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Teknoloji ve kiiresellesmenin etkisiyle rekabet etmekte zorlanan geleneksel pazarlama
yaklasimi, giiniimiizde yerini iliskisel pazarlama yaklasimina birakmaktadir. iliskisel
pazarlama; insan iliskilerine dayali, miisterilerin istek, ihtiya¢ ve sikayetlerini g6z oniinde
bulunduran, miisteriye deger veren ve memnuniyetini maksimum diizeyde tutmaya calisan bir
anlayistir. Giiven ve sadakat iizerine kurulan insan iligkilerinin taklit edilmesi zor oldugundan
isletmeler, hem miisteri sadakati yaratmada hem de hizmet ve iirlinleri gelistirmede iligkisel

pazarlama yaklagimindan yararlanmaktadir.

Bu calismada iliskisel pazarlama yaklagimi ve miisteri sadakati kavrami arasindaki iligki
ele alinmis, aralarindaki etkilesim ve birbirlerine sundugu avantajlardan bahsedilmistir.
Isletmeler ki burada uygulamaya konu olan bankalarm, iliskisel pazarlama yaklagimini
kullanirken nelere dikkat ettikleri, faydalar1 ve odaklar1 calismada ele alinirken, miisteri

sadakatinin bu yaklasimlardan nasil etkilendigi de ortaya koyulmustur.

Calismada bankalara uygulan miilakat sorularina alinan yanitlar ve bulgularin analizi
dogrultusunda iligkisel pazarlamanin misteri sadakati kavraminin {izerindeki olumlu etkisi

farkl faktorlerle aciklanmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Iliskisel Pazarlama, Miisteri Sadakati, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri
Odaklilik, Modern Pazarlama.



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN RELATIONAL MARKETING APPROACH AND
CUSTOMER LOYALTY AND A PRACTICE IN THE BANKING SECTOR

Makbule KATLIDAG
Department of Business
Social Sciences Institues Usak University, March 2016

Advisor: Asst. Prof. Serdar AYDIN

Traditional marketing approach which finds it difficult to compete because of the
effects of the globalisation and technology has given its place to the relational marketing
today. Relational marketing is a concept that is based on the human relationship and takes the
wishes, needs and complaints of the customers into consideration as well as appreciating the
customers and maintaning the satisfaction of the customers at the maximum level. It is
because the human relations establised on the basis of trust and loyalty are difficult to be
imitated that the businesses benefit from the relational marketing approach both to create the

customer loyalty and develop the services and the products.

In this study, the relationship between the relational marketing approach and the
concept of customer loyalty has been dealt with and the benefits they provide to eachother has
also been mentioned. While the points on which the businesses, which here mean the bank
being the subject to the practice under study, pay attention while using the approach of
relational marketing, the benefits and focal points of the approach have been touched on in
this paper, how the customer loyalty has been influenced from these approaches has been

revealed as well.



The answers taken from the banks having been questioned in the interview and the
positive impact of the relational marketing on the customer loyalty in accordance with the

analysis of the data have been studied to be indicated with a different factors.

Key Words: Relational Marketing, Customer Loyalty, Customer Satisfaction, Customer

Orientation, Modern Marketing.



JURI VE ENSTITU ONAYI

Isletme Anabilim Dal1 yiiksek lisans yeterlik 6grencisi MAKBULE KATLIDAG’ m
“Iliskisel Pazarlama Yaklasimi ve Miisteri Sadakati Kavrami Arasindaki iliski: Bankalar
Uzerinde Bir Uygulama” baslikl1 tez .... tarihinde, asagidaki jiiri tarafindan Lisansiistii Egitim
Ogretim ve Smav Yonetmeliginin ilgili maddeleri uyarinca Yiiksek Lisans tezi olarak

degerlendirilerek kabul edilmistir.

JURI UYELERI imza
Uye( Tez Damismam): Yrd. Dog. Dr. Serdar AYDIN

Uye:

Uye:

Uye:

Uye:

Enstiti Mudird

Do¢. Dr. .....



