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OZET

Teknoloji, rekabet ve global pazarlama alanindaki degisimler giinlimiizde isletmeleri
miisteri odakli olmaya zorlamaktadir. Miisteri iliskileri yOnetimi, satis iadelerini
azaltmak, gelirleri arttirmak, yeni pazarlar yaratmak, satis, servis kanallarini
genisletmek, miisteri ile iligkileri arttirarak miisteri sadakatini ve memnuniyetini
saglamak icin isletmelerin olusturdugu miisteri odakli stratejiler grubu olarak
tanimlanabilir. Bu stratejiler c¢ercevesinde miisterinin istedigi mal ve hizmeti
sunabilmek i¢in Once miisteriler taninmali sonra da miisteriler i¢in hangi iirlin ve
hizmetlerin nasil sunulacagina karar verilmeli, ardinda da miisterilerle stirekli iligkiler

kurularak sadakatleri saglanmalidir.

Tiirkiye Banka Sektoriinde yasanan ekonomik krizler sonrasinda kar marjlarinda énemli
daralmalar yasandig1 bilinmektedir. Daralan marjlar bankalar arasindaki fiyat rekabetini
zora sokmakta, sunulan iirliin ve hizmetlerin fiyatlarin1 birbirine yaklastirmaktadir.
Teknolojinin gelismesiyle tercihleri konusunda duyarli olan ve se¢cim yapmay1 6grenen
miisteriyi elde tutmak bankalar i¢in artik daha zor duruma gelmistir. Bankalar igin
sadece fiyata dayanan iiriin farkliligina girmek olduk¢a zorlasmistir. Bankalar dar
anlamda en ¢ok fayda saglayan ve en diisiik fiyatla, rakiplerinden farkli bir icerigi olan
irlin ve hizmetin sunulmasi olarak tanimlanan, miisteriye deger saglamayi basarmak
zorunda kalmistir. Bu kosullar altinda rekabette One ¢ikan unsur hizmet, giiven ve

miisteriyle kurulan uzun vadeli ve kalici iligkidir.

Bu calismada Tiirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin miisterilerinin miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalar1 ve miisteri tatmin ve sadakati arasindaki iligki arastirilmistir.
Caligma, teorik ve uygulamali olmak iizere toplam {i¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci
boliimde miisteri iliskileri yonetimi kavramimin tanimi, tarihsel gelisimi, yararlari,
siireci ve geleneksel pazarlamadan farklari, tatmin ve sadakat kavramlarina yer
verilmistir. Ikinci béliimde ise bankanin tanim, tarihsel gelisimi, banka tiirleri,
bankalarin sunmus olduklar faaliyetler ve bankalarda miisteri iliskileri yonetimine yer
verilmigtir. Uygulama kismi olan ii¢lincii boliimde ise Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve
bolgeleri temsilen secilen illerde banka miisterilerine uygulanan anketle, miisteri
iliskileri yonetimi uygulamalar1 ile miisteri tatmini ve miisteri sadakati iligkisi

arastirilmistir.  Sonugta  Miisteri  Iliskileri  Yonetimini  banka miisterilerinin



degerlendirmeleri ile miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasinda anlamli pozitif bir
iligki saptanmistir. Bu iliskinin diizeyi -bu caligmanin bulgularina goére- miisteri
tatminin de miisteri sadakatine gore daha fazladir. Miisteri tatmininin miisteri sadakati

ile iligkili oldugu bu ¢alismada elde edilen diger 6nemli bulgular arasindadir.

Anahtar Kelimeler: Banka, Bankalarda Miisteri Iliskileri Yénetimi, Miisteri Tatmini,

Miisteri Sadakati, Miisteri Iliskileri Y®6netimi.
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ABSTRACT

Today, innovation in the field of technology competition and global marketing area
force companies to be on the focus of customer. Customer relationships management
(CRM) can be defined as the groups of strategies that contain companies to decrease
income, create new markets sales, improve service network, obtain customer loyalty and
satisfaction. In the limitation of these strategies, for presenting good and service
demanded by the customer, first of all customer must be known, after that must be
decided which good and how these goods can be presented, after all by obtaining

continuous customer relationship, customer loyalty must be get.

It is known that, after the economic crisis in Turkish Banking Sector, income has
decreased. This decreased income makes difficult for price competition among banks
and the price of presented good and service are nearly the same by all these banks. Due
to improvements of technology, retaining a customer who is sensitive about their choice
and learns how to make choice is getting more difficult for banks. For banks, serving
different goods that depends on only good price is getting hard. Banks are forced for
making a customer valueness defined as serving cheapest price, the most advantage and
different good or service that is different from the other competitors. Under these
circumstances, the factor that has priority in competition service, trust and long-term

permanent customer relation.

In this search, the relationships between the applications of customer relationship
methods and customer satisfaction and loyalty relation is searched in the banks that
serve in Turkey. This search is established three chapters. In first chapter, definition of
CRM, historical development, advantages, process and differences from traditional
marketing, satisfaction and loyalty terms are defined. In second chapter, definition of
bank, historical development, type of banks, served activities by banks, CRM in banks
are defined. In third chapter that is application part, the relationships between CRM
applications and customer satisfaction, customer loyalty are searched by applying
questionnaire to customers in randomly selected cities and banks that have activities in
Turkey. As a conclusion, evaluation of CRM by customers, it is determined that
customer satisfaction and customer loyalty has a positive relation. This relation level,

according to the findings of this search, is higher in customer satisfaction than customer



loyalty. Customer satisfaction has a relation with customer loyalty is an important

determination discovered in this search.

Keywords: Bank, Customer Relationship in Banks, Customer Satisfaction, Customer

Loyalty, Customer Relationship Management
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ONSOZ

Kitlesel pazarlamanin yerini kisiye 6zel yani birebir pazarlamanin aldig1 giliniimiizde,
isletmelerin miisterilerine verdikleri 6nem oraninda ayakta kalmay1 basarabileceklerini
sOylemek yanlis olmaz. Dogru yiiriitiilen bir miisteri iligskileri yonetimi uygulamasiyla

miisteri tatmini saglanacak ve miisteri sadik hale gelebilecektir.

Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin miisteri tatmin ve sadakatine olan etkilerinin
arastirildigi bu calismanin birinci boliimiinde miisteri iliskileri yonetimi hakkinda genel
bilgi verilmistir. Bankacilik sektoriinde miisteri iliskileri yonetimi uygulamalart ile
bankalarda miisteri tatmini ve miisteri sadakati konular1 ikinci boliimde ele alinmustir.
Ugiincii béliimde ise bankacilik sektoriinde miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinimn

miisteri tatmini ve miisteri sadakati ile iligkisini 6lgmek amagli arastirma yer almistir.

Tez galismamin yiiriitiilmesinde benden yardimlarini esirgemeyen, bana yol gdsteren
degerli hocam Saym Dog. Dr. Esen GURBUZ’e, yardimlarindan dolay1 Sayim Yrd. Dog.
Dr. Sinan SARACLI ve Ars. Gor. Selguk KILIC’a, ayrica 6grenim hayatim boyunca
bana maddi ve manevi destek olan ailem ve benden destegini esirgemeyen nisanlim

Yasin OZKUTLU ya tesekkiirii bir borg bilirim.

Agustos 2009
Pmar DEMIROREN
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GIRIS

Pazarlamanin eski ve en yaygin olarak kullanilan tanimi, ¢esitli mal ve hizmetlerin
tiretici ile tiiketici arasindaki akisidir. Bu tanimda eksik olan kisim ise, bu akisin ne
sekilde gerceklesmesi gerektigidir. Giiniimiizde ise, bu akista rakiplerine gore farklilik
{istiinliigii yaratan isletmeler basarili olmaktadir. Uriin, fiyat, kalite rakiplerin en kolay
taklit ettigi pazarlama uygulamalaridir. Rakiplerin taklitte zorlandig, farklilik Gistiinliigii
yarattig1 birinci strateji ise miisterileriyle kurdugu yakim iliskidir. Isletmelerin karst
karsiya kaldigi en zor gorevlerden bir digeri de miisteriyi tatmin edip, miisteride
isletmenin {iriin ve hizmetlerini yeniden aligveris yapma istegi uyandirmak ve bdylece

miisteriyi elde tutarak miisteri sadakatini gerceklestirebilmektir.

Tiiketiciler teknolojinin de gelismesi ile birlikte eskilere gore artik ¢ok daha iyi
secebilmekte, karsilastirabilmekte ve alternatif bulabilmektedir. Boylece miisteri, en iyi
irlinli ve hizmeti sunan igletmeyle is yapmaya devam etmektedir. Durum bdyle olunca,
daha Once “irettigimi satarim” veya “talep oldugu kadar iiretirim” yaklasimiyla is
yapmaya alisan isletmelerin miisteride deger yaratabilmesi olanaksiz ve sonucunda da
zarar eden isletmeler olmalar1 kaginilmaz goriinmektedir. Artik, tiiketicilerin satin alma
kararim1 etkilemek, miisterinin isletmeyi tercih etmesi saglandiktan sonra isletmeyle
olan iliskisini devam ettirebilmek, karlilig1 saglamak ve devam ettirmek isletmelerin bir
numarali hedefi haline gelmistir. Isletmeler ¢abalarmin biiyiik bir kismimi mevcut
miisterilerini elde tutabilmek ve potansiyel yeni miisteriye sahip olabilmek igin

harcamaktadir.

Tiirkiye’de banka sektorii de artan rekabetle birlikte biiyiik bir hizla degismektedir.
Bankalar degisime ayak uydurabilmek, yeni stratejiler gergeklestirebilmek ve bunlari
uygulayabilmek i¢in alt yapilarini, teknoloji ve bankacilik modellerini biitiinlestirebilen
miisteri odakli sistemlerle donatmak durumunda kalmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
karar siirecinde birbirinin alternatifi olan birgok iiriin ¢esidi bulunmaktadir. Fark yaratan
en 6nemli unsurun ise miisteriye verilen deger ve énem oldugu bilinmektedir. Ozellikle
hizmet isletmelerinin basarisinda, miisteriyle temas noktalarinin miisteride tatmin ve
sadakat olusturabilmesi gereklidir. Bu konuda uygulanmasi gereken en 6nemli teknigin
ise miisteri iligkileri yonetiminin dogru kullanimi oldugu bilinmektedir. Miisteri tercih

ve beklentilerinin artmasinin ve miisterinin kendisine daha fazla deger verilmesini



istemesinin bir sonucu olarak, miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarina her gegen giin
daha fazla gerek duyulmaktadir. Ayn1 zamanda miisteri iligkileri yonetiminin dogru ve
etkin kullanilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Glinlimiizde miisteri iliskileri yonetiminin

uygulandigi sektorlerin basinda banka sektorii gelmektedir.

Bu calisma, banka sektoriinde miisteri iligkileri yonetiminin miisteri tatmini ve miisteri
sadakatine olabilecek etkisini, Tiirkiye gibi gelismekte olan bir iilkede inceleyecek
olmasi nedeni ile 6nem tasimakta ve Tiirkiye Banka Sektoriinde miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalarindan istenilen sonucun elde edilmesinin bir yansimasi olarak,

miisteri tatmini ve miisteri sadakati iligkisini arastirmay1 amaclamaktadir.

Miisteri iliskileri yonetimi ve bankalardaki uygulamalarinin miisteri tatmin ve
sadakatine etkileri {izerine planlanan bu calismada miisteri iliskileri yonetimine yonelik
kavramlara aciklik getirilerek konunun detaylar1 hakkinda bilgiler sunulmaya
calistlmistir.  Ayrica bankacilik ve miisteri iliskileri yOnetiminin bankalarda
uygulanmasina, miisteri tatmin ve sadakatine yonelik bilgilere yer verilerek, konuya
iligkin olarak hazirlanan arastirma ve sonuglara yer verilmektedir. Calismanin birinci
boliimiinde miisteri iliskileri yonetimi hakkinda genel bilgi verilmistir. Bankacilik
sektoriinde miisteri iliskileri yonetimi uygulamalar1 ikinci bolimde ele alinmustir.
Ugiincii béliimde ise bankacilik sektoriinde miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinimn

miisteri tatmini ve miisteri sadakati ile iligkisini 6lgmek amagli arastirma yer almistir.



BIRINCIi BOLUM

MUSTERI ILISKILERiI YONETIMI (CRM)

Gliniimiiziin yogunlasan rekabet kosullari, igsletme ve miisteri arasinda kurulan olumlu
iliskileri tstiinliik saglayict 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikarmaktadir. Saglikli ve
uzun donemli miisteri iliskileri, isletmelerin en Onemli rekabet araci olabilecektir.
Miisterilerle kurulan iligki rakiplerin aynen taklit edemeyecegi -belki de- tek aragtir.
Bilindigi gibi, teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar ¢ok kisa siire icerisinde taklit
edilebilmekte ve bu durum rekabet {istiinliiglinii uzun déonemde koruyamamaktadir.
Kurulusun, uzun ve zahmetli ugraslari sonucunda olusturdugu “miisteri iligkileri” ise
taklit edilmesi zor ve maliyetli olabilmektedir. Bu durum, gelecekte rekabetin yogun

bigimde miisteri iliskileri iizerinde olacagimim bir gostergesi olarak kabul edilebilir'.

Giliniimiiz rekabet ortaminda iiriin ve hizmetlerin ¢esitliliginin ve kalitesinin artmasi
sonucu tiiketiciler, {reticilerin kendilerine sunduklar iirin ve hizmetleri degil, kendi
sectikleri {iriin ve hizmetleri tercih etme davramisinda bulunmaktadir. Miisteri Iliskileri
Yonetimi bir igletme ile miisterileri arasindaki satis oncesi ve satig sonrast meydana
gelen tlim islemleri i¢ine alir ve miisterinin beklentilerini karsilamasinda gereklilikten
de ote zorunluluktur. Isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri icin miisteri tatminini

ve sadakatini saglayan bir Miisteri iliskileri Y®&netimi uygulamasi gerekmektedir.
1.1. MUSTERI iLISKILERI YONETIMI KAVRAMI

Bugilin diinyanin her yerinde, isletmelerin karsilastiklar1 en temel sorun, rekabetin
artmasi sonucu miisterilere siirekli sunulan daha ucuz mal ve hizmetlerin olmasi ve

bunun sonucunda da miisteri sadakatinin azalmasidir. CRM, isletmelerin karsilastiklari

' Yavuz ODABASI, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, istanbul: Sistem Yayncilik,
2004, s.1.



bu sorunlar karsisinda ortaya ¢ikan bir ¢oziim olmaktadir. Buna bagli olarak CRM’ nin

farkli yonlerinin agiklandigi bir¢ok tanim bulunmaktadir:

CRM, “bir igletmenin miisterileri ile iliskilerini yapisal yontemlerle yonetebilmesini
saglayan tiim metodoloji, yazilim ve genellikle de internet tabanli ¢oziimleri kapsayan
bir bilgi teknolojisidir’. Bu tamimda CRM’nin teknoloji agirlikli  yonii

vurgulanmaktadir.

CRM, “miisterinin ihtiyaglar1 temel alinarak, isletmenin rekabet giiciinii arttirmak igin
yeniden yapilanmasidir’”. Bu tanimda CRM’nin rekabet ortamindaki rolii ve gorevi én

planda tutulmaktadir.

CRM’ nin siire¢ odakli tanimi, “bir isletmenin karliligini, gelirini ve en Onemlisi
miisterisinin memnuniyetini en iist noktada saglayabilmek icin gelistirdigi is stratejisi”

olarak agiklanabilir.

CRM, miisteriyi tasarim noktasina yerlestiren ve miisteriyle yakin iligkiyi oneren bir
felsefedir. CRM, zaman iginde gelisen pazar degisimi ile satig dongiisiiniin kisaltilarak
nakit artis1 saglama, daha iyi bir hizmete bagli olarak artan miisteri memnuniyeti,
miisteriye ulasmak i¢in teknolojik kanallarin yerinde ve dogru kullanimi ve dagitim
kanallar1 ile iiglincii sahislar arasindaki iliski kontroliinii saglamasi gibi fonksiyonlari
vardir. Bu nedenle, CRM, iliskilere kar getirmeyi hedefleyen bir siire¢ olarak da
tanimlanabilir®. CRM, bir is yapis stratejisidir’.

CRM, satis, pazarlama ve servis siire¢lerini daha etkin hale getirmek i¢in gelistirilmis
isletme stratejisi ya da kiiltiirtidiir. Teknolojik gelismelerden destek alarak bir igletmenin
mevcut ve potansiyel miisteri edinme aktiviteleri arasindaki boslugu kapatmak igin

gelistirdigi ve uyguladig politikalar bu kavrama dahil edilmektedir.

CRM, bir isletmede fonksiyonel aktivitelerin yeniden olusturulmasimi saglayan, is
stireglerinin yeniden yapilandirilmasini gerektiren miisteri odakli isletme stratejilerinin

uygulanma bi¢imidir. Bu baglamda CRM; yeni miisteriler edinebilmek, miisteriler

2Alev OFLUOGLU, Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Bir Cahsma, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Konya, 2005, s.22.

> OFLUOGLU, a.g.t. s.22.

* Ayse N. YERELI, “Yo6netim ve Ekonomi”, Celal Bayar Universitesi i.I.B.F. Dergisi, 2001, c.7, s.10.

> OFLUOGLU, a.g.t. s.22.
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hakkindaki bilgileri kullanarak, miisteri sadakatini saglamak ve sonu¢ta miisteri
degerini arttirma bilimi ve sanatidir®. Bu tammda CRM’nin miisteri odakli 6zelligi

aciklanmaktadir.
CRM asagida belirtilen 20 konunun her birisi ile ilgilidir:

e Yeni ekonominin kendisidir.

e Davranig bilimidir.

e Mevcut yazilima eklenen “CRM Modiili” diir.
e internetten aligveris yapmaktir.

o Elektronik ticaret demektir.

e Cagr1 merkezi sistemleri veya hizmetleridir.

e Dogrudan pazarlamadir.

e Veritabanidir.

e WAP, GPRS ve benzeri teknolojilerle miisteriye hizmet sunmaktir.
e Veri ambaridir.

e internet sitesi tasarimdir.

e Miisteri temas noktalarinin otomasyonudur.

e Miisteri sikyetlerini kargilamaktir.

e Reklam, halkla iligkiler ve pazar arastirmasidir.
e Toplam kalite yonetimidir.

e Kurumsal kaynak planlanmasidir.

e Kendi sundugu danismanlik hizmetleridir.

e Elemanlarin egitimidir.

e Kampanya yonetimi yazilimidir.

e Miisterinin bir dedigini iki etmemektir.

e insan kaynaklar1 demektir’,

CRM’nin temeli; miisteriler hakkinda olabilecek en fazla ve en ayrintili bilgiyi
toplamaya, bu miisterilerin ¢ok ince ayrimlarla, ¢cok fazla ve en ayrintili bilgilerini alt

dilimlere bolmeye, bu dilimleri karliliklarina gore ayristirmaya, karli olacak miisterilere

¢ OFLUOGLU, a.g.t. s.22.
7 Oguz G. GEL, CRM Yolculugu, istanbul: Sistem Yayncilik, ikinci Bask1, 2002, s. 32.
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yapilacak ekstra yatirimlarin seviyesini belirlemeye ve her tiirlii miisteriye ayr1 ve ¢ok

0zel pazarlama stratejisi uygulamaya dayanmaktadir.

1.2. MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI iLE GELENEKSEL PAZARLAMA
ARASINDAKI FARKLAR

Geleneksel pazarlama anlayisi ile CRM’ nin yarattig1 pazarlama anlayis1 arasinda birgok
fark bulunmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisina gore isletmeler, pazara yon veren
konumundayken, CRM’nin yarattig1 pazarlama anlayisinda ise miisteriler pazara yon
veren konumuna ge¢mistir. Bugiin birgok isletme miisterinin siiriicii koltugunda

oldugunu kabul etmektedir®.
CRM ile geleneksel pazarlama arasindaki farklar Tablo 1.1°de kisaca 6zetlenmektedir’:

Tablo 1.1: CRM ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

CRM Geleneksel Pazarlama
e Miisteriyi elde tutma, siirekliligini saglama e Tek satig iizerine odaklanma
izerine odaklanma
o Siirekli miisteri iligkisi e Olaylara gore, kesintili
miisteri
e Uriin 6zellikleri {izerinde odaklanma e Miisteri degeri lizerinde
odaklanma
e Uzun donemli bakis agis1 ve miisteri e Kisa donemli bakis iizerinde
hizmetleri {izerinde ¢ok durma az durma
e Miisteri vaatleri karsilamak i¢in yliksek e Miisteri beklentilerini
vaatte bulunma i¢in siirli vaat verme kargilamak
e Tiim calisanlarin kaliteyle ilgilenmeleri e Sadece liretici elemanlarin
kaliteyle ilgilenmeleri

Geleneksel pazarlama ve Miisteri liskileri Yonetimi arasindaki farklar1 incelerken ele
alinmas1 gereken bir bagka konuda pazarlama karmasi elemanlaridir. 4 P hala 6nemlidir,
fakat yoneticiler 4 P formiiliine artik 4 C bakis agisiyla da bakmalidir. Kotler’e gére bu
sekilde miisteriye yonelik pazarlamay1 diisiinen isletmeler daha kazangh cikacaktir'’.

Satis odakli geleneksel pazarlama 4P kavraminmi ortaya ¢ikarirken, miisteri odakli

8 Derya OZILHAN, Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) Uygulamalarimmn isletme Performansina
Etkileri ve Konaklama isletmelerinde CRM Uygulamalari, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Konya, 2004, s. 64.

’ ODABASI, a.g.e. 5.20.

' Erdogan TASKIN, Miisteri iliskileri Egitimi, istanbul: Papatya Yayincilik, 2000, s.166.
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anlayis 4C kavramini gelistirmistir. Pazarlama planm1 yapacak yoneticiler pazarlama

karmasinin dért unsuru yerine artik 4 C formiiliinii diisinmek zorunda kalacaklardir''.

Mal ve Hizmet: Miisteriye Sunulan Deger (Customer Value)

Fiyat: Miisteri maliyetleri (Cost)

Dagitim: Miisterinin Uriine Rahat Ulasmasi1 (Convenience To Buy)

Tutundurma: Miisteri ile Iletisim (Communication)

Miisteriye Sunulan Deger (Customer Value); Kelimenin Tiirkge karsiligi, tanimlama
bakimindan, tam olarak zordur. Kavrama, kalite boyutu ile yaklasanlar miisteriye deger
saglamay1 yiiksek kalitede mal veya hizmetin en diisiik veya en uygun fiyati ile
miisteriye sunulmasi olarak tanimlamaktadir. Pazarlama alaninda odaklasanlar ise,
miisteriye deger saglamay1 tutumdan davranisa dogru giden yapilanma igerisinde fayda
yaratan mal ve hizmetin yine diisiik maliyetini (genelde ilk akla gelen fiyat olmaktadir)
dikkate alarak degerlendirmektedir'>. Bu anlayisa gore, miisteri mal degil, deger

almaktadir. Bu anlayisin miisteriye deger saglama a¢indan bazi prensipleri mevcuttur: 13

e Miisteri i¢in degerin ne oldugunu 6grenmek

e Miisteri i¢in en degerli olan iizerinde odaklanmak

e Deger saglayan mal veya hizmet sunma

e Miisteri ihtiyaglarini karsilayan satis ve hizmet kanallar1 olusturmak
e Isletme ¢alisanlarin1 miisteriye deger saglama yoniinde egitmek

o Stratejik hedefler i¢in degeri tanimlamak ve 6lgmektir.

Miisteri Maliyetleri (Cost); Klasik iktisat kuramcilarindan Adam Smith fiyat ile ilgili
gorlisiinii su climle ile aciklar: Bir seyin gergek fiyati, o seyi elde etmek igin
katlanacagimiz zahmet ve odeyecegimiz bedelin toplamidir'*. Bu tanim miisteri
maliyetini aciklayan bir tanim olmaktadir. Miisteri degeri alirken, fiyat ddemekte, belli
bir maliyete katlanmaktadir. Maliyet ise fiyattan daha genis bir kavrami ifade
etmektedir. 3000 Liraya ekmek alan Istanbullunun, yagmur altinda kuyrukta beklemesi

de, ii¢ liralik farka muhta¢ kaldigini herkese gostermek zorunda kalmasi da, bunun

" TASKIN, a.g.e. 5.166.

2 {smail KAYA, Muhterem Miisterimiz, istanbul: Babiali Kiiltiir Yaymciligi, ikinci Basim, 2000, s 37.
'3 Murat Hakan ALTINTAS, Tiiketici Davramslari, Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine, Bursa:
Alfa Yayincilik, 2000, s.3.

“ ODABASI, a.g.c. s.47.



verdigi eziklik ve kuyrukta beklerken siray1 bozanlara kizip sinirlenmesi de hep ‘ekmek
almanin maliyeti’dir. Miisteri mal degil, fayda aldigina gore, fiyatlandirmanin da
“fiyatcilik” olmaktan c¢ikarilmasi, faydaya dayali hale getirilmesi sarttir. Fiyatcilik
yapmamakta, faydaya dayali fiyatlandirmaya ge¢mekle miimkiin olmaktadir. Bu da,
fiyat1 tam dozunda tutmak ve onu ‘miisteriyi tam tatmin’ esasina dayali olarak belli bir

pazarlama programi gergevesinde eksiksiz ele almak demektir'.

Satin Alma Kolayligi (Convenience to Buy); Miisteriler satin alacaklar1 {iriin ve hizmete
en kolay sekilde ulagsmak isterler. Pazarlama planlamasi yapilirken miisterilerin iiriin
veya hizmete kolayca ulagmalarini saglayarak dagitim agi ve iletisim sistemi kurmak
gerekir. Kotler’ e gore; miisterilere daha ¢ok dogrudan pazarlama sunulacak, bdylece
aracilarin rolleri azaltilacak, miisterilere istedikleri siparig, 6deme, karsilama, tesis etme
ve hatta {iriin tamiri yolu se¢imi igin alternatifler teklif edilecektir'®. Sadece yer faydasi
olmayip, bunun yaninda miisterinin istedigi her saatte iiriinii veya hizmeti alabilmesidir.
Buna 6rnek olarak gece acik marketler, 6gle tatili yapmayan bankalar ve internet

ortaminda aligveris verilebilir.

Iletisim (Communication); isletmenin, kendisi, mallari, markasi, dzellikleri hakkinda,
miisterilerine ve ilgili kesimlere bilgi vermesidir. Bununla birlikte tiiketicilerden,
miisterilerden gelecek her tiirlii bilgileri, sikayetleri, dilekleri, istekleri zamaninda,

dogru ve eksiksiz olarak alabilmesi ve ilgili noktalara aktarabilmesidir.'’
1.3. MUSTERI iLISKILERI YONETIMI SURECI

CRM uygulamalarinin temelinde miisteri yer almaktadir. CRM ve bire-bir pazarlamanin
ozii “farkl miisterilere farkli muamele yapmak™'® felsefesine dayanmir. Kirim’a gore'

CRM siireci li¢ asamadan olugmaktadir:

e CRM mantigima goére her miisteriye farkli mal ve hizmet sunabilmek igin
oncelikle miisteriyi tanimak gerekmektedir. Bu nedenle, CRM siirecinde ilk

asama “misteriyi tanimlamadir”.

B KAYA, a.g.e.s.37.

'© OZILHAN, a.g.t., s. 25.

"KAYA, a.ge.,s37

'8 Arman KIRIM, Stratejik ve Bire Bir Pazarlama CRM, istanbul: Sistem Yaymncilik, 2003, s.156.
" KIRIM, a.g.e. 5.156.



e CRM siirecinin ikinci agsamasinda ise, temel hareket noktasi, “farkli miisterilerin
isletmeden ne bekledigini ve miisterilerin isletme i¢in degerini” anlamaktir. Bunu
yapabilmek icin dncelikle miisterileri tanimak ve tanimlamak gerekmektedir. Ilk
asamada miisteri tanimlandig1r icin bir sonraki asamada yapilmasi gereken,
miisterilerin isletmeye sagladiklari degere gore bir siralamaya tabi tutmak ve
onlar igletmeden beklentilerine gore birbirlerinden farklilagtirmaktir. Bu asama,
CRM siirecindeki en 6nemli agamadir. Miisteriler, isletme icin iki yonden farklilik
gostermektedir: (i) Her miisterinin isletme i¢in degeri farklidir, (ii) her miisterinin
isletmeden beklentileri farklidir. Bu nedenle farklilastirma siirecinde; (i)
miisterileri isletmeye sagladiklar1 “deger”’e goére siralamak ve (ii) miisterileri
ihtiyaclaria gore farklilastirmak, biiyiik 6nem tagir.

e CRM siirecinin tigiincii asamasi olan “miisteri ile etkilesim” ise, miisteri ile satis
ziyaretleri, pazarlama faaliyetleri, telefon, internet subesi, ¢agr1 merkezi, dogrudan
pazarlama (e-posta gonderisi), miisteri hizmetlerine gelen sikayetler, fatura
gonderme gibi birebir iligki icinde bulunulan yollarin tiimiiniin kullanimini ifade
etmektedir. Bu etkilesim sayesinde miisteri ile ¢ift yonlii diyalog igerisine girilmis
olunmakta ve bu da miisteri hakkinda c¢ok daha detayli bilgiler edinilmesini
saglamaktadir. Miisteri hakkinda elde edilen her detayl bilgi ise, CRM' nin nihai
amaci olan “butik hale getirme” veya bir bagka ifadeyle “kisiye 6zel sunum”
yapilabilmesinde kullanilmaktadir. Kisaca CRM siirecinde son agsama ile her
miisteri i¢in ayr1 ve farkli mal veya hizmet veya hem mal hem de hizmet iiretmek

amagclanmaktadir.

