghna gore yetersizdir. Taleplerin yerine
getirimemesi bankanin hizmet Kalitesini de sigiinektedir. Orngin personel
sayisinin az§ii kasisinda Denizbank ¢ghni bu durumgoyle dile getirmgtir:

0O.G. (Denizbank Calsant) - Bir kiginin iy yogunlugu, is yuku daha fazla
oluyor. Bu da daha kotu hizmet anlamina gelebiliyor

MIY’de misteri memnuniyetinin sanmasi icin hizmet kalitesinin de ganms
olmasi gerekgiine gore, banka ile birebir i¢c ice olan gahlarin gorg ve talepleri
Ust yonetimce mutlaka derlendirilmelidir. CUnku Ust yonetim banka ile loneic

ice olamadil icin bazi gereklilikleri goremeyebilir. Caanin gérdgu gerekliliklerin
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ve taleplerin dgerlendirilmesi hizmet kalitesinin, mgieri ve calgan memnuniyetinin
artmasini sglayacaktir. Ust yonetim, Halkbank ve Denizbank sgadlarinin
mdusterilerin  isteklerini yerine getirmelerini ve onlarmemnun etmelerini
istemektedirler. Halkbank ve Denizbank'da urin ventet satin alacak olan
musteriler banka ¢aganlari ile etkin bir ilegim icersine girmek istemektedir. Ancak
Halkbank cakani, bankanin emekli mgaddeme gibi ygun oldigu zamanlarda
musteriye yeterli zamani ayiramamaktadir. Bu sebeplgtenlerin iletisim istekleri
her zaman yerine getirilemegrolmaktadir. Bu durum Halkbank icin tst yoénetimden
istenilenlerle uygulamanin her zaman @médiini gostermektedir. Mgieri ile
iletisimin her ay mag6deme gibi guinlerde kisa tutulmasi gteiinin sadecesini
halletmek icin bankayagnamasina neden olmaktadir. Sadeca halleden miteri,
bankasinin sungw diger hizmet ve urtnler hakkinda galn ile ylzyize ilegimi
gerceklgtiremez duruma gelir. Ayrica bu bankanin boyle giohd y@un olmasi
misterinin MIY calisani ile gorigmesi igin uzun siire beklemesine de neden olur.
MIiY’in musteri ile iletisimine daha uzun siire vakit ayirabilmesi icin bamkan
personel sayisinin arttirilmasi yarali olacaktiz. gayida personel ile kot hizmet

vermek yerine, ¢cok sayida personel ile kalitelningt verilmelidir.

Halkbank migterisinin bankayi tercihinin temel sebebi bankagiivence
vermesi, Denizbank mgterisinin tercih sebebi ise yuksek faiz vermesimisteri
ili skilerinin iyi olmasidir. Bu durumda Halkbank’'in dev bankasi olmasi ngteriyi
cekmektedir. Ancak bunun ginda, migteri Halkbank'i konfor, kalite, myferi
iliskileri gibi nedenlerden dolay! tercih etmemektediialkbank’'in miterisi icin
onemli olan guivencedir. Mteri iliskilerinin Denizbank icin tercih sebebi olmasi,

misterinin  MiY’den memnun oldgunu gostermektedir. Halkbank’'in guvence
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avantaji vardir, ancak bu banka gt@iisinin tercin sebeplerine M vyerlestirilerek

bankaya olan memnuniyet arttiriimalidir.

3.4.2. Misteri Tliskileri Yonetimi Uriin ve Hizmet Bulgularinin

Degerlendirilmesi

Denizbank ve Halkbank igin “0riin ve hizmet” sh& altindaki sorularin

yanitlardan elde edilen bulgular vegddendirmelegdyledir;

Denizbank MY ile bireysel kredi, kredili mevduat hesabi, kréditi, vadeli
TL, vadeli YP (yabanci para), yatirnm fonu, hisemedi, hazine bonosu, internet,
bireysel emeklilik, kasko, hayat sigortasi, DASK,stgortasi, otomatik 6deme sta
kredisi, konut kredisi, bankacilik hizmet geliri Idbank MiY ile bireysel, konut ve
tasit kredileri, kredi karti, otomatik 6¢deme, sigorteadeli mevduat, eurobond
islemleri, emekliye ve cajana 6zel Urlinler pazarlamaktadiki bankada hemen
hemen tum drinlerini BV ile pazarlamaktadir. Bu durum IMin pazarlamada

yerinin ne kadar buyuk ve dnemli olglinu gostermektedir.

Halkbank ve Denizbank WY yoneticisi ve cakanin gore, mterilerine
uygun Urdnler pazarlamaya gahaktadirlar. Ancak Halkbank ve Denizbank
musterisine gore, her zaman kendilerine uygun UrUmderzarlanmamaktadir ve
Halkbank ve Denizbank mgterisi kendilerine uygun olmayan drdnleri almamakta
kararlidir.

M.Y. (Halkbank MU sterisi) - Tam olarak istediim urtnler dgil. Benimle

ilgili olmayan UrUnlerin zaten bana pazarlanmast &nusu olamaz.

164



C.B. (Denizbank Musterisi) - Tabi. Taleplerime uygun olani yapiyorum,
olmayani zaten refize ediyorum.

Burada da NIY stratejisiyle uygulamanin uymadgi gorilmektedir. Stratejinin
uygulamaya dongimesi icin migteri bilgilerinin ayrintih tutulmasi ve ngterilerin
isteklerinin aratirlimasi gerekmektedir. Miteri isteklerine uygun UrUnler

pazarlanmaginda pazarlama faaliyetinin sonucasat@dg) gorilmektedir.

Halkbank ve Denizbank’da mgieri bilgileri misterinin bankada mevduat
actirmak, kredi almak gibi bankada yeni biglem yapilacginda miteriden
alinmaktadir. Bu bilgiler NiY programlari ile kayit altina alinmakta ve daharao
Genel Mudurlge gonderilmektedir.  Alinan  bilgiler bklea kurumlara
dagitiimamaktadir. Halkbank ve Denizbank I¥1 yoneticisi ve cakanina gore
musteriye talepleri sorulmaktadir. Ancak Halkbank verizbank’da miterilerden
alinan bilgilerin, Griinlerin pazarlamasi icin kuliap kullanilamayaca hakkinda
musteriye dangilmamaktadir. Bu bilginin mgieriye verilmemesi ve dagilmamasi
musteri istekleri stratejisinde bir eksikliktir. Mteriye gtven verilmesi ve memnun
edilmesi i¢in bilgilerin pazarlama amagch da kullanasl bilgisinin verilmesinin ve
bunu migteri isterse yapilaga hakkinda onay alinmas etigi acisindan temeldir.
Boylece onay veren mgierilerden hangilerinin hangi tGriin ve hizmetlerilaomak
isteyecekleri rahatlikla sorulabilir ve bu isteldarygun pazarlama yapilabilir. Aksi
durumda miteriye uygun olmayan drtnler pazarlanabilmektestenmedii halde
Israrci pazarlama yapilabilmektedir.

M.Y. (Halkbank Mu sterisi) - Pazarlamacilarin yeni urin pazarlamasi,
kredi karti veya bireysel sigorta konularinda faazlsrarci olmalari rahatsizlik

vermektedir.
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C.B. (Denizbank Misterisi) - Her drun i¢in dgil. Cunkl ben kredi alan bir
insan dgilim. Onlar bazen onu da pazarlamak istiyorlar. @nzan istemiyorum.
Bu sebeple de mgteri istekleri, “her konuda” ve “her pazarlama achda” mutlaka

musterinin kendisine sorulmaldir.

Halkbank MY yoneticisine, cajanina ve msterisine gore, bankanin hedef
kitlesi orta yatakiler ve emeklilerdir. Ancak Halkbank'da bireyseimeklilik
bulunmamaktadir, oysa ki hedef kitlesi coksife olan Denizbank’da bireysel
emeklilik ve emeklilikle ilgili de pek cok Grin hwhmaktadir. Denizbank ve
Halkbank'in driinleri MY yoneticilerine ve caganlarina gére daha c¢ok ihtiyac
odaklidir. Rekabet ikinci plandadir. Denizbank’'datru caitlili gi diger 6zel
bankalarda olan normal dizeydedir, gteili ihtiyacini kagilamaktadir. Ancak
Halkbank mgterisine gore Uriin gdlili gi az bulunmgtur. Halkbank méterisi Griin
cssitlili ginin - arttinimasini talep etmektedir. Halkbank'darelysel emeklilik ve
opsiyon glemleri gibi Grdnler bulunmamaktadir. Bu Urinlenullanmak isteyen
musteriler bu bankanin yaninda gka bankalari da tercih edebilirler. Bu sebeple
ikinci planda olan rekabet de ganamamy olur. Uriin csitlili gi misterinin
ihtiyacglarini  kagilamasi bakimindan ©onemlidir. Bu durum da Halkbank’
urtinlerinin ihtiyag odakli olmasi ile uymnamaktadir. Uriin gélili ginin az olmasi o
bankanin hedef kitlesini ve mstéri sayisini etkiler. Bu sebeple bu bankanin Grin
stratejisini tam olarak uygulayabilmesi igin drlnesitili gini  arttirmasi

gerekmektedir.

Halkbank ve Denizbank’da uriinlerin pazarlamasind¥ ybneticisi, calgani

ve misterisine gore telefon, e-mail, cep telefonuna mesajylzylize iletim
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kanallari kullaniilmaktadir. Halkbank ve Denizbanksterisi ylizyuze iletimi daha
cok tercih etmektedir. Gogulen iki bankanin da nsterisi esitimli, kalttrlt, Gst
gelir grubuna sahip, teknolojiyi kullanan, ortastga kisiler olmasina rgmen bu
misteriler yizyize iletimi daha cok tercih etmektedirler. Ozellikle Halkigan
hedef kitlesi orta yve emekliler oldguna gére bu bankanin sate pazarlamada e-
mail ve cep telefonuna mesaj yerine ylzyizesitee ¢cok daha fazla yer vermesi
gerekmektedir. Bu tarz ngierilerin Griintin Ozelliklerini, avantajlarini nee \kolay

olarak anlayabilmeleri icin bu 6nemli olacaktir.

Halkbank ve Denizbank'da M ile sats stirecinin §lemesisu sekildedir;
musteri ihtiyaclar belirlenir, ihtiyaclara gore uri@ml genel mudurlik cikartir,
fiyatlamasini yapar, cghanlarda direksubede ya da veri deposundan elde ettikleri
bilgilerle misterilere dgitim kanallariyla Grini pazarlarlar. Urtinlerin dikdéri
hakkinda oldgu gibi fiyatlamalarn hakkinda da c¢gdn ya da mgierinin fikri
alinmasi gerekmektedir. Mieri odaklilikta, mgteri istekleri gbz 6nine alinmasi
gerektgine gore fiyatlamada da mgtiéri Onerileri dikkate alinmalidir. Boylece daha

fazla ihtiyaclara ve alim gucine uygun Urinler paga sunulabilir.

Halkbank ve Denizbank BY yoneticisi ve cakanina goresikayetler énce
subede c¢Ozulmeye calimaktadir, ger subede coOzilemezse genel mudgeu
iletiimektedir. Denizbank'da ayrica mg@rilerin sikayetlerini dile getirebilecekleri
“Musteri iliskileri Sikayet Hatti” bulunmaktadir. Denizbank gtérisi sikayetlerin
¢c6ziminde sorun yamamaktadir. Halkbank rmgiirisi sikayetlerin ¢dézumunde
zaman zaman sorun ggyabilmektedir. Ancak Halkbank mgtérisi, Halkbank’'in

devlet bankasi olmasindan dolayi bunlargaldkagilamaktadir. Halkbank’'in devlet
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bankasi olmassikayetlerin ¢ozimuinde sorun ggmmasi durumunda rgtérinin

tutumunu etkilemektedir. Aslinda devlet bankasi da 6zel banka olmanin bu
durumu miteri acisindan etkilememesi vaiteoranda sikayetlerin ¢ozimlerine
iliskin beklenti olmasi gerekmektedir. Halkbanki¥lyoneticisine gore, mferi

Onerileri yerine daha cok devlet bankasi prosedusiebebiyle Genel Muduriin

verdigi talimatlar uygulanmaktadir. Bu durumda da Halkban devlet bankasi
olmasinin etkisi bulunmaktadir. Bu da g¢téri Onerilerinin yeterince dikkate
alinamamasi ve oOnerilesiginda yeterince dgsikliklerin yapilamamasi demektir.
Yeniliklere acik olmak bir bankanin ilerlemesinerdianci olacak en 0Onemli
deserlerden biri olarak gorilmelidir. Halkbank IM yoneticisi ve cakanina gore
Halkbank yenilikler yapmaktadir. Ancak gtéri ve ¢alganlarin dneri ve fikirlerinin
yonetimde yeterince yer almamasi bu bankada yeniljigulamalarinda bir

eksikliktir.

Halkbank ve Denizbank B yoneticisi, calgani ve migterisine gore, lriin ve

hizmetlerin pazarlanmasinda en fazla etkisealin elindedir.

0O.G. (Denizbank Calsant) - Her sey bizde biter. En 6nemli etki bizde.
E.E. (Halkbank Calisant) - Saty ve pazarlamada biz olduk¢a dnemli bir
yere sahibiz.