ONSOZ

Bu c¢alismanin ortaya ¢ikarilmasinda ¢ok biiylik emegi gegen, calismaya Oneri ve
goriisleriyle yon veren degerli danisman hocam Yrd. Dog. Dr. Serdar AYDIN’ a, Lisans ve
Yuksek Lisans suresince bana emegi gecen tim hocalarima, hayatimin her aninda beni yalniz
birakmayan ve varliklarindan gii¢ aldigim babam Mustafa KATLIDAG, annem Isminaz
KATLIDAG, kardesim Burak KATLIDAG’ a, destegini bir an {izerimden ¢ekmeyen Ogr.
Gor. Giiglii Ilker MUFTUOGLU’ na, calismaya katkida bulunan sevgili arkadaslarima ve

uygulama siirecinde yardimci olan banka ¢alisanlarina tesekkiirii bir borg bilirim.
Saygilarimla.

Makbule KATLIDAG



OZGECMIS

Kisisel Bilgiler
Adi1 Soyadi: Makbule KATLIDAG

Dogum Yeri ve Tarihi: Manisa- 17.06.1990

Egitim Durumu
Lise: Manisa Cumhuriyet Lisesi
Lisans: Usak Universitesi- I.1.B.F.- Isletme Béliimii

Yabana Dil: Ingilizce

Tletisim

E- Posta Adresi: makbule.katlidag@gmail.com

vi



ICINDEKILER

YUKSEK LISANS TEZ OZETI ........oooiviiiieeeeeeeeeeeeeee e I
ABSTRACT ..ottt sttt n s e st sttt en s s aaneanes ii
JURI VE ENSTITU ONAY L ..ottt Iii
(0] 1@ 740U iv
OZGECMIS ...ttt ettt e st e b et e e et ee et et et et et et et et aseseranas \Y/
ICINDEKILER..........coooiiiiiieeeeeeeeeee ettt vi
KISALTIMALAR ......oovititetiee et s st es s st ses st as st sn s en st entes st nsss st ansesneansnsnsaseneans X
TABLOLAR LISTESI .........coiiiiiiiiccceeeee ettt en st Xi
SEKILLER LISTESI ........ciiiiiiiiiice ettt Xii
GIRIS ...ttt ettt ettt ettt n ettt en ettt 1
1. BOLUM: ILISKiSEL PAZARLAMA ANLAYISI VE BILESENLERI........................ 3

1.1. PAZARLAMADAN ILiSKISEL PAZARLAMAYA GECiS SURECI.................. 3

1.2. GELENEKSEL PAZARLAMA ILE ILISKiSEL PAZARLAMA ARASINDAKI

FARK ....oooiteieitetee e ee et s et s ettt s s ettt en et n et 5
1.3. ILISKISEL PAZARLAMANIN TANIMI ......coccouiiiiieeeee s 7
1.4. ILISKISEL PAZARLAMANIN AMACLARL ..........ccccccoiiiiieeeeeeee e, 8
1.4.1. Tsletmelerin AMACIATI.............cc.ccueviuivieeeeeeee e 8
1.4.2. Miisterilerin AMAGIATI..............ooiiiiiiiiiiie e 11
1.4.3. Aracilarin AmAaclart ..............coociiiiiiii 11
1.5. ILISKISEL PAZARLAMANIN ONEMI.........c.cooooiiiiiieeiiecee e 11
1.6.ILISKISEL PAZARLAMANIN GELISIMINI ETKILEYEN FAKTORLER..... 12