CRM teknolojisi siireci ise Tek’e”” gore -6n ofis ve arka ofis- uygulamalari olmak iizere

iki mekanizmada siniflanmaktadir:

e On ofis veya operasyonel CRM uygulamalari, satis, pazarlama, miisteri hizmetleri
gibi operasyonel siirecleri destekleyen sistemlerdir ve miisteri iliskilerindeki tiim
temas noktalarinin, telefon, magaza i¢i karsilasma, web sitesi, ¢agri merkezleri,
mektuplasma vb. kapsar.

e Arka ofis CRM teknolojisinin analitik kismudir. Miisterilerle ilgili bilgilerin

toplandig1 ve karar almada yardimci olan sistemlerdir. Bu CRM’nin motoru ve

? Omer Baybars TEK ve Fatma Demirci OREL, Perakende Pazarlama Yonetimi, izmir: Birlesik
Matbaacilik, 2. Baski, 2006, s.279.



mutfagidir. Demografik, cografi, finansal analiz vb. gibi miisteri profil ve firma
ile etkilesim iletisim bilgileri; web sitesine giris sayisi, kalis zamanlari, ne
yaptiklari, hangi iiriinlerle ve nelerle ilgilendikleri, satin alim ge¢misi vs. dahil,
data ya da veri isleme ve dagitim depolari, Veri Tabanlari, Veri Madenciligi
uygulamalari, Ger¢ek Zamanli Stok Yonetimi vb gibi aragclar CRM i¢in arka ofis

uygulamalarini temsil eder.

Bu anlamda, CRM’yi 6nemsemeyen, dikkate almayan ve uygulamayan kuruluslarin
miisterileri ile uzun vadeli ve kalict iligkiler kurmalar1 ve miisterilerinin sadik olmasini
beklemek biiylik bir yanilgidir. Yeni miisteri bulmanin maliyetinin var olan miisterileri
elde tutmaktan ¢ok daha yiiksek oldugu yaygin olarak kabul edilen bir goriis ve

saptamadir.

Miisterilerin kurulusa olan ilgilerinin ve devamliliklarinin siirecegini diisiinmek ¢ok
riskli bir varsayimdir. Gergek olan, miisterilerin {liriin ve hizmetlerde daha genis tercih
sunan kuruluslarn sectigi, digerlerinden farksiz ya da zayif hizmet sunan ve miisteri
iliskileri kopuk olan kuruluslar1 ise terk ettigidir. Iyi miisterileri tutma, siirekli kilma ve
onlar1 sadik miisteriler haline getirme, isletmeler i¢in insanlarin nefes almalar1 kadar

dogal ve vazgecilmez bir dnemdedir?'.
1.4. MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMININ GELISIMi

CRM’nin, “ticaret” kavraminin dogusuyla basladigini varsayanlar oldugu gibi, ¢agri
merkezlerinin dogusunu CRM’nin kendini gosterdigi donemler olarak kabul edenler de
bulunmaktadir. CRM’de kabul edilen temel alt kavramlarin bir disiplin ¢er¢evesinde ele

alinmasi diinyada son 15 yilda, lilkemizde ise son 10 yilda ger¢ceklesmistir.

Aslinda CRM felsefesinin, Tiirkiye’de ve Diinya’da taninmasinin, benimsenmesinin ve
hayata gecirilmesinin bu kadar uzun bir siire¢ almasi bu kavramin sadece bir yazilim
olmadiginin, iriinlerin fikirlerden daha hizli yayginlasmasi nedeniyle, en giizel
gostergesidir. CRM ise bir felsefe oldugundan dolay1 “kavram olgunlugu” asamasina

. . . )
uzun bir zaman stirecinden sonra ulagabilmistir™.

*l ODABASI, a.g.e., s.114.
2 OFLUOGLU, a.g.t. s.23.
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CRM’nin ortaya ¢ikis nedenleri —temel konulara dayandirilarak- su sekilde 6zetlenebilir
23,

o Kiiresel pazarlamanin gittikge pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi

e Pazar payinin degil, miisteri payinin énemli hale gelmesi

e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi

e Var olan miisterinin degerinin anlagilmasi ve bu miisteriyi elde tutma ¢abalarina
gerek duyulmast

e Bire bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber, miisteriye 6zel, ihtiyaca gore
davranma stratejilerinin gerekliligi

e {letisim teknolojileri (web, e-mail) ve veri tabani yonetimi sistemlerinde yasanan
gelismeler

¢ Yogun rekabet ortami

¢ Bilisim teknolojilerinin ve yazilim programlarinin gelismesi.

Son 20 yila kadar olan donemde “satic1 odakli” bir pazar iliskisi vardi. Satici ne verirse,
miisteri de {iriin portfoyii dahilinde se¢gme sansina sahipti. 1990’larin basinda ise artik
miisteriler onem kazanmaya basladi ve miisteri odakli pazar kavrami ortaya gikti.
Miisteriler, saticilara kars1 pazarlik giicline sahip oldu ve pazarlamanin meshur 4 P sinin
miisteri odakli anlayisla ele alinmasi1 ve bu kavramlarin 4C olarak anilmaya baslamasi
Oonem kazandi. Pazar tamamen “miisteri tarafindan yonlendirilen bir pazar” haline geldi.
Bu durumda saticilarin yapabilecegi en iyi strateji eldeki karli miisterileri tutup miisteri
portfoyiine eklemek olacakti. Bunu ger¢eklestirmek i¢inse kullanilan en 6nemli kavram

CRM oldu.

CRM, miisteriyle bire bir iliski kurabilmektir. Kiiresel rekabetin, CRM felsefesinin
dogmasinda biiyiik rolii vardir. Rekabet olmayan bir sektorde tekel veya yar tekel
isletmelerin CRM’ ye sicak bakmalar1 beklenemez. Bundan dolayr rekabetin CRM ’yi

destekleyici ve farklilagtirmayr on plana c¢ikarict bir unsur oldugu sdylenebilir.

Z KIRIM, a.g.e.,s 51
11



Isletmelerde Miisteri Iliskileri Yonetiminin gelisim siirecinde etkili olan amaglari

asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir®*:

e Miisteri ihtiyaclarini, zevk ve tercihlerini dogru olarak belirlemek

e Satis oOncesinde elde edilen bilgilerin ilk seferinde dogru, hatasiz {iretim
yapilmasini saglamak i¢in kullanmak

e Miisteri odakl1 satis1 gerceklestirmek ve miisteriye fayda ile deger sunmak

e Satig ve satig siireci sonrasinda miisteriyi siirekli olarak izleyerek tatmin ya da
tatminsizligin 6l¢iilmesini saglamak

e Miisteri tatmini ile miisterinin isletmeye “sadakatini” saglamak.

CRM bir bakima miisteri odaklilik anlamina gelmektedir. Isletmeler ne iireteceginden
baslayip, bunu nasil duyuracagina ve miisterilerle nasil kalici iliski gelistirecegine kadar

gecen tiim siire¢ i¢inde cikis noktasi olarak miisteriyi temel almaktadir®.
1.5. MUSTERI ILISKILERI YONETIMINDE MUSTERI

Miisteri, pazarlama, satig, iiretim, hizmet, zaman, kaynak dagilimi ve karlilik gibi
kavramlarin odak noktasidir. “Miisteri” terimi ilk olarak yirminci ylizyilin baslarinda
ortaya ¢ikmis ve sirketlerin bu terimin anlamini kavramalari yaklasik 100 yil almistir.
Miisterileri bilgi yoluyla yoOnetebilmenin en Onemli avantaji misteri tanimini

yapabilmektir®®.

Miisteriler -kullanim amacina ve oOzelliklerine gore- iki farkli grupta tanimlanabilir.

Kullanim amacina gore miisteriler de kendi igerisinde 4 farkli baslikta incelenmektedir:

o Tiiketiciler: Nihai lrlinii veya hizmeti satin alan bireysel miisterilerdir. Genel
olarak, bireyler ve aileler bu sinifa girer.

o Isletmeden Isletmeye Miisteriler (B2B): Satin aldiklar1 iiriin veya hizmetin iizerine
bir iriin ekleyerek veya baska miisterilere satisint gerceklestirerek kendi

organizasyonlarina kar saglama amaci gliden miisterilerdir.

2* F. Aul BILGE, “Kiiresel Rekabet Ortaminda Rekabet Ustii Olabilmek Igin Miisteri Odakli Pazarlama

Stratejileri”, Selguk Universitesi Sosyal Bilgiler Enstitiisii Yaymlanmamis Doktora Tezi, Konya, 2004, s.

92.

» ARMAN, a.g.e., s 51.

% Gokgen Sina ERCAN,“Bankacilikta Miisteri {liskileri Yonetimi”, Nigde Universitesi Lisans Tezi,
Nigde, 2007, s.3.
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o Kanal / Dagitici /Franchise/Bayi: Direkt olarak sirkete bagli caligmayan -ancak
sirketin miisterisi olarak- sirketin Uiriinlerinin kendi bolgesinde satisini yapan birey
ve organizasyonlardir.

e [¢ Miisteri: Organisazyon icinde kendi is hedeflerine ulasabilmek icin iiriinleri
veya hizmetleri kullanmak durumunda olan kisi veya is birimleridir. Bunlar
genellikle goz ardi edilen fakat uzun vadede en cok kar saglayacak olan miisteri

kesimidir.
Miisteriler dzelliklerine gore ii¢ grupta incelenebilir®’:

o Firsat Yaratma Maliyeti Diisiik Olanlar/ Lider Tiiketiciler: Bu grup, iirlin ve
hizmetlere talep yaratma adma, dikkati kolay c¢ekilen gruptur. Algilamalari
yliksektir, denemeyi severler ve lider tiliketici sinifina girerler. Diger tiiketiciler
tarafindan da taklit edilirler. Isletmeler iiriinlerini onlara anlatmak icin biiyiik
harcamalara girmezler.

e Edinme Maliyeti Diisiik Olanlar/ Kolay Aligveris Edenler: Isletmeler iiriinle
ilgilenmekte olan miisteriye satis yapabilmek icin ¢esitli maliyetlere katlanirlar.
Bu maliyetler {riinii daha iyi ve daha hizli anlayabilen, kararlarin1 onceden
kestirilebilir kriterlere gére veren miisteriler icin daha diisiiktiir.

e Koruma Maliyeti Diisiik Olanlar/ Sadik Miisteriler: Istatistiklere gore, cesitli
sektorlerde yeni miisteri kazanmak i¢in yapilan harcama, bir miisteriyi elde
tutabilmek icin yapilan harcamanin bes katindan fazladir. Yani, sirket yeni bir
miisterinin pesindeyken bes eski miisterisini rakiplere kaptirmaktadir. Bunun
farkina varan firmalar kazandiklari miisterileri elde tutmak icin yaptiklar

harcamalar1 artirmaya ve sadik miisteriler yaratmaya 6nem vermeye baglamistir.

CRM’nin en Onemli ilgi alan1 miisteri ve miisteri sadakatidir. Miisteriler, isletmeyi
ayakta tutacak onemli varliklardir. Onlarla ilgili her tiirlii bilgi arastirilir ve bu bilgilerin
kaydi tutulmaya caligilir, sergiledikleri tutumlar incelenir. Bu tutum miisteri iligkileri
stireglerini olusturabilmek icin haritalanir, miisteri tizerinde fark yaratan noktalar ortaya

dokiilmiis olur. Hatta bu siiregler daha sonra standartlara dokiiliir ve miisteriyle baglanti

*"ERCAN, a.g.t., s.4.
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kuracak kisilerin kullanacagi prosediirler haline getirilir. Tiim bu ¢abalar, miisterilere en
dogru hizmeti verebilmek i¢indir. Fakat her miisteriye ayn1 hizmet verilmez. Bazilari
isletme i¢in daha karlidir ve onlarin sadakatine daha ¢ok énem verilir. Bu kisiler dogru
miisterilerdir ve isletmenin onlar1 kazanmak i¢in ¢aba gostermesi en mantikl

yaklagimdir®®.
1.6. MUSTERI CEKME YONTEMLERI

Satiglarin1 artirmak ve karlarini biiylitmek isteyen isletmeler, yeni miisteriler bulmak
icin zaman ve kaynak maliyetine katlanmaktadir. Miisteri edinme, isletmenin
islemlerinde rakiplerine gore tstiinlilk saglamakla olabilmektedir. Bu {istiinliikleri
saglamak i¢in isletme; reklamlar gelistirmekte ve onlar1 beklenilen yeni miisterilere bir
anlamda da hedef pazarlarina ulastiracak medyada iletisim kurmaktadir. Muhtemel yeni
miisterilere direkt mektuplar gondererek telefonla temas kurulmakta, isletmenin satis
personeli, yeni {stlinliikler bulabilecekleri ticari fuarlara katilmaktadir. Bu da
miisterilerle gorliserek, miisterilerin mali durumlarini arastirarak ve diger yollarla

yapilmaktadir.

Rakiplerin taklit edemeyecegi tek unsur ise miisterilerle kurulan iligkinin kalitesidir.
Biitiin bu faaliyetler, bir siipheli miisteriler listesi meydana getirmektedir. Bu siipheli
miisterilerden hangilerinin isletmenin muhtemel miisterileri olabileceklerini belirlemek
gerekir. Daha da oOnemlisi ise muhtemel miisterileri fiili ve sadik misterilere

dontstiiriilebilmektir.

Muhtemel miisteriler sicak, 1lik ve serin olarak derecelendirilebilmektedir. Sicak
miisteri satin alma potansiyeli yiliksek olan miisteridir. Satis personeli muhtemel sicak
miisterilerle temas kurmakta ve onlara tekliflerde bulunmaktadir. Boylece, miisterilerin

itirazlarmi da cevaplandirarak satis yapma konusunda 6nemli bir adim atmaktadir® .

Isletmeler kendilerini miisterilerinin yerine koyarak, onlarin ne diisiindiigiinii
algilamaya ¢alisarak da onlara bir adim yaklasmis olmaktadir. Miisteri gibi diistinmeyi

o6grenmek, kendi miisterilerimizle nasil iletisim kurdugumuz, onlar1 nasil gordiigiimiiz,

* Miicahit YELER, CRM ve Tiirkiye’de Bankacihk Sektoriinde CRM Uygulamalarinda CRM’nin
Rolii, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2006, s.14.

¥ Philip KOTLER, Pazarlama Yonetimi, (Ceviren: Nejat Muallimoglu), Istanbul: Beta Basim Yayimn

Dagitim, 2000, s.46.
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ne kadar deger verdigimiz ve nasil hizmet gotiirdliglimiiziin Gtesine bakmay1

gerektirmektedir’.

Miisterilerin isteklerine ve beklentilerine uygun mal ve hizmet liretmek, miisterilerce
tercih edilebilirligi saglamak agisindan énemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Giliniimilizde basarili isletmeler, miisterilerini en iist diizeyde memnun edebilmek ve
onlara verdikleri Onemi hissettirmek amaciyla, isteklerini ve mal ve hizmetleri
kullandiktan sonraki tepkilerini anlamaya yonelik ¢alismalar, aragtirmalar yapmaktadir.
Calisanlar, miisteriyi memnun etmeyen bir iiretimin, kurumda calisan herkes i¢in bir
kayip oldugunu, kaybedilen miisterinin ise tekrar kazanilmasinin ne kadar gii¢ oldugunu
ve miisteri kaybinin arttikca kurumun ve ¢alisan herkesin varliginin tehlikeye girdiginin
bilincinde olmahdir’’. CRM’nin temelinde miisteri odaklilik yer almaktadir. Miisteri
odaklilik, {iriin ve hizmetin gelistirilme asamasindan satis sonrasi servis ve hizmetleri de
kapsayacak bir bi¢imde isletmenin miisteriye yonelerek onun istek ve arzularini en iyi
sekilde karsilayip tatmin yaratmasi seklinde aciklanabilir. Bu da genellikle isletmedeki

biitiin ¢alisanlarin ¢abalarinin miisteri isteklerine yonelik olmasin1 gerektirmektedir.
1.7. MUSTERI iLISKILERI YONETIMININ YARARLARI

Isletmelerin Miisteri iliskileri Yonetimine yonelmesinin sebepleri arasinda miisterilerin
isletmelere duydugu giivensizlik vardir. Misterilerin ge¢miste isletmelere karsi
duydugu giivensizlik, giiniimiizde miisterileri oldugundan daha ¢ok bilgiye dolayisi ile
giice sahip olmaya itmistir. Gliven duymayan miisteri kendi ¢abasi ile miimkiin oldugu
kadar bilgiyi toplamaya calismistir. Geleneksel pazarlamacilar i¢in bilgi bir tehdittir ve
miisteriye kendileri ile daha iyi sartlarda anlasma yapma imkani sunar. CRM ise,
miisterilerin geleneksel pazarlamacilara ve iireticilere karsi kaybetmis oldugu giiveni
kazanmak iizere isletmelere firsatlar vermesi nedeniyle isletmelerce tercih

edilmektedir’?.

Giliniimiizde isletmelerin miisterilerle ilgili bilgileri toplamasinin ardinda yatan neden,
bu bilgilere duyulan ihtiyagtir. Bilgi, isletmelerin beklentilerine daha etkin

odaklagsmalarini, miisteri ihtiyaglarina goére Triinlerini tasarlamalarini, miisteri

30 Bill STINNETT, Miisterin Gibi Diisiin, (Ceviren: Selguk Keremoglu), ODTU Yayncilik, 2008.
' YELER, a.gt. s.15.
32 KIRIM, a.g.e., s.77.
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memnuniyetini arttirmayi, miisteriyi elde tutma yeteneklerini gelistirmeyi, yeni iirlinler
ve hizmetler i¢in firsatlar kazanmayr saglar. Ancak bircok yoOnetici stratejilerini
miisterilerden aldiklar1 bilgilere dayanarak yaparken, misterilerin beklentileri,
yoneticilerin bu ¢abalarini1 bosa ¢ikaracak bir degisim yasamaktadir. Miisteriler, kendi

bilgilerinin sahipligini ele gecirmekte ve bunun karsiliginda bir seyler talep etmektedir.

Bilginin miisteriden alinmasinin zor oldugu bir doneme girmis bulunmaktayiz. Rekabet
ortami igerisinde bir adim 6ne ¢ikabilmenin sart1 ise gelen bilgi ile miisteriye farkl
hizmette bulunabilmek, miisteriden gelen taleplere gore hareket etmektir. Miisteriden
alinacak kisith bilgi dogru islenmeli, ¢ikarimlar yapilarak yeni bilgilere ulagilmalidir.
Bu asamada, CRM bilgi kaybinin 6nlenmesinde ¢ok biiylik 6nem tagimaktadir. Ayrica
miisterinin ¢agr1 merkezlerini, kredi kartlarini, akilli kartlari, magaza kartlarini
kullanmasini saglayarak onlar1 isletmeye ¢ekmekte, yani isletmenin yasayabilmesi igin
gerekli olan bilgiye ulasmakta veya bilgi giincellemesini saglamaktadir. Eski pazarlama
anlayisindaki tiriin merkezli strateji olusturma sekli, CRM anlayisinin ortaya ¢ikmasiyla
onemini kaybetmis, yerini temelinde bilginin oldugu miisteri merkezli yapiya
birakmustir™. Yeterli bir enformasyon sistemi olmaksizin ¢ok sayidaki miisterinin birey

olarak iliskilerini takip etmek ekonomik ve etkin olmayacaktir.

CRM, teknolojinin yardimiyla miisteriye bireysel {riinler sunulmasini ve miisterinin

kurum ile iligkisinin devamlili§inin saglanarak karliligin arttirilmasini saglamaktadir.

CRM, on-ofis uygulamalarim1 ve bunlar1 destekleyen arka-ofis uygulamalarim
kapsamina almaktadir. Bu agidan bakildiginda CRM uygulamalari, miisteri iligkileri
takibinden satis ve pazarlamaya, internet uygulamalarindan {iriin sekillendirmeye kadar
cok genis bir yelpazede hizmet vermektedir. Yani hem geleneksel satis kanallarindan
hem de e-mail, internet gibi alternatif kanallardan saglanan bilgileri sentezleyerek,

maksimum miisteri bilgisi ve iliski firsat1 saglamaktadir.

Ayrica CRM, satig giicli otomasyonu yazilimlari, satig takiminin ve satis maliyetlerinin
yonetilmesini ayrica pazarlama, satis, destek gibi faaliyetlerden olusan tim miisteri
bilgilerinin entegrasyonunu da i¢cermektedir. Yapilan aragtirmalara gore, tipik bir satig

temsilcisi, zamanmin sadece %15’ini sicak satis ve miisteri goriismeleriyle

3 KIRIM, a.g.e., s.18.
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gecirmektedir. Satis silirecindeki bu biiyiik eksiklik, sirketlerin gelirlerinin artmasina
engel olmaktadir. CRM uygulamalar, satis ve pazarlamada sirket i¢ci caligsmalari
koordine etmekte, boylece, satis temsilcilerine sicak satis i¢in daha ¢ok zaman
kalmaktadir. Sonu¢ olarak CRM uygulamalari, satistan daha fazla verim alimmasini

saglamaktadir ki, bu da sirket biitcesine dogrudan yansir*.

Miisteri karlihiginin farklilasmasi ve karin belli miisteri gruplarindan digerlerine
kaymas1 ¢ok yaygin hale gelmistir. Giiniimiizde isletmeler, karliliklarin1 6lgmeye
kalktiklarinda bir¢gok miisteriden kar elde edemediklerini hatta zarara ugradiklarini
goreceklerdir. CRM, miisteri iliskileri anlayisina temelden yenilik getirmekte, en fazla
kar getiren miisterileri tanimlama ve diger miisteriler icin bu ydnde stratejiler
olusturmada kilit rol oynamaktadir. CRM’ye gore, kar yeni bir miisteri kesimine
kaydikca, sirketler miisterilerini karliliklarina goére ayirt ederek her miisterisinden elde

edebilecegi kar1 maksimuma ¢ikarmaya yonelmelidir.

CRM, kurum i¢indeki verimi arttirir. Yalnizca satis, pazarlama ve miisteri hizmetinde
degil, ilgili her birimde verimi arttirma olanagi saglar. Ciinkii zaman igerisinde
isletmeler, igletmenin her aktivitesini ihtiyaglara gore tasarlar hale gelmistir. Sirket
aktivitelerini miisteri ihtiyaclar1 etrafinda degil de kendi boliimlerinin ihtiyaglari
etrafinda tasarlayacak olursa zaman igerisinde bunun yaratacagi verimsizlik inanilmaz
boyutlarda olabilir. Isletmeler miisteri ihtiyaclarina gore sirket faaliyetlerini
tasarladiklart zaman o giine kadar bilgi teknolojileri konusundaki yatirimlarini
amaclaria yonelik olarak yapmis olduklarini gérecektir. Bu yeni tasarimla ¢ok ciddi

tasarruflar saglanabilecek ve tiim kurum iginde verimlilik artacaktir®.

CRM, verimlilik artiglarinin yan1 sira pazarlamada ¢ok yiiksek seviyelerde etkinlik de
kazanilmasini saglar. Glinimiizde miisterilerin asir1 derecede heterojen olmasindan,
hicbir kaliba sokulamamasindan dolay1 kitlesel pazarlama yaklasimlart bu miisterilere
cevap olamamaktadir. Sirketler, miisterileri ile uzun vadeli bir iliskide basarili olmay1
istemeleri durumunda miisterinin ne istedigini, neye ihtiyact oldugunu 6grenmek ve
tahmin etmek zorundadirlar. Bunun i¢in de ii¢ adimindan bahsetmek gereklidir. Birinci

adim miisteriyi satin alma kararlarina iten ana sebeplerin anlasilmasidir. ikinci adim

3 Esra NAM, CRM ve Giiniimiiz Sirketlerinin Miisteri Odakhlik Seviyelerini Olgmeye Yonelik Bir
Model Onerisi, istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2002.
3 KIRIM, a.g.e., s.137.
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miisteri degerleri ile dis giicler arasindaki degerleri ve degisim trendlerini yakalamaktir.
Uciincii ve son adim ise miisteri davranisim anlamaya calismaktir. Baska bir deyisle
CRM ile birlikte isletmeler zorunlu olarak miisterilerini bilmek, ne istediklerini anlamak
ve onlar1 takip etmek zorunda kalmaktadir. Sirketlerin giiniimiize kadar siirdiirdiikleri,
trlinlerini miisteriye kabul ettirme ve uyarlama anlayis1 gecerliligini yitirmis
durumdadir. Uriinlerin birbirine bu kadar benzedigi bir ¢agda farklilik ve rekabette
istlinlik yaratabilmenin tek yolu, misteriyi birebir tanimak, miisteri talep ve
beklentileri dogrultusunda {irlinleri olusturmak ve onlar igin birebir pazarlama
yapmaktan gee¢mektedir. Cagin getirdigi bu yeni anlayis, CRM uygulamalarinin
temelini olusturmaktadir. CRM’yi gergekei bir sekilde uygulayip orgiit kiiltiirii olarak
benimsetebilmek firmalara rekabetci {istiinliik kazandiracaktir. “CRM miisteriyi

kazanma, elde tutma, izleme i¢in en iyi yoldur*°.

1.8. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI VE KALITE

Gilinlimiizde isletmeler, artan bicimde dinamiklesen, degisen, firtinali ve karmasik
pazarlarla yiiz ylize gelmektedirler. Tiiketiciler, iirlin ve hizmetlerini satin aldiklar
isletmeleri daha yogun ve titiz bi¢imde degerlendirmekte, daha az bir 6deme ile daha
fazla hizmet talep etmektedir. Gelisen teknoloji ve iletisim olanaklar1 sonucu yaratilmis
olan iirin avantajlariin 0mrii kisa olabilmektedir. Bdyle bir ortamda isletmeler
rekabetgi avantajlar1 yakalamak icin yeni yollar, stratejiler aramaktadir. Bu yollardan
birisi, herkesin bildigi ve iizerinde titizlikle durdugu kalite yonelimidir. Kalite yaklagimi
ve kaliteye odaklanan uygulamalar ile yoneticiler igletme i¢in faaliyetleri degistirip

gelistirebilme ve sonugta kaliteli iirlinler, siirecler elde edebilmeyi basarabilmislerdir.

Toplam kalite calismalarinda, genellikle tiim dikkat ve ilgi i¢ faaliyetlerde
odaklanmistir. Kalite yonetiminin ve uygulamalarimin birgok kurulus tarafindan
basariyla gergeklestirilmesi ve kalite farkliliklarinin daralmaya baglamasi, bunun
rekabet¢i bir tistiinliikk olmasini ortadan kaldirmustir. Tiiketiciler, kalite standartlarina

uymayan iirlinleri, markalari, dikkate bile almamaktadir.

Gilinltimiizde bir kurulusun varligini ve siirekliligini belirleyen en énemli unsur rekabet

tistlinliigidiir. Bu rekabet ortaminda pazarda kalabilmek, pazar paymi arttirmak,

0 KIRIM, a.g.e., s.21.
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maliyeti distiriip kar1 arttirmak, tiiketici isteklerini ve beklentilerini zamaninda ve tam
olarak karsilamak i¢in kaliteli iiretim yapmak gereklidir. Artik kalitenin klasik
anlayistaki kalite kontrolii ile saglanamayacagi ortaya ¢ikmistir®’. Miisteri odakli ve
farklilik yaratarak sira dist ve yaratict olmak biiyiik 6nem tagimaktadir. Miisteri odakli
olma (customer-focused) ve sira disilik (creativity) pazarlamanin 4P’sine eklenen 2C

olarak ta dnem tasimaktadir®

Miisteri lizerinde odaklagmak firmalarin kisa ve dar goriislii mali vizyonlarinin
yikilmasimi saglar. Giiniimiizde ivme kazanan Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)
kavram1 Toplam Kalite Ydnetiminin bir uzantisi olarak da goriilebilir. Kalite, kurumun
rekabet ortaminda ayakta kalmasini ve yeni pazarlara acgilmasini saglarken,
beklentilerine gore kaliteye yon veren miisteri, bir kurumun var olusunun tekil
sebebidir. Toplam Kalite Yonetimi, bu iki unsuru benimseyen ve odagina bunlarla
beraber insani koyan bir yonetim anlayisidir. Bunlarin yaninda, asla yapilani yeterli
bulmayarak, gelisme ve iyilesme yolunda dinamik bir yapiya sahip olup kendini

devamli yenileyen bir y6netim felsefesidir’®.