Buradan yola ¢ikildnnda calsan, sadece urtin ve hizmetlerin pazarlanmasingi& de
misteri memnuniyetinin gganmasinda, yeni mgteriler kazanilmasinda, mevcut
musterilerin elde tutulmasinda ve banka imajinin igida kotti olmasinda son derece
onemli bir yere sahiptir. Halkbank ve Denizbanksteiisinin de ¢cakanin tutumuna
gore Urin ve hizmet satin almasi onlarin banka indiki digtincelerini

etkilenmektedir.
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Halkbank méterisi triin ve hizmetlerin pazarlanmasi igin gahiarin 1srarci
olmasindan rahatsizdir. Her gtériye her urin pazarlanamaygcagibi her
musteriyle olan ilgkide de ayni tutum sergilenemez. Israrci tutumdannhisterinin
memnun olmasi beklenmemelidir ¢iinkl ikna etmek figatasiyla caba sarf edilerek
musterinin kararinda her zaman olumlu bir gdgme yol ac¢ilmasi mumkidn
olmamaktadir. Halkbank ngterisi icin bu konuda calanlarin fazla israrci olmadan

daha uygun UrUnleri pazarlamalari gerekmektedir.

Halkbank mgterisine gore kalite;
M.Y. (Halkbank MU sterisi) - Kalite denilince en bda iletisim ve
teknolojinin ¢ok ileri olmasi, otomasyona geciralmasi benim igin ¢cok dnemlidir.
Uriiniin bana uygun olup olmad Uriiniin tam olarak tanitilmasi ve beklentilerime
ne anlamda ne kadar cevap vejfidre bana ne kazandiragaonemlidir.
Denizbank miterisine gore kalite;
C.B. (Denizbank Musterisi) - Kalite benim icin, en bda iyi fiyat vermesi,
piyasayi takip etmesi ve sOgieelerin zamaninda bana iletiimesi werimin takip
edilmesidir.
Buna go6re iki bankanin da wtérisi Grin ve hizmette kaliteye c¢ok ©6nem
vermektedir. Mgterilerin kendi ihtiyaclari ve beklentileri ne kadeok kasilanir,
banka bunun icin ne kadar ¢ok elinden geleni enalilde yaparsa myerinin de
kalite beklentisi o derece tatmin edialur. Halkbank mégterisi Griin ve hizmetleri
tam olarak “kaliteli” olarak tanimlamamaktadir. Devank mgterisi drin ve
hizmetlerin kalitesinden memnundur. Halkbankstetisinin kalite tanimindan yola
cikilarak bu méterinin iletisim, teknoloji ve trin kalitesinde eksiklikler goggliiicin

banka Urin ve hizmetlerini tam olarak kaliteli allar nitelendirememektedir

169



denilebilir. Bu sebeple bankanin 6ncelikle Urin hiemet kalitesini tam olarak
sglayabilmesi icin miteri ihtiyacglarini iletsim, teknoloji, Griin ve hizmet bazinda

tam olarak kaglamalidir.

3.4.3. Misteri ligkileri Yonetimi Memnuniyet Bulgularinin De gerlendiriimesi

Denizbank ve Halkbank igin “memnuniyet” gha& altindaki sorularin

yanitlardan elde edilen bulgular vegddendirmelegdyledir;

Denizbank ve Halkbank’da vyilzylze ikdtnin subede ya da mteri
ziyaretleri ile yluzylze yapil@inda iletsim dizeyi arttgl icin daha memnun edici
oldugu gorulmitir. Denizbank ve Halkbank ngtigrisine hangi kanal ile daha ¢ok
iletisim kurduwu ve hangi ilefim kanalindan memnun old@u ayri sorularda
soruldigundastyle cevaplanmtir:

C.B. (Denizbank Musterisi) - Telefonla ekseriya. Internet fazla
kullanmiyorum ama bazi durumlari bana e-mail illeliomelerini istiyorum.

C.B. (Denizbank Musterisi) - Mdgteri ziyaretleri oluyor zaten. O zaman
daha iyi iletsim oluyor. O zaman daha bankanin menfaatine oluyani migterinin

de menfaatine oluyor.

M.Y. (Halkbank Mu sterisi) - En cok cep telefonu kanali ile wimakta.

M.Y. (Halkbank MU sterisi) - %80 duzeyinde bireysel hizmet yapan
elemanlarla gorigiyorum geri kalan kismini ise yani %20’lik kisms& cep telefonu
ile hallediyorum.

Aslinda hangi kanallar ile ilgimin daha sik yapilggndan cok hangi ilefim

kanalinin daha memnun edici offlu 6nem taamaktadir. Bu sebeple bankalar
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musterilerine ulgacaklari kanallari tespit ederken her stetiye hangi kanaldan
ulasilacazini sormalari bankanin mgiéri memnuniyetini sgamasinda yararli

olacaktir.

Halkbank’'in son zamanlardager bankalardan farkligamak igin ylurutmekte
oldugu ya da tasarlagh bir calsma bulunmamaktadir. Denizbank fark§ri@ak icin
diger bankalarda olan bir Grinin ismini, ambalajinklfebelirtmekte ve bu Uriinlere
reklam uygulamaktadir. B’de bir bankanin dier bankalardan farklifaasi o
bankanin rekabet gucini arttirmaktadir. Denizbankiyni Grana farkli  gibi
gostermesi ve bu Urinlere reklam uygulamasi budrankrekabet etmesini @ayan
onemli bir unsur olmaktadir. Halkbank’in da rekableiraz daha 6nem vermesi ve bu

amagcla farklilama stratejileri gedtirmesi gerekmektedir.

Halkbank ve Denizbank’da c¢ghnlar eitim, prim ve takdir ile memnun
edilmeye cakilmaktadir. Halkbank bunlara ilaveten gahlarina devlet memuru
olma giivencesi vermektedir. Denizbank’ta, galina bireysel emeklilik, sigorta gibi
bankanin kendi Urdnlerini onlara Ucretsiz verilenregmnun edilmeye ¢camaktadir.
Denizbank cakani ayrica arkagga bir ortamda caimaktan ve Ustlerin anlagh
olmalarindan da memnundur. Bu iki banka dasealn bazi taleplerini her zaman
yerine getirmemektedir. Ozellikle Halkbank devliekbsi olmasi sebebiyle gainin
taleplerinin kagilanamamasi bu bankada dah&uwadur. Ancak Halkbank cahni
devlet glvencesinin olmasi sebebiyle fazla taldpteinmayarak memnun olmaya
calismaktadir. Halkbank ve Denizbank’'in gtérisi kendilerini bankalarina ait
hissetmekteler ve kendilerini butindn bir parcdarak gérmektedirler. Bir ¢caglanin

kendini bankasina ait olarak gbérmesi gatin bankasindan memnun gidau ve
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bankasina kg oldugunu da gostermektedir. Ancak bu iki bankanin dasgainin
ilk bankalari olmasi da bunda bir etkendiik. bankalari oldgu icin bankalarini daha

fazla benimsenglerdir.

Halkbank ve Denizbank caanlari, bankanin ya da gtérinin iletisim
seklinden memnun olmadiklarinda psikolojileri etkiheekte ancak bunu miieriye
yansitmamaya camaktadirlar. Méterinin iletisim seklinden memnun olmama
durumunda bunun ger bir miteriye yansitiimamasi ilgim kopuklulusunun
yasanmamasli, @er mdterinin de moralinin bozulmamasinin gnmasi ve
memnun olmamasinin 6nlenmesi, banka faaliyetlemmasi gereken hizda devam
etmesi acisindan oldukgca o6nemlidir. Bankadan vestenden kaynaklanan
memnuniyetsizlik her zaman ggnmiyor ya da telafi ediliyor ise bu durum gteriye
yansitlmadan calanin kendi icerisinde kalabilecektir. Ancak vyine dm
memnuniyetsizlik devam eginde belli bir sire sonra c¢ghanin § performansi
disecektir ve bu durum da mgtiériye belli ediimemeye calisa da dolayl olarak
yansiyacaktir.

E.E. (Halkbank Calisani) - Calisan olarak ne kadar memnunsak gtaiiye
bunu o kadar fazla yansitiyoruZsimizi daha hevesli yapiyoruz. Bu durumda
misteriyi daha iyi anlayabiliyor ve onlarin istekleiiimimkin oldgunca yerine
getirebilmek igin ektra bir gayret sarfediyoruz.

Goruldigi  Uzere cadanlarin - memnuniyeti si  performanslarina  goudan
yansimaktadir. Cafana goére, bankanin vegdimemnuniyet § performansini ve

motivasyonu arttirmaktadir.
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Halkbank ¢cakani migterisini memnun edebilmek icin rgtiériye giler ytz ve
ilgi goOstermektedir. Denizbank c¢gdni da bankanin Karlgh ve prestiji icin
musterilerine olabilecginden daha fazla anlgyn davranmaya caimaktadir.
Calisanin, migterisini memnun edebilmek icin kengilnden bir seyler yapmasi

musteri memnuniyetinin artmasi igin daha fazla avasggjamaktadir.

Halkbank ve Denizbank B yoneticisi ve cakani migterisine uygun Uriinler
pazarlamaya calrken, Halkbank ve Denizbank gtérisi kendilerine uygun
olmayan Urdnlerin de pazarlagdi disinmekteler ve bu Urlnler ve bunlarin
pazarlama tekniklerinden memnun gdéirler. Halkbank mgterisi Grin ve
hizmetlerin kalitesinden de yeterince memnurgilde. Bu memnuniyetsizlikleri
gidermek bankanin elindedir. Bankaningteiii memnuniyetini arttirici faaliyetlerde

bulunmasi, eksikliklerini gidermesi gerekmektedir.

Halkbank miterisi alt kadrolarin daha deneyimli ve yapilaridirg olmasini,
Denizbank miterisi kendisiyle daha fazla ilgtme gecilmesini ve her ikisi de
bankadan ylUksek faiz talep etmektedir. Bir bankatemnisinin taleplerine bakilarak
bankanin eksiklikleri fark edilebilir. Bu taleplgrerine getirilebilecek talepler ise
yerine getirilerek mgteri memnuniyetinin ggtlendiriimesi sglanabilir. Yani
yalnizca ayni alanda memnuniyetglsmmayip, farkli alanlarda da memnuniyet
sglanabilir. Bu duruma 0&rnek verilirse, bulgulara go6Halkbank miterisi
bankasinda oncelikli konumda olmaktan memnundurubuwaninda alt kadrolarda
daha deneyimli elemanlar cdlrilmasi talebi gercekigrildi ginde Halkbank
musterisi elemanlarin deneyimli olmasindan yani elela@an mesleki nitefiinden

de memnun olacaktir. Boylece gtéri memnuniyeti cgtlendirilmis olacaktir.
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Musteri memnuniyetinin ggtlendiriimesi toplam olarak daha fazla gbéri

memnuniyeti sglayacaktir.

Halkbank ve Denizbank ngterisi bankalarinda 6ncelikli konumda olduklari
icin memnundurlar. Bu durum M’in sureclerinden olan mieri seciminde,
kurumlarin en verimli mgterilerini 6ncelikli konumda tutmalari agisindanuay
gOstermektedir. Bu bankalarin gtérilerinin de bankada yatirimlarinin fazla g@lu
fazla slem yapmalar onlarin dncelikli konumda olmalarsaglamistir. Bu sebeple
de aldiklar yiksek faiz, gordukleri ilgi onlart meaun etmekte ve banka

secimlerinde etkili olmaktadir.

Halkbank miterisi bankasindan sinirli konfor talep ederkenniBleank
musterisi bankanin elinden gelen konforu vermesinegaktmektedir. Denizbank
musterisi icin talep edilen konfor glnmaktadir. Halkbank ngterisi icin garanti bir
konfordur, devlet bankasi olgu icin promosyon, hediye gibi beklentileri yoktur.
Buradan yine devlet bankasi olmaningstet beklentilerini etkiledii gortlmektedir.
M.Y. (Halkbank Miu sterisi) - Devlet bankasinda fazla konfor aranmaz.
Promosyon ve hediye beklenmez.

M.Y. (Halkbank M sterisi) - Bir devlet bankasiyla anca bu kadari oluyor.
M.Y. (Halkbank Mu sterisi) - Daha fazla bir beklentim yok.