vii



1.6.1. Siyasi Kutuplagsmalarin Sona Ermesi ..............ccccocooiiiiiiiiiiis 12

1.6.2 Bilgi Teknolojilerindeki Gelismeler ...................ccocooiiiiiiiiiii 13
1.6.3. KUIeSelleSImMe ...........coooiuiiiiiiiiiiii e e e 13
1.6.4. ReKabetin ArtmaSI..........c.oooiiiiiiiiiiiiii it e e irne e e 14
1.6.5 Miisterilerin Bilgi Diizeylerindeki Arti§...............cccoovviiiiniiniiieee 14
1.6.6. Uriin ve Hizmet Kalitelerindeki Artan Standartlar.............cccccccovveciverennnen. 14
1.6.7. Geleneksel Pazarlama Araglarinin Etkinliginin Azalmasi ............................. 15
1.7. ILISKISEL PAZARLAMANIN YAPISI .......ocoiiiiiieeeeeeee e 16
1.8. ILISKISEL PAZARLAMANIN FAYDALARL........cooocniuiiininnineniseneieieneees 17
1.8.1. Iliskisel Pazarlamanin isletmelere Sagladigi Faydalar .................c.c.cc.ooo....... 17
1.8.2. iliskisel Pazarlamanin Miisterilere Sagladigi Faydalar-...................ccco.c......... 18
1.8.3. iligkisel Pazarlamanin Calisanlara Sagladigi Faydalar-..................cccc..c........ 19
1.8.4. Qligkisel Pazarlamanin Aracilara Sagladig1 Faydalar ...............c..cccocoeveune.. 20
1.9. ILISKISEL PAZARLAMANIN TEMEL UNSURLARI ..........c.ccooovoiiiiiiiiiennns 20
1.10. ILISKISEL PAZARLAMANIN KAPSAMI .........cocooiiiiiiieieeeeeeee s 21
1.10.1. Miisteri Merkezlilik ve Deger Yaratma..............ccccccoooiiiiiniine, 22
1.10.2. Miisteri BeKlentileri..................ooooviiiiiiiiii e 22
1.10.3. Miisteri Tatmini ve Miisteri Baghligl.................cccoooiiiii, 22
1.00.4. GUVEN ottt b bbbttt bbbt 23
1.10.5. OrtaKIKIAY ......oc.ooiiiiiii e 23
1.11. ILISKISEL PAZARLAMANIN ODAKLARLI...........c.ccoovvviieiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 23
1.11.1. Yeni Miisteri Kazanimi................ccccccoiiiiie i 23
1.11.2. Var Olan Miisterileri Elde Tutma.........................cccoiiiii e 24
1.12. ILISKISEL PAZARLAMANIN ILiSKI SEVIYELERI ..........cccccoooovviiiiinnn. 25
1.12.1. Finansal THSKi SeVIYESi...........cococoviviiieeiieecceeees e, 25
1.12.2. Sosyal TISKi SeVIYESi...........ccoorvrieiiieeiciiieecieee et 25
1.12.3. Yapisal TliSKi SeVIYeSi...........cc.cccoveviueiciiieicieceeee et 26

viii



1.13. ILISKISEL PAZARLAMADA BIiLGI TEKNOLOJILERININ

KULLANILMASIYLA GELISEN PAZARLAMA STRATEJILERI......................... 26
1.13.1. Veri tabanli Pazarlama ................cccccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiessses. 26
1.13.2. Etkilesimli Pazarlama ..................c.ccccoiiiii e 27
1.13.3. Ag (Network) Pazarlamasl.............c.ccoccvviiiieiiiii i 27

2.BOLUM: MUSTERI SADAKATI KAVRAMI VE BILESENLERI...........ccc.cooonniinnnnn 29

2.1. MUSTERI SADAKATI KAVRAMI......oviiiiii i, 29

2.2. MUSTERI SADAKATININ OLUSUMUNU BELIRLEYEN KAVRAMLAR .... 31

2.2.1. Deger Yaratma/ Miisteri Degeri...............cccooiiiiiiiiiiiii 31
2.2.2. Mliisteri Tatmini..............occeiiiiiiiiiiin e 32
2.2.3. Miisteri MEemMNUNIYETE......ccouiiiiiiiieii e 33
2.2.4. HIZMEE KAITESH ... 33
2.2.5. Miisteri Sikayetlerinin Ele AIINMAsI...............ccococviiiiniiiiniii e 34
2.2.6. Kaybedilen Miisterilerin Kazamilmasi..................ccccccoiiiiiiee e, 35

2.3. ILISKISEL PAZARLAMANIN MUSTERI SADAKATI iLE

DL IS KIS ..o e, 35
2.4. MUSTERI SADAKATININ CESITLERI .........coooiiiiieeeeeeeeeeeeee e 37
2.4.1. Marka Sadakati ...........ccceiieiiiieiieie e 37
2.4.2. HIZMet SAdaKali........ccceiiiiiiicic s 38
2.4.3. Magaza SadaKkati ..o 38
2.5. MUSTERI SADAKATININ MODELLERI ............coooooiiiiiieiceeceeeee e, 38
2.5.1. Davramssal Sadakat Modeli.................ccceoiiiiiiii i 39
2.5.2. Tutumsal Sadakat MOdeli............cccvveiiiiiiiit e 40
2.5.3. Bilissel (Karma) Sadakat Modeli ..................occooiiiiiiiiiii e 40
2.6. MUSTERI SADAKATININ SEVIYELERI ..........cooooovoiiiiiieeceeeeeeee e, 41
2.6.1. SAAAKALSIZIIK........ccoveeeieciee e 41