Toplam Kalite YOnetimi, isletmenin {iriin ve hizmetleri yaninda yonetiminin de
kalitesini ve verimliligini arttirmay1 hedefleyen bir yonetim felsefesidir’’. Toplam
Kalite Yonetiminde miisteri, yalnizca son iirlinii satin alan kisi degildir. Siire¢ i¢erisinde
bir dnceki alt sistemden ¢ikt1 alan her birim, miisteri olarak gordiigii bir sonraki birimi

40
memnun etmek zorundadir™.

Toplam kalite yaklagimi, miisteri tatminini 6n plana ¢ikarmistir. Ancak Olgtilebilir ve
yonetilebilir bir kavram olabilmesi i¢in miisteri tatmininin zorunlu olarak miisteri igin
deger kavramina baglanmasi gerekir. Kalite, olmazsa olmaz kosuluna indirgenmis ve
tilkketici bunun 6tesinde kendisine sunulan “deger” kavrami arayisi igerisine girmistir.
Sirketler, kalitenin 6tesinde baska rekabet iistiinliikleri yaratacak uygulamalara ihtiyag
duymaktadirlar. Arayis dis miisterilere ve onlarin bekledikleri, istedikleri, algiladiklari

degere yonelmistir.

37N. ASIL ve R. BOZKURT, “Kalite Politikas1 Gelistirme Siireci”, Verimlilik Dergisi, Ankara: Mem

Yaynlari, Say1 1, 1994, s. 41.

* Ahmet Ekiz, Nigde Universitesi Insan Kaynaklar1 ve Kariyer Kuliibiiniin Diizenledigi Seminerde (2009)
bu kavramlari tanitmistir.

3% Ercan YILMAZ vd., Toplam Kalite Yonetimi, Egitime Yeni Bakislar, Ankara: Mikro Yaynevi, 2002.

** Inan OZALP vd., Yonetim ve Organizasyon, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymlari, 1999, s. 321.

O OZALP vd, a.g.e., s 321.
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1.9. MUSTERI iCiN DEGER YARATMA

Gilinlimiizde pazarlama alaninda “miisteri odaklilik”, “miisteri tatmini”, “miisteri
hizmeti”, “miisteri memnuniyeti”, “miisteri baglili§1” gibi kavramlarla ¢ok sik
kargilagmaktayiz. Bu kavramlarin ortak yonii “miisterilerinize odaklanacaksiniz”
climlesi ile agiklanabilir. Miisteri degeri, bunlardan daha derin bir kavramdir. Miisteri
degeri olgusu, miisteri tatmini unsurlarina ek olarak {iriiniin rakipler arasindan nasil
secildigini, se¢im kriterlerinin rakiplerinkiler ile kiyaslanmasini ve her kriterin 6nem

derecelerini incelemeye alir.

Deger, hedef kitle icin kalite, hizmet ve fiyatin dogru birlesimini bir araya getirmektir'.
Miisteri icin deger yaratma, miisterilerin ne istedikleri ve iirlinii satin alip kullandiktan
sonra ne elde ettikleri ile ilgili yaklagimdir. Miisteri agisindan deger yaratma kavrami
miisterinin 6dedigi karsiliginda beklediginden fazlasini elde ettigi zamanki durumu ve
anlam1 icermektedir. Daha dogrusu, ek yararlar1 bir bedel 6detmeden miisterilere
sunmaktir. Buradaki onemli nokta; beklenen, umut edilen, algilanan durumdur. Bir
paket tuz aldiginizda, kimsenin bunu arabaniza kadar tasitabilecegini diisiinemez ve
beklemezsiniz. Ancak, hepimiz arabamiza benzin aldigimizda bir kahve ikramini ya da

camlarin temizlenmesini bekleriz**.

Deger; iiriin ya da hizmetin s6zii gegen bu ihtiyaclar karsilayabilmesine yonelik miisteri
tatminidir. Pazarlamanin temel fikri, miisterilere iistiin bir deger sunmaktir. Deger
yaratmada pazarlamanin yaklasimu ii¢ ilke {izerine kurulmustur. (i) Oncelikle, rekabet
eden isletmeler arasinda se¢im yaparken miisteri, en 1yi deger olarak algiladigini seger.
(i) ikinci olarak, miisteriler iiriinii ya da hizmeti kendileri igin istemez, bunun yerine
ihtiyaclarmi karsilamak isterler. Bu ihtiyaclar duygusal (6rnegin, iyi goriinmek),
ekonomik (6rnegin, maliyeti azaltmak) ya da daha yiiksek ihtimalle ikisinin bir bilesimi
olabilir. (iii)Ugiincii olarak ise, miisterilerle sadece bir kez ticari islem yapmaktan ¢ok,
karsilikli giivenin kuruldugu, miisterilerin sadik oldugu ve aligveris yapmaya devam

ettigi uzun donemli iliskiler olusturmanin daha karli oldugudur™®.

*! Philip KOTLER, A’ dan Z’ ye Pazarlama, Mediacat Yayimlari, Besinci Baski, 2007, s 25.
2 ODABASI, a.g.c., s. 48.
# Peter DOYLE, Deger Temelli Pazarlama, Mediacat Yayinlari, 2004, s.141.
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Dogru miisteri segmek isletmeler i¢in 6nemlidir. Ciinkii baz1 miisteriler deger yaratma
potansiyeline sahip degildir. Bu, ya onlara hizmet sunmanin maliyetinin yaratilan
faydadan daha biiyiik olmasi sebebiyledir ya da isletmenin bu miisterilere etkin olarak
hizmet sunmasina olanak saglayan yetenekler bilesimine sahip olmamasindandir.
Secilen miisterilerle uzun dénemli iliski kurulmalidir, ¢linkii sadik miisterilerle daha
hizl1 ve karli biiylime gerceklestirilir. Bir sirketin sermaye maliyetinin {izerinde kazanca
ulagabilme yetenegi; miisterilerin, isletmenin sunduklarini, rakiplerin sunduklarindan
daha {stlin olarak degerlendirmelerine yol agan farkli olma dstlinligini
koruyabilmesine baghdir. Farkli olma {istiinliigli yaratacak bir strateji ise miisterilerin

ihtiyaglarim ve rakiplerin stratejilerini anlamakla gelisir*.
1.10. MUSTERI TATMINI

Isletmeler, miisterilerine ve topluma olan sorumluluklarini iiriin ve hizmet iireterek
yerine getirmektedir. Uretilen ve sunulan bu iiriin ve hizmetler ile miisterilerin istek ve
ihtiyaglar1 tatmin edilerek zaman ve miilkiyet faydasi yaratilmaktadir. Bu, isletmelerin

ayakta kalabilmesi i¢in gerekli olan bir durumdur.

Isletmeler pazarlama faaliyetleriyle bu faydalari yaratarak miisteri tatmini saglamak ve
bunun sonucunda da kar elde etmek durumundadir. Bu nedenle ihtiya¢ tahmini 6nemli
bir rekabet unsuru olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Aymi ihtiyaglar farkli sekillerde
karsilamak, fiyat ve kalite farkliliklartyla miimkiin olacaktir. Glinlimiizde tiiketici istek
ve ihtiyaglar1 artarken rakip isletmeler de c¢ogalmaktadir. Bu kosullarda isletmeler
kaliteli iirtin ve hizmeti en diisiik fiyatla sunmak ve tiliketiciyi faydalandirmak
zorundadir. Miisterilere sunulan iiriin ve hizmetlerden tatmin olunmasi, miisterilerin

isletmeye baglanmasini saglayacaktir *°.

Literatiirdeki tatminle ilgili agiklamalarin ¢ogunlugunun temelinde de Oliver’ in (1980)
“onaylamama teorisi” yatmaktadir. Buna gore tatmin, miisterilerin bir hizmetle ilgili
onceden olusturduklar1 beklentilerin ve hizmet alimi sonrasinda algiladiklar
performansin karsilastirilmasi ile olusmaktadir. Bu karsilastirma sonucunda, beklentiler
ile algilanan performans esit (onaylama) veya algilanan performans beklentilerden

yiiksek (pozitif onaylamama) ise tatmin; algilanan performans beklentilerden diisiik

“DOYLE, a.g.e.s.141.
* ASIL, BOZKURT, a.g.e.
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(negatif onaylamama) ise tatminsizlik duygusu olugmaktadir. Pozitif onaylamama

miisteri tatminini artiran en énemli etkenlerden birisi olarak kabul edilmektedir *°.

Peter Drucker’a gore bir isletmenin amaci miisteri yaratmak ve onu tatmin etmektir.
Miisteriyi korumanin anahtar1 miisteriyi tatmin etmekten gegmektedir. Yiiksek oOlciide

tatmin olmus bir miisteri ise su davranislari sergilemektedir47:

e Aligverisini uzun siire devam ettirmektedir,

e Isletme yeni iiriinler iirettikce ve mevcut iiriinleri gelistirdik¢e daha fazla {iriin
satin almaktadir,

e Isletme ve onun iiriinlerinden 6vgii ile bahsetmektedir,

e Isletmenin iiriinleri ile rekabet eden markalara ve onlarla ilgili reklamlara pek
aldirig etmeyerek, fiyat iizerinde de ¢ok durmamaktadir,

e Isletmeye, iiriin ve servis hakkinda fikirler sunmaktadir,

e Etkilesim rutin bir hal aldiginda mevcut miisterilere hizmet etmek yeni

miisterilere hizmet etmekten daha az masrafli olmaktadir.

Bir¢ok isletme, onceki zamanlarda miisterilerine nasil olsa bizden aligveris yapacaklar
goziiyle bakiyordu. O zamanlarda, belki miisterilerin ¢ok sayida alternatif kaynaklar
yoktu veya biitlin tedarikgilerin servisleri iyi degildi. Pazarin biiylimesiyle birlikte, iiriin
ve hizmet ¢esitlerinin artmasi ve alternatiflerin ¢ogalmasi sonucunda miisterileri tatmin
etmek isletmeler i¢in en 6nemli konulardan birisi oldu ve miisterileri tatmin etmek her

gecen giin daha da zorlast.

Miisteri i¢in deger yaratma sonucunda elde edilebilecek miisteri tatmini, kuruluslara su

yararlar1 getirebilecektir™:

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

yiikselmesi,

4 Esen GURBUZ vd., “Algilanan Hizmet Kalitesinin Tatmin ve Davramssal Niyet Uzerine Etkisi: Nigde
[lindeki Siipermarketler Uzerine Ampirik Bir Calisma”, Ege Akademik Bakis Dergisi, Say1 2, Cilt 8,
2008, s.792.

" KOTLER, a.g.e. s.40.

* ODABASI, a.g.e.
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e Yaraticilik destekleneceginden calisanlarin motivasyonlarinin yiikselmesi ve
isletmeden ayrilma oranlarinin diigmesi,

e Yiiksek deger elde eden miisterilerin duygularini yakinlarina aktarmalari.

Miisteriler artik, daha akilli, daha kurnaz, daha ¢ok fiyat suurlu, daha talepkar, daha az
affedici olmustur. Ciinkii daha fazla rakip, aym1 veya daha iyi tekliflerle miisterilere
yaklagsmaya ¢aligmaktadir. Giiniimiizdeki bu meydan okuma, tatmin edilmis miisteriler
tiretmek alanindan ¢ok, sadik misteriler iiretmek alaninda yasanmaktadir. Modern
pazarlama anlayisinin bir unsuru olan miisteri tatmini, miisterilere sunulan sorumluluk
anlayisinin bir gostergesidir. Diger bir ifadeyle miisteri tatmini, miisterilere sunulan
iirtin ya da hizmete yonelik olan satin alma davranigini yonlendiren birikimlerin yine
miisteriler tarafindan isletmeye aktarilmasidir. Miisteri istek ve ihtiyaclarinin gesitli
olmasi, diger miisterilerle iletisim halinde olunmasi, rakiplerin bir¢ok secenekle
miisterilerin karsisina ¢ikiyor olmasi vb. nedenlerden dolayi isletmeler her bir miisteriyi
ozelligine gore degerlendirmek ve bdylece miisteri tatminini en iyi sekilde saglayip

isletme karliligin1 artirmak durumundadir * .
1.11. MUSTERI SADAKATI

Miisteri sadakati tekrar satin alma siklig1 olarak tanimlanirsa, bir mal ya da hizmeti
tekrar tekrar satin alan ve bu satin aliglarda mallarla ya da hizmetlerle ilgili bilgi
edinmeye gerek duymayan miisteriler sadik miisterilerdir. Miisterilerin mutlu olduklari
bir isletme, miisterisini ayni derecede mutlu edecek bagka isletmelere kaymamasi igin,
isletme ile miisteri arasindaki iliskileri nelerin etkileyebilecegini belirlemek zorundadir.
Miisteriler genellikle aligveris yaptiklar1 isletmelerden kendilerini tanimalarint ve
hatirlamalarini, 6zel ihtiyaglarin1 karsilayacak {riin veya hizmet sunmalarini
istemektedir. Ayrica miisteriler isletme ile iletisim kurabilecekleri giivenli bir yol
saglanmasin1 da kendilerine deger verildiginin gostergesi olarak kabul etmektedir.
Isletmeler pazarlama béliimiiniin roliiniin sadece bir dizi iiriinlere talep yaratmak
olmadigin1 ayrica spesifik miisteri gruplarinin ihtiyaglarimi belirlemek oldugunu

anlamak zorundadir.

* Murat Hakan ALTINTAS, Tiiketici Davramslari, Bursa: Alfa Yaynlari, 2000, s.3.
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Miisteri ile iletisim, miisteriden daha fazla bilgi saglanmasina yardimei olmaktadir. Bu
etkilesim zamanla miisterilerin isletmelere kendilerini nasil daha iyi davranacagini
6gretmesiyle sonuglanacaktir’’. Boylece miisteri sadakati saglanacaktir. Kaliteli tiriin ve
hizmet liretmek tiim isletmelerin temel amaci olmasina ragmen miisteri tatminini
saglamak i¢in yeterli olmayacaktir. Bunun i¢in miisteri beklentilerini diisiik fiyatla
karsilamak ve miisterilerle iliskiyi gelistirmek gerekmektedir. Miisteriler {iriin veya
hizmetten beklediklerini bulsalar bile kolayca rakip isletmelere kayabilmektedir. Bunu
onlemenin tek yolu iyi miisteri iliskileri kurarak miisteri sadakatini saglamaktir. Miisteri
istek ve ihtiyaclar en kaliteli sekilde, en kisa siirede ve en uygun fiyatla karsilanacak ve
satts sonrasinda da miisteriyle iliski kurarak miisteri memnuniyetini artirmak
gerekecektir. Boylece miisterinin iirlin ve hizmeti tekrar satin almasi saglanacaktir.
Boylece isletme rakiplerinden hem daha fazla bilgi sahibi olurken hem de rakiplerin

veremeyecegi hizmetleri miisterisine sunma imkani elde edecektir.

Her bir miisteri i¢in miisteri sadakati siireci degisik olmak zorundadir. Ornegin ilk y1l
100 miisterisi olan bir isletmede miisterinin %701 ikinci y1l yine o isletmenin miisterisi
ise bu iyi bir sonuctur. Uciincii yilda kalan miisterilerin %80’i yine aym isletmeyle
calistyorsa miisteri sadakati saglanmis olacaktir. Isletmeyi ilk terk edenler ise sadik
olmayan miisterilerdir. Ayrica miisteri sadakatinin kaynagi da Onemlidir. Alinan
sonuclarin yaniltict olmamasi i¢in bir kontrol grubunun olusturulmasi gerekmektedir.
Bir miisterinin bir isletmeyle ¢alismasinin nedeni miisteri memnuniyeti olabilecegi gibi
ekonomik kosullar vb. gibi nedenlerden de kaynaklanabilmektedir. Bunun ¢ok 1yi
belirlenmesi gerekmektedir. Miisteri sadakatini bilissel, duygusal, davranigsal ve

dogrudan davranisa yonelik sadakat olmak iizere dort asamada inceleyebiliriz’"

e Bilissel Sadakat;, Markayla ilgili 6zellik bilgilerinin tiiketicilerin diger markalarla
karsilastirabilecegi diizeyde oldugu sadakatin bu ilk agamasinda, miisteri sadakati
markaya bagldir. Biligsellik ise miisterilerin daha Onceki tecriibelerinden
edindikleri bilgi ile ilgili olmaktadir. Tiiketicilerin iiriin ve hizmetle olan iliskisi

hep ayn1 sekilde ise miisteri tatmini ve miisteri sadakati tam olarak saglanamaz.

%% John Van LINDE, “Miisteri Memnuniyeti Saglayan Coziimler”, Active Dergisi Activeline, Yil.1,
2001, s.11.
> ALTINTAS, a.g.e., s.31.
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Ancak zaman igerisinde miisteri tatmini saglanir ve miisterinin isletme ile ilgili
tecriibesi artarsa o zaman duygusal sadakat baglamaktadir.

o Duygusal sadakat asamasinda; miisteriler belirli bir siire¢ icerisinde bir {iriin veya
hizmetten tatmin olmus o iirlin veya hizmetle ilgili olarak tecriibe kazanmstir.
Sadakatin ikinci asamasinda miisteriler markaya karsi duygusal bir sadakat
tagimaya baslamislardir. Ancak bu miisterilerin baska isletmelere gitmeyecegi
anlamina gelmemektedir. Miisteriler tatmin olsalar da yine bagka isletmelere
gidebilirler. Miisterilerin tam sadakatini saglayabilmek icin isletmeyle daha yogun
iliskiler kurmalar1 gerekmektedir.

o Davranigsal egilimli sadakat asamasinda; tiketici marka sadakati asamasini ve
duygusal asamayi ge¢mis, bir Urlin ve hizmeti satin almaya karar vermis
konumdadir. Tiiketici iirlin ve hizmeti satin alma egiliminde oldugu i¢in egilim
sadakati olarak da adlandirilmaktadir. Bu asamada miisteri mal1 tekrar satin alma
egilimine girmistir.

e Dogrudan davranisa yonelik sadakat agamasinda; daha 6nceki sadakat asamalari
dogrudan davranisa yonelmektedir. Burada davranisa hazir olmak ve engellerin
iistesinden gelmek adi altinda iki asama mevcuttur. (i)Davranisa hazir olmak,
gelecekte s6z konusu liriin ve hizmeti silirekli olarak satin alma egiliminde
olmaktadir. (ii)Engellerin listesinden gelmek ise bir takim potansiyel engelleri ve
pazarlama cabalarina ragmen o mali yeniden satin almaktir. Miisterilerin degisik
ihtiyaclari, diislince tarzlar1 ya da birden fazla markaya bagimliliklar1 miisterileri

diger isletmelere yoneltip sadakatin gliclenmesini engelleyebilmektedir.

Miisteri sadakati kavrami 6zellikle ele gegmez dogast ve soyut 6geleri yiiziinden hayli
karmasik bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla miisteri sadakati kavramini algilanan ve

davranigsal sadakat olarak ikiye ayirmak miimkiindiir’*:

o Algilanan miisteri sadakati; miisterinin tutumu, fikirleri ve tatmin gibi duygulara
dayanmaktadir. Algilama 6l¢iimlerinde miisteri sadakati genellikle tatmin seklinde
gosterilmektedir. Miisteri sadakati arastirmacilarin, miisteri tatmininin aligveris
deneyimi sirasinda ve sonucundaki algilanan performans ile aligveris Oncesi

beklentileri karsilastiran bir degerlendirme siirecinden ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri

2 YELER, a.g.t., s.17.
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beklentisi ve aligveris deneyimi algilanmasi arasindaki fark azaldik¢a tatmin
diizeyi de artacaktir.
o Davranigsal miisteri sadakati ise, tekrar aligveris yapma egilimleri miisterilerin

hedefledigi veya gercek satin alma davranislarina dayanmaktadir.

Giliniimiizde tiiketiciler giderek daha fazla bilinglenirken, miisteri sadakati de hizla

azalmaktadir. Miisteri sadakatinin azalmasinin nedenleri sunlardir:

e Kiiresellesme,

o Artan rekabet ve diisiik fiyatl alternatif iiriinler,
¢ Bilgiye ulasimdaki kolaylik ve bilgi paylasimi,
o Tiiketicinin giderek daha fazla bilinglenmesi

o Mesaj kirliligi,

e Internetin yayginlasmast,

e Artan pazarlama maliyetleri,

e Teknolojik gelismeler,

¢ Birbirine benzeyen tirlinler.

Yiiksek ol¢iide miigteri sadakati yaratmanin anahtari, yliksek miisteri degeri sunmaktan
gecer. Aragtirmalara gore tiiketiciler, yaptiklart her dort aligverisin birinden tatmin
olmamaktadir. Tatmin olan miisteriler ise, yeni bir teklif karsisinda kolay kolay isletme
degistirmemektedir. Bu nedenle isletmeler, miisterilerin tatmin olmasi ve isletme ile

iligkilerini slirdiirmesi i¢in maksimum gayret géstermelidir.
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IKiNCi BOLUM

BANKALARDA MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

2.1. BANKA TANIMI VE ONEMIi

Ekonomik ve ticari iligkiler igerisinde 6nemli bir yere sahip olan banka; “sermaye, para
ve kredi konularina giren her tiirlii isi yapan ve diizenleyen, kamusal, tiizel ve gercek
kisilerin s6z konusu bu alandaki her tiirlii ihtiyaglarin1 karsilama faaliyetlerini ¢alisma

konusu olarak secen ekonomik bir birimdir”**.

Banka, “toplumda bazi insanlarin iiretim veya bagska yollarla elde ettigi gelirin
tilkketilmeyen kismini, bagkasina kullandirarak elde ettigi parasal farkla faaliyetlerini

siirdiiren bir kurulustur” **.

Ekonomideki islevleri agisindan o6zellikle ticaret bankalarini kapsayan bir tanima gore
bankalar, “kitlelerden mevduat ve diger isimler altinda kaynak toplayan, bu kaynaklar
kredilendirme ve diger mali islemlerde kullanan, bu islemleri devamli ugras1 olarak

yapan, ekonomide kaydi para yaratan mali kurumlardir™.

En gelismis tanimiyla banka; “mevduat kabul eden, bu mevduati en verimli sekilde
cesitli kredi isletmelerinde kullanma amaci giiden veya kisaca; faaliyetlerinin esas
konusu diizenli bir sekilde kredi almak ve kredi vermek olan bir ekonomik kurulus”

olarak ifade edilebilir®®.

Glniimiizde ise bankalar icin, ¢ok ¢esitli konularda faaliyet gostermeleri nedeni ile,

bugiinkii 6zelliklerinin tamamini1 kapsayan bir tanimlama oldukga giigtiir. Bankanin tam

3 Servet EYUPGILLER, Bankacilar icin Banka isletmeciligi Bilgisi, Ankara: Banka ve Ticaret

Hukuku Arastirma Enstitiisti Yayini, 1988, s. 22.

% Oztin AKGUC, 100 Soruda Bankacihk, istanbul: Gergek Yaymevi, Uciincii Baski, 1992, s.7.
> AKGUC, a.ge., s.7.

5% Osman ALTUG, Banka islemleri Muhasebesi, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2000, s.3.



bir tanimimin yapilamamasinin nedeni, bankalarin ¢ok cesitli konularla ugrasmasi, bu
konularin bir kismi ile ilgilenen fakat banka kapsamina girmeyen diger hizmet

isletmelerinin varligidir.

Ornegin, bankalar 6diing para veren kuruluslar olarak tanimlandiginda, sigorta
isletmelerini, hisse senedi ve tahvil plasmani ile ugrasan isletmeleri ve hatta
sermayelerini bor¢ para vererek sair gelirler elde edenleri de banka olarak kabul etmek
gerekecektir. Bankalar tasarruf kabul eden kuruluslar olarak kabul edildiginde ise; bu
kez de 6zel tasarruf sandiklariin birer banka olmasi, halkin tasarrufunu kabul etmeyen
Sinail Kalkinma Bankasi, Sinai Yatirim Bankasi, Merkez Bankasi gibi kuruluslarin da
banka olmamasi gerekir. Diger taraftan bankalar, para arz eden kuruluslar olarak
tanimlandiginda, merkez ve ticaret bankalar1 disinda kalan bankalarinda banka olarak
kabul edilmemesi gerekir. iste bu nedenlerle birg¢ok iilkede oldugu gibi, Tiirkiye’de de

yasalarla herhangi bir banka tanimi yapilmamustir®’.
2.2. BANKALARIN TARIHI GELISIMi

Banka hizmetleri ticaret kadar eskidir. Her ikisi de, insanlar arasindaki is boliimii ve
uzmanlagmanin sonucu olarak dogmus ve gelismistir. Banka hizmetlerinin tarihsel

gelisim siireci diinyada ve Tiirkiye’de olmak tizere iki ayr alt baglikta acgiklanabilir.

2.2.1. Diinya Bankalarimin Tarihi Gelisimi

Bankalarin tarih boyunca gosterdigi gelisme, para kavramindaki gelismeyle siki sikiya
iliskilidir. Para kavrami ve bankalarda gelisme karsilikli etkilesimle bugiinkii diizeye

ulagmistir®.

Mevcut veriler banka tarihinin M.O. 2000-2500 yillarma kadar uzandigini
gostermektedir. {1k bankalarin, Orta Asya kdkenli ve Tiirk asilli olduklar1 ve Siimerlere
kadar uzandig1 bilinmekte, eski ¢aglarda hiikiimdarlarin saraylari ile mabetleri para veya

esya olarak yapilan tevdiat, bankalarin ilk izleri olarak kabul edilmektedir™.

S"EYUPGILLER, a.ge., 5. 22.

* EYUPGILLER, a.g.e., 5.43

59 Mehmet TAKAN, Bankacilik-Teori, Uygulama ve Yonetim, Nobel Sermaye Dergisi, Ankara, 2001,
s.3.
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Diinyada tarihsel olarak eski donemlere uzanan bankalar, 19. ylizyilin sonlarina dogru
sanayi devriminin iiretim sistemini degistirmeye basladigi zamanda onemli Slgiide
gelisme gdstermistir. Avrupa’daki ekonomik faaliyetlerin hizlanmas: ticari kapitalizmin
gelismesiyle birlikte gittikce dnem kazanan bankerlik faaliyetleri, kurum olarak benzer
dedigimiz para ve kredi ticareti yapan isletmelerin dogmasina neden olmustur. Modern
anlamda banka etkinligi gosteren ilk banka 1609 yilinda kurulan Amsterdam Bankasi
(Amsterdamsche Bank)’dir. Banka hareketleri, endiistrinin ve ulastirma imkanlarinin
gelismesiyle 19. yiizyilda biiytik dl¢iide genislemistir. Bu yiizyildan 6nce kurulmus ¢ok
az sayidaki devlet ve belediye bankalar1 bir yana birakilirsa, 19. yiizyildan once
kurulmug bulunan hemen hemen biitiin bankalar, kisilere ait ve genellikle onlarin
hayatlari ile sinirh olarak, “sahsi isletme” niteliginde iken, 19. yiizyildan sonra kurulan
bankalar ise, “sermaye sirketi” seklinde kurulmustur. Banka tarihinde 19. yiizyilin en
belirgin 6zelligi, bankalarin anonim olarak kurulma ve orgiitlenme seklinin ilk kez bu
ylizyilda uygulanmis olmasidir. Bdylece eski ¢aglarin dar imkanlarina sahip, kiiciik
sermayeli ve dagmik bankalarinin yerine, hemen biitiin iilkelerde, genis sermaye ve

biyiik finansal imkanlara sahip, cok subeli “dev bankalar” dogmustur®.

2.2.2. Tiirkiye Bankalarinin Tarihi Gelisimi

Diinyada 19. yiizyilin sonlarina dogru onemli Olclide gelisme gdsteren bankalarin
Tiirkiye’de de dogusu ve gelisimi, ekonomik ve toplumsal nedenlerden dolay: tarih
acisindan farkli olmakla birlikte, diger {ilkelerle benzer asamalardan gecerek

gerceklesmistir.

Osmanli imparatorlugu doéneminde para ekonomisinin gelisip, parasal ticari iliskilerin
artmasi sonucu 15. yiizyildan itibaren sarraflik gelismeye baslamistir. Daha c¢ok
azinliklardan olusan sarraflar Osmanli ve yabanci paralarin degisim gorevini
tstlenmistir. Zamanla sarraflar, bankerlere doniismiis ve Osmanli Hiikiimeti ile
yaptiklar1 sozlesme geregince devlete bor¢ para vermek, vergi gelirlerini kirmak ve
kagit paranin degerindeki diismelere engel olmakla ugrasan “Galata Bankerleri” olarak
isimlendirilmislerdir. Galata Bankerleri 1847 yilinda iilkemizin ilk bankasi olan

“[stanbul Bankas1”n1 kurmusgtur®'.