Farkli sorulara verilen bu cevaplar, Halkbank steiisinin bir devlet bankasinin
sinirli imkanlarinin olabilegg dustincesiyle fazla talepte bulunmamayi kabullegymi
oldugunu gostermektedir. Bu kabullghibir 6zel banka olan Denizbank wtérisi
gostermemektedir. CUnkl Denizbank geliisinin  bankasindan memnun

kalmadginda daha iyisartlarda tercih edebilege pek cok banka bulunmaktadir.
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Oysa devlet guvencesi isteyen Halkbankstefisinin gidebilecgi devlet bankasi
sayisi ¢ok sinirlidir. Bu noktadaiMin etkin kullanimi ile Halkbank mgterisinin
taleplerini daha fazla ksafanarak bu bankaya olan 6n yargilarin bir kismi
desisebilir. MiY’de 6zellikle calsan memnuniyeti icin ¢ajanin banka ile ¢ift yonli
iletisimi sgglanarak ¢akan talepleri daha fazla kalanirsa ¢cakanin da bankgartlar
icin 6n yargisi ve okani kabullenji degisecektir. Bu da daha fazla kdrkl

memnuniyet, rekabet ve hizmet kalitesi getirecektir

3.4.4.Musteri liskileri Yonetimi Bulgularin Genel Degerlendirilmesi

Tam iletisim, Uriin ve hizmet, memnuniyet bulgulari vegedendirmeleri
MIY yoneticisi, MY calisani ve migterinin cevaplarina gore genel bir cerceveden

bakildginda aratirmadarsu sonuglar ¢ikarilngtir;

Halkbank ile Denizbank’'in N¥ uygulamalari arasinda birimlerarasi #eti,
cesitlili gi ve kullanimi, bilgi paylami, sikdyet ¢6zim sireci konusunda fark
gorulmemstir. Fark tespit edilmeyen konularda Denizbank valkdank’'in bazi
eksiklikleri olmasina r@men MY stratejilerinin ideale yakin olgw gorilmigtir.
Halkbank ile Denizbank’in N¥ uygulamalari arasinda IM’in hiyerarsik tablodaki
yeri, sikayetlerin ¢cb6zime ukmasi, cama ortami, miteri ve calgan ile iletsim
diizeyi, migteri 6nerilerinin dgerlendirilmesi, ¢akan tanimi, tanitim faaliyetlerinin
kullanim siklg1, bankay! tercih sebepleri, gtériye gére MY, hedef kitle, triin
cesitlili gi, misteri memnuniyeti, caganin bankasindan beklgditalepler ve buna

bagli bekledikleri memnuniyet, merinin bankasindan beklgiitalepler ve hizmet
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kalitesi konularinda fark gorulngtiir. Bu fark, arstirilan olgularda (MY’in
hiyeragik tablodaki yeri hari¢) Denizbank'in Halkbank'a rgdMIY stratejilerini

uygulamakta daha etkin olmasindan kaynaklanmaktadir

Halkbank ve Denizbank'da §isel gelsim ve iletsim egitimlerinin verilmesi,
musteri ve calganin birlikte 6ncelikli konumda olmasi, tek yonlétisim yerine cift
yonlu iletisimin  kurulmasi, personel sayisinin arttirilmasilisgga ve mgteri
taleplerinin daha fazla kgatanmasi, migteriye uygun drtnlerin pazarlanmasi,
musterilerden  alinan  bilgilerin ~ Grlnlerin  pazarlamasicin  kullanilip
kullanilamayacginin misteriye dangilmasi, migteri isteklerinin argtiriimasi,
misteri ve calgan Onerilerinin dikkate alinmasi, gtériye hangi kanaldan
ulasiimasini istediklerini sorulmasi konularinda haerinkada da eksiklikler olgiu

gorulmektedir.

Halkbank'in devlet bankasi olmasii¥de yonetim bicimini, cakanin ve
musterinin banka seciminigikayetlerin ¢c6ziminde sorun ggmmasi durumunda
musterinin tutumunu, hedef kitleyi, cghn ve mgteri beklentilerini ve buna g

olusan memnuniyeti etkilemektedir.

Arastirmaya gore Halkbank ve Denizbank’'da gah memnuniyeti
beklentilere bal olarak farklilik gostermektedir. Halkbank'da detv glivencesi
calisan ve mgteri memnuniyetini slamakta ve bu yeterli olarak kabullenilmektedir
cunkl Halkbank'in caganinin ve miterisinin en 6n sirada 6nemsgdidevlet
glvencesidir. Denizbank ¢gdinin bankasindan temel beklentileri gahia sglanan

prim, maa, egitimler ve Ucretsiz verilen banka trtnleridir, barda Denizbank’'da
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calisaninin memnuniyetini gtlamaktadir. Denizbank ve Halkbank’'da gahlarinin
memnuniyet sorularina cevaplarindan beklentileridetha fazla karlanmasinin

onlari daha fazla memnun edgctespit edilmstir.

Musteri memnuniyeti Denizbank’da Halkbank’a kiyaslehdaleri seviyede
gorulmistir. Denizbank mgierisinin Halkbank mgterisine gore mgieriye hizmet,
hizmet kalitesi, pazarlama, alternatif kanallarull&nimi, trtn cgtlili gi, sikayetlere
¢bzumler, faiz oranlari, konfor, promosyon, gahlarin miteri ile iletisimi

konularinda daha fazla memnun giduespit edilmgtir.

Genel dgerlendirmeye gore Halkbank ve Denizbank’da uygutatien MY
stratejileri ile ilgili sorulara MY yoneticisi ve ¢cakanin verdikleri cevaplar birbirine
uyumludur. Verilen cevaplara olan uyum gostatimi ki, MIY’in uygulama
asamasinda eksiklikler yanmaktadir. Denizbank mgtigrisinin cevaplari bu durumu
onaylar ve bazi eksiklikleri 6ne cikarir bicimdemoktur. Halkbank migterisinin
cevaplari genelde M yoneticisi ve cakanin cevaplari ile calir ve bazi eksiklikleri

belirtir bicimde ¢ikmgtir.
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TARTI SMA, SONUC VE ONERILER

Bu calsmadabireysel tiketimde gir agan Migteri Iliskileri Yonetiminde
(MIY) iletisim, Grin ve hizmet, memnuniyet daminda bankalarin ®Y’in
gereklerini ne kadar kurumlarina 6zumsettiklerindiéerince nasil uyguladiklari ve
aralarinda ne tur benzerlikler ve farkhliklar ofgmun aratiriimasi amaglanngtir.
Arastirma kapsaminda ornek olarak alinan Halkbank vaizbank’da MY’in
basarill olabilmesi icin MY temelinin sadece mteri odaklilik (izerine iga
edilmeyip ayni zamanda ¢gdn odakli olan bir yapinin birlikte kurulmasi gergk
sonucuna varilngtir. Bu sonuca sebebiyet veren en 6nemli etkegagdlrin migteri
memnuniyetini ve kurum itibarini g@amada en etkili araci olmalandir. Bu
calismada, kurumun calanin etkisini gérmezden gelemeygic&urumun belirledii
her stratejinin mgteri memnuniyetini sglayamayacg, misteri ve ¢alganlarin 6neri
ve sikayetlerinin dikkate alinmamasinin memnuniyetg§zlyol acabilec#, calisan
memnuniyetinin beklentilere gore @gtigi ve MiY'de stratejiden uygulamaya
geckte bir takim eksikliklerin oldgu sonuclar cikarilngtir. Arastirmada bu
sonugclara nasil varilgh bulgular boliminde anlatilgtir. Varilan sonuglar genel-
gecer olmayip, 6rnek uygulamanin sonuglaridir. Bulan sonuglarin etkileri ve
bulunan eksikliklerin nasil giderilebilegeilk iki bolumdeki literatir cagmasindan

edinilen bilgilerle bu bolimde tagtlacaktir.

Geleneksel pazarlama uygulamalarini bir yana bieskmerekgini ve bireysel
pazarlamay! savunan iM, misteri odakhlgl temel hedefi kilmgtir. MIY Grin ve

hizmette oldgu kadar ileimde de kaliteyi getirmeye cagmaktadir. iletisimde

178



kalite iletisimin etkin etkilgimli ve taraflari memnun edickekilde olmasiyla
gerceklgebilir. Ancak hiyeragik dizenin egemen ol@gu kurumlardan olan
bankalarda devlet ya da 0zel banka fark etmeksermr-komuta zinciri blyuk
oranda hakimiyetini sdrdirmeye devam etmektedir.lklibdnk ve Denizbank
ornezinde de emir-komuta zincirinin  birimleraras! ik@gtnde &ir bastg
goralmistir. Bu zinciri kirmak MY’in ana gorevlerinden biri olmalidir ¢unkii bu
sekilde emir-komuta ile gganan iletsim seklinin misteri memnuniyetini sganmasi
mdmkuin dgildir. Burada elgtirilen konu, calganin kurum ile ilegiminde cift
yonluligin zayif olmasidir. Birimlerarasinda ve 0Ozelliklst yonetimle caganlar
arasi diyalog kurulmasi ve fikir alterisi yapilmasi méterileri daha fazla tatmin
edecektir. Banka, ¢cahn ve migteri arasinda ganan cift yonla ilegim calsanlarin,
misterilerin ve bankanin yararina olacaktir. Bunuglaaabilmesi icin Oncelikle
calisan migterisini anlamali, mgterinin beklentilerini ¢afan mumkin oldgunca
karsilamali ve mterilerin yapiimasini istedikleri gesiklikleri st yonetime ve ilgili
birimlere iletmelidir. Ust yonetim ve ilgili birindr desisikleri degerlendirmeli ve
bunlara ¢ézim bulmalidir. Ust yonetim, gahlarin migteri ile birebir temasta olan
en deerli kisiler olduklarini ¢aanlarina hissettirmelidir. Bunun igin ganlardan
gelen onerileri dgerlendirmeli, onlarla birebir ilefim icinde olmali ve ¢aganlarin
taleplerini kagilamalidir. Kurum, ¢afanina dger verdgini yalnizca gitim ve prim
seklinde ¢@u kurumun sgladigi klasiklesen yontemler ile d&l, calisma kaullarini
iyilestirerek ve arkadga grup ortaminda cama s&layarak, onlar takdir ederek,
maglarini tatmin edici dizeyde tutarak, onlara andlayyaklgarak, onlari insiyatif
sahibi yaparak gostermelidir. Canin kendini dgerli hissetmesi, kendini kuruma
ait ve butandn bir parcasi olarak hissetmesisgallmemnun etmektedir. Cgdnin

da bu pozitif enerji ile motivasyonu ytikselmekte, durum § performansinda daha
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verimli calsmasi ile devam etmekte ve bu olumlu gmekler migterinin de

memnuniyeti ile sonuglanmaktadir.

Calsan talepleri konusunda, gtamada Denizbank ¢ghAnin mesai saatlerinin
azaltiimasi, Halkbank cahaninin fikirlerinin alinmasiseklinde olan istekleri Gst
yonetimce gercekimemitir. Calisanlarin, taleplerinin gercelgmeyecgi distincesi
iletisimin aksini kirmakta ve yeni taleplerde bulunmaktan kaciamaa sebebiyet
vermektedir. Bu durum bir kabullenme gibi goziukseaslinda memnuniyetsigin
isaretidir.  Cift yonlu iletsim icin calsan kendini bitinin bir parcasi olarak

hissetmeli ve taleplerini dile getirebilmelidir.

Veri ambarindaki bilgiler ngterilere ulamayr ve mgterilerin ihtiyaci
olabilecek drtnleri pazarlamay! @amaktadir. Burada bilgi payeni konusunda
bankalarin yeterli hassasiyeti gostermedikleri @lmastir. Bankalar migteri
bilgilerini bankanin dier birimlerine dgitarak miterinin onayini almadan
misteriye pazarlama amach sik sik yirsaktadirlar. Argtirma bulgularina gére B
icin toplanan kjisel bilgiler mevduat actirma, kredi alma, kredrtkaikartma gibi
islemler sirasinda alinmakta ve bu bilgilerin ne daakullanilacg hakkinda
misteriye bilgi istenmedikce verilmemektedir. Bui¥ligin etik bir sorundur ve bu
sorun miterileri dggrudan etkilemektedir. Alinan bilgilerin daha sonpazarlama
amagli kullanilmasi myfierileri her zaman memnun etmemektedir. Ozellikigsteri
arandgl zaman kendisine uygun olmayacak nitelikte Uriinletirekli tanitiimasi
misteride rahatsiziia sebebiyet verebilmektedir. Bu sebeplestaii bilgilerinin ne
amagcla kullanilaga calsanca méteriye aciklanmali ve bilgilerin kullanilaga

birimler icin misteriye damgilmahdir. Bu sekilde sikayete dokilmeyen gizli
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memnuniyetsizlikler zamanla rgtérilerin bankay terk etmesine yol acabilmektedir.
Ozellikle misterinin memnun kalmaginda bankasini rahatca terk edebilmesine
iliskin sorulara verilen cevaplardan tespit edilentdérkk edilsin Denizbank’da ¢ok
hizli gerceklstigidir. Halkbank miterisi ise devlet glivencesi sebebiyle bankasinin
bir takim memnuniyetsizie sebep olabilecek durumlarini kabullenebilmektesiir
kabullenilen durumlar; sikayetlere ge¢ c¢oOzumler, uygun olmayan Urinlerin
pazarlanmasi, bankanin belirli ginlerde cok kalbalmasi nedeniyle kendine
yeterli zamanin ayriimamaseklinde olabilmektedir. Ancak bu durum bir yandan d
musteriyi memnun olmadan banka ilesKilerini strdirmeye zorunlu kilmaktadir.
Buradan cikarilan sonug, devlet bankasi olmaninsagdirda oldgu gibi,
musterilerde de taleplerin sinirli olmasi ve gdai kabullenme durumunu
yansitmaktadir. Devlet bankasi olmanin gegirdikabullenme” diglincesinin
calsanin ve maéterinin  gorigunden cikartilmasi; ilefim, Grin ve hizmet,
memnuniyet konularinda kaliteyi ve kdrkli verimi sglayarak cakanin sdzde
desil, gercekten memnun olmasini, gahin devlet bankasi hakkinda 6n yargili
olmasini kiracaktir. Denizbank’da ise gterinin kabullenme durumu olmagigin
talepleri daha fazla ka@tanmakta ve memnuniyet seviyesi de daha yuksek

olmaktadir.