2.6.2. SANtE SAAAKAL. .. ..o 42

2.6.3. GIZIE SAABKAL ... s 42
2.6.4. GergeK SAUAKAL ..........ccoeiviiiiiii e 43
2.7. MUSTERI SADAKATININ ONEMI VE AVANTAJLARI ............c.oooevvririnnnnn. 44
2.7.1. Miisteri Sadakatinin Isletmeler icin Onemi ve Avantajlar1 ....................... 44
2.7.2. Miisteri Sadakatinin Miisteriler icin Onemi ve Avantajlari ......................... 45
2.8. MUSTERI SADAKATI OLUSTURMA VE SIKLIK PROGRAMLARI ............ 45
2.8.1. Miisteri Sadakati Olusturma Programlari..............c.cccccocevvvevniieiinnnecie s 46
2.8.1.1. Miisteri Sadakat Kartlari .....................ccoooe i 47

2.8.1.2. Miisteri Sadakat Kulipleri................ccccooiiiiniiiiie e 47

2.8.2. SIKIK Pro@ramlart.............cocceiiiiiiiiiiiiiie it 48

3. BOLUM: BANKACILIK SEKTORUNDE ILiSKiSEL PAZARLAMA VE MUSTERI

SADAKATINE YONELIK BIR UYGULAMA ........ccoooviiviieiieeeeeesssie s 49
3.1. ARASTIRMANIN AMAC T ........cooooviiiiiieiiiseesissesssesieressessssessensesessenensenes s seseesenes 49
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI ..........cccocovivmrirniriesressnsienienens 49
3.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi VE MULAKATIN UYGULANMASI.................. 50
3.4. ARASTIRMA BULGULARI ..........cocooovviiieiieireessessessesies s esessissesses st 51
3.5. ARASTIRMA BULGULARININ ANALIZI.........c..cocoovvovieiiieeeceeeeeeeeees 73

SONUGC VE ONERILER ..........cocoiiiiiieeeceeeee et ene st sn sttt n et an e 82

E oottt ettt ettt 86

KAYNAKGCA ..ottt s sttt an s s en e st tn s senaees 88



KISALTMALAR

AOF: Acik Ogretim Fakuiltesi

CRM: Customer Relationship Management (Miisteri Iliskileri Y&netimi)
Cev: Ceviren

[IBF: iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
MIY: Miisteri Iliskileri Yetkilisi

MIYA: Miisteri Iliskileri Yetkilisi Asistan
Pp: paper

Sms: Short Message Service (Kisa Mesaj)
Ss: sayfa sayisi

Vb: ve benzeri

Vd: ve digerleri

4P: P grubu pazarlama karmasi: price (fiyatlandirma), product (iiriin- hizmet), place

(dagitim), promotion (promosyon)

4C: C grubu pazarlama karmasi: customer value (miisteri degeri) , customer cost( miisteri
maliyeti), customer convenience (miisteriye kolaylik), customer communication (miisteri

iletigimini)

xi



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1. iliskisel Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmast..........c.cccoveveennee.. 6
Tablo 2. iliskisel Pazarlamanin Iliski SEVIYEIET ....cvurvrurrirreceeeeeeceeeeeececceceereeeee e 25
Tablo 3. Miisteri Sadakat SEVIYEIETT.......cccueiiverieiieiieie e 41
Tablo 4. Aragtirma Bulgularinin SonuGlart ...........ccceoeviiiiieiieiiee e 81

xii



SEKILLER LISTESI

Sekil 1. Toplumsal Pazarlama Anlay1Sinin OFEleri.........ccvvruevrireverererercreieereseese s 5
Sekil 2. iliskisel Pazarlamadaki [liskisel DeZISIm .......cevevevereuererereeeeeeeeeseeeeeseeeeeeseseseseseseeeeees 17
Sekil 3. Miisteri Sadakat MerdiVeni..........ccoveiieiiieeiieiiiee e eite s ireesre e sreesrre e sreesreeesreesrneenreens 31
Sekil 4. Miisteri Sadakatinin Ug MOAEli.......ccvvvivieeriiieiiiieeeeee et 39