% ALTUG, a.g.e., s.3.
%! Tuncay ARTUN, Tiirkiye’de Bankacilik, Ankara: Tekin Yayinlari, 1983, s.7.
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Bankalarin biiyiik bir kismi, 19. ylizyilin sonlarinda mali sarsintiya giren Osmanli
Hiiklimetinin bor¢ kaynagi olmustur. Cumhuriyet 6ncesi donemde yabanci bankalarla
baslayan ve daha sonra ulusal bankalarin da kurulmasina yol acan 1847- 1923 doénemi
ulusal bankalarin  Oneminin ortaya c¢iktifi bir deneyim donemi olarak

degerlendirilebilir®.

Cumhuriyetin kurulusundan 1933 yilina kadar gegcen donem bir derlenme, toparlanma,
altyapiy1 diizenleme, ekonomiyi yeniden organize etme donemi olarak kabul edilebilir.
Kurulus yillar1 denilen bu dénem, &zellikle ekonomi politikasinin baslica ilkelerinin
belirlenmesine paralel olarak yeni kurumsal ve yasal diizenlemeleri de belirleyici
nitelikte olmustur. Olaganiisti kosullarda ekonomik ve toplumsal degisimin hiz
kazandig1, miilk edinme ve sermaye birikimi siire¢lerinin degisik boyutlar aldig1 ve bu
gelismelerin yeni kurumsal diizenlemelerle tanimlandigi bu donem, ileri diizeyde bir
yeniden diizenleme dénemidir®. Bu dénemde banka alanindaki gelismelerin temelini
ekonomik kalkinmanin ulusal bankalar araciligi ile gergeklestirilebilecegi goriisii ve

ulusal bir merkez bankasina duyulan ihtiya¢ olusturmustur.

Tiirkiye 1929 diinya ekonomik bunalimini izleyen yillarda ekonomik kalkinma igin
devletcilik ilkesini benimsemistir. Devletgilik politikasinin benimsenerek ekonomik
gelismenin 6zel sektor yerine devlet tarafindan iistlenilmesi bu politika degisikliginin
banka sistemine yansimasina neden olmustur. Tiirk banka tarihi 1933-1938 dénemi,
sermayesi kamuya ait 6nemli devlet bankalarmin kuruldugu dénemdir. Ikinci diinya
savasinin sona ermesiyle (1945-1950 donemi) iilkemizde de ekonomik hayatta
canlanmanin bagladigi, yeni bir ekonomi politikasi anlayisinin uygulandigi bir dénemi

kapsamaktadir.

Siyasi iktidarin ekonomik politika anlayist, 1950-1960 donemindeki 6zel girisimciligin
Ozendirilip desteklenmesi ve iktisadi devletcilik ilkesine kargi daha liberal bir politika
izlenmesidir. Bu donem Tiirk banka sisteminde 6zel sermayeye ait Ozel sektor

bankaciliginin olusum yillar1 olarak degerlendirilebilir.

62 Giilgin AYAN, Tiirk Bankacihk Sisteminde Hizmet Kalitesi ve Hizmet Kalitesinin Ol¢iimiine
Yoénelik Bir Uygulama, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmanus Yiiksek Lisans
Tezi, Ankara, 1996, s.57.

63 Yakup KEPENEK, Gelisim, Uretim Yapis1 ve Sorunlariyla Tiirkiye Ekonomisi, Ankara: Savas
Yaynlari, 1984, s.28.
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Ozellikle 1950 yilindan sonra 6zel bankalar kurularak hizli bir gelisme gostermistir.
1960’11 yillarin basinda siyasi ortamda yasanan 6nemli degisikliklerin etkisi ile biitiin
sektorde durgunluk hiikiim siirerken, ekonominin belli bir plan dahilinde
canlandirilmas1 diigiincesi  kuvvet kazanmaya baslamistir. Bankacilik kesiminin
faaliyetleri gerek genel ekonomik basaris1 ve gerekse toplumsal c¢ikarlar agisindan
biiylik 6nem tasidigi i¢in kalkinma planlarinda bu sektore 6zel bir yer verilmis ve banka

faaliyetleri konusunda cesitli hedefler ortaya konulmustur.

Planli donemde Tiirk Bankalarinin gelisimi ana hatlar1 ile su sekilde Ozetlenebilir:
Kaynaklarin kisitli olmasi sebebiyle sistemde yeni banka kurulmasi sinirlandirilmis, bir
kisim bankanin tasfiye olmasi veya birlesmesi ile banka sayisinda azalma olmustur.
1960 yilinda T.C. Merkez Bankasi dahil 60 banka faaliyet gosterirken, 1980 yil1 baginda
bu say1 44’¢ inmistir. Bunun yaninda sube bankaciligi gelismeye baslamis, 6zellikle
ticari bankalarin sube sayilarinda dikkat ¢ekici bir artis olmustur. Banka sektoriinde

1960’11 yillarda kalkinma ve yatirim bankacilig tesvik edilmis ve desteklenmistir®.

Kalkinma bankalarina verilen énem 1970’li yillarda devam etmekle beraber daha ¢ok
mevcut kaynaklarin daha verimli kullanilmasi iizerinde durulmustur. Yine 1970°1i
yillarda ortaya ¢ikan bir gelisme “Holding Bankacilig1” olarak adlandirilan bir egilimle
ekonomideki giiclii holdingler, bankalarin yonetim ve denetimlerinde etkili olmaya
baslamuglardir®. Bu gelismelerin etkisi ile Tiirk Bankalar1 az sayida biiyiik bankanin

sisteme hakim oldugu oligopolistik bir yapiya doniismiistiir.

Tirkiye’de planli donem 1980 yilindan sonra seklen olmasa bile, fiilen ortadan kalkmas,
uygulanan liberal ekonomi politikalar1 ve ekonominin disa agilmasi banka sektoriinde

de ¢ok farkli ve hareketli bir donemin baslamasina yol agmustir.

2003 yilimin sonunda Bankacilik ile yeni diizenlemelerin yer aldigr 5020 Sayil1 Kanun
yirtrliige girmistir. Bu kanunla Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu’na alacaklarin tahsili
konusunda onemli yetkiler taninmistir. Son olarak 2005 yilinin sonunda banka ile ilgili

diizenlemeler 5411 sayili Bankacilik Kanunu ile yeniden belirlenmistir. Daha 6nce Ozel

% AYAN, a.g.e., s.3.
flker PARASIZ, Para Banka ve Finansal Piyasalar, Bursa: Ezgi Kitabevi, 1994, s.13.
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Finans Kurumlar1 (OFK) adiyla anilan kurumlar bu Kanunla Katihm Bankas: olarak

tanimlanmistir®.
2.3. BANKA ISLETMELERININ OZELLIKLERI

Ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla faaliyette bulunan iktisadi kuruluslara isletme denir.
Faaliyetleri yoniinden isletmeler dort gruba ayrilmaktadir: (i) Ticaret isletmeleri, (ii)
Sanayi isletmeleri, (iii) Tarim isletmeleri, (iv) Hizmet isletmeleri. Banka isletmeleri
hizmet isletmeleri grubundadir. Insan unsuruyla yakin iliskili olan, ¢alisanlarmin
veriminin kendi verimini artirdigi banka igletmelerinin faaliyetleri genel olarak ii¢

grupta toplanabilir *':

e Mevduat toplama, fonlar ve kaynak bulma, miisteri iliskileri,
e Kredi verme, teminat ve itibar mektubu verme, mali iliskiler,
e Toplanan 6z kaynaklarla fonlar ve yabanci kaynaklarin randimaninin aragtirilmast,

bankacilik usul ve mevzuatina uygunlugunun denetlenmesi.

Buna gore banka isletmeciligi; “kendine 6zgii para, kredi ve sermaye isleriyle ugrasan
iktisadi birimlerin kurulus, organizasyon, yonetim ve her tiirlii faaliyetleri ile bunlarin
hesap ve kayitlar1 konusundaki kurallar1 igeren bir isletmecilik dali” seklinde

tanimlanabilir®®.

Bu alana ait tiim konular1 inceleyen, analiz ve tanimlamaya calisan mesleki bilgiye de
“banka isletmeciligi bilgisi” denir. Banka isletmeleri diger isletmelere goére bazi
farkliliklar gosterir. Bu farkliliklar bankalarin 6zelliklerini meydana getirir. Banka
isletmeleri genel olarak; hukuki yapilari, sermaye yapilari, ¢aligma kosullar1 gibi

Ozelliklerinde dolay1 diger isletmelerden farkliliklar gosterir.

Bankalar hukuki yonden diger isletmelere gore farkli yapi ve kisitlamalara tabidirler.
Genelde 5411 sayili Bankacilar Kanunu ve 1211 sayili T.C. Merkez Bankas1 Kanunu

Tiirk bankacilik sistemini diizenleyen temel yasalardir. Ayrica bu kanunlarla

% YELER, a.g.t., s.50.
7 ALTUG, a.g.e., 5.6.
8 ALTUG, a.g.e., s.6.
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belirlenmeyen hususlar i¢in, Tiirk Ticaret Kanunu ve Bor¢lar Kanunu gegerli

olmaktadir®.
Banka isletmelerinin 6zelliklerini kisaca su sekilde 6zetleyebiliriz’:

e Bankalar, anonim sirket seklinde kurulmak zorundadir. Bankalarin kurulusu ve
faaliyete gegebilmesi i¢in Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurulu’ndan izin
alinmasi zorunludur. Kurucularin, yonetim kurulu iiyelerinin miiflis olmamalari
ve yiiz kizartict su¢ islememis olmamalar1 gerekmektedir Bankalar kurulus,
sermaye, sube a¢ma, hisse cikarma, ortaklik yoniinden hukuki olarak farkli
uygulamalara tabi tutulmuslardir.

e Bankalar normal isletmelerden farkli olarak borg¢larina karsilik belirli oranda
munzam karsilik bulundurmak zorundadirlar. Ayrica bankalarin ¢ikarmis
olduklar1 hisse senetleri tamamen nama yazili olmak zorundadir. Diger
isletmelerde ise bu tiir sinirlamalar yoktur.

e Bankalarin caligma alanlar1 ve ekonomiye etkileri diger isletmelere gore ¢ok
biiylik boyutludur. Bankalarin islemleri para ile ilgili oldugu i¢in ekonomiyi
oldukca fazla etkilemektedirler. Bankalar piyasadan para ¢ekme ve kaydi para
yaratma imkanlariyla ekonominin dengelerini diger isletmelere gore kolayca

etkileyebilmektedirler.

Bankanin 6zelligi fon transferi veya aracilik slirecinde de kendini gosterir. Bu islev,
uzun siire bankanin tekelinde kalarak bankacilik faaliyetlerinin temelini olusturmustur.
Diger bankacilik iriinleri ve hizmetleri ek hizmetleri seklinde gorilmiistiir.
Bankalardaki bu yap1 giintimiizde belirli bir de§isim siireci i¢ine girmis ve ¢ok tiriinli

bir yapiya doniistiigii goriilmustiir.
2.4. BANKACILIK SISTEMINDE YER ALAN BANKA TURLERI

Banka taniminda oldugu gibi, bankalarin smiflandirilmasinda da  giicliikle
karsilagilmistir. Cesitli lilkelerde iktisadi, hukuki kosullarin ve sermaye imkanlarinin
farkliligi, bankalarin yapilarinin da farkliligina neden olmaktadir. Bu nedenle,

bankalarin hukuki yapilari, sermaye kaynaklari, biiyiikliikleri, kredi vadeleri gibi

69 M. Siikriit ERDEM, Avrupa i¢ Pazar ve Tiirk Bankacihk Sistemi: Sorunlar ve Oneriler, Ankara:
Tiirkiye Bankalar Birligi Yayin No: 174, 1993, s.18.
" ERDEM, a.g.e., s.34.
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kriterlere gore smiflandirilmasinda uluslararas1 bir standarda ulagmak miimkiin

olmamaktadir’'.

e Hukuki Yapilarina Gore Bankalar
e Sahis sirketleri seklindeki bankalar,
e Sermaye sirketleri seklindeki bankalar,

e Ozel yasalarla kurulan bankalar

olarak ii¢ gruba ayrilmaktadir. Ulkemizde sahis sirketleri seklindeki bankalar1 gérmek

miimkiin degildir.

o Sermaye Kaynaklarina Gore Bankalar
e Ozel sermayeli bankalar,
e Kamu sermayeli bankalar,
e Karma sermayeli bankalar

e Yabanci sermayeli bankalar
olmak {izere dort gruba ayirmak miimkiindiir.

o Kredi Vadelerine Gore Bankalar
e Kisa vadeli kredi agcan bankalar,

e Orta ve uzun vadeli kredi agan bankalar

olmak lizere iki gruba ayrilabilir. Yalniz, glinlimiizde bankalarin hem kisa hem de uzun

vadeli kredi agtigin1 gérmekteyiz.

e Ekonomik Fonksiyonlarimin Ozelliklerine Gore Bankalar
e Merkez bankalari,
e Ticaret bankalar1 (mevduat bankalari),
e Yatirim ve kalkinma bankalari,
e Ziraat bankalari,
e Maden bankalari,
e Ipotek ve emlak bankalari,
e Halk bankalar1 vb.

! fIker BIRDAL, “Banka Isletmeciligi®, Yildiz Teknik Universitesi Matbaasi, Istanbul, 1993, s.4.
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olarak gruplandirilabilirler.

Bir baska acidan bankalar yatirim bankalari, kalkinma bankalari, ticaret bankalar1 ve

yabanci bankalar olmak {izere 4 ana baslikta siniflandirilabilir:

e Yatirnm Bankalari: Menkul kiymet ihra¢ etmek yoluyla uzun vadeli kaynak
saglamak amacinda olan isletmelerle, tasarruflarini1 menkul degerlere yatirma
arzusunda olan yatirimeilar arasinda aracilik yapan mali araci kuruluslardir’.
Giiniimiizdeki yaklasimla yatirim bankalari; bir¢ok tanimin i¢ ice gegmesiyle
olusan bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir’>. Yatinm bankasmin
olusabilmesi icin temel sart, sermaye piyasasinin kurulmasi ve islemesidir. Ozel
tasarruflarin, sanayi isletmelerinin ihrag¢ edecekleri menkul kiymetlere kanalize
edilmesi, sermaye piyasasinin kurulmus olmasina baghdir. Sermaye piyasasinin
islerlik kazanabilmesi icin de yatirnm bankalar1 ve araci kurumlarin etkin
calismalarinin 6nemli bir pay1 bulunmaktadir.

e Kalkinma Bankalari: Iktisadi kalkinmay1 baslatmak ve hizlandirmak amaciyla,
sermaye, girisim, yonetsel ve teknik bilgi destegi saglamak iizere kamu, 6zel ya
da kamu-6zel ortaklig1 bi¢iminde olusturulmus finansal kurumlar genel olarak,
kalkinma  finansman kurumlart1 ya da kalkinma bankalar1  olarak
adlandirilmaktadir. Kalkinma bankalar1 2. Diinya Savasi sonrasinda gelismekte
olan iilkelerde kurulan ve yatirnm bankacilig1 gelismemis oldugu i¢in yatirim
bankalarina 6zgli bazi islemleri de yaparak, sermaye piyasasinin kurulus

gelismesine katkida bulunan finansal aracilardir’.

Daha kapsamli bir tanima gore kalkinma bankalari; 6zellikle sermaye piyasalarinin
gelismemis oldugu ve bankacilik sisteminin girisimlere yatirimlarin gerektirdigi bigim
ve Olglide kaynak saglamada yetersiz kaldig1 az gelismis iilkelerde, yatirimlara orta ve
uzun vadeli kaynak saglamaya c¢alisir. Diger taraftan, kalkinmay1 engelleyen eksiklikleri

giderici destekler saglayarak, bu alandaki sorunlar1 ¢6zme yoluyla {ilkenin kalkinmasini

2 Haldun SOYKAN, “Tirkiye’de Kalkinma ve Yatirim Bankaciliginda Proje Degerlendirme ve

Verimlilik”, Verimlilik Dergisi, Ankara: MPM Yayinlari, 1995, s. 422.
& Alparslan VAROL, “Yatirim Bankacilig1”, Bankacilar Dergisi, Ankara, 1997, Say1:87.

A GUCENME, Tiirkiye’de Sermaye Piyasasinda Son Gelismeler, Ankara, TBB Yaym No:181,
1994, s.16.
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hizlandirmay: amaclayan finansal kurumlardir”>. Kalkinma bankalar1 kendisini net
cizgilerle ticari bankalardan ayirmakla birlikte, uluslar arasi finans sisteminin ulastigi

gelisme diizeyinin bir geregi olarak, gelinen asamada klasik kaliplardan siyrilmaktadir.

Kalkinma bankalar1 genel olarak, gelismis lilkelerden ziyade gelismekte olan iilkelerde
sermaye noksanhigini gidermek, orgiitsel ve teknik konularda yardimda bulunarak
girisimcilerin temel sanayi alanlarina yatirnm yapma asamasindaki endiselerini yok
etmek ve bu suretle kalkinmayi saglamak i¢in kurulurlar. Uygulamada kalkinma
bankalar1 genellikle kamu miilkiyeti veya kontroliinde, biiyiik 6l¢lide orta-uzun vadeli
kredi {izerine yogunlasan, kendi finansal saglamlig1 ve karlilig1 ile ¢elisen bir dizi amag

ve faaliyeti yiiklenen kurumlar olmustur’®.

o Ticaret Bankalari: Tim ticari faaliyetlere katilan bankalar1 ifade etmektedir.
Hemen her iilkede, ekonomik yasamda ¢ok dnemli bir yere sahip olan genellikle
cok yonlii banka hizmetleri sunan ticaret bankalari, topladiklar1 vadesiz veya daha
cok kisa vadeli kaynaklar1 kredilerde kullanan bankalar olarak tanimlanmaktadir.
Tiirk banka sistemi de ¢ok subeli bankalar {izerine kurulmus ve faaliyetlerini ticari

bankalar tizerine yogunlastirmustir””.

Ticari banka terimi, genel olarak mevduat kabul eden kredi kurumlar1 olarak
adlandirilir. Ticari bankalar sanayi ve ticaret isletmelerine kisa vadeli isletme kredisi
acmak suretiyle para piyasasinda etkinlesir. Ticari bankalarin kisa vadeli olarak verdigi
isletme kredileri isletmelerin degisken maliyetlerini karsilamakta kullanilir. Bundan
dolay1, krediyi veren kurum olan ticaret bankalarinin riskini azaltip, kar oranini
yiikselterek faaliyet gostermesi gerekmektedir. Ticaret bankalarinin bor¢ verdikleri
kaynaklarin olusumu ag¢isindan mevduat bankalar1 olarak adlandirilmasinin yaninda
bor¢ verme islemlerinde kullandiklar1 yontem bakimindan iskonto bankalari olarak da

adlandirilir. Bu adlandirmalar ticaret bankalarinin ve genel olarak bankalarin tarihi

7 Kemalettin CONKAR, Kalkinma Bankacihgi ve Tiirkiye’de Uygulama, Anadolu Universitesi
Yayinlari, No:47, Eskisehir, 1988, s. 52.

76 Ahmet AKINCI, iktisadi Biiyiime, Piyasalar ve Kalkinma Bankalari, Ankara: TKB Arastirma ve

Planlama Midiirligi, 1996, s.22.

"7 A. ERGIN ve A. NEVZAT, “Ticari Bankalarda Etkinlik ve Verimlilik”, MPM3, Ankara, Verimlilik

Kongresi, 1997, s. 314.
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gelisim siirecini gostermesi bakimindan énemli oldugu gibi, ticaret bankalarinin ¢alisma

. Ce . . . 4. 78
diizenlerini géstermesi bakimindan da 6nemlidir ™.

e Yabanci Bankalar: Tirkiye’de Cumhuriyet O6ncesi donemde banka sisteminin
yabanci bankalarin hakimiyetinde oldugu, Cumhuriyet sonrasi donemde ise
diinyadaki gelismelere paralel olarak, Tiirkiye’de faaliyette olan yabanci banka ve
sube sayisinin belirgin bir artig egilimine girdigi gdézlenmistir. Tarihsel olarak
yabanci bankalar, Osmanli Devleti’nin son déonemine kadar uzanan bir gegmise
sahiptir. Daha ¢ok 1840’11 yillarda goriilmeye baslayan yabanci bankalar, Osmanl
Devleti’nde ihtiya¢ duyulan finanst kargilamak amaciyla kurulmaya baslamistir.
Hazine ve saraya 0diing para verme, bazi kambiyo hizmetleri sunma, senet alim-
satimi yapma, vergilerin iltizamin1 alma, bagkalarina ait paralar1 degerlendirme,
dis borg¢ islemlerini kolaylastirma amaciyla faaliyet géstermislerdir. Ayrica para
basma islemlerini ayarlama, bazi yatirimlarin finansmanint ve klasik banka

islemleri yabanci bankalarm ilgilendikleri temel faaliyet alanlaridir”.

Tirkiye’de ger¢ek anlamda ilk bankalarin yabanci bankalarla baslamasi ve bir yabanci
bankanin da uzun siire merkez bankasi fonksiyonunu gormesi, yabanci bankalarin
Oonemini bir kat daha artirmaktadir. Cumbhuriyetin ilk yillarinda faaliyette bulunan
yabanci bankalar, Osmanli Devletinin son doneminde kurulan bankalardir. 1980 6ncesi
kurulus amaci ortadan kalktigindan ya da ekonomik nedenlerden dolayir bir kismi
piyasadan cekilmis, 1980 sonras1 donemde ise liberallesme politikalarina paralel olarak,

yabanc1 banka ve sube sayisinda énemli bir artis gozlenmistir®
2.5. BANKALAR TARAFINDAN SUNULAN HiZMETLER

Bankalarin esas faaliyetleri halkin elinde duran gereksinim fazlasi paray1 saklamak ve
degerlendirmek amaciyla halktan toplayip is yapmak isteyen ancak kaynak bulamayan

girisimcilere belli bir bedel karsihginda kullandirmaktir®.

78Tezer OCAL, vd., Para, Banka Teori ve Politika, Ankara: Gazi Kitabevi, 1997, s.37.

" Tamer AKSOY, Cagdas Bankaciliktaki Son Egilimler ve Tiirkiye’de Uluslariistii Bankacilik,

Ankara: SPK Yaynlari, 1997, 5.262

YAKSOY, a.g.e., 5.262

¥'Turgut SUNGUR, Bankacilar icin Banka Teknigi, Ankara: Tiirkiye Is Bankasi Vakfi Yaynlari,
Ucgiincii Basim, Yayin No:275, 1993, s.2.
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Bankalarin ortaya c¢ikisindan bugiine kadar olan gelismeler ve sunulan hizmetler

geleneksel ve cagdas banka hizmetleri olarak iki baslik altinda incelenebilir:*

2.5.1. Geleneksel Bankacilik Hizmetleri

Bankalarin geleneksel hizmetleri mevduat toplama, kredi verme ve banka hizmetleri

olarak ii¢ baglikta toplanabilir.

o Mevduat Toplama: Bankalar kisi ya da kurumlarin ellerinde atil halde duran, gelir
elde etme veya giivenli bir bigimde saklanmalar1 amaciyla bankaya getirdikleri
paralar1 toplayarak, istediklerinde ya da belirli bir vadenin sonunda, belirli bir
bedel karsilig1 geri 6deme hizmetini gerceklestirirler.

o Kredi Verme: Bankalarda kredi, belli kosullarla kisilere 6diing verilmesi veya
onlarin bu yiikiimliliikleri icin garanti verilmesi anlamina gelmektedir®. Bir
kisiye kredi verilmekle ona hem bir mali olanak saglanmakta, hem de sayginlik
kazandirilmaktadir®.

e Banka Hizmetleri: Ozellikle ticaret bankalarmin fon toplama ve dagitma islevinin
haricinde gergeklestirdigi tiim faaliyetlerdir. Belli bir bedel karsiliginda kisilere
sunulan bu hizmetlerden en Onemlileri akreditif, tahsil senetleri, havale, kiralik

kasalar, menkul degerler ve repo hizmetleridir.

2.5.2. Cagdas Bankacilik Hizmetleri

Son yillarda banka sektdriinde teknolojik gelismelerinde etkisiyle, sunulabilecek hizmet
cesitlerinde artis meydana gelmistir. Telefon bankalari, otomatik vezneler ve satis
yerlerinde kredili alis veris olanaklar1 gibi uygulamalar bankacilig1 24 saate ve 365 giine

yaymlstlr85 .

o Kredi Karti: Kredi karti, kart hamiline acilmis bir potansiyel krediyi ifade eder®®.
Bankalarin haricinde, baz1 kuruluslar da kredi kart1 hizmeti sunmaktadir. Bu kredi

kart: kuruluglarinin bazilar1 uluslararas1 diizeyde faaliyette bulunur. Ornegin,

Mehmet KUCUK, “Bireysel Bankacilik Otomasyon ve Tiirkiye’de Bireysel Bankacilik”, Uzman
Goziiyle Bankacilik Dergisi, 1993, s.28.

8 SUNGUR ,a.g.e., s.62.

84 SUNGUR, a.g.e., s.62

%*Nuray UZKESICi, Modern Banka Yénetimi ve Organizasyonu, Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yaynlari, Yayin No:22, 1994, s24.

8 Sedat YETIM, Kredi Kartlar: ve Tiiketici Kredileri, SPK Yayinlari, Yayin No:69, 1997, s.7.
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Visa, Mastercard, Euracard, Dinners Clup kartlarini ¢ikartan kuruluslar ¢ok genis
bir aga ve yliksek miktarda ciroya sahiptirler ve bankalar cogu kez bu kuruluslarla
anlasma yapmak suretiyle, bu kuruluslarin kartlarim pazarlamaktadir®’.

o Otomatik Vezne Makineleri (ATM): ATM’ler ilk uygulanmaya baslandiklarinda
kullanicilarma belli miktarda nakit veren para saglayicilari seklindeydi®®.
Teknolojik gelismelerle birlikte, glinimiizde ATM’lerden para ¢ekmenin yani
sira, yatirim hesabi islemleri, virman (transfer) islemi, hesaba para yatirma gibi
islemler i¢inde yararlanilmaktadir.

o Tiiketici Kredileri: Genel anlamda tiiketici kedileri, herhangi bir hizmetin veya
malin satin alimimna bagli olarak veya olmayarak ticari amaglar disinda bireylere,
sonradan Dbelirli kosullarda geri 6denmek iizere verilen krediler olarak
tanimlanabilir®

o Menkul Kiymet Hizmetleri: Hazine bonosu, varliga dayali menkul kiymet, yatirim
fonu alim satim iglemleri, repo gibi hizmetler sunulur.

e Satis Noktasindan FElektronik Fon Transferi (EFT): Bir kart vasitasiyla,
terminallerden, miisterinin kendi banka hesaplarindan, saticinin banka hesabina
para aktarilmasi faaliyetidir.

e Ev ve Ofis Bankaciligi: Ev ve ofis bankaciliginda, miisterinin ev ofisindeki
bilgisayar veya televizyonu, telefon ya da kablolu televizyon hatlar1 araciligiyla
bankalara baglanmakta ve miisteri bu yolla ev/ofisinden hi¢ ayrilmadan banka
hesabr iizerinde tasarrufta bulunabilmektedir®. Bu imkandan yararlanan miisteri
menkul alim satimi yapmak, hesap durumunu 6grenmek, doviz alip satmak,
diizenli 6demelerini yapmak, kredi limitlerini 6grenmek gibi islemleri bankaya
gitmeden gergeklestirebilmektedir.

o Bilgi Damigma Hizmetleri (Miisteri Temsilciligi): Gerek miisteri odakli bankalar
felsefesinin, gerekse halkla iliskiler uygulamalarinin uzantis1 olarak giindeme

gelmis yeni bir banka hizmetidir.

¥ KUCQUK, a.g.e., 5.29.

% Pelin ALPERGIN, Bireysel Bankacilik, Ankara: Tiirkiye Bankalar Birligi Yaymlari, Yaymn No:160,
1990, s.34.

% ALPERGIN, a.g.e. s.6.