MiY’de tartsmaya acgik 6nemli hususlardan biri, alternatigitian kanallarinin
kullanimidir. Argtirmada 6rnek alinan bankalarda internet bankacve telefon
bankacilgr bu amacla yaygin olarak kullaniimaktadir. Telefbankacilginin
kapsamina cep telefonuna gonderilen mesajlar, galkarlama, gai merkezleri
girmektedir. internet ile daha cok e-posta ile almaktadir. Tum bu teknolojiler

MiY’de basarinin en 6nemli etkeni gibi gosterilmektedir. Oyaésteri icin durum
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aynisekilde yorumlanamaz. Miteriler bu kanallardan yeterince memnun olmamakla
beraber, kimi zaman rahatsiz da olabilmektediffe&knoloji, iletsimde misteriye
kolay ulgmay! sg&larken, aslinda bir yonden de ilgthde sanallgmayi ve ayrica
standartlamay da getirmektedir. Mierilere surekli telefon ve internet aragilile
ulasmak migteriye iletsime iliskin yeterli tatmini sglayamamaktadir. Halkbank ve
Denizbank'in  goOrgllen orta ystaki  musterileri  interneti  genellikle
kullanmadiklarini, caganla iletsimlerini telefon ve ylzylze olarak yuritmekte
olduklarini belirtmglerdir. Ancak bunlarin kullanim ve memnuniyet orami
bakildginda yuzyize ile§im daha memnun edici ve talep edilen yontemdir. Bu
baglamda hangi ileim kanallarini hangi mgferilerin tercih ettikleri de 6nem
tasimaktadir. Tercihlere uygun vyapilmayan vyatirimlarimisteriye katkisi
olmayacaktir. Ayrica bu ilefim kanallarinda mgieriye gére uygun davragiiletisim

ve sorunlara hizli ¢ozum, Oneri we&kayetleri dgerlendirme, migteriyi oncelikli
konumda tutma, myeriye yeterli zamani ayirma, gtérinin islemlerini takip ederek
mdusterinin yerine gleri halletme yani mgteriye konfor sglama bu alanda hizmette
kaliteyi salayan kagullardir. Bu kagullarin yerine getirilcgi kaliteli hizmet MiY’le
sglanir. Bu acidan bakilginda, banka hizmetlerinin ¢gdinlar tarafindan nsteri

odakhlik cergcevesinde sunulmasi kalite tatminimisglayacaktir.

Bankalarin urin gédili ginin zengin olmasi o bankanin ihtiyac odakli
calismakta oldgunu gosterir. Bankalarin tanitim faaliyetlerinelayer ayirmasi ise
0 bankanin drunlerinin rekabet odakli qidau gosterir. Denizbank’da hem Grun
cesitlili gi hem de tanitim faaliyetleri yoindur. Bu durum bu bankanin trinlerinin
hem ihtiyac hem de rekabet odakli gidau géstermektedir. Denizbank’'in hedef

kitlesinin ¢cok csitli olmasi her méteri profiline uygun ayri ve farkli Grinler
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sunmasina imkan tanighr. Halkbank’da hedef kitlenin orta yare emeklilerden
olusmasi Uran cgtlili gini  azaltmaktadir. Bu durum nmgierileri memnun
etmemektedir. Bu nyieri kitlesinin daha az g Urline ihtiyag duyabilege
distncesi yanilgidan ibarettir. Ayarmadan da ¢ikarild@l Gzere, bu yagrubunun da
ihtiya¢c duydgu drunler farkh ve cgtli sayidadir. Mgterileri memnun edebilmek
icin onlarin ihtiyaci olabilecek her turli trintnsoak gereklidir. Farkh trinler
bankanin dier bankalardan farkligmasini da sdar. Bu banka tanitim faaliyetlerini
de yeteri kadar kullanmamaktadir. Bankanin trinienisteri profiline gbre 6nce
reklamlar aracifilyla daha sonra da uygun gtérilere uygun urUnleri alternatif
dagitim kanallari ile tanitmasi mgiierinin gorsel veslevsel olarak daha fazla gtven

duymasini ve bilgi edinmesini @ayacaktir.

MY bir bankanin tercih edilme sebeplerinden biriianka tercihlerinde faiz
oranlari, Griin ve hizmet kalitesi, Urinsiglli gi gibi faktorler birbirinden ayr tek
basina yeterli gibi gorilse de aslinda bu faktorleiYkin catisi altinda toplanir ve
MIY’in bir uzantisidir. Tum banka faaliyetlerinin gtériye tanitiimasi, mferinin
banka urlnlerinden ve hizmet kalitesinden etkilesima s&lanmasi, miterinin
bankadan memnun ve guler yuzli ayrilmasisaalarin memnuniyetiyle dou
orantilidir. Miterinin bankadan memnun ayrilmasi gtaiinin bankanin sadik
musterisi haline gelebilmesini gkar. Denizbank mgterisi bankanin fiyatlandirmasi,
drunlerinden ve kalitesinden memnundur. Bu memreinigalsanin kendisine
gOsterdgi yakin ilgiden ve verdii kaliteli hizmetten otlri <Sganmstir. Bu
memnuniyet MY’den kaynaklanmaktadir. Agarmada Halkbank myferisinin MY
iliskilerinde memnun oldgu yonler kadar, memnun olm&di yonler de

bulunmaktadir. Ozellikle Halkbank'in, kalastirmada MY iliskilerinin kuvvetli
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olmadgl misteri tarafindan belirtilmitir. Amac¢ bu memnuniyetsizlikleri mimkin

oldugu kadar azaltmak ve M stratejisini uygulamaya yansitmak olmalidir.

MiY’in 6n plana cikariimasi, bankanin kurguladstrateji ile uygulananin
birbirine yakin olmasini  gtayacaktir. Aratirmada bunun da c¢aanin
performansina ki oldugu sonucu ¢ikngtir. MiY’de etkin yonetim hedefleri etkin
performansin sdanmasi ile gercekiebilir. Bu sebeple bankalarin en alt
kademesinden en Ust kademesine kadar herkesirrécesidahil edilmesi ve herkesin
en yiuksek performans ile hedeflere daha fazla yaldga yardimci olmalari
gerektgi 6zumsenmelidir. Arglirmada banka c¢alnlarinin MY siirecine dabhil
olduklari sonucu ¢ikngtir. Bu durum bu bankalarin M stratejilerinin oldgunu ve
bu stratejiler icin hedeflerini gercektemek istediklerini ifade etmektedir. Ancak
burada hedeflerin gou saptanmasi da dnemlidir. Yanhedefler Gzerine kurulu bir
MIY stratejisinin bgari s@&lamasi mimkin dgldir. Bir kurumun baarmak istedii
en bata miteriden verim almak olmamalidir. Bu hedefin 6ncéseadan, sonra
musteriden verim almalgeklinde olmasi gereklidir ¢cinki ¢cgdndan yeterli verim
alinmadan mgieriden de yeterli verim alinamaz. Gahdan yeterli verimi elde
etmek amaci altinda ¢gdina mesleki @timler verilmektedir. Ancak bu g@timlerin
musteri ile etkin iletsimi sgglamada ne kadar yeterli olagaartsmalidir. Etkin bir
MIY calisani olabilmek icingini iyi ve dogru yapabilmek kadar, kurum ici ilgimde
de etkili olabilmek gerekmektedir. Halkbank gterisi kendisinin pazarlama amacli
arandginda calganlarin fazla israrci olmalarindan yakinmaktadeni2bank cakani
da zaman zaman israrci olmaktadir. Bu durungayain migterisi ile gerekigi gibi
bir iletisim kurmayip, 1srarci olmaya yonefihi géstermektedir. Israrci olmak etkili

bir ikna sekli degildir. Banka miterisi bu durumda Urini almamakta kararl bir
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tutum sergileyebilmektedir. Bu konuda bankanin sealina kgisel gelsim ve

iletisim egitimleri vermesi MY icin daha etkin ve faydali olabilir.

Sonug olarak myieri memnuniyeti NIY’in temel amacidir. Miteri
memnuniyetinden vazgecilmesi demek, bankanin trizmet ve ilegim kalitesinin
distik olmasi, méterinin rakiplere kaptirilmasi, bankanin itibarinve imajinin
zedelenmesi demektir. Cgdn memnuniyetinin gozetilmesi gtéri memnuniyetinin
artmasi icgin gerekli bir kaldur. Bu sebeple ngteri ve calgan odakhigin birlikte
yiritilmesi gereklidir. NIY stratejilerinin bankalar arasinda uygulamada Iflakk
gOstermesi bu bankalariniMden elde etti verimin de farkli olmasini beraberinde
getirmektedir. MY’deki eksikliklerin giderilmesi cafanlarin ve miterilerin

taleplerinin dinlenmesi ve derlendirilmesi ile sglanir, bunun icinde cift yonlu

iletisim gereklidir. MY bir stratejidir.ideal olan bu stratejiye uygulamada ne kadar

sadik kalindil hem kurum hem ¢gln hem de nmgfieri memnuniyeti belirler.
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EK 1: DERINLEMESINE GORUSME SORU VE CEVAPLARI

(Bu gorismenin kongmalar ses kaydi olarak CD’de ek olarak veriimektefincak
Halkbank ses kaydina misaade etrdiedgin Halkbank MY yoneticisinin ve
calisaninin ses kaydi bulunmayip, Halkbankstetisinin ve Denizbank’in ses kaydi

bulunmaktadir.)

1. DENiZBANK

M1Y icin Sorular ve Cevaplar:

Cevaplayan: Tugba Kochan Sube MIY Yoneticisi)

(fletisim)
1. Bankanizda Msteri iliskileri Yonetimi hiyeragik tabloda nerede durmaktadir?
T.K. - Oncesubeyi sdyleyeyim istersenfubedeSube Mudurii, Yonetmen, Yetkili,
Uzman, Uzman Yardimcisi, Asistan olarak devam ediggenel Mudurlik
bacagzinda da Genel Mudur, Genel Mudur Yardimcisi, BirMudurd, Bolim
Muadurd olarak. Direk safi bolgemiz var. Satibélgesinde de Bolge Mudurd, Sati
Mudurt ve SagiYoneticisi olarak devam ediyor.

- Miiteri Iliskileri Yonetimi bunlarin hangisi icerisinde yeryair?
T.K. - Bolge Mudurl, SagiMuduara ve SafiYoneticisi icerisinde satbolimunde
yer alyor.
2. Bankanizda birimlerarasi ilgitm nasil sglanmaktadir? Emir - komuta zinciriyle

mi, ¢ift yonlu iletsimle mi?
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T.K. - Soyle iliski emir-komuta zinciriyle aslinda cift yonliganiyor. Ama tabi
bazi durumlarda insiyatif kullanabiliyoruz. Buekilde sdyleyebilirim. Yani duruma
gore deisiyor aslinda.

- Hangisi &ir basar dersek?
T.K. - Komuta zinciri dahagr basiyor.
3. Musteri iliskileri Yoneticisi kimdir ve bu tir bir yonetim vasgtin nasil bir kiisel
alt yapi gerektirmektedir?
T.K. - Soyle Misteri fliskileri Yoneticisinde hani bankalardgdyle bir durum
var tabi ilk bankacilga baslayan personel ilk tecribesiyse yani daha dnce hig
bankacilik tecriibesi yoksa universite mezunu,iiyifgilizce bilmesi araniyor Buna
MT deniyor. Ama tabi bir de farkli bir personel vanlarinda tecriibesine bagti
icin hani Universite mezunu olmayip da presentablelarak da bakabiliyor
personeline.
4. Bankanizda Msteri Iliskileri Yonetimi calsan ve miteriyi nasil tanimlar?
T.K. - Mugteri fligkileri Yonetimi calan.. YoOnetimin ¢ajanlarla arkadaliklar
kurmasi, grup halinde camasidir. Hepimiz sonucgta hedef odakli gsbruz.
Oncelgimiz tabi migterinin memnuniyeti. Daha sonra hedefeslbazalismaktayiz.
Mugteriyle biz o©ncelikle ikki bankacilgiyla miteriyi memnun etme bizim
oncelgimiz ve miteriyi dinleme neye ihtiyaci var, hangi Grini kuallesa mutlu olur
dogru Urind dgru misteriye satmak olarak tanimlayabilirim.
5. Bankanizda cajan ve mgteriye nasil bir yonetim stratejisi uygulanir? Bu
stratejiyi olgturmak igin kullandginiz temel referanslar nelerdir?
T.K. - Bizim icin hedef 6nemlidir. Mteriyle hedefler dgrultusunda miteriyle
irtibat halinde uygun mgderiye uygun 0rinU satmak bizim stratejimiz. Temel

referanslarda kullandiimiz ded¥im gibi mijteriyi dinleme cok énemli.
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- Temel amaciniz satir diyebilir miyiz?
T.K. - Temel amacimiz satama saty yaparken de mieriyi de memnun etme.
Yani tek satt odakh dgil aslinda. Cunkl bankacilik sektoriinde artikgkili
bankacilgl cok 6nemli.
6. Bankanizin Miéteri iliskileri Yonetimi ile amaclady nedir?
T.K. - Hedeflerimizi tutturmak, mnteri memnuniyeti, bankamizi 6n planda
tutmak. Yani mgderiye yaniltici bilgi vermemek ve gbériyi bilinclendirmek.
Sonucta bankayi ¢ahnlar temsil ediyor.
7. Bankanizda Mjteri iliskileri Yonetimi tanitim stratejileri icinde ne kadger
tutar?
T.K. - Reklamlar 6nemlidir tabi tanitimda. Banka reklamldillboardlar ¢ok
Oonemlidir tabi ki. Sonucta cahnlar da ¢ok 6nemli burada. Reklam yapilir ama
daha sonra mgieri bankaya geldii zaman reklamlardan daha ¢ok ganlarina,
drina pazarlamasina da ¢ok galir. Bence oncelik olarak ¢cahn daha 6ncedir,
daha da yer tutar. Aslinda reklamlar mtérileri ¢cagirir, musteriyi baglayacak olan
da calsanlardir da diyebiliriz.
(Uriin ve Hizmet)
1. Bankaniz Miteri Iliskileri Yonetimi ile hangi triinleri pazarlamaktadir?
T.K. - Hepsini sdylememi isterseniz bireysel kredi, kredi#¢vduat hesabi, kredi
karti, vadeli TL, vadeli YP (yabanci para), yatifiomu, hisse senedi, hazine bonosu,
internet, bireysel emeklilik, kasko, hayat sigortagdask, ev sigortasi, otomatik
Odeme, tat kredisi, konut kredisi, bankacilik hizmet gelwve daha aklima
gelemeyen bir¢ok trtin bulunmaktadir.