xiii



GIRIS

Pazarlama yaklagimlari, teknolojinin gelismesi ve kiiresellesmenin artmasi
sonucu glnimuze kadar olan slre¢ icerisinde ciddi bir degisim gegirmistir.
Rekabetin de artmasiyla birlikte isletmeler en degerli varliklarinin miisterileri
oldugunun farkina vararak geleneksel pazarlama anlayisindan uzaklasip miisteri
odakli anlayisa yonelmislerdir. Ilerleyen teknoloji, sunulan Griin ve hizmetlerin
gelismesine katki saglarken, drinlerin taklit edilebilirligini de kolaylastirmistir.
Sunulan drin ve hizmetlerin rakip firmalarca taklit edilebilmesi, isletmelerin
pazardaki farkini zamanla yitirmesine sebep olmustur. Bu etken isletmeleri taklit
edilemeyecek nitelikler bulmaya yoneltmis ve isletmelerin miisterileri ile olan
iligkilerini gozden gegirmesine, gelistirmesine neden olmustur. Boylelikle isletmeler
miusteri degeri yaratip onlara ayricalik sunarak, satis Oncesi ve sonrasinda
misterilerin fikirlerini Onemsemeye baslamiglardir. Miisterilerin herhangi bir
probleminde kalict ¢6ziimler iiretereck onlarin giivenini kazanarak, taklit
edilemeyecek nitelikler kazanip, uzun siireli iligkiler kurmaya calismiglardir.

Farkindalikla birlikte gelen miisteri iliskileri zaman i¢inde sadik miisterileri ve
artan geliri beraberinde getirmektedir. Giiniimiizde iliskisel pazarlama yaklagimini
benimseyen isletmeler; yeni miisteri kazaniminin, mevcut miisteriyi elde tutmaktan
daha fazla maliyetli oldugunun bilincinde olduklari i¢in, dncelikli is olarak miisteri
sadakati saglamaya calismaktadirlar. Ciinkii alternatifin ¢ok oldugu bu ortamda
isletmelerin en biiyiik sikintis1 sadik miisteri sayilarinin giderek azalmasidir. Sadik
miisteriler, alternatiflere ragmen siirekli ayni isletmeyi tercih eden ve isletmeye
referans olan miisterilerdir. Bu nedenle, sadik miisteriler isletmelerin en rekabetgi
varliklaridir.

Miisteri ¢agi olarak bilinen bu yiizyillda artik sadece miisteri memnuniyeti
saglamak yeterli olmamaktadir. Isletmelerin rekabet edebilmesi icin, miisterilerini
sadik hale getirip uzun dénemde elinde tutmas: gerekmektedir. Isletmeler

musterilerin istek, ihtiya¢ ve sikayetlerini dogru algilayip onlarin isletmeleri igin



Onemli olduklarin1 miisterilerine hissettirerek hizmet sunabilirse bu rekabet
ortaminda miicadele edebilecek konuma gelir ve varliklarini strdurebilirler.

Calisma, iligkisel pazarlama yaklasimi ile miisteri sadakatinin nasil
olusturuldugunu, avantajlarinin neler oldugunu; iligkisel pazarlama yaklagiminin
etkisi ile olusturulan miisteri sadakatinin isletmeler i¢in tasidigi hayati 6nemi ve
roliinii incelemek amaciyla yapilmstir.

Arastirmanin birinci boliimiinde; degisen ve gelisen pazarlama anlayislarindan
bahsedilerek, geleneksel anlayistan iligkisel pazarlama anlayisina gecis siireci
incelenmistir. Iliskisel pazarlamanmn farkli tamimlarmma yer verilerek iliskisel
pazarlamanin éneminden, amaclarindan, yapisindan, faydalarindan ve kapsamindan
s0z edilmis, bu kapsamda kullanilan stratejilere yer verilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiine, iligkisel pazarlamanin misteri sadakati ile
iligskisi baghigiyla baslanmistir. Sonrasinda miisteri sadakatinin olusumunda etkili
olan kavramlardan bahsedilip tanimlamalar1 yapilmistir. Miisteri sadakatinin
cesitleri, modelleri, seviyeleri, onem ve avantajlarindan da bahsedilip bu konuda
etkili olan programlara yer verilmistir.