% Sabih ARKAN, Bankacilikta Kullamlan Yeni Elektronik Sistemlerle ilgili Hukuki Sorunlar,
Ankara: Tiirkiye Bankalar Birligi Yaymlari, 1991, s.28.
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2.6. BANKA SEKTORUNDE MUSTERI ILISKIiLERiI YONETIMININ
GELISTIRILMESI

2.6.1. CRM Stratejileri icinde Bankalarin Kullandigi Temel Pazarlama
Stratejileri

CRM felsefesi g¢esitli bankalarin yonetim stratejilerinde 6nemli 6l¢iide etkide bulunmus,
bu etki ile bankalar teknolojik yatirnmlar ile destekledikleri CRM  stratejilerini
olusturmuslardir. Dogrudan Pazarlama, Birebir Pazarlama ve Hedef Odakli Pazarlama
bankalarin CRM stratejilerinin igerisinde yer alan temel pazarlama stratejileridir. Altta

bu stratejiler detayli olarak agiklanmistir”':

o Dogrudan Pazarlama: Bu pazarlama tiiriinde iirliinler miisteriye genellikle
postalama, telefon veya e-posta yoluyla tanitilmaktadir. Miisterinin bankaya
gelmesi beklenmez. Giiniimiizde teknolojinin de gelismesi ile bankalar eskiden
ulagamadigr misteri kitlelerine ulagir duruma gelmis, veritabani pazarlamasi
yaparak pazarin nislerine etkili ve verimli olarak yetisebilmekte ve bdylece
yiiriitiilen pazarlama aktivitesinin basaris1 da artmaktadir®.

e Birebir Pazarlama: Bu pazarlama tiiri miisteriye gore miidahale mantigim
tagimaktadir. Buradaki miisteri tek bir birey veya miisteri segmenti olabilir.
Benzer davraniglar gosteren miisterilerin bir araya toplanmasiyla olusturulan
miisteri gruplarina yonelik yapilacak pazarlama aktiviteleri birebir pazarlama
stratejisinin bir pargasidir’” .

e Hedef Odakli Pazarlama: Bu pazarlama tiirii birebir pazarlama 6gretilerinden
yola ¢ikmis olup teknolojik altyapinin da gelismesiyle sadece kitlesel pazarlama
araclar1 tizerinden yapilan kampanyalardan veritabani analizi sonucunda olusan
hedef kitleye yonelik kampanyalara gecisi olusturmaktadir. Dogru segmentasyon
tekniklerinin uygulanmasiyla segmente 6zel ihtiyaclarin belirlenmesi ve buna gore

pazarlamanin yapilmasi bu pazarlama tiiriiniin temel unsurudur.

Bankalarin miisteri odakli olmayr basarmasindaki temel unsur dogru stratejiyi

belirlemesinin yaninda iyi bir orgiit kiiltiiriine sahip olmasindan geger. Orgiit kiiltiirii

! Matin AMIROV, Bankacilik Sektoriinde CRM, Tiirkiye Degerlemesi ve Bir Uygulama, Marmara
Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2006, s.31.

92 Philip KOTLER, Kotler ve Pazarlama, Istanbul: Sistem Yayinlari, 1999, s. 163.

% AMIROV, a.g.t., s.32.
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isletme igerisinde bagta {ist yOnetim olmak {izere herkesin bu ise goniilden
baglanma51d1r94. Iyi calisan bir miisteri bilgi sisteminin kurulmasi ile miisterilerle
stirekli iligki icinde olan satis ve pazarlama calisanlari, basta yonetim kademesi olmak
izere tiim calisanlar1 olumlu yonde etkileyebilecek ve dogru stratejinin bulunmasina

yardimc1 olacaktir.

2.6.2. Bankalarda Pazarlama Anlayislari: Is Bazh ve iliskisel Pazarlama

Bankalarin kullandiklar1 pazarlama tiirlerinin hepsi iki ortak ¢at1 altinda birlesir. Bunlar
i3 bazli ve iliskisel pazarlama anlayislaridir. Giliniimiizde her iki tiir pazarlama
anlayisinin kullaniminin yogun olmasima karsin, CRM’ye yonelen bankalar zamanla

iligskisel pazarlama anlayisina yonelmekteler.

Iliskisel pazarlamanin anlasilmasindaki en dnemli faktdr is bazli pazarlama ile iliskisel
pazarlama arasindaki farklarin anlasilmasidir. Is bazli pazarlama, yeni miisterilerin elde
edilmesi, potansiyel miisterilerle olan iligkilerin gelistirilmesi ve rakip sirketlerin
miisterilerini ele gecirmek i¢in gereken biitiin faaliyetleri kapsar. Buna karsin iliskisel
pazarlama, pazar paymi ve misteri kitlesini korumakla sorumludur. Diger bir deyisle,
iliski stratejisi mevcut miisterileri elde tutma ve onlarla olan iligkileri gelistirmeye
calisir. Yeni miisteri edinme yerine elindekileri korumaya odaklandigi i¢in savunmaya
dayali bir pazarlama anlayisidir. Sirketler, kisa siireli isleri yapmaya yonelik pazarlama
stratejilerinden, iliski pazarlamasma yonelmektedir. iliski pazarlamasi, sadik
miisterilerin yaratilmasina yonelik olan ve bdylece mevcut miisterilerden daha cok

. . . .o .+ 4. 05
siparis alinmasini amaglayan bir pazarlama stratejisidir ™.

% Canan TOPCU, “Miisteri Iliskileri Odakl Toplam Kalite Yonetimi ve Uygulamadan Bir Ornek”,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2006, s.66.
% M. Emin INAL, “Pazarlama Diinyas1 Dergisi”, Y11:10, Say1:56, 1996, s.12.
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Bu iki pazarlama anlayis1 arasindaki fark Tablo 2.1°de daha detayl olarak gériilebilir®®:

Tablo 2.1: is Pazarlamasi ile iliskisel Pazarlama Anlayis1 Arasindaki Farklar

IS PAZARLAMASI

ILISKISEL PAZARLAMA

e Tek satis lizerinde odaklanma

e Uriiniin  ozelliklerine  agirhik
verilmesi

e Kisa zaman dilimleri

e Miisterinin  elde tutulmasina
diisiik 6nem verilmesi

e Limitli miisteri sadakati
e Orta derecede miisteri irtibati

e Kalite, iiretimin disinda kimsenin
sorumlulugu degil.

e Miisteri sadakati ve miisteriyi elde
tutma tizerinde odaklanma

e Miisteri i¢in Onem tasiyan iriin
ozellikleri tizerinde odaklanma

e Uzun vadeli karin biiyiikk olacagi
diisiincesiyle uzun zaman dilimleri

e En st seviye hizmetler iizerinde
odaklanma

e Onemli derecede miisteri sorumlulugu
ve bagimliligt

e Her bir misteri ile yiiksek derecede
irtibat.

e Biitlin kurum kalite sorumlulugunu
iistlenmekte.

Iliskisel pazarlama anlayismin artisnin arkasinda, finansal sebepler de yatmaktadir.

Arastirmalarin sonucuna gore yeni miisteriyi elde etmenin maliyetinin mevcut miisteriyi

elde tutmanin maliyetinden 5 kat daha fazla oldugu ispatlanmistir. Bir bankadan hizmet

almaya karar verdikten sonra, devamli kaliteli {iriin ve hizmet alan miisteriler, bagka

sadakat gostereceklerdir. Is yaptiklar1 kurumun onlarin ihtiyaglara cevap verebildigini

diistinmeleri, misterilerde baska kurumlara yonelme ihtiyaci gelistirmeyecektir.

2.6.3. Bankalarda Miisterilerle iliskileri Gelistirmenin En Onemli 8 Yarar1

Ulkemizde miisteri iliskileri uygulamalarina yénelen kurumlarin &ncelikli amaci,

miisteriye 0zel hizmet vermek yerine; yeni tasarruf saglama, karlilig1 artirma, sadik

miisteri sayisini artirma, miisteri portfoyiinii genisletme, rekabet giiclinii gelistirme ve

miisteriye odaklanmaktir. Tiirkiye’de Miisteri iliskileri yonetimine dncelik veren ve bu

ise onemli 6l¢iide kaynak ve isgiicii ayiran sayili banka kurulusu disindaki bankalarda

% ODABASI, a.g.e., 5.20.
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hala Miisteri iliskileri yonetimi anlayisi tam anlamiyla gelismemistir. Bankalar

acisindan miisterilerle iligkileri gelistirmenin 8 yarar1 su sekilde siralanabilir:”’

Uzun Donemde Kazang: Birgok miisteri alim-satim iligkisinin basinda iken sifir kazangl
olurlar. Ornegin, 6grenciler iiniversitede iken karli degillerdir. Mezuniyet sonrasi
kariyer sahibi olur, mortgage hesaplar1 alip birikim yapmaya baslarlar. Boylece is
yaptiklar1 bankalar1 i¢in kazanghi olacak ve kazancli olmadiklar1 donemlerde bile

bankalarin 6nem verdikleri kitlelerin i¢inde olacaklardir.

Daha Diisiik Maliyet: Genelde yeni miisteri elde edilmesi siireci ile iligkilendirilmis
baslangic maliyetleri olugsmaktadir. Bu maliyetlerin i¢inde reklam giderleri, satis
komisyonu ve yeni bir hesap olusturmanin getirdigi operasyonel maliyet yer almaktadir.
Bazen kisa donemde bu maliyetler yeni bir miisteriden beklenen gelirden daha fazla

olmaktadir.

Mevcut Miisterilere Hizmet Vermek Genelde Daha Ucuzdur: Kurumun mevcut
miisterileri kurumun kendisi ve iiriinlerini daha yakindan tanidiklari i¢in kurum

calisanlarinin bu tiir miisterilere harcadigi zaman ¢ok az olacaktir.

Capraz Satis Icin Firsatlar: Zamanla, miisteriler biiyiir ve bilyilk miktarlarda alim
yapma ihtiyaci duyar. Sahislarin aileleri biiyiidiikge daha ¢ok iiriin satin alirlar. Bu iki
miisteri tiirli de biitiin alislar1 en iyi hizmet veren tek bir noktadan yapmak, hizmetlerini
en miikemmel hizmeti sunan tek bir bankadan almak ister. Ornegin, memurlar genelde
maaglarin1 aldiklar1 bankanin kredi kartin1 kullanirlar veya mevduat hesabi bulunan
bankanin miisteri iligkileri yonetiminden memnun kaldiklarinda bireysel emeklilik iirtin

ve hizmetini de ayn1 bankadan satin alabilirler.

Miisteri Kayiplarin  Azalmasi: Memnun miisteriler rakip kurumlardan daha az
etkilenecektir. Ustelik miisterilerin bankasina olan giiveni daha kaliteli hizmet i¢in daha

fazla 6demeyi bile olanakli kilacaktir.

Calisanlarin  Kaybimin  Onlenmesi: Miisteriyi elde tutmanin endirekt etkisi de
calisanlarin sadakatidir. Hizmet ve {iriinlerden memnun olmayan miisterilerle is

yapmanin getirdigi stres bir kurumda ytiksek is¢i devridaimine ve diisiik kaliteye yol

7 AMIROV, a.g.t., s.34.
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acmaktadir. Buna karsilik, miisteri memnuniyeti calisanlarin morallerini artirir ve

onlarin kurumda kalmalarina yardimei olur.

Aile Etkisi: Genglerin alimlarini etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi de aile etkisidir.
Geng aile bireylerinin ebeveynlerinin tercih ettii ve memnuniyetle is yaptig1 kurumlar
sececegl ¢ok biiyiik olasiliktir. Bu yiizden, bir aile bireyiyle iliski kurmanin ayni ailenin

diger tiyeleri tizerinde de etkisi olacag1 varsayilmaktadir.

Miisteriyi tanimada, miisteri bilgilerinin eglestirilmesinin ¢ok biiylikk 6nemi vardir.
Miisterinin, ayni bankanin farkli subelerinde hesabi olabilir. Bu hesaplarin birinde isim
ve soyadi ile anilirken digerinde ikinci ismi, bir baskasinda, eger bayan ise evlenmeden
onceki soyadi yer alabilir. Bankalarin tecriibeleri bu sayinin, iicten bile fazla oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle, miisteriyi tanimak icin yapilmasi gereken islemlerin
basinda miisteri eslemesi gelir. Zaman zaman miisteri eslemesi yeterli olmayip, mevcut
bir miisterinin kiz1 ya da oglu oldugunu bilmek bile gerekebilir. Asagidaki 6rnekte, bu
konuda yetersiz kaldig1 i¢in kotii bir tecriibe yasayan bir bankanin basina gelenler yer

almaktadir:*®

“Miisterilerini yeteri kadar tanimayan bir banka, bir miisterisine hesap
bakiyesinin, limitin altinda oldugunu ve eger bakiyeyi yiikseltmezse
hesabini kapatmasi1 gerektigini bildirir. Oysa bu miisteri 30 yildan beri bu
bankayla calisan ve zamaninda olduk¢a yiiksek bakiyeler tutan bir
miisterisidir. Ancak son donemlerde hesap bakiyesi ¢ok yiiksek degildir.
Oysa, aym1 bankanin oldukca hatir1 sayilir bir miisterisi olan oglunun
hesaplarinda olduk¢a yiiksek bakiyeler bulunmaktadir. O da ailesinin
calistig1r bankay1 se¢mistir ve bu bankanin oldukca sadik bir miisterisidir.
Bankanin yapmis oldugu bu hata, degerli ve eski bir miisterisini kaybetme

riskini de beraberinde getirmistir.”

Memnun Miisterilerin Referansi: Bankanin iirlin ve hizmetlerinden memnun kalan
mevcut misterilerin bankalar1 hakkinda pozitif referans vermeleri banka i¢in maliyetsiz

ve giivenilir bir reklam 6nemi tasir.

% Sule Ozmen, “Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu e ticaret”, 2. baski, Istanbul Bilgi Universitesi
Yayinlari, 2006, Istanbul, s.122.

44



2.7. BANKALARDA MUSTERIi TATMINIi

Tiiketici tatmini gelecekteki karliligin en iyi belirleyicisidir. Bir isletmenin sundugu
iiriin ve hizmetlerin ilk satin alinma siirecindeki miisteri beklentileri ve satin alma
sonras1 performansinin her ikisi arasindaki pozitif yonde etkili bir fonksiyon olarak
tanimlanmistir. Beklentiler ve algilar arasindaki biiyiik veya kiigiik farklilik nedeniyle
ortaya ¢ikan hisler ve duygular arasinda kurulmustur. Bir iirlin veya hizmetin gergek
performansi, Ornegin bir bankada, tiiketicinin beklentilerinden daha az ise sonugta
tatminsizlik olugmustur, buna karsin esit veya daha biiyiilkse miisteri tatmini elde

edilir”.

Miisteri tatmini, sunulan {irlin veya hizmetin miisteri beklentilerini karsilamasi veya
asmasidir. Miisteri tatmini icin iki faktoriin yerine getirilmesi gerekir. Bu faktorler,
hijyen faktorleri ile memnuniyet yaratan faktorlerdir. Hijyen faktorleri, tiiketici
tatminsizligine yol acan ve ortadan kaldirilmasi gereken etkenlerdir. Memnuniyet

yaratan faktorler ise miisteri tatminine katkida bulunan etkenlerdir ',

Miisteri tatmini, isletmelerin bir sistem dahilinde faaliyette bulunduklari géz Oniine
almirsa siliregten gegirilerek ¢ikti olarak miisterilere sunulan mal ve/veya hizmet
acisindan firmalarin sorumluluk anlayislarinin bir gostergesi seklinde algilanmaktadir.
Ancak, miisterilerin miisteri olmalarinin getirdigi icsellik ve diger miisteriler ile olan
baglantilarindan kaynaklanan digsallik nedeniyle tercihlerindeki gesitlilik ve yukarida
belirtilen piyasa hareketliligi ile isletmeler, miisteri tatminini miisterinin ozelligine,
durumuna ve Ozel kosullara bagl olarak degerlendirmekte ve miisteri tatmininin

stirekliligini saglayarak veya iyilestirerek karliliklarini arttirmaya calismaktadir.

Isletmeler mal ve hizmet sayesinde miisterilerin isteklerini tatmin edecek bicim, zaman,
yer ve miilkiyet faydalar1 yaratirlar. Miisteri isteklerini tatmin eden mal ve hizmetlerin

. . 1. 101
olusturulmasi ve pazarlanmas ise fayda yaratmanin temelidir'®'.

Miisterinin tatmin olup olmamasi, kendisine sunulani, kendi beklentileriyle

kiyaslamasina baghdir. Eger sunulan, beklentilere uyarsa miisteri tatmin olur, uymazsa

% Esen GURBUZ, “Retail Store Branding In Turkey: Its Effect On Perceived Quality, Satisfaction And
Loyalty”, EuroMED Jourr{al Of Business, 2008, Cilt 3, Say1 3, s. 290.
1S CABUK ve M. YAGCI, “ Pazarlamaya Cagdas Yaklasim” , Adana: Nobel Kitabevi, 2003, s.167

01 ALTINTAS, a.ge., 5.29.
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olmaz. Hatta sunulan, beklentilerin iistiinde ise miisteri yiiksek Olclide tatmin ve

memnun olur'®.

Yalnizca tatmin olmus miisteriler, daha iyi bir sunum karsisinda kolaylikla o sunuma
yonelebileceklerinden pek ¢ok isletme, miisterilerinin yiiksek dlgiide tatmin olmalarini
hedeflemektedir. Yiiksek olciide tatmin olanlar, bir diger sunum kagsisinda kolay kolay
yer degistirmezler. Yiiksek Ol¢iide tatmin eden veya memnunluk uyandiran markayi
sadece rasyonel bir tercih olarak degerlendirmezler, ayn1 zamanda, hissi bir yakinlik da

duyarlar. Bunun neticesi de miisteri sadakati ortaya ¢ikacaktur.
2.8. BANKALARDA MUSTERI SADAKATI

Sadakat, tliketicinin belirli bir iirlin veya hizmeti gelecekte satin alma olasiligin1 veya
belirli bir markanin nasil bir degerlendirmeye konu olabilecegini ifade eden bir
kavramdir. Marka sadakati acisindan bakildiginda, tiiketicilerin belirli bir markadan
tatmin olmalar1 halinde onu satin alma davranisimi siirdiirecekleri ve markanin sadik

miisterileri olacaklar1 sylenebilir '*.

Oliver, sadakati, tercih edilen bir iirlin veya hizmeti gelecekte yeniden satin alma ve
yeniden miisterisi olma baglilig1 olarak tanimlamaktadir. Tatmin sadakat i¢in 6nceden
gerekli olan bir gerekliliktir fakat marka sadakati olusmasi veya yeniden satin almaya
otomatik olarak yol gostermesi icin yeterli degildir. Isletme imaji, algilanan hizmet
kalitesi, giliven, tiiketici aragtirma maliyetleri tliketici sadakatini etkiler ve sadik
tiiketiciler daha fazla satin alabilirler, daha yiiksek fiyatlar1 kabul edebilirler ve pozitif
agizdan agza iletisim etkisinde bulunurlar. Ayrica yeni tiiketicilere satma maliyetinin
var olan tiiketicilere satma maliyetinden ¢ok daha yiiksek oldugu bilinmektedir. Bu
gercek herkes tarafindan agikca bilinmekle birlikte, bir¢ok isletme iirkiitiicii bir oranda

hala miisterilerini kaybetmektedir '**

. Cok sayida yeni isletmelerin agilmasi rekabet
kosullarin1 yiikseltmekte ve yoneticilerin miisteri sadakatini artirma g¢abalar tiiketici

davranislarin1 daha iyi anlamalarini, bu da konu ile ilgili deneysel caligmalarin

102 KOTLER, a.g.e., s.36

1% GURBUZ, a.g.e., s.291.

"“AYDIN Serkan ve OZER Gokhan, “The Analysis of Antecedents of Customer Loyalty in the Turkish
Mobile Telecommunication Market”, European Journal of Marketing, 2005, 39 (7/8), 912.
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gerekliligini ve 6nemini ortaya koymaktadir. Miisterinin korunma oranlarini artirmak

ve kayiplarin 6nlenmesi icin izlenmesi gereken siireci 3 adimda inceleyebiliriz.

2.8.1. Miisteri Koruma (Elde Tutma) Oranimin Ol¢iilmesi

Bankalarda uygulanan CRM stratejilerindeki iyilesmeleri takip edebilmek i¢in miisteri
koruma oraninin bilinmesi biiyiik dneme sahiptir. Bu oraninin ¢esitli {iriinleri nasil
etkilediginin taniminin yapilmasi1 da gereklidir. Ornek olarak mortgage hizmeti
gosterilecek olursa, bankalarin mortgage bor¢larinin tamamen 6dendigi ana kadar
bankayla is yapmaya devam eden miisterilerin, anlasmanin yarisinda bagka bir bankaya
gecis yapanlara oranini biliyor olmasi gerekebilir. Kredi kartlar1 hizmetinde ise bankalar
kredi kartinin devamli kullanan veya hi¢ kullanmayan miisterilerinin oram1 bilmek
isteyecektir. Koruma orani iiriin ve miisteri ¢esitliliginin trettigi gelire duyarli oldugu

icin ham ve avantajli koruma oranlar arasindaki farkin bilinmesi gerekmektedir'®.

o Ham Koruma Orani: Ham koruma orani, belirli bir siire igerisinde kurumla is
yapmaya devam eden miisterilerin, kurumla iliskisini kesen miisterilere olan
oramidir. Ornegin, eger bankanm yilbasinda bir milyon miisterisi mevcut ise ve
yilsonunda bunlardan 100.000 miisteriyi kaybetmisse, koruma oran1 %90 (veya
kayip orant %10) olarak hesaplanir. Bu hesaplamanin sorunlu yonii biitiin
miisterileri ayn1 kabul etmesidir. Pratikte, miisteriler esit degildir. Bazilar
digerlerinden daha fazla harcama yapar ve daha gelirli {iriinleri satin alir. Bu
nedenle, kaybedilen baz1 miisteriler diger kaybedilenlerden daha degerli olabilir.

o Avantajli Koruma Orani: Bu problem avantajli koruma orani ile halledilebilir. Bu
oran misterileri satin aldiklar1 miktarlara gore degerlendirmektedir. Eger
yukaridaki ornekte kaybedilen 100.000 miisteri ortalama bir miisteriden iki kat
daha fazla alim giiciine sahip ise bunun kuruma zarar1 daha biiyiik olacaktir. Eger
bu miisterilerden her birisi, ortalama bir miisteriden iki kat daha fazla miktarda
yatirim yapar ve iki kat daha fazla bor¢lanirsa banka bu miisterilerden her birini
kaybettiginde gergekte iki miisteriyi kaybetmektedir. Bdylece koruma orani

%380’e diismektedir. Bu kaybin etkisi Pazar trendi ile karsilastirilarak ol¢iilebilir.

195 AMIROV, a.g.t., 5.35.
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2.8.2. Miisteri Kaybina Yol Acan Nedenlerin Arastirilmasi

Rekabet ortaminda satilan {iriinlerin teknolojik gelismisligi ve ¢esitliligi karsisinda
miisteri, eskiye nazaran daha sec¢ici davranmaktadir. Kolay tatmin olmamakta, en kii¢iik
sorunda iriinlinii aldig1 firmayr degistirebilmektedir. Bundan dolayi, miisterinin
bugilinkii ve gelecekteki ihtiyaglarin1 bilen, tahmin eden ve bu ihtiyaclar1 yerine
getirmek i¢in {iriin gelistirme, c¢esitlendirme vb. yoOnetim stratejilerini ¢ok hizli ve
herkesten ©once uygulamaya koyan firmalarin rekabet gilicii daima daha yiiksek

olmaktadir '

Miisteri kaybina neden olan miisteri hareketlerinin anlasilmasi bankaya miisterilerin
neden kurumu biraktiklar: ve onlarin kurumla kalmalarini saglayacak ¢oziimler tizerinde
calismalarina yardimei olur. Miisteri kaybina neden olan bazi sebepler onlenemez.
Ornegin, miisterinin baska bir lokasyona tasinma halinde ilgili bankanin artik elverisli
olmadig1 ve miisterinin rakip firmaya gecmesi olasidir. Diger miisteri kayb1 sebepleri
ise Onlenebilir. Buna ornek olarak bazi miisterilere verilen hizmetin kalitesinin
artirllmas1 miisterinin kurumda kalmasina neden olurken, bazi miisterilere hizmet

kalitesinin yakin gelecekte yiikselecegi sozii bile yeterli olabilmektedir.
Miisteri kaybina yol agan nedenler asagida 2 baslikta kisaca 6zetlenmektedir 107,

e Fiyat Nedeniyle Kurumu Terk Eden Miisteriler: Fiyat kusurlar1 hakkinda
sikayetleri olan miisterilerin korunmasi ve elde tutulmasi olduk¢a zordur. Bu tiir
miisterilerin fiyat indirimlerine gidilerek veya 6zel tekliflerde bulunularak belirli
bir siire i¢in elde tutulmasi basarilsa da, miisterinin kurum ile iligkisi rakip girketin
daha cazibeli bir teklifi ile sona erecektir. Uriin kusurlarinin énlenmesi de ayni
sekilde zordur, clinkii rakip sirketin daha iyi {iriin sundugunu diisiinen miisteri
eninde sonunda ¢alistig1 kurumu degistirecektir. Eger bir miisteri hizmetin kalitesi
konusunda sikayet ediyorsa, en uygun ¢oziim yolu bu hizmetin iyilestirilmesi
veya miisterilerin kalmalarin1 saglayacak herhangi bir tazminatin 6denmesi

olacaktir.

106, ACUNER, TKY insan Faktorii ve Bir Model Onerisi, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Karadeniz
Teknik Universitesi, 1998, s.10.
7 AMIROV, a.g.t., 5.36.
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o Pazar Nedeniyle Kurumu Terk Eden Miisteriler: Bu misteri grubunun yonetilmesi
olduk¢a zordur. Bu grupta olan miisteriler satin alma Oncelikleri degistigi i¢in
farkli sektorlerdeki farkli kurumlara yénelirler. Ornek olarak dairesinin yeniden
dekore edilmesi i¢in birikim yapmaya karar veren bir ailenin tatilden vazge¢mesi
veya geleneksel yatirim araglarina yatirim yapmak yerine antik esyalara yonelen
miisteriler gosterilebilir. Genelde, bu tiir miisterilerin kurumu terk etme sebepleri
kurum tarafindan tam anlamiyla bilinmez ve dolayisiyla da anlasilmasi ve

Onlenmesi ¢ok zor olan bir durum séz konusu olur.

Pazar arastirmasi miisterilerin bankay1 terk etmesinin asil veya olasi sebeplerini 6ne
cikarmak agisindan oldukga faydali bir arastirmadir. Arastirmada edinen bilgiler miisteri
memnuniyetini saglayacak hareketlerle desteklenmedigi miiddetce bir anlam ifade
etmez. Miisteri sikayetleri verisinin incelenmesi kurumun iiriinleri ve miisteri algisi
hakkinda degerli bilgiler sunar. Genel olarak sikdyet eden her bir miisteri i¢in ayni
hisleri paylasan fakat sesini duyurmayan muhtemelen 10 diger misteri oldugu kabul
edilmektedir. Bu miisteriler kurumu higbir sebep gostermeksizin terk eder. Kurumun
itibarin1 etkileyebilecek negatif referans da bu konunun bir diger {iziici yamdir.
Sikayetler kurum igindeki personel icin {iiziicii olsa da, kurumun iiriin ve hizmet
yoniinden gelismesi agisindan faydali bilgiler sunar. Kurumlarin ¢ogu hedef olarak
sectikleri miisteri gruplarim1 belirledikten sonra, bu gruplardaki her bir miisterinin
pazarlama kampanyalarina uygun gelecegini diisiinmek gibi bir yanilgiya diiser. Eger
miisteri iligkileri yOnetimi basarili olacaksa, yoneticilerin bazi miisterilerin uzun

donemde digerlerinden daha karli oldugu gercegini anlamalar1 gerekecektir.

2.8.3. Miisteri Tiirleri ve Dogru Miisteri Grubunun Secilmesi

Uzun vadeli miisteri iligkilerinin faydalar1 belli iken, bir isletmenin miisterisi ile olan
iligkisini sonlandirmasi veya iliski kurmaktan vazge¢cmesi anlamsiz bir karar olarak
goziikebilir. Fakat yukarida da belirttigimiz gibi, tim miisteri iligkileri karli degildir.
Herhangi bir etik veya yasal sorumlulugun olmadig1 anlarda bankalar genellikle yararh
olmayacak miisterilerle uzun vadeli iliskiye girmekten kaginirlar. Bazi miisteri
gruplarinin ihtiyaglar1 bankanin sundugu mal ve hizmetlerle karsilaniyor olsa da bu

gruplar bankaya yararli olmayacaktir.
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Bu durum 6rnegin, gruptaki miisterilerin az oldugu ve bu miktarin pazarlama yaklasimi
gelistirecek kadar karli olmadigit durumlarda, grubun hizmet maliyetlerini
O0deyemeyecek durumda oldugunda veya yapilan isten elde edilen gelirin maliyetleri

yeterince karsilamadig1 durumlarda goriilebilir.

Bireysel diizeyde de aym sekilde, kotii itibar1 veya yiiksek riski olan miisteri ile iliski
kurmak karli olmayabilir. Bankalar ve kredi kart1 sirketleri mali itibar ge¢misi belli
olmayan misterilerle is yapmayir reddederler. Kisa donemli iliskinin yararh
olabilecegine karsin uzun vadedeki O0dememe riski kurum agisindan bu iligkiyi
mantiksiz kilar. Ayni sekilde, baz1 arag kira sirketleri, riskli stiriiciileri reddedebilmek
icin miisterilerinin tasit kullanma gec¢mislerini incelemeye baslamislardir. Bu, hem

sigorta, hem de iyi siirliciilerin kira maliyetlerini diistirmektedir.