- Dask dediiniz anlami nedir?

T.K. - Deprem sigortasi.
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Bankanizin Urunleri intiya¢c mi, rekabet mi odaki?di
T.K. - Bankamizin trlnleri ihtiya¢c odaklidir. Tabii ki timankalarsuan rekabet
icerisinde. Bu saygim urtnlerden tum bankalarda genelde timi mevcufiona
bizim 6ncelgimiz ihtiyag. Migterilerin ihtiyaci.

- Ama rekabette bir yer tutuyor?
T.K. - Tabi. Her zaman.
2. Bankanizin urUnlerinin sati ve pazarlamasi i¢in hangi kanallari, hangi
teknolojileri ve nasil kullanmaktadir?
T.K. - Bankamizin trUnlerinin satiigin televizyon, reklam, cep telefonuna mesaj,
e-mail ve mgteri temsilcileriyle telefonla birebir gosigrek kullaniyor teknolojiyi.
3. Bankaniz veri deposunu nasil kullanmaktadir veldila paylamaktadir?
T.K. - Bankamizin veri deposu icin interface dg@ahiz bir programimiz var
bankada. Miteri hesabini actirdil zaman orada o programin igerisinde saklaniyor.
Nasil kullaniimaktadir yani oradaki mierileri yalnizca Denizbank personeli
goéruyor. Denizbank personelindenska bir kuruma bilgi veremiyoruz. Blea bir
kuruma vermemiz yasaktir.

- Mevduat acan birisinin bilgilerini aldiniz sgtmmaciyla bunu kullaniyor
musunuz?
T.K. - Tabi bu telefonla mesaj olsun, e-mail olsun ya gladir kendimiz telefonla
goriserek saty yapiyoruz. O da verdikleri bilgilere istinaden. 1@kl sonucta bir
kredi de kullanabiliyor. Kredi kullanirken de wtéri bilgilerimize bakiyoruz.
Odemelerinde bir sorun olgu zaman o telefonlardan faydalaniyoruz. stéinin
telefon numarasi ve ADK (insan kaynaklari)’'nin uyguresi almasi gerekiyor.

- Musteriye soruyor musunuz sgamaciyla sizi arayabilir miyiz diye?
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T.K. - Yani gerci o anda yuzyuze sayapiliyor ama bunun icin aliyoruz diye bir
bilgi yok. Zaten hesap agllarinda bunu vermek zorunda. Biz daha sonra Demikba
tarafindan aradgimizi ifade ederek nieriye saty yapiyoruzJ/stemeyen olursa bilgi
veriyor. Bazen mylierimize mesaj gider kredi kartiyla ilgili kampahgamiz var
diye. Bazen mieri diyebilir ki “bana mesaj gelmesin istemiyorunghun istgi
dogrultusunda géndermeyebiliyoruz.

- Nasil talepte bulunabilirler?
T.K. - Talimatla, mesaj gitmiyor.
4. Bankanizda hizmete gkin sikayetlerin ve Onerilerin ¢6zim sureci nasil
islemektedir?
T.K. - Bankamizin hizmete gkin gsik@yetlerinin ¢Ozimigsbyle;  mijteri
hizmetlerimiz var. Gergi dncgibe icerisinde halletmeye ¢ahiz kendi bunyemizle.
Ama bizim ¢Ozemeyegmiz bazi sorunlar da olabiliyor. Bu durumdgube
muiduramizle organize olarak sonradan iletiyoruz agdatlmezse ngieri iliskileri
sikdyet hatti diye bir telefonumuz vaMdusterilerimiz oraya telefon acarak
sikayetlerini oraya bildirir. Orasi bize geri dondli ya da sorunu da tek kana
halledebilir.

- Sorunlarin baytk bir kismi hallediliyor mu?
T.K. - Tabi memnun ayriliyorlar. Clnkl o hattin yani oifmiin aciimasinin
sebebi mgteriye telefon kapangh zaman memnun kapatiimasidir. O birim o yizden

actimistir.
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(Memnuniyet)
1. Bankanizin Miteri iliskileri Yonetiminin kleyisinden memnun musunuz?
Kurguladginiz stratejiyle olanaklariniz kalastirdiginiz da MY sizleri hedeflerinize
tastyabiliyor mu?
T.K. - Tabi isleyisten memnunum. Bazi sikintilarimiz olabiliyor. Aroawbkendi
aramizda ¢c6zmeye caloruz. Hedeflerimiz derken artik hgey pazarlama. Veri
defterimiz var herkesin var, tek pazarlama ekibimesil subede olsun Genel
Muddurlikte olsun hepimizin hedefleri var. Tabi penmhansina gore hedeflerini
tasiyabildigi oluyor. Istedpiniz konuma gegebiliyorsunuz. O sizin elinizde dbén
sey. Performansiniza iga.
2. Bankanizin birimlerarasi ilgtminden memnun musunuz®etisimin daha
memnun edici olmasi igin neler dnerirsiniz?
T.K. - Bankanin hiyeragik biz dizen igerisinde ylzeysel olarak skiakli uyum
icerisinde anlama sg&laniyor. Tabi bazen mterimizin iinin en kisa zamanda
bitmesi icin bankadaki personeller kendi arasindalihis bitmesi icin agresif
davranabiliyor. Ama tabi bunu anlgya karsiyoruz. Once anlay! icerisinde
calisiyoruz. Cunku sonucgta en Oonemli olan stetimizin iini en kisa zamanda
halledebilmek ve myteriye o guler yuziyle ayriimasiniggamak.Séyle bir durumda
var bir Ustimiz hiyerark dizenden dolayr uzman oOgie bir Ustteki kyiyle
goristigli zaman ya da mail agm zaman “bilgilerinize sunarim”, bir st
yonetimdeki alt kademedekisikere mail attgr zaman “rica ederim” diye bazi
ifadeler var, bunlari da kullaniyoruz. Bunlarda @nk oluyor.

- Iletisimin daha memnun edici olmasi icin neler 6nerizni
T.K. - letisimin daha memnun edici olmasi icin birbirimize &adlaha anlali

olmamiz lazim.
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3. Bankaniz ¢caan ve migteri memnuniyeti icin neler yapmaktadir? Bunlaagdali
oldugunu digunidyor musunuz? [@er bankalardan farklifaak icin ydrtitmekte
oldugunuz ya da tasarlaginiz calsmalar var mi?
T.K. - Calisanlar icin memnuniyetydyle.. zaten c¢aganlar primle calsiyor. Her
sattgl urinden personel prim kazaniyor ve elemanlari@akia gitim veriyor.
Kendi kariyerleri icin, gelecekleri icin ¢ok yararbluyor. Performanslarina gore
terfi de edebiliyorlar. Mgteri acisindan dgiinirsek mgteri memnuniyetinde ki
bankacilgl burada ¢ok dnemli. Mieri iliski bankacilgi misteri icin bence 6nemli
bir yer aliyor. Sonucta her bankada her urin varhemen hemen faiz oranlari
birbirine cok yakin. Ama burada personelin gtaiiiye kasi tutumu cok 6nemliliski
bankacilgi diyorum; d@ru Grin satmak, nfieriyi memnun etmek cok onemli.
Mugsteri memnuniyeti icin bunlar yapiliyor. Farklgaak icin de ayni Grlini
satiyoruz ama ismi @esik oluyor, ambalaji dgisik oluyor.

- Bir 6rnek verebilirseniz?
T.K. - Ornek verirsem.. {riin adi olarak mi?

- Uruin adi olarak.
T.K. - Yani orngin bizde “kredili mevduat hesabi” varkengdir bankada onun

adi “tek hesap” olabiliyor./sim deisikligi, ambalaj dgisikligi, farkh reklam.

Calisan icin Sorular ve Cevaplar:

Cevaplayan: Qsuzhan Gokdag (Sube Satsy Yoneticisi)

(iletisim)

1. Bankanizda kurumsal ilgiininiz hangi kanallardan genmaktadir?

0.G. - Telefon, mail, yuzyuze her turlt imkani mimkingidea kullaniyoruz.
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2. Bankanizda caanlarin kurum ve miteriyle iliskilerinin sglanmasi Miteri
Iliskileri Yonetimi mi, yoksa bgka birim izerinden mi gganmaktadir?
O.G. - Genelde bizim tarafimizdan vydratiyor. Ama onun diade genel
muaduarligun yaptgl reklambr da etkili oluyor.

- Yani is sizde bitiyor?
O.G. - Tabii ki her zamanyibizde bitiyor.
3. Bankanizda Msteri iliskileri Yonetimi sizi de kapsayan bir sure¢ midig?akis!
ve iletisimde nasil birglev yiklenmektesiniz?
O.G. - Tabii ki. Misteriye bilgiyi biz verdiimiz igin suregte en onemli kisim
bizleriz. Miteriyi biz baliyoruz bankaya.
4. Bankanizda Mteri iliskileri Yonetimine iligkin egitim alilyor musunuz? Bu
egitimleri faydali buluyor musunuz?
0O.G. - Alyoruz. Genelde ¢ok sik oluyor ama ben ilklddigimda iki ay bir gitim
aldigim icin geneldesu siralar genelde ortalama u¢ ayda bir, bir-iki dik bir
egitimler oluyor.

- Memnunsunuz?
O.G. - Tabii ki. s gelisim esitimleri oldugu icin arada faydali buluyorum.
5. Bankanizda Msteri Iliskileri Yonetiminin sizin acginizdan teme}lévi nedir,
kendinizi bu surecin bir parcasi olarak goriyor onus?
O.G. - Goriiyorum. Zaten Meri fliskileri Yonetiminin sonug kismi bizde bitiyor.
Ama genel kismindan da bakiniz zaman onlardalemleri ve ya trinleri mgieri
icinde bizim icinde en cazip olacak noktaya getknae onlarin goérevi tabii Kki.
Musteri Aligkileri Yonetiminin temel slevi benim icin bizim simizi mimkin
oldugunca kolaylatirmak.

- Musteri iliskileri Yonetiminin temel amaci ne olabilir?
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O.G. - Birinci amacimiz sail Ne kadar safiyapiyorsak o kadar variz zaten.
6. Bankanizda Msteri Iliskileri Yonetiminin daha glevsel kullaniimasi igin
Onerileriniz nelerdir?
0O.G. - Banka personel sayilarini arttirirsa daha iyi hiznaerebilir.

- Personel sayisi az olglinda ne tur sorunlarla kalasiyorsunuz?
O.G. - Bir kiginin ig yogunlugu, is yiku daha fazla oluyor. Bu da daha kot hizmet
anlamina gelebiliyor.
(Uriin ve Hizmet)
1. Ustleriniz Grunlerin Méteri iliskileri Yonetimi ile satgl icin nasil bir iletjim
politikasi izlemenizi istemektedir?
O.G. - Birebir miyterilerle iletisim halinde olmamizi, gki bankacilgi yapmamizi
isterler.
- Iliski bankacilgl nedir?
O.G. - Maugterilerin ihtiyaclarinin ne olacgni, onlara hangi Urtnleri tavsiye
edecgimizi bilmemiz icin mgterilerin ihtiyaclari, gereksinimlerinin ve ona gér
mUsteriye Grin sunmamizi uygun goéruyor diyebilirim.
2. Musteri iliskileri Yonetimini ile misterilere hangi kanallardan, hangi urtinleri
pazarlamaktasiniz?
O.G. - Yani biz birebir yapiyoruz genelde. Ama bazi duasdd ulasamadgimiz
misteri kitleleri oluyor. Bunlari da Genel Mudurlik byesinde direk satl
ekiplerimiz var, onlari yonlendirebiliyoruz. Pazadigimiz drtnler mevduat, kredi,
kredi karti, yatinm fonu, hisse senedi yani bankida alakali tim Grunler

diyebilirim.
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3. Musteri ile iletisim kurdusunuzda drtinlerin Mgieri iliskileri Yonetimi ile satgi
icin nasil bir sire¢ uygulanmaktadir? Bunaskiln hangi birimler gorev
ustlenmektedir?
O.G. - Yani silsile olarak devam eder bu. Genel Mudurlilnleri olusturur,
fiyatlamalarini yapar, biz mieriye sunmasini yapariz ama gtéri kismini
yoOnlendiren zaten biziz.
4. Uriinlerin saii ve pazarlanmasinda sizin etkiniz ne derece onaimiaktadir?
0O.G. - Hergsey bizde biter. En 6nemli etki bizde.

- Mausterileri ikna etmek icin her hangi bir yol izliyomusunuz? Israrci
davraniyor musunuz?
0.G. - Kisiye gbre davraniyorsunuz. Bazi gtariler oluyor israrcilgi
sevmiyorlar, bazi mieriler oluyor israrci olmaniz gerekiyor. Artik onrbirebir
misteriye gore dozunu ayarlayabiliyorsunuz.