Arastirmanin  son bolimd olan uygulama kisminda, miilakat yontemi
kullanilarak teoriyi destekleyen bir ¢calisma, verileri ile degerlendirilmistir. Arastirma
Manisa ilinde, bankacilik sektoriinde yapilmis olup arastirma siirecinde 6 farkl
banka ile goriisiilmiistiir. Teoride yer alan konular, iliskisel pazarlama yaklagimini
kullanan bankalar tizerinde uygulanarak karsilastirilmis ve cevaplar degerlendirilerek

sonuclandirilmistir.



1. BOLUM: ILISKISEL PAZARLAMA ANLAYISI VE BILESENLERI

1.1. PAZARLAMADAN ILISKiSEL PAZARLAMAYA GECIiS SURECI

Pazarlama, modern yasamin da isletmelerin de ayrilmaz bir pargasi olarak esas
fonksiyonlarindan bir tanesidir. Zaman iginde ihtisaslasma ve is bolimine gitme
zorunluluguyla insanlar birbirine bagimli olmus ve mal degisimine, takasina
zorlanmis ve sonucunda en ilkel ticaret sekli ortaya ¢ikmistir (Altunmisik, Ozdemir ve
Torlak, 2006). Pazarlamanin uygulama siireci ¢ok eski ¢aglara dayansa da teknoloji,
kiiresel gelisim ve egitim sonucu ortaya ¢ikan pazarlama anlayisi ginidmizdeki
halini 1950’li yillarda almistir. Klasik pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasindan bu
yana olan donem “geleneksel pazarlama donemi” olarak adlandirilmistir. Pazarlama
zaman i¢inde yasadigi degisim ve gelismeler sonucunda bu zamana kadar farkli
sekillerde tanimlanmustir (Alabay, 2010; Samanli; 2008).

Pazarlama, sahislarin ve isletmelerin hedeflerine uygun farkliliklar1 saglamak
amaciyla; triinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin ortaya g¢ikarilmasi, fiyatlandirilmasi,
dagitimi ve tutundurma g¢abalarinin planlanmasi ve uygulanmasi siirecidir.
Goriildiigi iizere pazarlama, miisteri istek ve ihtiyaglarmi karsilamayir amaclar.
Dolayisiyla zaman i¢inde degisen ihtiyaglar dogrultusunda pazarlama da donemsel
olarak farkliliklara ugramistir. Pazarlama 1950°1i yillarda iiretim odakli, 1960’1
yillarda satis odakli, 1970°li yillarda pazar odakli, 1980’li yillarda toplumsal
pazarlama odaklidir (Tekin ve Zerenler, 2012; Yukselen, 2007 ).

Iliskisel pazarlama kavramina 1980°li yillarda hizmet pazarlamasiyla birlikte
gelisen alici-satici iligkilerinden sonra ihtiyag duyulmustur (Takala & Vusitalo,
1996). 1990’lh yillarda da iliskisel pazarlama, pazarlama literatlirindeki yerini
almistir. 1990 ‘lar 6ncesi pazarlama uygulamalari incelendiginde de aslinda iligkisel
pazarlamanin yeni bir kavram olmadigi gorilebilmektedir (Jagdish & Parvatiyar,
1995).



Uretim Odakh Pazarlama Anlayisi

Uretim odakli anlayis, iiretimin biiyiikk dl¢iide sorun oldugu ilk dénemin
sonucudur. Bu yaklagim insanoglunun ilk mal miibadelesinde baslamis ve 1929
krizine kadar devam etmistir. Talep arzdan fazla oldugundan tiretim odakli anlayisin
altinda, “ne Uretirsem iireteyim satarim, yeter ki verimli bir sekilde Ureteyim”

anlayis1 yatar (Canitez ve Ecer, 2004).

Satis Odakh Pazarlama Anlayisi

Ekonomik buhranin goriildiigii tarihten 1950’lere kadar siren bu anlayisa gore,
ekonomide asil olan iiretmek degil iretilen tiriiniin satilmasidir. Bu dénemde iyi Uriin
liretmenin yaninda saglam satig ¢cabalar ve etkili tutundurmaya ihtiya¢ duyulmustur.
Satis odakli pazarlama anlayigina gore tiiketiciler satin alma konusunda ikna
edilmelidir (Kotler, 2000a). Nitekim bu sebepten dolay1 satis faaliyetleri bir sure
etkinlik kazansa da, sonralarn tiiketicilerin ikna edebilmek adma kullandiklari
yaniltic1 ve aldatici ¢aligmalar1 sonucu pazarlamaya olumsuz bir yarg: yerlestirmistir

(Sommers vd., 1992).