Yanlis miisteriye hizmet vermenin getirdigi maliyetler bir tarafa, hesaplamalar yapildigi
zaman, kurum i¢in faydali olmadigi belirlenen miisteriler i¢in yapilan zaman yatirimi da
s0z konusu olmaktadir. Baz1 miisteriler asir1 miktarda bilgi isteginde bulunup kurumun
oteki tiirli diger miisterilerine ayirabilecegi zamani harcar. Bu tlir miisteriler aym
zamanda kurum calisanlarini stres altina sokar ve bunun da etkileri diger miisterilere

yansir'%.

Basarili bir miisteri iliskileri yonetimi i¢in en énemli adimlardan birisi, i miisterisini
iliskisel miisteriden ayirabilmektir. Is miisterisi genelde fiyat ile ilgilenmekte ve servisin
kaliteli olmasi1 halinde bile rahatlikla daha diisiik fiyat 6neren rakip kuruma gegme
potansiyeli olan miisteridir. iliski miisterisi ise giivenebilecegi bir kurum aramaktadir.
Daha ucuza hizmet veren kurumlardan haberdar olsa bile kendi rahatlig1 ve giivenligi
i¢in giivendigi kurumla kalmay: tercih eder. Is miisterileri indirimli iiriinleri satin almay1

tercih ettikleri i¢in ¢ok nadiren karlidirlar.

Bu iki tiir miigterinin ayirimini yapmak i¢in bankalarda veritabani pazarlama yazilimlari
kullanilmaktadir. Bu tiir yazilimlar yardimiyla is miisterisi grubuna ait miisteriler

rahatlikla belirlenip, iliski miisterilerinin belirlenmesi icin filtrelenebilmektedir.

l08AM1ROV, a.gt.,s. 38.
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Filtreleme sonras1 belirlenen iligki miisterileri de kendi iginde 3 farkli gruba ayrilir:

e En karli olan grup
e lyi derecede kar saglayan ve gelecekte ok karli olabilecek miisteri grubu

e Kari marjinal olan grup

Bundan yola ¢ikarak en basit veritabani1 pazarlama araglarindan biri olusmustur: Parasal
desil analizi. Bu analiz miisterileri onluk boliimlere ayirarak verilen zaman araliginda
her bir desilden elde edilen getiriyi ve o desilin temsil etti§i pazar pay1 yiizdesini
Olgmeye yarar. Parasal desil analizi gelirin %80’ninin %20’lik grup miisteriden
geldigini s6yleyen Pareto kurali ile de tutarlidir'”. Bir sonraki adim satin alma desil
analizinin uygulanmasidir. Bu analiz siirecinde toplam satis ve gelirler onluk boliimlere
ayrilir ve kurumun gelirinin her %10’luk kismina denk gelen miisteri sayist belirlenir.
Analiz sonuglarinda genelde kurumun satislarinin %10’luk kismina denk gelen miisteri
orant %1’den ¢ok az biiyiik, toplam gelirlerin %10’luk kismina denk gelen miisteri
oraninin ise %1’den daha az oldugu goriilmektedir. Boylece, potansiyel miisteri sayisi
150.000 olan bir banka i¢in bunlardan sadece 1.500 kisilik kismi kurumun gelirinin

%10’1luk paymna karsilik gelmektedir.

Bu analiz sonuglarina dayanarak kurum i¢in karli olan miisteri gruplarinda ayirima
110.

gidilebilir :

e [lk Hedef Miisteri Grubu: Kurumun %10’luk gelirini temsil eden miisteriler
kuruma en faydali miisterilerdir ve CRM tarafindan ilk hedeflenmesi gereken
miisteri grubudur. Burada CRM’nin amaci bu tiir miisterileri elde tutmak
olacaktir. Elbette, bu miisterileri daha karli yapmak zor olacaktir, fakat onlarin
kurumla iligkilerinin devam etmesi ve rakip kurumlara kaptirilmamasi igin her
tiirlii imkanlar kullanilmalidr.

e Orta Grup Miisteriler: Bu gruptaki miisteriler satis ve getirilere gore list %40 -
%350 smirda yer almaktadir. Bu gruptaki miisteriler iyi bir kazang getirmektedirler
ve en list kazang¢ seviyesine ¢ikma potansiyeline sahip olduklari i¢in en az iist

gruptaki kadar CRM ilgisi gerektirirler. Bu miisteriler biiyiik ihtimalle iglerinin bir

19 AMIROV, a.g.t., s. 39.
"9 AMIROV, a.g.t., s. 39.
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kismini rakip kurumlarla yapmaktadir. Bu durumda gelistirilen CRM aktiviteleri
bu miisterilerin kurumla olan ticaret paylarinin artirtlmasi yoniinde olmalidir.

e Daha Az Karli Miisteri Grubu: Bu grup miisteriler kuruma sadece marjinal
sekilde karhidirlar. Gelistirilmis iletisim sonucunda bu tiir miisterilerin bir
kisminin kurumla olan ticaretlerini artirmalar1 miimkiin olsa bile bu sonug biiytik
ihtimalle verilen ¢abalara degmeyecektir. Tipik olarak, bu grup miisteri
dosyasinin neredeyse yarisin1 temsil edecektir. Bdylece, basit bir analiz

yardimiyla CRM nin asil hedefleri belirlenip, uygulanmasi kolaylasmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
BANKA ISLETMELERINDE MUSTERI ILISKILERI YONETIMI,

MUSTERI TATMINI VE MUSTERI SADAKATI ILISKISININ
BELIRLENMESI

3.1. ARASTIRMANIN DEGISKENLERI

Isletmelerin miisterileri ile uzun vadeli ve kalic1 iliskiler gelistirebilmeleri miisterilerini
tanimalarina baglidir. Miisterisini iyi taniyan bir isletmenin tatmin olmus ve sadik
miisteriler kazanmasi daha kolaydir. Miisterileri tanimanin ve 6zelliklerini bilmenin en
bilinen yontemi ise miisteri iligkileri yonetimi olmaktadir. Bu anlamda miisteri iliskileri

yonetiminin tam olarak yerine gecebilecek daha iyi bir yontem heniiz gelistirilmemistir.

Misteri iligkileri yOnetimi, “bir isletmenin potansiyel ve fiili misterileriyle
etkilesimlerini organize eden ve izlemek icin kullanilan siire¢lerden olusur. CRM
yazilimi su siirecleri desteklemek icin kullanilmistir: miisteriler hakkinda bilgi ve
miisteri etkilesimlerinin kayit altina alinarak depolanmasi ve isletmenin farkl

bolimlerinde calisanlar tarafindan istenildiginde erisilebilme olanagi.”'"!

Miisteri tatmini ve sadakatini kazanabilmek i¢in miisteri davranislarini etkileyen
faktorlerin bilinmesi, bunun i¢in de miisteri Ozelliklerinin ayr1 ayr1 belirlenerek
saklanmasi biiylik 6nem tasir. Bu nedenle miisteri iliskileri yonetimi, miisteri tatmini ve

miisteri sadakati arasinda yakin bir iligki ve etkilesim oldugu diistiniilmektedir.
Bu calismada 4 farkli degiskenden yararlanilmaktadir:

e Miisteri iligkileri yonetimi,

e Miisteri tatmini,

" www.wikipedia.org/wiki/Customer_relationship_management.



e Miisteri sadakati,

e Demografik 6zellikler.

CRM miisterilere saglanan hizmetleri gelistirmeyi ve hedeflenen pazarlama igin
misteriye bilgi aligverisini saglamay1 amagclar. Miisteri tatmini, miisterilere sunulan
sorumluluk anlayisinin bir gostergesidir. Diger bir ifadeyle miisteri tatmini, miisterilere
sunulan {irlin ya da hizmete yonelik olan satin alma davranigini yonlendiren,
birikimlerin yine miisteriler tarafindan isletmeye aktarilmasidir. Giin gectikge miisteri
ihtiyaclarinin ¢esitlenmesi, miisterilerin artik diger miisterilerle daha kolay iletisim
kurabilir hale gelmesi ve gelisen teknolojiyle birlikte degisen ihtiyaglar, isletmeleri
miisteri odakli caligmaya itmis ve miisteri isletmelerin en 6nemli varligi durumuna
gelmistir. Isletmeler miisterinin istek ve ihtiyaglarmi anlama ve bu ihtiyaglar1 en iyi
sekilde karsilayip miisteri tatmini saglamay1 amaglamaktadir. Miisteri tatminine baglh
olarak ortaya c¢ikan sadakat kavramini ise miisterinin tekrar satin almasi olarak
tanimlayabiliriz. Mal ya da hizmet satin aldig1 isletmeden memnun kalan ve tatmin olan
miisteri ayni isletmeyle tekrar iligski i¢inde bulunacak ve bu siire¢ sonunda miisteri

isletmeye sadik duruma gelecektir.

Bu calismada Tirkiye’nin 7 cografi bolgesinin her birini temsilen se¢ilen farkli illerde
faaliyet gosteren banka miisterilerinin miisteri iliskileri ydnetimi uygulamalarini
degerlendirmeleri ile miisteri tatmini ve misteri sadakati arasindaki iligki
incelenmektedir. Miisteri davranislarini etkileyen faktorler igerisinde demografik
Ozelliklerin yakindan ilgili olmasi nedeniyle, banka miisterilerinin demografik
ozellikleri ile miisteri iligkileri yOnetimi uygulamalarini degerlendirmeleri arasinda

herhangi bir farklilik olusturup olusturmadigi da -ayrica- aragtirilmaktadir.
3.2. YONTEM

3.2.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmada, banka miisterilerinin miisteri iligkileri yOnetimi uygulamalarini
degerlendirmeleri ile tatmin olmalari ve bankaya sadakat gostermeleri arasindaki
iliskinin belirlenmesi amac¢lanmistir. Bu c¢er¢evede miisterilerin miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalarini degerlendirmeleri ile tatmin olmalar1 ve sadakat gostermeleri

arasindaki iligki stnanmastir.
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Ayrica miisterilerin banka hizmetlerinden bireysel veya ticari miisteri olarak
yararlanmalarinin ve demografik 6zelliklerinin bankalarin uyguladigir miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalarin1 degerlendirmeleri bakimindan aralarinda farklilik olusturup

olusturmadigi incelenmistir.

3.2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli Sekil 3.1°de goriilmektedir.

Miisteri Tiirii:
Bireysel/Ticari

Miisteri Tatmini

\ 4

Miisteri liskileri Y&netimi
Degerlendirilmesi

A

A

Miisteri Sadakati

Miisteri Demografik
Ozellikleri

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Arastirmanin amacina yonelik 13 hipotez sinanmaistir:

H; =Bankalarin uyguladiklar: miisteri iliskileri yonetimi ile miisteri tatmini olusturma

arasinda anlaml bir iligki vardir.

H, = Bankalarin uyguladiklar: miisteri iliskileri ydnetimi ile miisteri sadakati

olusturmalart arasinda anlaml bir iligki vardr.
H; =Bankalarda miisteri tatmini ile miisteri sadakati olusturma arasinda iliski vardir.

H,- Bankalarin uyguladiklar: miisteri iliskileri yonetimi miisterilerin bankaya sadakat

gostermelerini etkiler.

Hs = Bankalarin uyguladiklar: miisteri iliskileri yonetimi miisteri tatminini etkiler.
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Hg =Miisterilerin bireysel veya ticari miisteri olmalari ile bankalarda miisteri iliskileri

yonetimi uygulamalarini degerlendirmeleri arasinda farkiiik vardir.

H;- Miisterilerin bireysel veya ticari miisteri olmalart ile banka hizmetlerinden tatmin

olma diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Hs-  Miisterilerin bireysel veya ticari miisteri olmalari ile bankalara sadakat

gostermeleri arasinda farklilik vardir.

Hy-Tiirkiye’nin farkl bolgelerinde faaliyet gosteren bankalarin miisterilerinin miisteri

iliskileri yonetimini uygulamalarint degerlendirmeleri arasinda farklilik vardr.

Hy=Farkli  demografik ozellikteki — miisterilerin  miisteri iliskileri  yonetimi

uygulamalarini degerlendirmeleri arasinda farkliik vardir.

H ;= Farkli meslek grubundaki tiiketicilerin miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarini

degerlendirmeleri arasinda farklilik vardr.

H ;= Farkh egitim diizeyindeki tiiketicilerin miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarini

degerlendirmeleri arasinda farklilik vardir.

Hj3= Farkli yas grubundaki tiiketicilerin miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarin

degerlendirmeleri arasinda farklilik vardr.

H 4= Farkl: cinsiyet grubundabki tiiketicilerin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarini

degerlendirmeleri arasinda farklilik vardir.

H;s= Farkli medeni durumdaki tiiketicilerin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarini

degerlendirmeleri arasinda farklilik vardr.

3.2.3. Orneklem

Tiirkiye’de 18 yasin iizerinde banka hizmetlerinden yararlanan miisteriler arastirmanin
hedef kitlesini olugturmaktadir. 18 yasin altinda olan miisteriler arastirma kapsamina
almmamstir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore iilkemizde 18 yasin
tizerinde 46 milyon kisi bulunmaktadir S6z konusu ana kitleyi temsil edecek 6rneklem

biiytlikliigiiniin belirlenmesinde
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n=Nt2pq/d2(N-1) + t2pq

N: Hedef kitledeki birey sayist

n: Ornekleme alinacak birey sayist

p : Incelenen olayin goriiliis sikligi (gerceklesme olasiligi)

q : Incelenen olayn gériilmeyis sikhigi (gerceklesmeme olasiligi)

~

. Belirli bir anlamliik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger

d : Olaywn goriiliis sikligina gore kabul edilen +o6rnekleme hatasidr.

formiilii kullamilarak''? %95 giiven araliginda, £ %35 ornekleme hatasi ile gerekli

orneklem biiyiikliigii n = 244 olarak hesaplanmistir.

Evren icerisindeki drneklem birimlerinin segiminde “Yargisal Ornekleme Yontemi”
kullanilarak, anket uygulanacak segcmenlerin Tiirkiye’nin 7 farkli bolgesinden olmasi ve
her bolgeyi temsil edebilecek bir il secilmesi kriteri uygulanmistir. Tiirkiye’nin her
bolgesinden banka miisterileri aragtirmaya dahil edilmis, her bolgeyi temsil edebilecek
biiyiik iller olarak belirlenen istanbul, Ankara, Mersin, Diyarbakir, Elazig, izmir ve
Zonguldak illerinin her birisinden, rastgele se¢ilen farkli banka subelerinde tesadiifi
olmayan yontemle 6rnek birimleri belirlenmis ve her ilde 75 olmak iizere toplam 525

miisteri ile arastirma tamamlanmustir.

3.2.4. Arastirmanin Kisitlar

Diger uygulamali aragtirmalarda oldugu gibi bu arastirmada zaman ve mali sikintilar
nedeniyle, 6rneklem Tiirkiye’nin biitiin illerinde gergeklestirilmemis 7 bolgeyi temsilen
belirlenen pilot illerde gerceklestirilmistir. Aynm1 zamanda tek bir bankanin farkli
subelerini de yansitmamaktadir. Miisteri iligkileri YoOnetiminin en iyi uygulandigi

sektorlerin baginda Bankacilik Sektoriiniin geldigi varsayimindan hareketle, arastirma

"2 SALANT Priscilla ve DILLMAN Don A., How to Conduct Your Own Survey, John Wiley and
Sons, Inc. Newyork, 1994, s.55.
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birbirinden bagimsiz farkli banka subelerinde gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgularin
Tiirkiye genellemesi yorumunda bu Onemli kisitlar gozoniinde bulundurulmalidir.
Ayrica, Banka miisterilerinin ticari ve bireysel miisteri ayrimina gore elde edilen
istatistiksel analiz sonuc¢larinda 6rnek birim sayisinin birbirine yakin olmamasi ve
bireysel miisterilerin arastirma kapsaminda daha biiyiik bir orami temsil etmesi bu

arastirmanin diger 6nemli bir kisit1 olarak g6z 6niinde bulundurulmalidir..

3.2.5. Veriler ve Toplanmasi

Aragtirmada literatiir analizinden elde edilen bilgiler 15181inda gelistirilen anket formu
kullanilmigtir. Anket formu 3 boliimden olusmaktadir (Bkz. EK C). Anketin ilk iki
boliimiinde yer alan ve Miisteri Iliskileri Yonetiminin miisteri tatmini ve sadakati
tizerindeki etkisini belirlemeyi amaclayan tim sorular konunun biitliniinii kapsayici
sekilde Miisteri Iliskileri Yonetimine iliskin 27 yarg: ciimlesi, miisteri tatminine iliskin
5 yargi ciimlesi ve miisteri sadakatine iliskin yine 5 yargi ciimlesi olmak {izere toplam
37 yarg1 sorusu likert olgegi kullanilarak hazirlanmistir. Anket formunun son bdliimiinii

miisterilerin demografik 6zelliklerine iligkin sorular olusturmaktadir.

Haziran — Temmuz 2009 doneminde anket formlarinin uygulanmasinda, arastirmaci
tarafindan yiiz ylize anket yontemi kullanilarak farkli bolgelerin her birisini temsil
edebilecek 7 farkli ilin farkli banka subelerinde her ilde esit kota olarak belirlenen 75

miisteriye dagitilarak cevaplarini isaretlemeleri istenmis ve 525 anket uygulanmustir.

3.2.6. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Arastirmada veri toplama araglari ile elde edilen bilgilerin ¢6ziimlenmesi SPSS 15 paket

programi kullanilarak bilgisayar ortaminda gergeklestirilmistir.

Anketin giivenilirliginin test edilmesinde Alfa Katsayisindan (Coranbach Alfa)
yararlanilmistir. Yapilan analizlerde 525 banka miisterisinden elde edilen veriler
kullanilmistir. Bu gergevede Miisteri iliskileri Yénetimi sorularinin i¢ tutarliligi o = 0,
913 ; Miisteri tatmini sorulariin i¢ tutarliligi a = 0,804 ; Miisteri sadakati sorularinin
i¢c tutarliligr ise a = 0,783 olarak bulunmustur. Giivenilirlik analizinin detaylar1 EK-

A’da verilmistir.
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3.3. BULGULAR VE YORUM

Bu bolimde miisteri iligkileri yOnetimi uygulamalarin1i  banka miisterilerinin
degerlendirmeleri ile miisteri tatmini ve sadakati arasindaki iliski belirlenmis ve bazi
tanimlayict istatistikler agiklanmistir. Bu cer¢evede miisteri iliskileri yoOnetimi ile
misterilerin tatmin ve sadakati arasindaki iligki smmanmistir. Ayrica miisterilerin
demografik ozellikleri ve bireysel veya ticari miisteri olmalarinin bankalarda miisteri
iligkileri yonetimi uygulamalarini degerlendirmeleri agisindan farklilik olusturup

olusturmadig1 saptanmustir.

3.3.1. Orneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayici
Istatistikler

Bu alt boliimde 6rneklem grubunun demografik 6zelliklerine gore dagilimi, frekans ve

ylizde tanimlayici istatistikleri kullanilarak incelenmistir.

Tablo 3.1: Orneklem Grubunun Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde Toplamsal Yiizde
Bayan 236 45,0 45,0 45,0
Erkek 289 55,0 55,0 100,0
Toplam 525 100,0 100,0

el

Omeklem grubunun cinsiyetlerine gére dagilimlari Tablo 3.1°de 6zetlenmistir.
Tablodaki degerlerden katilimcilarin %55,05’inin erkek, %44,95’inin kadin oldugu

anlasilmaktadir.
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Tablo 3.2: Orneklem Grubunun Yaslarina Gére Dagilimi

Yas Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Toplamsal Yiizde
65+ 6 1,1 1,1 1,1
56-65 39 7,4 7,4 8,6
46-55 79 15,0 15,0 23,6
18-25 83 15,8 15,8 39,4
36-45 142 27,0 27,0 66,5
26-35 176 33,5 33,5 100,0
Toplam 525 100,0 100,0

Wes+

Hs6-55

CJ46-55

W1s-25

Cd3s-45

W26-35
Orneklem grubunun yaslarina gore dagilimlart Tablo 3.2°de  ozetlenmistir.

Katilimcilarin %15,81’inin yasinin 18-25, %33,52’sinin yasinin 26-35, %27,05’inin
yasmin 36-45, %15,05’inin yasinin 46-55, %7,43’linlin yaginin 56-65, %]1,14’linlin
yasinin ise 65 ve lizeri oldugu anlagilmaktadir. Arastirmaya katilan 6rnek birimleri 26-

35 yas grubunda daha fazladir. Bunu 36-45, 18-25 ve 46-55 yas gruplar1 izlemektedir.

Tablo 3.3: Orneklem Grubunun Medeni Durumlarina Gore Dagilimi

Medeni Durum Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Toplamsal Yiizde
Bekar 186 35,4 35,4 35,4
Evli 339 64,6 64,6 100,0
Toplam 525 100,0 100,0

W Bekar

EEvi
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Orneklem grubunun medeni durumuna gore dagilimi Tablo 3.3’te Ozetlenmistir.
Katilimcilarin =~ %64,57’sinin =~ evli, %35,43’iniin bekar oldugu anlasilmaktadir.

Arastirmada evli grubun goreli agirligi bekar gruba gore oldukga yiiksektir.

Tablo 3.4: Orneklem Grubunun Egitim Durumlarina Gore Dagilim

Egitim Diizeyi Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplamsal Yiizde
Tk 25 4,8 4,8 4,8
Orta 27 5,1 5,1 9,9
Lisans Ustii 69 13,1 13,1 23,0
Lise 192 36,6 36,6 59,6
Lisans 212 40,4 40,4 100,0
Toplam 525 100,0 100,0

Wik

Horta

OLisans Ustii

WLise

OLisans

Orneklem grubunun egitim durumlarma goére dagilimlar1 Tablo 3.4’te zetlenmistir.
Tablodaki degerlerden katilimcilarin  %4,76’smnin  ilkokul, %75,14’{inlin ortaokul,
%36,57’sinin lise, %40,38’ inin liniversite, %13,14’{iniin ise lisansiistii mezunu oldugu
anlasilmaktadir. Ornek birimlerinde iiniversite mezunlar1 ¢ogunlugu olusturmaktadir.

Universite mezunlarini, lise mezunlar1 izlemektedir.
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Tablo 3.5: Orneklem Grubunun Mesleklerine Gore Dagilimi

Meslek Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Toplamsal Yiizde
Issiz 31 59 5,9 5.9
Esnaf 43 8,2 8,2 14,1
Isci 46 8,8 8,8 229
Ogrenci 46 8,8 8.8 31,6
Emekli 51 9,7 9,7 41,3
Diger 60 11,4 11,4 52,8
Ev Kadinmi 66 12,6 12,6 65,3
Ozel sektor 81 15,4 15,4 80,8
Memur 101 19,2 19,2 100,0
Toplam 525 100,0 100,0

Hiorer

Egg:'enci

CIEmeki

WDiger

EEv Kadni

[l Szel sektor

Ememur

Orneklem grubunun mesleklerine gore dagilimlar Tablo 3.5’te 6zetlenmistir. Tablodaki
degerlerden katilimcilarin %14’{iniin memur, %8,76’sinin is¢i, %8,19’unun esnaf,
%15,43 linilin 6zel sektor, %8,76’smin 6grenci, %12,57’sinin ev hanimi, %9,71’inin

emekli, %5,90’1n1n issiz, %11,43 iiniin ise diger mesleklerden oldugu anlasilmaktadir.

Arastirmaya memur meslek grubundan daha fazla katilim olmustur. Bu grubu sirasi ile

Ozel sektor, ev kadini izlemektedir.
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Tablo 3.6: Orneklem Grubunun Aylik Gelir Durumlarina Gére Dagihim

Gelir Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Toplamsal Yiizde
4501-5000YTL 2 4 4 4
4001 -4500YTL 10 1,9 1,9 2,3
5000 YTL+ 12 2,3 2,3 4,6
3501-4000YTL 21 4,0 4,0 8,6
500 YTL’den az 27 5,1 5,1 13,7
3001-3500 YTL 34 6,5 6,5 20,2
500-1000 YTL 40 7,6 7,6 27,8
2501-3000YTL 53 10,1 10,1 37,9
1001-1500 YTL 98 18,7 18,7 56,6
2001-2500 YTL 107 20,4 20,4 77,0
1501-2000 YTL 121 23,0 23,0 100,0
Toplam 525 100,0 100,0

M 4501-5000H

Boo e

W3501-4000H

[J500 vti'den az

M3001-3500vt
[E500-1000 Y

[2501-3000vt
E1001-1500 Yt
W 2001-2500 il
[11501-2000 Yt

Orneklem grubunun aylik gelir durumlarina gore dagilimlar1 Tablo 3.6’da 6zetlenmistir.
Tablodaki degerlerden katilimcilarin %35,14’{iniin gelirinin 0-500 TL, %7,62’sinin 501-
1000 TL, %18,67’sinin 1001-1500 TL, %23,05’inin 1501-2000 TL, %20,38’inin 2001-
2500 TL, %10,10’unun 2501-3000 TL, %2,29’unun ise gelirinin 3000 TL ve iizeri

oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 3.7: Orneklem Grubunun Miisteri Tiiriine Gére Dagilimi

Miisteri Tiirii Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Toplamsal Yiizde
Ticari 50 9,5 9,5 9,5
Bireysel 475 90,5 90,5 100,0
Toplam 525 100,0 100,0

Boveyse

Orneklem grubunun miisteri tiiriine gére dagilimi1 Tablo 3.7°de &zetlenmistir. Tablodaki

degerlerden katilimcilarin %90,48’ inin bireysel miisteri, %9,52’sinin ise ticari miisteri

oldugu anlasilmaktadir. Ornek birimlerinde bireysel miisteriler c¢ogunlugu
olusturmaktadir.
Tablo 3.8: Orneklem Grubunun illere Gore Dagilimi
iller Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Toplamsal Yiizde
Ankara 75 14,3 14,3 14,3
Diyarbakir 75 14,3 14,3 28.6
Elaz1g 75 14,3 14,3 429
Mersin 75 14,3 14,3 57,1
Istanbul 75 14,3 14,3 71,4
[zmir 75 14,3 14,3 85,7
Zonguldak 75 14,3 14,3 100,0
Toplam 525 100,0 100,0

M Ankara

[ Diyarbakr

CElazig

W mersin

Clistanbul

Wizmir

@ zonguldak
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Orneklem grubunun illere gére dagilimi Tablo 3.8’de oOzetlenmistir. Tablodaki
degerlerden katilmcilarin  %14,29°luk esit yiizdeyle Ankara, Istanbul, Izmir,
Zonguldak, Mersin, Elazig ve Diyarbakir’a ait oldugu anlasilmaktadir. Tiirkiye’nin
farkli bolgelerinden iller arastirmaya dahil edilmis ve her ilde 6rnek birimleri ayn1 kota

ile arastirmaya dahil edilmistir.

3.3.2. Bankalarda Miisteri iliskileri Yonetimi, Miisteri Tatmini ve Miisteri
Sadakati Arasindaki Iliski

Bu alt bélimde banka miisterilerinin miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarini
degerlendirmeleri ile miisteri tatmini ve miisteri sadakati gostermeleri arasinda herhangi

bir iliski olup olmadigi test edilmektedir.

Banka miisterilerinin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarii degerlendirmeleri ile
banka hizmetlerinden tatmin olma diizeyleri arasindaki iliski asagidaki H; hipotezi
cercevesinde korelasyon analizi kullanilarak test edilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 9’da

sunulmustur.

H; = Bankalarin uyguladiklar: miisteri iliskileri yonetimi ile miisteri tatmini olusturma

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Tablo 3.9: Miisteri iliskileri Yonetimi ile Miisteri Tatmini Olusturma Arasindaki

Korelasyon
Miisteri Iliskileri Yonetimi Ile Miisteri Iligkileri Yonetimi Tatmin
Miisteri Tatmini Olusturma
Pearson Korelasyon 1 7127
Anlamlilik. (2-tailed) ,000
N 524 524
Pearson Korelasyon 7127 1
Anlamlilik (2-tailed) ,000
N 524 525

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhidir (2-tailed).

Tablonun anlamlilik stitunundaki degerlerden s6z konusu degiskenler arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir. Sonugta H; hipotezi kabul
edilmistir. Banka miisterilerinin miisteri iligkileri y6netimi uygulamalarini
degerlendirmeleri ile banka hizmetlerinden tatmin olma diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve korelasyon derecesinin 0,71 olmas1 nedeniyle de yiiksek diizeyde bir

iligki oldugu goriilmektedir.
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H, = Bankalarin uyguladiklar: miisteri iliskileri ydnetimi ile miisteri sadakati

olusturmalart arasinda anlaml bir iliski vardur.

Banka miisterilerinin miisteri iligkileri yonetimi uygulamalari ile bankaya sadik olma
diizeyleri arasindaki iliski asagidaki H, hipotezi ¢ercevesinde korelasyon analizi

kullanilarak test edilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 3.10’da sunulmustur.