- Musterilerin bdyle oldgunu nasil anlayabiliyorsunuz?
O.G. - Ilk gelen miterimize zaten mumkun olglunca sicak davraniyoruz. Ama
hicbir sekilde airiya kagmiyoruz. Daha sonra ogskii daha sonraki gejfierinde
zaten hareketlerinden, kosmaasindan, beklentilerinden nasil biri ofgwnu
anliyorsunuz. Ona goOre davranmayaslngorsunuz. Ama tabi istisnalarda c¢ikiyor.
Cok zor mitteriler de c¢ikiyor. MUmkiin olgunca miteriye zorlamadan ama bir
sekilde anlama yolunu bularak ¢caima yapacaksiniz.
5. Urtin ve hizmetikayetlerinin ¢ozimii igin neler yapiyorsunuz?
O.G. - Subede kesin bir ¢ozum bulabiliyorsak mumkin @glehea ¢6zmeye
calistyoruz. Fakat bazen bizkan durumlarda oluyorislemin daha kisa siirmesi igin

de Genel Mudurlikte mteri memnuniyeti birimimiz var oraya yonlendiriyaru
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(Memnuniyet)
1. Kendinizi bu bankaya ait hissediyor musunuz?
O.G. - Hissediyorumilk bankam oldgu igin.
2. Bankaniz taleplerinizi yeterince kdamakta midir? Bankaniz size ne kadar gtiven
vermektedir bunun igin neler yapmaktadir?
0.G. - Bankamizdan c¢ok fazla bir talebimiz olmuyor. Bizmkin oldgunca
isimizi yapip, kagiligini almaya c¢akiyoruz. MuUmkin oldgunca da aliyoruz
diyebilirim. Sonucta burada kal@imiz surece de taleplerimizin yerine geléne
dusundyorum.

- Guven vermesi igcinde son gunlerde sizin icinhaagi birsey yapildi mi
bankanizda?
O.G. - Mesela bizim gelegamize onem verdini gosterdi. Bireysel emeklilik
uyguladilar.

- Bu da sizi memnun etti mi?
O.G. - Yani. Bir nebze.
3. Bankanizin sizinle olan ilgtmi sizi memnun etmekte midir? Kendinizi batinin
bir parcasi gibi hissediyor musunuz?
0O.G. - Butunun parcgas! hissediyorum. Sonugcta bende biiZbank personeliyim.
Bankada olan hegey beni de ilgilendiriyor. Bankamin ilgtninden de memnunum.
4. Bankaniz sizi memnun etmek veeimotivasyonunuzu gemak icin neler
yapmaktadir?
Bankanizin sizi memnun etmesi i¢in neler dnerigsini
0.G. - Odil olarak zaten prim sistemimiz var. Sathiz Urin bazinda prim
aliyoruz. Onun haricinde bir banka personeline nalgliyorsa aynilari yani cok da

fazla bir katkisi yok.
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- Olsun ister miydiniz daha motivasyonunuaglayacakseyler yapilsin?
O.G. - Isterdim. Daha erken ¢ikmamizsanirsa daha memnun oluruz.
5. Bankanizdan memnun olmamaniz i iliskileri Yonetiminde miterilerinize
olan davrarmglarinizi etkilemekte midir?
0O.G. - Psikolojik olarak kendi icimizde olan bjey. Onun diunda bakalarina
yansitmamaya ¢ailiyoruz.
6. MUsterilerinizi memnun edebilmek icin siz neler yapsunuz?
O.G. - Elimizden geldjince herseyi yapiyoruz.

- Neler olabilir bunlar 6rnek verebilirsek?
0O.G. - Mesela iyi bir migteri olursa ¢ok ygun gelen bir mgteriye kiisel olarak
burada ¢ok daha farkh tepkiler veregmiz durumlarda bankanin da kargini veya
bankanin prestijini dgiinerek cok daha ilimh veya yupald cevaplar vermek

zorunda kaliyoruz.

Miisteri igin Sorular ve Cevaplar:

Cevaplayan: Ceyhan Bekta (Yonetim Kurulu Baskant)

(fletisim)
1. Bu bankay! tercih etme nedenleriniz nelerdir?
C.B. - Yuksek faiz uygulamasi ve gtaii ili skilerinin iyi olmasi.
2. Bankanizla iletimi en ¢ok hangi kanallarla ve ne siklikla kuruyorsz?
C.B. - Telefonla/nternet fazla kullanmiyorum ama bazi durumlari baraail ile
bildirmelerini istiyorum.
- Sizi sik sik anyorlar mi?

C.B. - O kadar sik sik olmamakla beraber ariyorlar.
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3. Msteri iliskileri Yonetimi departmani sizce nedii@evi nedir?
C.B. - Mugsteriye hizmettir.
4. Bankanizin ¢aganlariyla iletsiminizi nasil tanimlarsiniz? Sorunlarin ¢ézimiinde
iletisim kurduzunuz ilk kisi problemi ¢dzebiliyor mu? Yoksa surekli bir muhata
arama durumunda kaliyor musunuz?
C.B. - Yok kalmiyorum. Benim sorunumu ¢6zemiyorsa benngéaoa kalmam
zaten. Banka calanlaryla iletisimim iyi.
5. Bankanizda Msteri Iliskileri Yonetiminin daha glevsel kullaniimasi igin
Onerileriniz nelerdir?
C.B. - Daha fazla iletjim, daha fazla benimle temasta olmalarini éneririm.
(Uriin ve Hizmet)
1. Bankaniz Miteri iliskileri Yonetimini ile size en ¢ok hangi kanallardan
ulasmaktadir?
C.B. - Telefonla ekseriya.
2. Bankanizin Miteri iliskileri Yonetiminden size Uriin pazarlamasi amaciyla
ulasmasi sizi memnun etmekte midir?
C.B. - Her Urun icin dgil. Clnku ben kredi alan bir insan giédm. Onlar bazen
onu da pazarlamak istiyorlar. O zaman istemiyorum.

- Size uygun olanlari istiyorsunuz yani?
C.B. - Evet.
3. Bankanizin sundiw hizmet ve drunleri “kaliteli” olarak nitelendirgip miyiz?
Kaliteden ne anlamaliyiz?
C.B. - Zaten kaliteli olmazsa benim o bankayla galam stz konusu olamaz.
Kalite benim icin, en bda iyi fiyat vermesi, piyasay! takip etmesi ve edaklerin

zamaninda bana iletilmesi vgdrimin takip edilmesidir.
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4. Bankanizin Miteri iliskileri Yonetimini ile pazarlady uriinler sizin taleplerinize
uygun olabilecek urtnler midir? Sizinle ilgili olypan Grinler de pazarlanabiliyor
mu?
C.B. - Tabi. Taleplerime uygun olani yapiyorum, olmayaten refize ediyorum.
5. Bankaniz Miteri iliskileri Yonetimini ile size hangi kanallardan harigiinleri
pazarlamaktadir?
C.B. - En kisa zamanda opsiyon pazarlamayasggabrlardi.
(Memnuniyet)
1. Bankanizdan neler talep ediyorsunuz ve bu talepher kadar karlanmaktadir?
C.B. - Ik talebim yiiksek fiyat. Bu talebim ellerinden getsa, o fiyati varsa
karsilaniyor.
2. Sikayetlerinize zamaninda geri dgnie ¢6zum sganiyor mu?
C.B. - Tabi. Sglanmazsa benim o bankada olmam mumkigil.de
3. Bankanizin mgteriye ulgim kanallarini kullanimini nasil gerlendiriyorsunuz?
C.B. - Normal. Memnunum.
4. Bankanizdan yeterli konforu elde ediyor musunuz?
C.B. - Tabi, Ellerinden geleni yapiyorlar.
5. Bankanizda oOncelikli konumda olglunuzu dgindyor musunuz? Size ait
degerlerin sorumlulgunu Gstleniyor mu?
C.B. - Bazen hissediyorum.

- Naslil bunu hissediyorsunuz, neler yapiy@rla
C.B. - Hi¢ olmazsa fiyat argirmalarinda daha yukarilara kadar gidiyorlar.
Ozellikle ben aliyorum, bu da herhalde para miktarbasli.
6. Banka cakanlarinin sizinle kurduklari ileimden memnun musunuz?

C.B. - Evet memnunum.
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7. Bankanizin sizi memnun etmesi igin neler 6nenz&in
C.B. - Yeni Urinleri bana ben istemeden veyahutta banBalau var yeni trin
cikarip onu bana gonderiyorlar ondan sonra ben arggri gonderdiimde diyorlar
ki “a bu adam bu i yapmiyor.” /kinci bir Griin ¢ikiyor bana onu géndermiyorlar.
Halbuki herkese gonder, ister yaparim ister yapma@ani sen birsey c¢ikardgin
zaman onu herkese duyurman lazim. Ama herkesignietgecmen lazim. Ustelik
ben orada dersem kisununsurasini anlayamadim bana izah eder misiniz?” gelip
izah etmeleri gerekir. Miieri ziyaretleri oluyor zaten. O zaman daha iyitiien
oluyor. O zaman daha bankanin menfaatine oluyoni Yiasterinin de menfaatine
oluyor.

- Ylzyulze ilegim 6nemli sizin igin?

C.B. - Tabhi.

2. HALKBANK

M1Y icin Sorular ve Cevaplar:

Cevaplayan: Filiz Taskin (Sube MIY Yoneticisi)

(fletisim)

1. Bankanizda Msteri iliskileri Yonetimi hiyeragik tabloda nerede durmaktadir?
F.T. - Hiyerarsik tablomuz Genel Mudur, Genel Mudur yardimcisi,ir®a
Bagkanligi, sube bolumlerigeklinde gitmektedir. ¥¥ subemiz icerisinde bireysel,
kobi, ticari ve kurumsal olarak tim birimlerimizigersinde yer almaktadir.

2. Bankanizda birimlerarasi ilgim nasil sglanmaktadir? Emir - komuta zinciriyle

mi, ¢ift yonlu iletisimle mi?
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F.T. - Daha ¢ok emir-komuta zinciriyle anmaktadir. Altlarimiza verdimiz
emirlerin yerine getirilmesini isterizletisimi de mail ve telefon ile ghariz.

3. Musteri lliskileri Yoneticisi kimdir ve bu tir bir yonetim vastin nasil bir kiisel
alt yapi gerektirmektedir?

F.T. -  Mdugteri fliskileri Yoneticisi miterilerin istek ve ihtiyaclarini yerine
getirmek, onlarin ihtiyaclarina uygun driin ve hiznsenmak, onlarin sorunlarina
¢6zim bulmak amaciyla riéri ile iligkileri yoneten kiidir. Bu yonetim vasfi igin
iletisiminizin kuvvetli olmasi, Universite mezunu olmagezeklidir. Universitenin
hangi boluminden mezun ofdunuz 6nemli dgldir.

4. Bankanizda Msteri Iliskileri Yonetimi calsan ve miteriyi nasil tanimlar?

FT. - Calisanlarimizin  kendilerine verilen gorevleri yerine tigmeleri
gerekmektedir. Mgierilerimizin istekleri bizim icin 6ncelikli konuradir.
Calisanlarimiz migterilerin isteklerini yerine getirerek onlarin baatan memnun
ayrilmasini sglar.

5. Bankanizda cajan ve mgteriye nasil bir yonetim stratejisi uygulanir? Bu
stratejiyi olturmak igin kullandginiz temel referanslar nelerdir?

F.T. - Mugteri icin mipterinin ne istedji 6grenilir. Misteriye daha iyi hizmet
verebilmek i¢in onlara daha uygun Urlinler pazarlaya calsilir. Miugsteri odakl
davraniriz. Calganlar iginde gitimlerimiz var. Onlara gerekgince gitim vererek
onlari gelistirmeye calgiriz.

6. Bankanizin Méteri iliskileri Yonetimi ile amaclady nedir?

F.T. - Bankamizda ¥¥ en oncelikli konumdadir. M ile misterilere en iyi
sekilde hizmet vererek bankamizi 6n plana cikartramaclariz.

7. Bankanizda Msteri Iliskileri Yonetimi tanitim stratejileri icinde ne kadger

tutar?
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F.T. - Tanitim stratejilerinden ¢ok fazla yaralanmiyor@abemizde trinlerimizi
tanitan tanitim brgirlerimiz var. Ayrica Halkbank’'in internet sitesimisteriler
ziyaret ederek urtin ve hizmetlerimiz hakkinda l®lgjnebiliyorlar. Son zamanlarda
reklamlara da biraz daha yerermeye hdadik. Son gunlerde “Halk Gunu Kredisi”
reklamlarimiz yayinlaniyor. Bu reklamda %0.27'desglayan faiz oranlari ve 48
aya varan vadelerle konut vestakredileri verdgimizi tanitiyoruz.

- Neden ¢ok fazla refin vermiyorsunuz?
F.T. - Devlet bankasi olmamizdan ve paraya givence verdemidolay! bizi
daha cok orta ygtakiler ve emekliler tercih ediyor. Vegdimiz glivence nedeniyle de
fazla tanitim olmadan da rptérilerin bankamizi tercih ettiklerini gtintiyoruz.
(Uriin ve Hizmet)
1. Bankaniz Miteri Iliskileri Yonetimi ile hangi triinleri pazarlamaktadir?
F.T. - Bireysel, konut, tat kredileri, kredi karti, otomatik 6deme, sigortadeli
mevduat, eurobondslemleri, emekliye ve cahna 0Ozel Urlnler pazarlamaktayiz.
Emekliler icin maan on katina kadar kredi alarak otuz alti ayda 6@emmkani
sunan “Gulen Emekli Kredisi” ve emeklilere 6zel kanilik avantajlari sunan
“Bordro24” GrinUmuz var.

- Bankanizin Grunleri ihtiya¢ mi, rekabet mi olick?
F.T. - Daha ¢ok ihtiya¢ odakli, ama rekabet amacimiz daatai ki.
2. Bankanizin urUnlerinin sati ve pazarlamasi i¢in hangi kanallari, hangi
teknolojileri ve nasil kullanmaktadir?
F.T. - Daha c¢ok pazarlamacilasubede gelen mterilere Urlnleri ylzylize
iletisimle pazarliyorlar. Bunun ginda internet ile mgterilere e-mail gdéndererek ve
telefon bankaciii ile misterilere mesaj gondererek yapiyoruz.