Pazar Odakh Pazarlama Anlayisi

1970 yilindaki enerji krizi, beraberinde hammadde maliyetini yiikseltmis ve
isletmeleri rekabet etmek durumunda birakmistir (Sheth, 2002). Pazar odakliliga
gore, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglar1 belirlenir, buna gore rakiplere oranla daha
tatmin edici {irtinler ortaya ¢ikarilir. Pazar odakli pazarlama anlayisini benimsemis
olan isletmelerde pazarlama faaliyetleri, iiretimden once baslamaktadir. Buna gore,
tiretime yon verebilmek amaciyla hedef pazardaki istek ve ihtiyaglar belirlenip bu
istek ve ihtiyaglar dogrultusunda iiretime gidilir (Tek, 2003). ilerleyen zamanlarda
isletmelerin siirekli kar amagli tiretim yapiyor olmalari elestirilmis ve isletmeler

bunun iizerine sosyal pazarlama iizerinde yogunlagmistir (Bradford &Weits, 1999).

Toplumsal Pazarlama Yaklasim
Toplumsal pazarlama yaklasimi, kar amaci glitmenin yaninda toplumun ortak
cikarlarmi da gozeten bir yaklasimdir ve faaliyet alanlar1 genellikle tarim, egitim,

saglik, sanat, spor vb. olan kuruluslardir (Aslan, 1996; Kotler,1982).



Toplum

( Insanlarin

Refahi)
TOPLUMSAL
PAZARLAMA
e AN
Tuketiciler Firma
Ihtiyaglarin
( Ta¥mini) (Karlar)

Sekil 1. Toplumsal Pazarlama Anlayiginin Ogeleri
Kaynak: Altunigik, R. vd. , (2006: 19).

Toplumsal pazarlama anlayisi, isletmenin bu iic amag¢ arasindaki dengeyi
kurmasim1 6ngérmektedir. Bagka bir ifadeyle, isletme faaliyetlerini devam ettirirken
her ii¢ ¢ikar grubunun menfaatini de diisiinmeli ve bu ii¢ gruba da fayda saglamalidir
(Altunisik, 2006). Insan ihtiyaglar1 simirsiz fakat eldeki kaynaklar sinirli oldugu igin

pazarlama bu olusabilecek sorunlar iistlenmeli ve gidermelidir (Calik vd., 2004).

Tliskisel Pazarlama Yaklasim

Son yillarda diger pazarlama faaliyetlerinin yaninda, miisteriyle kurulan yakin
iligkilerle miisteriyi daha da memnun etmek adina siirekli bir ¢caba olusturulmus ve
bu cabalar toplam iliskisel pazarlama olarak adlandirilmistir (Aijo;1996). iliskisel
pazarlama yonlii degisimin sebepleri iginde iki faktor ortaya c¢ikmistir. Bunlardan
birincisi; teknolojik gelismelerin hizla artmasi sonucunda pazarlarda sekillenen

kiiresellesmedir. ikincisi ise, toplum degerindeki degisimdir (Sendur, 2009).

1.2. GELENEKSEL PAZARLAMA ILE ILISKISEL PAZARLAMA
ARASINDAKI FARK

Geleneksel pazarlama ile iliskisel pazarlama arasindaki farklar oldukca
belirgindir. iliskisel pazarlama ile geleneksel pazarlamanin karsilastirilmas: Tablo

1’de verilmistir.



Tablo 1. fliskisel Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanin Karsilastiriimasi

Geleneksel Pazarlama Iliskisel Pazarlama
Odak Noktast Yeni miisteriler elde etmek Miisteriyi elde tutmak
Miisteri Hliskileri Satis dncesi Hem satis Gncesi hem sati
sonrasi
Zaman Kisa donemli empati Uzun dénemli empati
Miisteri Baglhlig Siurlt Yuksek

Kaynak: Geng, E. (2012: 14).