Tablo 3.10: Miisteri iliskileri Yonetimi fle Miisteri Sadakati Olusturma Arasindaki

Korelasyon
Miisteri Iliskileri Yonetimi Ile Miisteri Sadakati Olusturma Y1P Y2P1
Pearson Korelasyon 1 ,5137
Anlamlilik (2-tailed) ,000
N 524 524
Pearson Korelasyon 5137 1
Anlamlilik (2-tailed) ,000
N 524 525

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidwr (2-tailed).

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden s6z konusu degiskenler arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir. Sonugta H hipotezi kabul
edilmistir. Banka miisterilerinin miisteri iligskileri yOnetimi  uygulamalarin
degerlendirmeleri ile bankaya sadik olma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml

ve 0,51 diizeyinde bir iligki oldugu goriilmektedir.

Banka miisterilerinin misteri iligkileri yonetimi uygulamalarin1 degerlendirmeleri ile
miisteri tatmini arasindaki iliski 0,71 diizeyinde iken, miisteri sadakati arasindaki iligki

0,51 olmustur.
Hj; = Bankalarda miisteri tatmini ile miisteri sadakati olusturma arasinda iliski vardir.

Banka miisterilerinin tatmin olmasiyla bankaya sadik olma diizeyleri arasindaki iligki
asagidaki H; hipotezi ¢ergevesinde korelasyon analizi kullanilarak test edilmis ve analiz

sonuclar1 Tablo 3.11°de sunulmustur.
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Tablo 3.11: Miisteri Tatmini ile Miisteri Sadakati Olusturma Arasindaki Korelasyon

Miisteri Tatmini ile Miisteri Sadakati Olusturma Sadakat Tatmin
Pearson Korelasyon 1 ,609™
Anlamlilik (2-tailed) ,000
N 525 525
Pearson Korelasyon ,609” 1
Anlamlilik (2-tailed) ,000

N 525 525

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden s6z konusu degiskenler arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir. Sonugta H; hipotezi kabul
edilmistir. Banka miisterilerinin tatmin olmasi ile bankaya sadik olma diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve 0,60 diizeyinde bir iligki oldugu goriilmektedir.
Bu aragtirma sonuglarinda tatmin ile sadakat arasindaki iliskinin varligi istatistiksel

olarak saptanmistir.

H, = Bankalarin uyguladiklar: miisteri iliskileri yonetimi, miisterilerin bankaya sadakat

gosterelerini etkilemektedir.

Tablo 3.12: Bankalarin Uyguladiklar: Miisteri liskileri Yonetiminin Miisteri Sadakatine

Etkisi
Kareler Toplam df Ortalama Kare F Anlamhhk
Regresyon 89,050 1 89,050 186,294 ,000(a)
Fark 249,519 522 0,478
Toplam 338,569 523
a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Miisteri Iliskileri Yonetimi b Bagimli Degisken: Sadakat

Tablo 3.12’nin anlamlilik siitunundaki degerlerden s6z konusu degiskenler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir etki oldugu goriilmektedir. Sonugta H4 hipotezi kabul
edilmistir. Bankalarin uyguladiklar1 miisteri iliskileri yOnetimi miisteri sadakatini

etkilemektedir.

Aymi sekilde, miisterilerin bankalarin uyguladigt miisteri iligkileri yo6netimi
uygulamalarin1 degerlendirmelerinin miisteri sadakatine etki diizeyini gdsteren model
Ozeti Tablo 3.13’de agiklanmaktadir. Tablodaki katsayilardan (R Kare = 0.263)
bankalarin uyguladigi misteri iliskileri yonetimini miisterilerin degerlendirmeleri

miisteri sadakatini 0.263 diizeyinde etkilemektedir.
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Tablo 3.13: Model Ozeti

R R Kare Diizeltilmis Kare Tahminin Standart Hatas1
,513(a) ,263 ,262 0,69138
a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Miisteri Iliskileri Yonetimi
Tablo 3.14: Katsayilar (a)
Model Standardize Standardize t Anlamhhik
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
B | Standart Hata Beta
(Sabit) ,406 ,210 1,930 ,054
Miisteri Iliskileri Yonetimi L7176 ,057 513 13,649 ,000

a. Bagimli Degisken. Sadakat

Yukaridaki sonuglara gore;

Y=0.406+0.776X

Y = Sadakat

X = Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri Iliskileri Yonetimindeki 1 birimlik artis, miisteri sadakati iizerinde 0.776

birimlik bir artisa neden olmaktadir ve miisteri sadakatindeki degisimin %26.3’i

Miisteri iliskileri Y&netimi tarafindan aciklanmaktadir.

Ayrica kurulan modelin anlamliligi ve katsayilarin anlamliligi incelendiginde, her

ikisinin de anlamli oldugu goriilmektedir.

Hs = Bankalarin uyguladiklar: miisteri iliskileri yonetimi miisteri tatminini etkiler.

Tablo 3.15: Bankalarin Uyguladiklar1 Miisteri iliskileri Yonetiminin Miisteri Tatminine

Etkisi
Kareler Toplam df Ortalama Kare F Anlamhihik
Regresyon 97,937 1 97,937 535,498 ,000(a)
Fark 95,468 522 0,183
Toplam 193,405 523

a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Miisteri Iliskileri Yonetimi
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Tablo 3.15’in anlamlilik slitunundaki degerlerden s6z konusu degiskenler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir etki oldugu goriilmektedir. H5 hipotezi kabul edilmistir.

Bankalarin uyguladiklar miisteri iligkileri yonetimi miisteri tatminini etkilemektedir.

Aynm1 sekilde, miisterilerin bankalarin uyguladigit miisteri iligkileri yo6netimi
uygulamalarin1 degerlendirmelerinin miisteri tatminine etki diizeyini gosteren model
Ozeti Tablo 3.16’da agiklanmaktadir. Tablodaki katsayilardan (R Kare = 0.506)
bankalarin uyguladigi miisteri iliskileri yonetimini misterilerin degerlendirmeleri
miisteri tatminini 0.506 diizeyinde etkilemektedir.

Tablo 3.16: Model Ozeti
R R Kare Diizeltilmis Kare Tahminin Standart Hatas1

,712(a) ,506 ,505 0,42766

a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Miisteri Iliskileri Yonetimi

Tablo 3.17: Katsayilar (a)

Model Standardize Standardize t | Anlamhhk
Edilmemis Katsayilar | Edilmis Katsayilar
B Standart Hata Beta
(Sabit) ,936 ,130 7,193 ,000
Miisteri Iliskileri Yonetimi | ,814 ,035 J712 23,141 ,000

a. Bagimli Degisken. Tatmin

Yukaridaki sonuglara gore;

Y =0.936+0.814X
Y = Miisteri Tatmini

X = Miisteri Iliskileri Y&netimi

Miisteri Iliskileri Yonetimindeki 1 birimlik artis, miisteri tatmini iizerinde 0.814
birimlik bir artisa neden olmaktadir ve miisteri tatminindeki degisimin %50.6’s1 Miisteri

[liskileri Y6netimi tarafindan agiklanmaktadir.

Ayrica kurulan modelin anlamliligi ve katsayilarin anlamlilig1 incelendiginde, her

ikisinin de anlamli oldugu goriilmektedir.
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3.3.3. Bireysel ve Ticari Miisterilerin Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalarim
Degerlendirmeleri Arasindaki Farklihk Analizi

Banka miisterilerinin bireysel ya da ticari miisteri olmalari ile miisteri iliskileri yonetimi
uygulamalarin1 degerlendirmeleri, banka hizmetlerinden tatmin olmalar1 ve sadik
miisteri olmalarinin aralarinda herhangi bir farklilik olusturup olusturmadigi Hs H; ve
Hj hipotezi cergevesinde T-Testi analizi kullanilarak test edilmis ve analiz sonuglari

Tablo 3.18, 3.19, 3.20, 3.21, 3.22 ve 3.23’te sunulmustur.

Hs = Miisterilerin bireysel veya ticari miisteri olmalari ile bankalarda miisteri iliskileri

yonetimi uygulamalarini degerlendirmeleri arasinda farkiiik vardir.

Tablo 3.18: Bireysel veya Ticari Miisterilerin Miisteri liskileri Yonetimi Uygulamalarim
Degerlendirmeleri/Grup Istatistikleri

Miisteri Tiirii N Ortalama Standart Sapma Standart Hata
Bireysel 474 3,6382 ,54075 ,02484
Ticari 50 3,9022 ,36310 ,05135
Tablo 3.19: Bagimsiz Orneklemeler Testi
Bagimsiz Orneklemeler Varyanslarin Esitligi Ortalamalarin Esitligi
Testi I¢in Levene's Testi icin t-testi

F Anlamhilik T df serbestlik derecesi
Varyanslar esit dagilmistir 7,703 ,006 -3,371 522
Varyanslar esit dagilmamigtir -4,628 74,189

Tablo 3.20: Bagimsiz Orneklemeler Testi (Devami)

Bagimsiz Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
Orneklemeler Testi

Anlamhlik. (2-tailed) | Ortalama Farki | Standart Hata Farki

Varyanslar esit dagilmistir ,001 -,26400 ,07831

Varyanslar esit dagilmamistir ,000 -,26400 ,05704

Tablo 3.18’de tanimlayici istatistiklerden anlasildigi gibi bireysel miisteriler bankalarin
miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin var olduguna 3,64 ortalama sonugla
katilmakta iken, ticari miisteriler 3,90 ortalama sonugla katilmaktadirlar. Aralarindaki

0,34 ortalama farkin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi t testi ile stnanmustir.

Tablo 3.19°da Levene testi sonuclarina gore Anlamlilik diizeyi 0,006 olup, 0,05’ten
kiigiikk olmasi nedeniyle varyanslar esit degildir. Bu nedenle t testi sonuclarinda
varyanslar esit dagilmamistir satir1 dikkate alindiginda anlamlilik diizeyi yine 0.05’ten
kiiciiktiir ve bireysel ve ticari miisterilerin bankalarin uyguladiklar1 miisteri iligkileri
yonetimini degerlendirmeleri istatistiksel olarak aralarinda anlamli bir farklilik
olusturmaktadir. Bu nedenle Hy hipotezi kabul edilmistir. Ortalama sonuglar, ticari
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miisterilerin bireysel miisterilerden daha fazla miisteri ile kurulan olumlu iliskiye

katildiklarini1 gostermistir.

H; = Miisterilerin bireysel veya ticari miisteri olmalart ile banka hizmetlerinden tatmin

olma diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Miisterilerin bireysel veya ticari miisteri olmalari ile banka hizmetlerinden tatmin olma
diizeylerinin aralarinda farklilik olusturup olusturmadigi H-; hipotezi ile t-testi analizi

kullanilarak test edilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 3.21ve 3.22°de sunulmustur.

Tablo 3.21: Miisterilerin Bireysel veya Ticari Miisteri Olmalari ile Banka Hizmetlerinden
Tatmin Olma Diizeyleri/Grup Istatistikleri

Miisteri Tiirii N Ortalama Standart Sapma Standart Hata
Bireysel 475 3,8931 ,60825 ,02791
Ticari 50 4,1360 ,56488 ,07989
Tablo 3.22: Bagimsiz Orneklemeler Testi
Varyanslarin Esitligi Ortalamalarin Esitligi

Icin Levene Testi Icin t —test

F Anlamhihk T df serbestlik derecesi
Varyanslar esit dagilmistir ,631 427 -2,704 523
Varyanslar esit dagilmamigtir -2,871 61,596

Tablo 3.23: Bagimsiz Orneklemeler Testi (Devami)

Ortalamalarin Esitligi icin t-test

Anlamhlik. (2-tailed) | Ortalama farki | Standart hata farka

Varyanslar esit dagilmistir ,007 -,24295 ,08985

Varyanslar esit dagilmamigtir ,006 -,24295 ,08462

Tablo 3.21°de agiklanan istatistiklerden bankalarin verdigi hizmetlerden bireysel
misteriler 3,89 ortalama ile -katiliyorum- anlaminda tatmin olmuglardir. Ticari
miisteriler ise yine -katiliyorum- anlaminda 4,13 ortalama diizeyinde tatmin olmuslardir.
Bireysel ve ticari miisterilerin aralarinda farklilik olarak gdziiken 0,24 diizeyinde olusan
bu ortalama farkin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 yine t-testi ile sitnanmis ve
sonuclart Tablo 3.22°de agiklanmaktadir. Levene testi sonuglarina gore anlamlilik
0,05’ten bilyiiktiir ve varyanslar esit dagilmistir. Bu nedenle t testi sonuclarinda
varyanslar esit dagilmistir satir1 dikkate alindiginda anlamlilik diizeyi yine 0.05’ten
kiigiiktiir ve bireysel ve ticari miisterilerin bankalardan tatmin olma diizeyleri aralarinda

anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu nedenle H; hipotezi kabul edilmistir. Ortalama
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sonuglar, ticari miisterilerin bireysel miisterilerden daha fazla banka hizmetlerinden

tatmin olduklarin1 géstermektedir.

Hs = Miisterilerin bireysel veya ticari miisteri olmalari ile bankalara sadakat

gostermeleri arasinda farklilik vardr.

Miisterilerin bireysel veya ticari miisteri olmalar1 ile bankalara sadakat gdstermeleri
arasinda farklilig1 saptamak amagh kurulan Hy hipotezi ve bu hipoteze bagh olarak elde

edilen sonuglar Tablo 3.24 ve 3.25’te agiklanmaktadir.

Tablo 3.24: Miisterilerin Bireysel veya Ticari Miisteri Olmalari ile Bankalara Sadakat
Gosterme Diizeyleri Grup Istatistikleri

Miisteri Tiirii N Ortalama Standart sapma Standart hata
Bireysel 475 3,2316 ,80856 ,03710
Ticari 50 3,4000 , 75051 ,10614
Tablo 3.25: Bagimsiz Orneklemeler Testi

Varyanslarin Esitligi Ortalamalarin Esitligi

Icin Levene Testi Icin t test
F Sig. t df

Varyanslar esit dagilmistir 1,605 ,206 -1,410 523
Varyanslar esit dagilmamigtir -1,498 61,610

Tablo 3.26: Bagimsiz Orneklemeler Testi (Devami)

Ortalamalarin Esitligi icin t-test

Anlamhlik (2-tailed) | Ortalama farki | Standart hata farki

Varyanslar esit dagilmistir ,159 -, 16842 ,11943

Varyanslar esit dagilmamigtir ,139 -,16842 ,11244

Tablo 3.24’te goriilen tanimlayici sonuglara gore miisteriler bankalara —ne katiliyorum
ne de katilmiyorum- diizeyinde sadakat gostermektedirler. Bu durum bireysel banka
miisterilerinde 3,23 diizeyinde iken, ticari miisterilerde 0,17 ortalama diizeyinde kiiciik
bir farkla 3,40 diizeyine yiikselmistir. Aralarinda olusan bu farkin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadiginmi arastiran HS hipotezi Tablo 3.25’te goriildiigii gibi —Levene
Testi sonuglarina gore varyanslar esit dagilmistir- kabul edilmemistir. Yani banka
miisterilerinin bireysel veya ticari miisteri olmalari ile bankaya sadakat gostermeleri
aralarinda herhangi bir farkliliga neden olmamis ve her iki grupta bu soruyu —ne

katiltyorum ne de katilmiyorum- bir anlamda da nétr kalacak sekilde ifade etmislerdir.
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3.3.4. Miisterilerin Demografik Ozellikleri ile Miisteri iliskileri Yonetimini
Degerlendirmeleri Arasindaki Farklihk Analizi

Bu alt b6liimde miisterilerin demografik 6zellikleri ile bankalarin uyguladiklari miisteri
iligkileri yonetimini degerlendirmeleri arasindaki farklilik incelenmistir. Farkliligin

incelenmesinde Anova analizi ve t- testi kullanilmustir.

Miisterilerin farkl illerden arastirmaya katilmalari nedeni ile yasadiklari iller itibariyle
miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarin1 degerlendirmelerinin aralarinda istatistiksel
bir farkliliga yol actig1 Hy hipotezi gercevesinden Anova testi kullanilarak incelenmis

ve analiz sonuclar1 Tablo 3.27°de sunulmustur.

Hg = Tiirkiye 'nin farkli bolgelerinde faaliyet gosteren bankalarin miisterilerinin miisteri

iligkileri yonetimini uygulamalarini degerlendirmeleri arasinda farkliik vardir.

Tablo 3.27: ANOVA - Farkl Bélge ve illerde Yasayan Miisterilerin Miisteri iliskileri
Yonetimini Degerlendirmeleri Farkhihk Analizi

Farklilik Analizi Toplam df Ortalamanin F | Anlamhlk
Farkh Bolge ve Illerde K . K .

Yasayan Miisteriler aresi arest

Gruplar Arasinda 5,851 6 975 3,549 ,002
Gruplar Icinde 142,072 517 275

Toplam 147,923 523

Tablo 3.27 Anova analizi sonuglarina gore Hy hipotezi kabul edilmistir. Farkl
bolgelerin farkli 7 ilinden aragtirmaya katilan banka miisterileri bankalarin uyguladiklar

miisteri iliskileri yonetimini farkli degerlendirmektedir.

Farkliligin hangi iller arasinda gerceklestigini agiklayan Post-Hoc testi sonuglarina gore
sadece Istanbul ili ile diger iller arasinda bir farklilik saptanmamustir. Farklilia en fazla

Mersin ili neden olmustur (Bkz. EK B).

Hjy = Farkh gelir grubundaki tiiketicilerin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarin

degerlendirmeleri arasinda farklilik vardir.

Miisterilerin farkli gelir grubunda olmalariyla miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarini
degerlendirmeleri arasindaki farkliligi saptamak amag¢h kurulan H;y hipotezi ve bu

hipoteze bagl olarak elde edilen sonuglar Tablo 3.28’de aciklanmaktadir.
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Tablo 3.28: Farkh Gelir Grubunda Miisterilerin Miisteri Iliskileri Yonetimini
Degerlendirmeleri Farklihk Analizi

Farkh Gelir Grubunda Toplam df Ortalama Frekans | Anlamlihk
Farkhlik Analizi Kare Kare

Gruplar Arasinda 4,942 10 ,494 1,773 ,063
Gruplar Icerisinde 142,981 513 279

Toplam 147,923 523

Tablo 3.28 Anova analizi sonuglarina gore H;y hipotezi kabul edilmemistir. Farkli gelir
grubunda olan miisteriler bankalarin uyguladiklar1 miisteri iligkileri yonetimi

uygulamalarini farkli degerlendirmemektedir.

H;; = Farkl meslek grubundaki tiiketicilerin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarini

degerlendirmeleri arasinda farklilik vardir.

Farkli meslek gurubundaki tiiketicilerin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarini
degerlendirmeleri arasindaki farkliligi saptamak amacli kurulan H;; hipotezi ve bu

hipoteze bagli olarak elde edilen sonuglar Tablo 3.29°da agiklanmaktadir.

Tablo 3.29: ANOVA - Farkli Meslek Grubunda Miisterilerin Miisteri liskileri Yonetimini
Degerlendirmeleri Farklihk Analizi

Farkli Meslek Gruplar Toplam Kare | df | Ortalama Kare F Anlamhihk
Gruplar Arasinda 8,259 8 1,032 3,807 ,000
Gruplar Icerisinde 139,664 515 271

Toplam 147,923 523

H,; hipotezi ,000 anlamhlik diizeyi ile kabul edilmis, miisterilerin farkli meslek
grubunda olmalariyla miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarimi degerlendirmeleri
arasinda farklilik oldugu belirlenmistir. Farkliligin hangi meslek gruplar1 arasinda
oldugunu ortaya koyan Post-Hoc test sonuglart EK B’de sunulmustur. Farkliliga en
fazla 6zel sektor calisani neden olmaktadir. Ozel sektdr calisani ile memur, isci, esnaf,
emekli ve issiz gruplar arasinda farklilik vardir. Ev hanimi grubu ise hicbir grupla

farklilik olusturmamaktadir.

H > = Farkl egitim diizeyindeki tiiketicilerin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarini

degerlendirmeleri arasinda farklilik vardir.

Tiiketicilerin egitim diizeyindeki farklilikla miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarini
degerlendirmeleri arasindaki farkliligi saptamak amacgli kurulan H;, hipotezi ve bu

hipoteze bagli olarak elde edilen sonuglar Tablo 3.30’da agiklanmaktadir.
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Tablo 3.30: Farkh Egitim Diizeyindeki Miisterilerin Miisteri iliskileri Yonetimini
Degerlendirmeleri Farklihk Analizi

Farkh Egitim Diizeyleri | Toplam Kare | df | Ortalama Kare | Frekans | Anlamhhk
Gruplar Arasinda 2,102 4 ,526 1,871 ,114
Gruplar I¢erisinde 145,821 519 ,281

Toplam 147,923 523

Tablo 3.30 Anova analizi sonuclarina gore H;, hipotezi kabul edilmemistir. Farkli
egitim diizeyindeki miisteriler; bankalarin uyguladiklar1 miisteri iliskileri yonetimi

uygulamalarini farkli degerlendirmemektedir.

H;; = Farkli yas grubundaki tiiketicilerin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarini

degerlendirmeleri arasinda farklilik vardir.

Farkli yas grubundaki tiiketicilerin miisteri iliskileri yOnetimi uygulamalarini

degerlendirmeleri arasindaki farklili§i saptamak amacli kurulan H;; hipotezi ve bu

hipoteze bagl olarak elde edilen sonuglar Tablo 3.31°de aciklanmaktadir

Tablo 3.31: Farkh Yas Grubundaki Miisterilerin Miisteri iliskileri Yonetimini
Degerlendirmeleri Farkhiik Analizi

Farkh Yas Gruplart | Tgplam Kare df | Ortalama Kare | Frekans | Anlamhihk
Gruplar Arasinda 2,597 5 519 1,851 ,101
Gruplar Icerisinde 145,326 518 ,281

Toplam 147,923 523

Tablo 3.31 Anova analizi sonuglarma gore H;; hipotezi kabul edilmemistir. Farkli yas

grubundaki miisteriler; bankalarin uyguladiklar1 miisteri iligkileri  yOnetimi

uygulamalarini farkli degerlendirmemektedir.

H 4 = Farkli cinsiyet grubundaki tiiketicilerin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarini

degerlendirmeleri arasinda farklilik vardir.

Tiiketicilerin cinsiyeti ile misteri iliskileri yonetimi uygulamalarin1 degerlendirmeleri
arasindaki farklilig1 saptamak amaglh kurulan H;, hipotezi ve bu hipoteze bagl olarak

elde edilen sonuglar Tablo 3.32 ve 3.33’de agiklanmaktadir

Tablo 3.32: Miisterilerin Cinsiyetlerine Gore Miisteri Mliskileri Yonetimi Uygulamalarim
Degerlendirmeleri Grup Istatistikleri

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma Standart Hata Farka
Erkek 288 3,6534 ,55831 ,03290
Bayan 236 3,6756 ,49851 ,03245
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Tablo 3.33: Bagimsiz Orneklem Testi

Bagimsiz Orneklem Testi Varyanslarn Esitligi Ortalamalarn Esitligi
Icin Levene Testi Icin t testi
F Anlamhihk t df
Varyanslar esit dagilmistir 3,044 ,082 -,475 522
Varyanslar esit dagilmamigtir -,480 518,139

Tablo 3.34: Bagimsiz Orneklem Testi (Devami)

Bagimsiz Orneklem Testi Ortalamalarin Esitligi Icin t testi
Anlamhihk Ortalamalarin Farklarin
(2-kuyruklu) Farki Standart Hatasi
Varyanslar esit dagilmistir ,635 -,02219 ,04673
Varyanslar esit dagilmamigtir ,031 -,02219 ,04621

Tablo 3.32’de goriildiigi gibi erkek banka miisterileri bankalarin miisteri iliskileri
yonetimini uyguladiklarina 3,65 diizeyinde katilirken, bayan miisteriler 0,02 ortalama
diizeyinde kiiciik bir farkla 3,67 diizeyinde katilmaktadirlar. Aralarinda olusan bu farkin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini arastiran H;, hipotezi Tablo 3.33’te
goriildiigii gibi Levene testi sonucglarina gore varyanslar esit dagilmistir ve kabul
edilmemistir. Yani banka miisterilerinin erkek veya bayan miisteri olmalar1 ile miisteri
iligkileri yonetimi uygulamalarini degerlendirmeleri aralarinda herhangi bir farkliliga

neden olmamustir.

H s = Farkli medeni durumdaki tiiketicilerin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarini

degerlendirmeleri arasinda farklilik vardir.

Tiiketicilerin medeni durumlar1 ile misteri iligkileri yOnetimi uygulamalarim

degerlendirmeleri arasindaki farkliligi saptamak amag¢lh kurulan H;s hipotezi ve bu

hipoteze bagl olarak elde edilen sonuglar Tablo 3.35, 3.36 ve 3.37°de agiklanmaktadir.

Tablo 3.35: Miisterilerin Medeni Durumlarina Goére Miisteri iliskileri Yonetimi

Uygulamalarim Degerlendirmeleri Grup istatistikleri
Medeni Durum N Ortalama Standart sapma Standart hata farki
Evli 338 3,6782 ,51358 ,02794
Bekar 186 3,6366 ,56390 ,04135
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Tablo 3.36: Bagimsiz Orneklem Testi

Bagimsiz Orneklem Testi Varyanslarin Esitligi Ortalamalarin Esitligi
Icin Levene Testi Icin t-testi
F Anlamhhik T df
Varyanslar esit dagilmistir 1,449 ,229 ,856 522
Varyanslar esit dagilmamistir ,833 352,161

Tablo 3.37: Bagimsiz Orneklem Testi (Devami)

Bagimsiz Orneklem Testi Ortalamalarin Esitligi Icin t testi

Anlamhlik (2-tailed) | Ortalama farki | Standart hata farki

Varyanslar esit dagilmistir ,392 ,04157 ,04857

Varyanslar esit dagilmamistir ,405 ,04157 ,04990

Tablo 3.35’te goriilen tanimlayici istatistik sonuglarina gére bankalarin miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalarina evli miisteriler 3,67 diizeyinde katilmakta, bekar miisteriler ise
0,04 ortalama diizeyinde kiigiik bir farkla 3,63 diizeyinde olumlu degerlendirmektedir.
Aralarinda olusan bu farkin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini arastiran Hs
hipotezi Tablo 3.36’da goriildigii gibi kabul edilmemistir. Levene Testi sonuglarina
gore varyanslar esit dagilmistir ve ,392 anlamlilik diizeyi ile banka miisterilerinin evli
veya bekar miisteri olmalar1 ile miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarini

degerlendirmeleri arasinda herhangi bir farklilik saptanmamastir.
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SONUC VE ONERILER

Bugiinkii rekabet ortaminda, iiriin veya hizmet yaratmayi, iiretmeyi ve dagitmayi
kapsayan is siirecinin miisterinin algiladig1 degerlere odaklanmis olmasinin zorunluluk
oldugu bir gercektir. Kitlesel pazarlama anlayisindan kisiye oOzel iiriin ve hizmet
gelistirme noktasina dogru odaklanan bir anlayis olan miisteri iliskileri yonetimi,
miisterilerin nasil segmentlere ayrilabilecegi, miisteriye nasil ulasilabilecegi ve onlarla
kalict iligkilerin nasil kurulabilecegi hususlarin1 igermektedir. Miisteri iliskileri
yonetimi; bir isletme ile miisterileri arasindaki satig Oncesi ve satig sonrast meydana
gelen tim islemleri i¢ine alan ve karsilikli ihtiyaglarin tatminine imkan veren bir
stiregtir. Giinlimiiz rekabet sartlarinda iiriin ve hizmetlerin ¢esitliliginin ve kalitesinin
artmas1 sonucu tiiketiciler, artik, ireticilerin kendilerine sunduklar: tiriin ve hizmetleri

degil, kendi sectikleri iirlin ve hizmetleri tercih etme davranisinda bulunmaktadir.

Miisteri iliskileri yonetimi, is diinyasimi etkilemekte; bu etki, para yaratan alanlar
olmalar1 nedeniyle pazarlama ve finansta daha fazla goriilmektedir. Pazarlama
miisteriden igletmeye gelir getiren bir fonksiyondur. Finans ise isletmenin sermaye
kaynaklarinda miisteriyi elde tutma ve miisteri kazanmanin maliyeti ve miisteride
yaratilan deger sonucunda hisse senedi fiyatlarini etkilemesi agisindan miisteri iligkileri

yonetimi uygulamalarini dikkate almak zorundadir.

Glinlimiizde ulusal sinirlarin asilip diinyanin tek bir pazar olma yoniinde ilerlemesi,
miisterilerin Oniindeki segeneklerin sayisini arttirirken ayni zamanda beklentileri ile
tiikettikleri iiriin ve hizmetler arasindaki farklari da azaltmaktadir. Bu durumda
isletmelerin siirekliligi miisterilerin siirekliligiyle yakindan ilgili olmakta, miisteri odakl
yonetim metotlarina gegemeyen isletmelerin pazar kaybmna ugrayacagi goriisii

savunulmaktadir.