3. Bankaniz veri deposunu nasil kullanmaktadir veldila paylamaktadir?
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F.T. - Subemize mevduat actirmak, kredi kullanmak, sigg@atirmak gibi
amagclarla gelen mgierilerin bilgilerini alarak kayitlarimiza aliyor & bu bilgileri
Genel Mudurlige iletiyoruz. Bu bilgileri bgka bankalarla paylgmiyoruz, yasak
zaten.

- Bu migteri bilgilerini pazarlama amacli kullaniyor musaffuBu amacla
kullanmak icin miterilere soruyor musunuz?
F.T. - Pazarlama amacli kullaniyoruz. iykérilere bunu sormuyoruz.
4. Bankanizda hizmete gkin sikayetlerin ve Onerilerin ¢6zim sureci nasil
islemektedir?
F.T. - Subemizdeikayetlere aninda ¢6zim bulmaya gsloruz. Ya da myeriler
Halkbank c@r merkezlerini arayaraksikayetlerini dile getirebiliyorlar, mijteri
temsilcileri bunlarn ¢6ziimlemeye cgajylor. Bu sekilde ¢dzimlenemezse durumu
Genel Mudurlige iletiyoruz.

- Hersikayet ve her oneri dikkate aliniyor mu?
F.T. - Tumsgikayetler dikkate alinyor. Onerilerde goz 6niindeumduruluyor,
ancak bunlar uygulamaya konabilecek nitelikteys&eael Mudurlik dgerlendirir
ve izin verirse uygulamaya gegirilebiliyor. Devlgdankasi oldgumuz icin kararlar
ve prosedurler daha ¢ok Genel Mudurlik tarafindahirkenip, uygulaniyor.
(Memnuniyet)
1. Bankanizin Miteri iliskileri Yonetiminin kleyisinden memnun musunuz?
Kurguladginiz stratejiyle olanaklariniz kalastirdiginiz da MY sizleri hedeflerinize
tastyabiliyor mu?
F.T. - Son yillarda daha fazlMemnunum. Cunkl bireysel bankacilik olarak
Halkbank son zamanlarda daha atak olmayaldéé. Bu ylzden kurgulagimiza

daha yakin olmaya kadi.
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2. Bankanizin birimlerarasi ilgtminden memnun musunuz®etisimin daha
memnun edici olmasi igin neler dnerirsiniz?

F.T. - Genelde memnunum. Bankamiz surekli yenilik yapmakayor. Bunu
tim birimlerle olan toplantilarimizda paylgoruz.

3. Bankaniz ¢caan ve migteri memnuniyeti icin neler yapmaktadir? Bunlaagdali
oldugunu digunidyor musunuz? [@er bankalardan farklimak icin yidrtitmekte
oldugunuz ya da tasarlaginiz ¢alsmalar var mi?

F.T. - Mdusteri memnuniyeti icin mydieri odakli olmaya cajiliyor. Misteri icin
ne yapilabilir diye dgiintyoruz. Herkesin isge farkli olabiliyor. Ornesin kimi
misterilerimiz bankada sini hemen halledip gitmeyi tercih ederken, Kkimi
misterilerimiz de MY temsilcileri ile sohbet ederekldrini halletmeyi seviyorlar.
Bizde bankanin yaunluguna ve zamanimiza gore sterilerin bu isteklerini yerine
getirmeye cajiyoruz. Ancak emeklilerin mgagunleri gibi bankanin ¢ok yoin
oldugu gunlerde bunu cok fazlagayamiyoruz. Cajanlar icinde gitimlerimiz var.
Calisanlara mesleki gtimler vererek onlari gejtirmeye calgiyoruz. Bankamizi
diger bankalardan farklilgtirmak icin su an yeni bir ¢cakmamiz yok. Ancak

bankamiz 6zel bankalar kadar surekli yenilikler yegya calgiyor.

Calisan Icin Sorular ve Cevaplar:

Cevaplayan: Esra Ertirk (Bireysel Dansman)

(fletisim)

1. Bankanizda kurumsal ilgiininiz hangi kanallardan genmaktadir?

E.E. - Telefon ve mail ile sganmaktadir.
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2. Bankanizda caanlarin kurum ve miteriyle iliskilerinin sglanmasi Miteri
Iliskileri Yonetimi mi, yoksa bgka birim izerinden mi gganmaktadir?
E.E. - Miugteri lligkileri YOnetimi ve pazarlama bolimii ilessaniyor.
3. Bankanizda Msteri iliskileri Yonetimi sizi de kapsayan bir sure¢ midig?akis!
ve iletisimde nasil birglev yiklenmektesiniz?
E.E. - Bizi de kapsayan bir surectir. Mi@riyle biz ilgileniyoruz, kredi verilmesi
gibi konularda onlara yardimci olmaya c¢aloruz. Biz mgterileri memnun ettikge
onlarda bankamizdan memnun ayriliyorlar, bu da I@anikin iyi aniimasini
sagliyor.
4. Bankanizda Mteri iliskileri Yonetimine iligkin egitim alilyor musunuz? Bu
egitimleri faydali buluyor musunuz?
E.E. - Egitim aliyorum. Bu gitimler kendimizi mesleki anlamda geiimemizi
sagladigi icin faydali buluyorum.

- Aldiginiz esitimler genel olarak hangi konular tzerineydi ve dgitimler ne
kadar surdu?
E.E. - Ben iki senedir bu bankada galiorum bu zamana kadar Ug¢ tangten
aldim. Ik aldigim ezitim on (¢ gin sirdi, ger aldgim iki esitim ikiser giin surdu.
Genel olarak temel bankacilik ve bankaniryieuleri tzerineydi.
5. Bankanizda Msteri Iliskileri Yonetiminin sizin acinizdan temellévi nedir,
kendinizi bu surecin bir parcasi olarak goriyor onus?
E.E. - Musteri fligkileri Yonetimini bankanin temeli olarak goériyorukendimi
bu sirecin 6nemli bir parcasi olarak goériyorum. ftéiiilerle samimi iyi bir diyalog
kurmamiz miterilerin bizi daha fazla tercih edebilmelerinigamaktadir.
6. Bankanizda Mgteri Iliskileri Yonetiminin daha slevsel kullaniimasi igin

onerileriniz nelerdir?
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E.E. - Bankamiz son zamanlarda daha fazla bireysekiessel olmaya bdadi.
Tletisim, mijterilerle ve bizlerle diyalog daha iyi olmaya fi&di. Bankamiz daha
once kobi bankasiydi ilgiim daha zayifti.Suan daha iyi, ancak bence daha da
gelistiriimeli, bireysel & daha fazla guclendiriimeli ve daha gerkitlelere hitap
edebilmeli.

- Gens kitlelere derken bunun igine kimler de girmeli?
E.E. - Bankamiz daha cok orta stakilere ve emeklilere hitap etmektedir. Daha
Ust duzeydekilere ve genclere de hitap edebilm@siinde yeniliklerde yapmasi
gerekir.
(Uriin ve Hizmet)
1. Ustleriniz Grunlerin Méteri iliskileri Yonetimi ile satgl icin nasil bir iletjim
politikasi izlemenizi istemektedir?
E.E. - Mall, telefon ve yiizylize ggtigimiiz zamanlarda ngierilerin islerini
kisa surede halletmemizi, onlarin isteklerini yerigetirmemizi ve onlari memnun
etmemizi isterler. Ayrica Ust dlzey gtedileri iy yerlerinde ziyaret ederek onlara
yeni Urdnleri tanitmamizi isterler.

- Mdusteri ziyaretleriniz méterileri her zaman mutlu etmekte midir?
E.E. - Genelde memnun etmektedir. O an Urin pazarlanmastameyen
misterilerimiz de daha sonra bize doneceklerini ségtelk tanitim brgirlerimizi
almaktadirlar.
2. Musteri iliskileri Yonetimini ile misterilere hangi kanallardan, hangi urtinleri
pazarlamaktasiniz?
E.E. - Genelde e- mail gondererek drunleri tanitinz. Sdirdirinlerimizi
kullanan migterilerimizi de telefonla arayarak pazarlariz. Bazarladgimiz trinler

sigorta, kredi cgtleri, kredi kartlaridir.
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3. Musteri ile iletisim kurdusunuzda drtinlerin Mgieri iliskileri Yonetimi ile satgi
icin nasil bir sire¢ uygulanmaktadir? Bunaskiln hangi birimler gorev
ustlenmektedir?

E.E. - Oncelikle miteri ihtiyaclari belirleniyor. Mijteri ihtiyaclarina uygun
drinler pazarlanmaya calliyor. Bunda veri deposundaki bilgilerden
faydalaniyoruz. Daha sonra nptériler subemize geldiklerinde ya da biz onlara
ulasarak drtinlerimizi tanityoruz. Bunda M departmani ve bunun iginde
pazarlama boliumumuz gorev tstlenmektedir.

4. Uriinlerin saii ve pazarlanmasinda sizin etkiniz ne derece onaimiaktadir?

E.E. - Saty ve pazarlamada biz oldukca Gnemli bir yere sahibiz.itim
faydasini, ozelliklerini biz anlatiyoruz. Reklamlazleyerek ya da k&a kisilerin
tavsiyeleriyle gelen mterilerimizle bizler iyi iletsim kurd@gumuzda onlarda
bankamizdan memnun oluyorlar. Bazen de bu sebeplelam @za pazarlama
yaparak onlarda bizim bankamizin drtnlerini sha kisilere oneriyorlar. Bu da
bankamizin imajini yiikselten bir durum ojmaluyor. Jyi iletisim kurmadgimizda
ise migteriler memnun olmadiklari icin banka imajimizi ekegebiliyorlar.

5. Urtin ve hizmetikayetlerinin ¢ozimii igin neler yapiyorsunuz?

E.E. - Bize gelensikayetlerionce biz kendimiz ¢cozmeye ggloruz. Kendimiz
problemi ¢bzemiyorsak durumu Ustlerimize garm, yine ¢dzulemiyorsa durumu
Genel Mudurlige iletiriz.

(Memnuniyet)

1. Kendinizi bu bankaya ait hissediyor musunuz?

E.E. - Hissediyorum. Bu zamana kadar c¢ok fazla banka natila& girdim.
Ancak bu bankanin bana kamu personeli olarak datafis glvencesi vermesi,

bunun yaninda bana gder vermeleri, bana yakfamlarinin, tavirlarinin dger
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verici olmasi, performansimin iyi olgu zamanlarda da takdir gérmem kendimi bu
bankaya ait hissettiriyor.
2. Bankaniz taleplerinizi yeterince kdamakta midir? Bankaniz size ne kadar gtiven
vermektedir bunun igin neler yapmaktadir?
E.E. - Bankam devlet bankasi olmasi sebebiyle baggiveni daha fazla veriyor.
Taleplerimi banka imé&nlarina gore kardayabiliyor. Elbetteki ylksek maave
yuksek primimiz yok. Ama eldeki kallarla memnun olmaya calyoruz.
3. Bankanizin sizinle olan ilgtmi sizi memnun etmekte midir? Kendinizi batinin
bir parcasi gibi hissediyor musunuz?
E.E. - lletisimden genelde memnunum. Kendimi bitinin bir pargiasak
hissediyorum.

- lletisimden daha memnun olmak icin talebiniz var mi?
E.E. - Bazi iletsim ve yonetim stratejilerinde bizim de fikirlerimsormalari ve
bunlari uygulamaya gecirmeleri beni memnun edédnu sik sik yapmiyorlar.
4. Bankaniz sizi memnun etmek veeimotivasyonunuzu gmmak icin neler
yapmaktadir? Bankanizin sizi memnun etmesi iciemi@herirsiniz?
E.E. - Maasimiz zamaninda 0Odeniyor. Sgtiniz Urin bana ayrica prim
aliyoruz. Performansim iyi olgunda takdir goriyorum.
5. Bankanizdan memnun olmamaniz i iliskileri Yonetiminde miéterilerinize
olan davrarmglarinizi etkilemekte midir?
E.E. - Calan olarak ne kadar memnunsak gtaiiye bunu o kadar fazla
yansitiyoruz. Isimizi daha hevesli yapiyoruz. Bu durumda steilyi daha iyi
anlayabiliyor ve onlarin isteklerini mimkin ofglinca yerine getirebilmek icin ektra

bir gayret sarfediyoruz.
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- Memnun olmadiiniz zamanlarda ya da ¢ka bir migteriye kizginsaniz
bunu dger miterilere yansitiyor musunuz?
E.E. - Memnun olmagim zamanlarda elbette moralimiz bozuluyor ve gergin
olabiliyoruz. Ama bunu mgteriye yansitmamaya calyoruz. Baka mijteriye
kizginsak bu durumda dagér misteriye belli etmemeye calyoruz.
6. MUsterilerinizi memnun edebilmek icin siz neler yapsunuz?

E.E. - Mdugsteriye guler ytz ve ilgi gosteriyorum.

Miisteri igin Sorular ve Cevaplar:

Cevaplayan: Mehmet Yilmaz (Mihendis)

(fletisim)

1. Bu bankay! tercih etme nedenleriniz nelerdir?

M.Y. - Yaimin orta ya olmasi dolayisiyla devlet bankasi ve glvencenmn ta
olmasi tercih nedenimdir.

2. Bankanizla iletimi en ¢ok hangi kanallarla ve ne siklikla kuruyorsz?

M.Y. - %80 dlzeyinde bireysel hizmet yapan elemanlarléiggorum geri kalan
kismini ise yani %20’lik kismini ise cep telefdeuhallediyorum. Ayda bir ve ya iki
defa da ortalama gdgime yapiyorum.