Yapilan bu caligma ile Tiirkiye Banka sektoriinde miisteri iliskileri yonetimi
uygulamalarini degerlendiren miisterilerin, miisteri tatmini ve miisteri sadakati ile olan
iligkisinin belirlenmesi amac¢lanmistir. Tiirkiye’ nin farkli bolgelerini temsil etmek tizere
secilen 7 ilde banka miisterilerine uygulanan bu anketlerin ayrintili analiz edilmesiyle

ortaya ¢ikan bulgulardan bazilarina asagida yer verilmektedir:



e Kadin ve erkekler birbirine yakin oranlarda arastirmaya katilmakla birlikte,
%355,05°1 erkek, %44,95°1 kadin oranlartyla erkeklerin agirlig1 fazladir. 26-35 yas
aralifindaki genc¢ yas grubu arastirmaya daha fazla katilim gdstermis, bu yas
grubunu sirastyla 3645 ve 18-25 arasi yas gruplar izlemistir. 56 ve lizeri yas
grubunun katilmi ise olduk¢a az olmustur. Arastirmaya katilan miisterilerin
%64,57’sini evli miisteriler, %35,43’linli ise bekar miisteriler olusturmaktadir.
Katilimcilarin %40,38’ini iiniversite mezunlar1 olusturmaktadir. Bunu %36,57 ile
lise mezunlar1 ve %13,14 ile lisansiisti mezunlar1 izlemektedir. Arastirmaya
strastyla en ¢ok %19,24 ile memurlar katilmistir. Memurlar sirasiyla %15,43 ile
0zel sektor ¢alisanlart ve %12,57 ile ev hanimlar izlemektedir. Katilimcilarin
gelirleri ise %23,05 ile 1501-2000tl aras1 olarak tespit edilmistir. Ankete katilan
miisterilerin  %90,48 bireysel miisterilerdir. Anket, Ankara, Istanbul, Izmir,
Zonguldak, Mersin, Elazig, Diyarbakir illerinde %14,3 olarak esit oranda
uygulanmistir.

e Arastirma sonuglarina gére bankalarin uyguladiklart misteri iligkileri yonetimi ile
miisteri tatmini ve miisteri sadakati olusturma arasinda anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir. Iliskinin diizeyi miisteri tatminin de daha fazladir. Miisteri tatmini
ve sadakati olusturabilmek i¢in, isletmelerin Oncelikle 6nem vermeleri gereken
uygulamalardan birisi olarak miisteri iligkileri yonetimi, bu ¢alismanin
sonuclarina gore -6zellikle- onerilmektedir.

e Miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda da bir iliski oldugu —beklenildigi
sekilde- bu c¢alisma sonuglarinda da belirlenmistir. Iliskinin diizeyi ,609’dur.
Sadakati etkileyen diger ,391 diizeyinin ise fiyat, hizmet kalitesi, rakipler ve
miisterilerle kurulan iligkiler vb.lerinden etkilendigi tahmin edilmektedir. Bankaya
sadik miisteriler yaratmanin yolunun miisteri tatmininden gectigi, ancak tek basina
yeterli olmadigi, goriilmektedir. Bu nedenle isletmeler sadik miisteriler yaratip
gelirlerini artirmak ve maliyetlerini diistirmek istiyorlarsa miisteri tatmini ve
miisteri iliskileri yonetimine dikkat etmek zorundadir.

e Miisteri Iliskileri Yonetimindeki 1 birimlik artis, miisteri tatmini iizerinde 0.814
birimlik bir artisa neden olmaktadir ve miisteri tatminindeki degisimin %50.6’s1

Miisteri Iliskileri Yonetimi tarafindan agiklanmaktadir.
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e Miisteri Iliskileri Yénetimindeki 1 birimlik artis, miisteri sadakati {izerinde 0.776
birimlik bir artisa neden olmaktadir ve miisteri sadakatindeki degisimin %26.3’1
Miisteri iliskileri Y®onetimi tarafindan agiklanmaktadir.

e Miisteri iligkileri yonetimi miisteri tatminindeki degisimi, miisteri sadakatinden
daha fazla etkilemekle birlikte, etkinin diizeyi her ikisinde de olumlu ve pozitiftir.

e Bankalarda ticari miisteriler bireysel miisterilerden daha pozitif anlamda miisteri
iligkileri yonetimi uygulamalarini degerlendirmisler, ticari miisteriler bireysel
miisterilerden -goreli olarak- daha fazla tatmin olduklarini agiklamislar, bankaya
sadakat gostermelerinde ise aralarinda herhangi bir farklilik saptanmamuistir.
Bankalarin miisteri iligkilerinde ve tatmin miisteriler yaratabilmelerinde bireysel
miisteriler ile ticari miisteriler arasinda —bu ¢alismanin sonuglarinda saptandigi
sekilde- bir farklilik yaratmamalar1 6nerilmektedir. Gerek ticari gerekse bireysel
miisterilerin arastirma gergeklestirilen banka igletmelerine 5°1i likert dlgegine gore
ortalama 3,23 ve 3,40 diizeyinde sadakat gostermeleri yeterli degildir. Banka
isletmelerinin bu durumu dikkate alarak miisterileri ile daha yakindan
ilgilenmeleri, kaybedilen misterilerinin ni¢in rakip isletmeye gegtiginin
nedenlerini arastirarak ¢oziim liretmeleri 6nerilmektedir.

e Tiirkiye Banka isletmelerinde Miisteri Iliskileri Y&netimi uygulamalarinin
Tiirkiye Genelinde verilen egitimlerle ve Genel Merkez’den yonetildigi igin
standart oldugu bilinse bile, farkli illerden arastirmaya katilan miisterilerin
bankalarin  uyguladiklart  misteri  iliskileri  yonetimi  uygulamalarimi
degerlendirmeleri kendi aralarinda farkliliga yol agmistir. Farkliliga en fazla
Mersin ili en az Istanbul ili neden olmustur.

e Banka  miisterilerinin  miisteri iligkileri ~ yonetimi  uygulamalarini
degerlendirmelerinin demografik 6zellikleri agisindan farkliliga yol agip agmadigi
sinandiginda; sadece meslek gruplar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
saptanmistir. Farkliliga en fazla 6zel sektdr calisani neden olmaktadir. Ozel sektor
calisan1 ile memur, is¢i, esnaf, emekli ve igsiz gruplari arasinda farklilik vardir. Ev
hanimi grubu ise higbir grupla farklilik olusturmamaktadir. Bu konuda Cinsiyet,
medeni durum, yas, gelir, egitim diizeyi istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga
yol agmamaktadir. Banka isletmelerinin uyguladiklar1 miisteri iliskileri yonetimi
uygulamalarin1 miisterilerin degerlendirmeleri cinsiyet, medeni durum, yas, gelir

ve egitim diizeyine gore degismemektedir.
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Banka isletmelerinin basarisi, bir iilke ekonomisinin temel taslarindan birisi olmasi ve
reel sektorii etkilemesi nedeniyle sadece bankalar1 degil toplumu da yakindan
etkilemektedir. Banka isletmeleri, gerek kendisinin istihdam yaratmasi gerekse de reel
sektorli canlandirmast nedeniyle bliylimeyi ve istihdami etkilemektedir. Banka
isletmelerinin temel tas1 ise miisterileridir. Banka isletmelerinin sadik miisteriler
yaratarak maliyeti diisiirmelerinde —bu ¢alismanin konusunu olusturan- miisteri iliskileri

yonetimi ve miisteri tatminini strateji ve politikalarinda dikkate almalar1 6nerilmektedir.
Gelecek Arastirma Onerileri:

Banka isletmelerinde miisteri sadakati yaratmanin ¢ok biiyiik 6nem tasidig1 gliniimiizde
miisteri tatmini ve miisteri iliskileri yonetiminin énemi bu ¢alisma ile —bir kez daha-
ortaya konmustur. Bundan sonraki c¢alismalarda bankalarda miisteri sadakati
yaratilmasinda miisteri iliskileri yOnetimi, miisteri tatmini, fiyat, algilanan risk,
algilanan deger gibi etkileyici faktorlerin her birisinin biitiinlesik etkisinin arastirilmasi
ve Tiirkiye genelinde bir bankanin uyguladigi miisteri iliskileri yonetiminin farklilik
olusturup olusturmadiginin saptanmasinda her ilde ayni bankaya bagli subelerin

aragtirma kapsamina alinmasi 6nerilmektedir.
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EK- A: GUVENILIRLIK ANALIiZi

Anketin giivenilirliginin test edilmesinde Alfa Katsayisindan (Coranbach Alfa)
yararlanilmistir. Yapilan analizlerde 525 katilimcidan elde edilen veriler kullanilmistir.
Bu cercevede Miisteri lliskileri Y&netimi faktoriiniin i¢ tutarhligmin incelenmesi

sonrasinda o = 0,913 gibi yliksek bir giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Tablo 3.38: Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa N

,913 27

Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 3.39’da

sunulmustur.

Tablo 3.39: Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde Silindiginde Madde Biitiin Silindiginde
Olcek Olcek Varyansi Korelasyonu Cronbach Alfa
Ortalamasi
YARGI1.Sorul 95,2195 187,353 ,636 ,908
YARGI1.Soru2 95,2042 191,807 ,529 ,910
YARGI1.Soru3 95,3893 195,902 ,314 914
YARGI1.Soru4 94,7844 191,783 ,508 910
YARGI1.Soru5 95,0515 193,636 ,505 ,910
YARGI1.Soru6 96,0649 196,504 ,231 917
YARGI1.Soru7 95,4332 195,347 ,310 914
YARGI1.Soru8 96,3302 197,583 219 917
YARGI1.Soru9 95,2061 189,598 ,614 ,909
YARGI1.Sorul0 95,1431 188,953 ,697 ,907
YARGI1.Sorull 95,1641 188,944 ,672 ,908
YARGI1.Sorul2 94,8187 189,346 ,623 ,908
YARGI1.Sorul3 95,1584 190,279 ,662 ,908
YARGI1.Sorul4 95,0782 192,137 ,637 ,909
YARGI1.Sorul5 95,2595 191,783 ,364 914
YARGI1.Sorul6 94,5763 193,996 ,500 911
YARGI1.Sorul?7 95,1527 190,657 ,660 ,908
YARGI1.Sorul8 95,5763 197,182 ,298 914
YARGI1.Sorul9 95,2042 190,893 ,594 ,909
YARGI1.Soru20 95,1775 193,232 ,497 911
YARGI1.Soru21 95,1164 190,700 ,643 ,908
YARGI1.Soru22 95,1469 191,334 ,621 ,909
YARGI1.Soru23 95,1412 190,271 ,0655 ,908
YARGI1.Soru24 95,1317 190,088 ,664 ,908
YARGI1.Soru25 95,7176 189,002 ,525 ,910
YARGI1.Soru26 94,9389 193,446 ,483 911
YARGI1.Soru27 95,5324 187,752 ,567 ,909
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Sadakat faktoriiniin i¢ tutarliliginin incelenmesi sonrasinda a = 0,783 gibi yiiksek bir

giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Tablo 3.40: Giivenilirlik Degeri

Cronbach's Alpha N of Items
,783 5
Tablo 3.41: Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri
Madde ) Madde Diizeltilmis Madde Madde
Silindiginde Ol¢ek _Silindiginde Biitiin Korelasyonu Silindiginde
Ortalamasi Olgek Varyansi Cronbach Alfa

Yargi2 12,4095 12,483 319 816
Sorul

Yarg12 13,3771 10,961 513 758
Soru2

Yargi2 13,2838 9,956 664 704
Soru4

Yarg12 13,1810 9,897 707 689
Soru5

Yargi2 12,7010 11,237 623 725
Soru6

Tatmin faktoriiniin i¢ tutarlilifinin incelenmesi sonrasinda a = 0,804 gibi yiiksek bir

giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Tablo 3.42: Giivenilirlik Degeri

Cronbach's Alpha N of Items
,804 5
Tablo 3.43: Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri
Madde Madde Diizeltilmis Madde Madde
Silindiginde Ol¢ek ) Silindiginde Biitiin Silindiginde
Ortalamasi Ol¢ek Varyansi Korelasyonu Cronbach Alfa
Yargi2. 15,7390 6,147 561 775
Soru3
Yargi2. 15,9619 5,915 591 766
Soru7
Yargi2. 15,3829 6,504 561 774
Soru8
Yargi2. 15,3943 6,529 574 771
Soru9
Yargi2. 15,8457 5,925 659 743
Sorul0
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EK- B: POST HOC TESTS

Tablo 3.44: illere Gore Coklu Kiyaslamalar

Coklu Kiyaslamalar

Ylp

Lsd

@i @i %95 Kesinligi Olan Degerler

Ortalama Standart | Sig. Alt Sinir Ust Siir
Farkhhik (I-J) Hata

Ankara Diyarbakir -,19965" ,08589 | ,020 -,3684 -,0309
Elazig -,06384 ,08589 | ,458 -,2326 ,1049
Mersin -,25446" ,08589 | ,003 -,4232 -,0857
Istanbul -,11570 ,08589 | ,179 -,2844 ,0530
Izmir ,02949 ,08589 | ,731 -,1393 ,1982
Zonguldak ,03591 ,08589 | ,676 -,1328 ,2047

Diyarbakir | Ankara ,19965° ,08589 ,020 ,0309 ,3684
Elazi1g ,13580 ,08560 | ,113 -,0324 ,3040
Mersin -,05481 ,08560 | ,522 -,2230 ,1134
Istanbul ,08395 ,08560 | ,327 -,0842 ,2521
Izmir 22914 ,08560 | ,008 ,0610 ,3973
Zonguldak ,23556" ,08560 | ,006 ,0674 ,4037

Elaz1g Ankara ,06384 ,08589 | ,458 -,1049 ,2326
Diyarbakir -,13580 ,08560 | ,113 -,3040 ,0324
Mersin -,19062" ,08560 | ,026 -,3588 -,0224
Istanbul -,05185 ,08560 | ,545 -,2200 ,1163
Izmir ,09333 ,08560 | ,276 -,0748 ,2615
Zonguldak ,09975 ,08560 | ,244 -,0684 ,2679

Mersin Ankara ,25446* ,08589 ,003 ,0857 ,4232
Diyarbakir ,05481 ,08560 ,922 -, 1134 ,2230
Elazi1g ,19062" ,08560 | ,026 ,0224 ,3588
Istanbul ,13877 ,08560 | ,106 -,0294 ,3069
Izmir ,28395" ,08560 | ,001 ,1158 4521
Zonguldak ,29037" ,08560 | ,001 ,1222 L4585

[stanbul Ankara ,L11570 ,08589 ,179 -,0530 ,2844
Diyarbakir -,08395 ,08560 | ,327 -,2521 ,0842
Elazi1g ,05185 ,08560 | ,545 -,1163 ,2200
Mersin -,13877 ,08560 | ,106 -,3069 ,0294
Izmir ,14519 ,08560 | ,090 -,0230 ,3134
Zonguldak ,15160 ,08560 | ,077 -,0166 ,3198

[zmir Ankara -,02949 ,08589 | ,731 -,1982 ,1393
Diyarbakir -,22914° ,08560 | ,008 -,3973 -,0610
Elaz1g -,09333 ,08560 | ,276 -,2615 ,0748
Mersin -,28395" ,08560 | ,001 -,4521 -, 1158
Istanbul -,14519 ,08560 | ,090 -,3134 ,0230
Zonguldak ,00642 ,08560 | ,940 -,1618 ,1746

Zonguldak | Ankara -,03591 ,08589 | ,676 -,2047 ,1328
Diyarbakir -,23556" ,08560 | ,006 -,4037 -,0674
Elazig -,09975 ,08560 | ,244 -,2679 ,0684
Mersin -,29037 ,08560 | ,001 -,4585 -,1222
Istanbul -,15160 ,08560 | ,077 -,3198 ,0166
Izmir -,00642 ,08560 | ,940 -,1746 ,1618

* .05 Seviyesindeki Ortalama Farklilik Onemlidir.
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Tablo 3.45: Meslek Gruplarima Gore Coklu Kiyaslamalar

Coklu Kiyaslamalar

Y1P
LSD
(I) Meslek | (J) Meslek %95 Kesinligi Olan Degerler
Ortalama | Standart | Sig. Alt Ust
Farkhlik (I-J) Hata Siir Siir
Memur Isci ,04129 ,09278 | ,656 -,1410 ,2236
Esnaf -,08205 ,09497 | 388 -,2686 ,1045
Ev Kadini -,15439 ,08259 | ,062 -,3166 ,0079
Ogrenci 21153 ,09278 | ,023 -,3938 -,0293
Emekli -,10590 ,08961 | ,238 -,2819 ,0701
Issiz -,05665 ,10705 | ,597 -,2670 ,1537
Ozel Sektor -,29557" ,07785 1,000 -,4485 -, 1426
Diger -,32975° ,08504 | ,000 -,4968 -,1627
Isci Memur -,04129 ,09278 | ,656 -,2236 ,1410
Esnaf -,12334 ,11046 | ,265 -,3404 ,0937
Ev Kadini -,19568 ,10002 | ,051 -,3922 ,0008
Ogrenci -,25282" ,10859 | ,020 -,4661 -,0395
Emekli -,14719 ,10589 | ,165 -,3552 ,0608
Issiz -,09794 ,12101 | 419 -,3357 ,1398
Ozel sektor -,33686 ,09614 | ,000 -,5257 -,1480
Diger -,37104° ,10206 | ,000 -,5715 -, 1705
Esnaf Memur ,08205 ,09497 | ,388 -,1045 ,2686
Isci ,12334 ,11046 | ,265 -,0937 ,3404
Ev Kadini -,07234 ,10206 | ,479 -,2728 ,1282
Ogrenci -,12948 , 11046 | ,242 -,3465 ,0875
Emekli -,02385 ,10782 | ,825 -,2357 ,1880
Issiz ,02540 ,12270 | ,836 -,2157 ,2664
Ozel sektor 21352 ,09826 | ,030 -,4066 -,0205
Diger -,24770° ,10405 | ,018 -,4521 -,0433
Ev Kadint | Memur ,15439 ,08259 | ,062 -,0079 ,3166
Isci ,19568 ,10002 | ,051 -,0008 ,3922
Esnaf ,07234 ,10206 | ,479 -,1282 ,2728
Ogrenci -,05714 ,10002 | ,568 -,2536 ,1394
Emekli ,04849 ,09709 | ,618 -,1422 ,2392
Issiz ,09773 ,11339 | ,389 -,1250 ,3205
Ozel sektor -, 14119 ,08635 | ,103 -,3108 ,0285
Diger -,17536 ,09289 | ,060 -,3579 ,0071
Ogrenci Memur 21153 ,09278 | ,023 ,0293 ,3938
Isci ,25282 ,10859 | ,020 ,0395 ,4661
Esnaf ,12948 , 11046 | ,242 -,0875 ,3465
Ev Kadini ,05714 ,10002 | ,568 -,1394 ,2536
Emekli ,10563 ,10589 | ;319 -,1024 ,3137
Issiz ,15488 ,12101 | ,201 -,0829 ,3926
Ozel sektor -,08404 ,09614 | 382 -,2729 ,1048
Diger -,11822 ,10206 | ,247 -,3187 ,0823
Emekli Memur ,10590 ,08961 | 238 -,0701 ,2819
Isci ,14719 ,10589 | ,165 -,0608 ,3552
Esnaf ,02385 ,10782 | ,825 -,1880 ,2357
Ev Kadini -,04849 ,09709 | ,618 -,2392 ,1422
Ogrenci -,10563 ,10589 | ,319 -,3137 ,1024
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Coklu Kiyaslamalar

Y1P
LSD
(I) Meslek | (J) Meslek %95 Kesinligi Olan Degerler
Ortalama Standart | Sig. Alt Ust
Farkhlk (I-J) Hata Sinir Sinir
Issiz ,04924 ,11860 | ,678 -,1838 ,2822
Ozel sektor -,18968" ,09309 | ,042 -,3726 -,0068
Diger -,22386" ,09918 | ,024 -,4187 -,0290
Issiz Memur ,05665 ,10705 | ,597 -,1537 ,2670
Isci ,09794 ,12101 | ,419 -,1398 ,3357
Esnaf -,02540 ,12270 | ,836 -,2664 ,2157
Ev Kadini -,09773 ,11339 ] ,389 -,3205 ,1250
Ogrenci -,15488 ,12101 | ,201 -,3926 ,0829
Emekli -,04924 ,11860 | ,678 -,2822 ,1838
Ozel sektor -,23892" ,10998 | ,030 -,4550 -,0228
Diger -27310° L1519 | ,018 -,4994 -,0468
Ozel Sektdr | Memur 29557 ,07785 | ,000 ,1426 ,4485
Isci ,33686 ,09614 | ,000 ,1480 ,5257
Esnaf 21352 ,09826 | ,030 ,0205 ,4066
Ev Kadini ,14119 ,08635 | ,103 -,0285 ,3108
Ogrenci ,08404 ,09614 | 382 -,1048 ,2729
Emekli ,18968" ,09309 | ,042 ,0068 ,3726
Issiz ,23892" ,10998 | ,030 ,0228 ,4550
Diger -,03418 ,08870 | ,700 -,2084 ,1401
Diger Memur ,32975 ,08504 | ,000 ,1627 ,4968
Isci ,37104° ,10206 | ,000 ,1705 ,5715
Esnaf 24770 ,10405 | ,018 ,0433 4521
Ev Kadini ,17536 ,09289 | ,060 -,0071 ,3579
Ogrenci ,11822 ,10206 | ,247 -,0823 ,3187
Emekli ,22386 ,09918 | ,024 ,0290 ,4187
Issiz 27310 11519 | ,018 ,0468 ,4994
Ozel sektor ,03418 ,08870 | ,700 -,1401 ,2084

*.0.05 seviyesindeki ortalama farklilik 6nemlidir.
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EK- C: ANKET FORMU
Sayin Cevaplayict,

Bu anket, Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii yiiksek lisans tezine veri ve bilgi saglayabilmek amaciyla
yapilmaktadir. Yiiksek lisans tezinin konusunu ve bagligini olusturan “Tiirkiye Banka Sektoriinde Miisteri
iligkileri Yonetimi Uygulamalarimin Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakatine Etkileri”ni belirlemeye yonelik
olarak, asagida yer alan genel ifadelerle ilgili goriislerinizi almak istiyoruz. Ankete verdiginiz cevaplarda kesinlikle
isim belirtilmeyecek ve bilimsel bir amag igin toplu olarak degerlendirilecektir. Caligmamiza verdiginiz destek igin
tesekkiir ederiz.
Dog. Dr. Esen GURBUZ
Nigde Universitesi

Yiiksek Lisans Ogrencisi Pinar DEMIROREN
Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

1) Asagida yer alan ifadelere iliskin diisiincelerinizi ilgili yerleri isaretleyerek belirtiniz.

S-S N
Yargilar o5 | 5|2 5 5| u5
=z | Z|E 2 8| =58
QL ® ] v L S < L ®
MM | M (Zz M M| MM
| Bu bankada, miisteri ile ilgili tiim bilgiler diizenli olarak toplanmakta ve 0) 0) 0) 0) O)
uygulamada dikkate alinmaktadir.
Bu bankada, miigterileri izlemek i¢in otomasyon programi
2 kullanilmaktadir. O O O O O
3 Bu bankada, farkli miisteri kesimlerinin karliliginmn etkin bir sekilde 0) 0) 0) 0) 0)
izlendigini diigiinmekteyim..
Bu banka icin mevcut misterileri elde tutmak hayati derecede
4| aemiidir, OO O O] O
5 | Bu bankanin miisteri bilgilerini giincelledigini diigiinmekteyim. ) 1O ) ) (@)
6 | Bankalarda miisteriler sagladiklar gelire gore boliimlere ayrilmalidir. ) ) Q) Q) ()
Bu bankada, iist yonetim miisteri iliskileri yonetimi uygulamalariyla
7 ilgilenmez. OO O O O
8 | Bu banka i¢in miisterilerin hepsi ayni derecede 6nemlidir. ) ) ) ) Q)
9 Bu bankanin rakiplerinden farkli olan en dnemli 6zelligi, miisterileriyle 0) 0) 0) 0) 0)
kurdugu yakin iligkidir.
10 | Bu bankanin ¢alisanlar gerekli yeteneklere sahiptir. Q) () Q) Q) QO
11 | Bu bankanin ¢alisanlarinin tecriibe ve bilgi birikimi yeterli diizeydedir. () (@) ) Q) Q)
12 | Bu banka i¢in miisterilere sunulan hizmetin devamliligi 6nemlidir. ) ) ) 1 O
13 | Bu banka miisteri ihtiyaclarim anlar. O 1Ol O 10O O
14 | Bu bankada miisteri ihtiyaglar1 karsilanmaktadir. ) ) ) (@) Q)
15 | Bu bankanin itibar1 benim i¢in 6nemlidir. Q) (@) Q) Q) Q)
16 | Bu bankanin giivenilirligi benim igin dnemlidir. O 1O O 1O O
17 | Bu bankamn ¢alisanlar1 miisteriye pozitif davranir. Q) Q) ) Ol O
18 | Bu bankada miisterilere fiziksel giivenlik saglanir. ) ) Q) Ol O
19 | Bu bankada -son yillarda- banka servislerinin kalitesi artmigtir. O 1O O 10O O
20 | Bu banka gergeklesen yeniliklerden miisteriyi haberdar eder. ) ) ) 1 O
Kritik olaylarda miisterisi oldugum banka durumu en iyi sekilde
21 asabilmektedir. O O O O O
22 | Bu bankanin personeli taleplere yanit vermede ge¢ kalmamaktadir. O 1O O 10O O
23 | Bu bankanin personeli soziinde durmakta ve miisteriyi izlemektedir. () () () () )
Bu bankanin personeli bankanin iiriin ve servisleri hakkinda yeterli
24 bilgiye sahiptir. O O O O O
25 | Bu banka miisteriden makul servis iicretleri almaktadir. ) ) Q) Q) Q)
26 | Bu bankanin fiziksel ortam her yonden temiz ve diizenlidir. ) ) Q) 1 O
27 | Bu bankada iglemlerimi yerine getirirken ¢ok fazla beklemem. ) ) Q) Q) Q)
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2) Asagida yer alan yargilara iliskin diisiincelerinizi ilgili yerleri isaretleyerek belirtiniz.

g
ElEES| 2| =
Y 1 = et Sz
=E| E | &= 2 | =2
%) 5
Y| 2 | 22| 2 |4
1 Bu banka i¢in miisterinin sadik olmasi énemlidir. () | O) () () ()
2 Birden fazla banka kullanimi gereklidir. () | () () () ()
3 Bu bankayi arkadas ve tanidiklarima tavsiye ederim. () () () () ()
4 Tiim bankacilik islemlerimi tek bir bankada gergeklestirmekteyim. () () () () ()
5 Kendimi tek bir bankanin sadik miisterisi olarak gérmekteyim. ()| O) () () ()
6 Bu bankay1 kolay kolay degistirmeyi diisiinmiiyorum. ()| O) () @) ()
7 | Bu bankadan maksimum tatmini elde ettigimi diistiniiyorum. ()| O) () () ()
8 Bankanin servis kalitesinden memnun kalinmasi miisteri tatmini i¢in 6nemlidir. () () () () ()
9 Banka personelinin miisteriyi bilgilendirmesi, tatmin olmak i¢in gereklidir. )| O) () () ()
10 | Bu bankanin sunmus oldugu iirlin ve hizmetler ihtiyaglarimi karsilamaktadir. () () () () ()
3. Liitfen size en uygun cevabi isaretleyiniz.
Demografik Ozellikler
1) | Cinsiyetiniz 2) Yasiniz 3) Medeni 4) Egitim Diizeyi
Erkek () Durumunuz () Ilkokul
Kadin () ()18-25 () Evli () Ortaokul
()26-35 ( ) Bekar () Lise
( )36-45 () Universite
( )46-55 () Lisans Ustii
( )56-65
() 65 tizeri
5) | Mesleginiz 6) Aile biitgesine giren toplam geliriniz | 7) Bireysel miisteri mi (kendiniz) ticari misteri
() Memur ( )500 YTL’den az misiniz (sirket veya kurum)?
( ) Isei ( )500-1000 YTL () Bireysel Miisteri
() Esnaf ( )1001-1500 YTL () Ticari Miigteri
() EvKadim ( )1501-2000 YTL
() Ogrenci (' )2001-2500 YTL 8) Anket formuna hangi ilden
() Emekli ( )2501-3000YTL kattldiniz?......cocooeveinenninnne.
( )1.§siz ( )3001-3500YTL
() Ozel sektor ( )3501-4000YTL
calisan1 ( )4001 -4500YTL
( )Diger............... ( )4501-5000YTL
( )5000 YTL’den daha fazla

ANKETIMIZ SONA ERMISTIR

ANKETIMIZE KATILDIGINIZ iCIN TESEKKUR EDERIZ.
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