3. Msteri iliskileri Yonetimi departmani sizce nedii@evi nedir?

M.Y. - Mdusteri fligkileri Yonetimi departmani her gekissel kredi, mevduat, kredi
karti, sigorta ve bankanin pazarlgdiher nevi Urinun tanitilgt ve bu Urdnlerin

islevlerinin neler oldgunun goriguldigt bolimddar.
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4. Bankanizin ¢aganlariyla iletsiminizi nasil tanimlarsiniz? Sorunlarin ¢ozimiinde
iletisim kurduzunuz ilk kisi problemi ¢dzebiliyor mu? Yoksa surekli bir muhata
arama durumunda kaliyor musunuz?
M.Y. - Goristigim elemanlar yegimiy eleman olduklarindan oldukca iyiler.
Genellikle problemlerimi bireysel hizmet veren eetar ¢6zuyor. Bazi durumlarda
ornegin arti faiz artirrm oranlari konusunda hazineye @enel Mudurlige de
dangtliyor. Bundan da memnunum.
5. Bankanizda Msteri Iliskileri Yonetiminin daha glevsel kullaniimasi igin
Onerileriniz nelerdir?
M.Y. - Daha gen¢ kadrolarin bulundurulmasi ve deneyimli elemanlarin
kadrolarda yer almasi yararh olacaktir.

- Yanisuan ki banka elemanlari yeterince deneyimfildai sizce?
M.Y. - Suan ki banka elemanlari bana verilen eleman bilaassini zikretmekte
de yarar goriyorum Filiz hanim olduk¢ca deneyimlkda daha alt kadrolarin
yapilanmasi ve gsaliriimesi yararli olacaktir.
(Uriin ve Hizmet)
1. Bankaniz Miteri iliskileri Yonetimini ile size en ¢ok hangi kanallardan
ulasmaktadir?
M.Y. - En cok cep telefonu kanali ile glaakta olup zaman zamanda ben bankaya
2. Bankanizin Miteri iliskileri Yonetiminden size Uriin pazarlamasi amaciyla
ulasmasi sizi memnun etmekte midir?
M.Y. - Zaman zaman hatta genellikle memnun etmekte olupcaka
pazarlamacilarin yeni Urin pazarlamasi, kredi kase ya bireysel sigorta

konularinda fazla israrci olmalari rahatsizlik vezktedir.
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3. Bankanizin sundiw hizmet ve udrtnleri “kaliteli” olarak nitelendirgip miyiz?
Kaliteden ne anlamaliyiz?

M.Y. - Tam olarak kalitelidir diyemem. Kalite denilince dmasta iletisim ve
teknolojinin ¢ok ileri olmasi, otomasyona geciralmasi benim igin gok dnemlidir.
Uriiniin bana uygun olup olmad Uriiniin tam olarak tanitilmasi ve beklentilerime
ne anlamda ne kadar cevap vejfidre bana ne kazandiragaonemlidir.

4. Bankanizin Miteri iliskileri Yonetimini ile pazarlady urtinler sizin taleplerinize
uygun olabilecek urtnler midir? Sizinle ilgili olypan Grtnler de pazarlanabiliyor
mu?

M.Y. - Tam olarak istegim trlnler dgil. Benimle ilgili olmayan urinlerin zaten
bana pazarlanmasi s6z konusu olamaz. @meHalkbank’in sundgu Urinler
arasinda turev urunler ¢ok zayif olup, opsiyglemleri hentiz yapilamamaktadir.
Opsiyon yani vadeli doviz put ve cajflemleri yani dovize kgl Tiark Lirasi ve
dovize call olarak sagi bunyesinde mevcut gildir.onun haricinde sigortacilik ve
kredi kartl pazarlamasi yapiliyor, bunlarda zatesr bankada olansiemler.

5. Bankaniz Miteri iliskileri Yonetimini ile size hangi kanallardan hangiinleri
pazarlamaktadir?

M.Y. - Daha ziyade ylzylze gejaniz zamanlar bilgi verilmekte olup, cep
telefonuma mesajlar gonderilmektedir. Sigorta, krédrti, bireysel kredi tum
drdnler pazarlanmaktadir.

(Memnuniyet)

1. Bankanizdan neler talep ediyorsunuz ve bu talepher kadar karlanmaktadir?
M.Y. - Daha ziyade mevduat gtérisi oldygum icin bankanin faiz politikasi beni
ilgilendirmektedir. Su sirada merkez bankasinin gecelik faiz oranlar.Bp§edi

gunlik repo glemlerinde uyguladgi faiz oranlari ise %9 ila %10.5 arasinda
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degsismektedir. Halkbank devlet bankasi olmasi sebebuyleranlari %9.5 civarinda
tutmaktdir. Dolayisiyla bu oranlarin arttirilmaslép etmekteyim.

2. Sikayetlerinize zamaninda geri dgnie ¢6zum sglaniyor mu?

M.Y. - Mumkin oldgunca kasilikli olarak iletisimle sa&liyorum. Ama zaman
zaman da sdanamiyor. Ama bunlara katlanmak zorundayim. Cubki devlet
bankasiyla anca bu kadari oluyor.

3. Bankanizin mgteriye ulgim kanallarini kullanimini nasil gerlendiriyorsunuz?
M.Y. - Normal olarak dgerlendiriyorum. Daha fazla bir beklentim yok.

4. Bankanizdan yeterli konforu elde ediyor musunuz?

M.Y. - Evet normal olarak elde ediyorum. Fakat devlet lzankda fazla konfor
aranmaz. En biuyuk garantinin konfor ofdlunu diytintyorum. Cunkd mevduatima
garanti vermesi benim icin yeterlidir. Promosyonhegliye beklenmez.

5. Bankanizda oOncelikli konumda olglunuzu dgindyor musunuz? Size ait
degerlerin sorumlulgunu Gstleniyor mu?

M.Y. - Evet konumumdan memnunum. Oncelikli konumdayina Bianlgserlerin
sorumlul@gunu tam olarak Ustleniyorlar. Clnki bu sebeptenetdvankasini tercih
ediyorum.

6. Banka cakanlarinin sizinle kurduklari ileimden memnun musunuz?

M.Y. - Olduk¢a memnunum ancak 6zel bankalar seviyesindi #endilerini
biraz daha gelitirmeleri gerekmektedir.

7. Bankanizin sizi memnun etmesi igin neler 6nenz&in

M.Y. - Devlet bankasi olmasina gmen bir 6zel banka kadar orgie@ Garanti,
Akbank, Denizbank seviyesinde jieti, tirev Urtnleri ve yakkamin sglanmasini

oneririm.
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EK 2: Kredi Karti Ba svuru Formu Orne gi

Asagidaki formdan alinan bilgiler B¥ icin veri deposuna gonderilmektedir.

IMZA KARTONU —l ‘7 KIMLIK BILGILERD %5

Asil Kart Sahibi Mayeiit Mlstedmbsrisiniz? Feet ey ke Turve Diger: Posta Kodu:
Sube Adi: | Ev Telefonu: 0
Adiniz: |
Hesap Not Cep Telefonu: 0
ikinci Adiniz: TasheEdn | |
Kart No:. Acil Durumlarda Aranilacak Kisi:
Soyadiniz: I
yadiniz Adinz: | ade
Hesap Nos fkinci Adinz: Soyad:
Tarih: Soyadiniz: Ev/ Cep Telefonu: 0
Medeni Durumunuz: L Bekar, Oturdugunuz Ev: ~ Size Alt Kira Allenize At Lojman
K Cinsiyetiniz: Bay Bayan Kira ise Aylik Kiraniz: s
imza Doum
Dogum Tarihiniz: I Kodu: Bu adreste Oturma Sireniz: Yl Ay
Dogum Yeriniz:
Kimiik Tari: Nifus Cizdani Siiiici Belgesi Pasaport | Egitim Durumusiikokul Ortaokul Lise
Nifus Ciizdani Seri No: Sira No: ‘Yiiksekokul Universite Yiksek Lisans ve Ustii
01 Geret 03 Part Time. Kemu,
Silrilci Belgesi No: Calisma Seki: 2 5erbest 04 Yan Gelrr Sahbt 06 Galsmyor
s 07 v HanmyOgrenei 09 Emen
Pasaport No: 08 Tanm. 10 lstege Bagi
Uyugunuz: — TC. Diger syerinizin Adic
Babanizn Ads: |
i : s (Litfen kapaktz yer alan kodiardan Jar
Annenizin Adi: | isyerinizin Faaliyet Konusu: gegerd"{ ;:p\:unmyi; Jan kodiardan uygun olanini
9 % (Liitfen kapakta lan kodlardar ol
K Annentzin Kizlik Soyadi: | tyernizdeki Unvaninz: éem mv:(d;;w:f;)a n N Uygun olanini
imza
TC. Kimik No Isyeri Adresiniz:
EV ADRES BiL GLERI iy
i
S fSulailote | Mahalle/Ksy Adic
Mahall Ad:
analle/Koy. | etay iger:
Detay Bilgier:
|
| e
Tige:

Uke:  Tukye  Dier: Posta Kodu: KARTINIZILE SORUS
) Kartinizin Bonus Trink olmasini ister misiniz?  EVET HAYIR Litfan girly belrniek otersitz Karetiying
15 Tetony; L Bonus Trink le 35 TL ve alti islemlerinizi ifre ve Imzaya gerek kalmadan hizl,
s
giivenli ve kolayca yapabilrsiniz. Bonus Trink ozl igin kart ereti disinda 10 TL
N Bu Isyerindek {cret alinmaktadir.
Dahili: Galigma Stireniz Yil Ay

Terch Ettiginiz Hesap Kesim Haftas: 1. 2. 3. 4
MALI BILGILER / DIGER BILGILER Kart borcunuzun hesabinzdan otometk
Bdeme !

lu ile son 6deme tarininde

tahsil ediimesii ister misiniz? g Rai
Sizin Aylk Net Gelriniz: i
Otomatik Odeme Tutariniz ~ Asgari Tutar Borcun Tamami
Esinizin Aylk Net Gelri: L Yortdis Harcamalar gin
Talep Extiniz Ekstre i L usD
Didler Aylik Gelireriniz: T Ekstrenizin Génderlimesini stediginiz Adres: Bv s E-Posta Diger
‘Sahip Oldugunuz Difer Kred! Karti Adedis Kartinizin Gonderilmesini istediiniz Adres: ~ Ev is Diger
. Difer Adres fcin Litfen Belirtniz:
Esinizin Caligma Sekli:  Ucretli Serbest Meslek Yan Gelir Sahibi
Ggrenci Part-Time Ev Hanimi Emeki
oz Vaksa Sayee Ekstre DIl Segimi:  Tirkge inglizce
i Ekstrenizin Gonderimesini
BU BOLUM BANKA TARAFINDAN DOLDURULACAKTIR. e e

Milsteri Danismani Kodu:

Eitrenzn Folshmasnt
Istiyorsaniz Faks Numaraniz:
Miteri Kazanim Kanali: ~ Sube Direkt Satis Diger
Kanal Kodu:
Kartin Tesim Edilece(i Giin:
Kampanya Hafta fci Hafta Sonu
Tsyerinizin Faaliyet Konusu:
Logolu Kart: Logo Kodu: 09.00 - 13.00 09.00 - 13.00 o i . ; § i 2 Z%;‘,“*;,ﬁ;;
N 13.00- 18.00 13.00- 18.00 z
Lt L » - S 3 aoon
18.00- 21.00 & s - kot 3 Tena e Do
Misteri Tipi P H s i
Sizin ve birinci derece yaknnlariniz disinda kartinzin teslim ediimesini Istediginiz Kisi P
Isyerinizdeki Unvaniniz:
o e |10 e ¢ s o
Ad: @ iy Vs s y 5 G et
Tl R 2 h i
I v = B G
o 15 Sy b
170300017481484

5 Dok, s ok, 1 Pt tapter
Ev/ Cep Telefonu: 0 5 Mot I i Mot | 15 G
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EK: 3 Denizbank Brosiirle Tanitim ve GorselImaj Ornekleri

Kredi kartt Issizlik
avansindan - durumunda

is bizlik!

Kurtaran Kredi Karti
Sigortasi
‘. 1 olmak hic bu kadar s
avantajli olmanmisti! “Is: m yas\l fdﬂerlm.
5 " diye diistinmeuin.

Kurtaran lssizlik Sigortast ile
sizi bu dertten kurtariyoruz.

DenizEmeklilil 55t

www.denizbank.com | 4440800

Deniz'de kiraci da rahat e i
66 ay vade,

ev Shlbl de. 6 ay 6teleme ya da
Hem kiractya hem ev sahibine 0,66 faiz orani!

taginma ve 6deme stireglerinde
en avantajli hizmetler, Deniz'in
sundugu Mutlu Kiraci ve Mutlu
Ev Sahibi Paketlerinde.

DenizBank

DenizBank & DenizBank &

I conaonk con/ 440600
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EK: 4 Halkbank Bro siir'le Tanitim ve Gorsel imaj Ornekleri

EGITIM
SIGORTASI

Emeklilere goniil borcumuz

Glilen Emekli
Kredisi

Ozel fiyatlarla
maasinizin 10 kati kredi alin,

36 ayda ddeyin!

Istanbul'da tarihi yarimada merkez olmak tizere
Fatih, Eyiip, Beyoglu, Besiktas, Sisli, Kadikdy ve Uskiidar ilgelerinde
fazliyet gosteren, bes yildizli oteller haric,

Turizm Isletmelerine yenileme kredisi Halkbank'ta.

| BIRLIKHAYAT

Bir BYHALKBANK istirakidir.

4/ HALKBANK

> Ursten Tokis in Banas:

Cocuk Hesabi

Hizla biiyliyen cocuklara,
hizla biiytiys p!

To. e
ayricalikdarta dolu dunyasiyla tanisin!

Y HALKBANK (K HALKBANK

et e
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