Geleneksel pazarlamada, miisteriler hakkinda ayrintili bilgi ihtiyact duyulmaz,
kisitht bilgiler ile faaliyetler siirdiiriiliir. Geleneksel pazarlama anlayisi, kisa vadeli
iligkileri icerirken, iligskisel pazarlama dogasi geregi uzun donemlidir. Zamanla
rekabetin gii¢ kazandig1 bir ortamda, bilgi ¢agiyla birlikte istedigi her tiirlii bilgiye
ulasabilen bir miisteri kitlesi karsisinda isletmeler miisterileriyle uzun vadede iliski
kurma ihtiyact duymaktadir. Geleneksel pazarlamanin amaci yeni miisteriler
kazanmak iken iliskisel pazarlamanin Oncelikli amaci, var olan miisterilerle
iliskilerini strdirmek ve gii¢clendirmektir (Savasg1 ve Ventura, 2001; Odabasi, 2009).

Iliskisel pazarlama anlayisinda miisteriler tek tek ele almip, bireysel hizmet
sunulur fakat geleneksel pazarlama anlayisinda isletmeler kitleler halinde hizmet
vermektedir. Bunun nedeni ise bireysel hizmet etmenin c¢ok maliyet ve ugras
getirecegi distlincesidir (Altunoz, 2006).

Geleneksel pazarlamada tuketiciler icin iyi ¢ozimler Grinler ve hizmetler
Uzerinde kendini gosterirken iliskisel pazarlamada bu ¢oziimler satis sonrasi
hizmetleri de kapsayan iliskilerin kendisi ve fonksiyonlaridir (Grénroos, 2004).

Iliskisel pazarlama anlayismin geleneksel pazarlama anlayisinda ayrilan diger
bir yoni ise giiven ve sorumluluk dahilinde ortak faydayr savunmasidir. Iliskisel
pazarlama anlayisi, geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak miisteriyi idare
etmek yerine miisteriye gercek bir ilgi gdsterir bunun yaninda sadece mal satisinda
bulunmaz, miisteri ile baglattig1 iletisimini slirdiiriir ve miisterilerde giiven yaratma
geregini savunur (Dalkilig, 2006).

Goriildigu tizere iligkisel pazarlama, sadece satis odakli olmaktan uzaklasarak
pazarlama iliskisinin i¢inde bulunan herkese uzun donemli yararlar saglayacak yeni

bir pazarlama anlayisi1 olarak geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir.



1.3. ILISKISEL PAZARLAMANIN TANIMI

Iliskisel Pazarlama kavram olarak eskidir fakat akademik arastirmalarda yeni
yeni kendini gostermektedir. Iliskisel pazarlamanmin literatiirdeki ilk tanmimi 1983
yilinda su sekilde ortaya koyulmustur; iliskisel pazarlama, isletmelerde miisteri
iliskilerinin olusturulmasi, korunmasi ve artirilmasidir. Yeni miisterilerin kazanilmasi
pazarlama surecinde sadece ara amagtir, ana amag ise sadik olmayan miisteriler sadik
hale getirmek ve tiim miisterilere devamli miisteriymis gibi hizmet etmektir. (Berry,
1995).

Gumesson’a gore iliskisel pazarlama; aglarin, iliskiselligin ve etkilesimin
goriildiigii pazarlamadir. Bu iliskisellige gore de birbiri ile etkilesim halinde olan en
az iki grubun varhigm gerekir. iliskisel pazarlama miisteriyi elde tutmak adina
yapilan pazarlama ve kaybi sifira indirgeyen konulart agiklayan pazarlama turudir
(Gummesson, 1995).

Kotler iliskisel pazarlamanin amaglarini, miisteriler, tedarik¢iler ve dagiticilarla
uzun sdreli ve ayn1 zamanda olumlu iliskiler kurarak onlarin uzun siireli tercihi olma
ve bu durumu koruyup slrdiurme olarak tanimlamistir (Kotler, 2000b). Sheth ve
Parvatiyar’a gore ise, iliskisel pazarlama, tUm miisterilerle ortak bir ekonomik deger
olusturarak ya da arttirarak maliyetleri diisiiren, isbirlik¢i ve ortak cabalar ve
programlarla baglantili giden bir stregtir (Parvatiyar & Sheth, 2000).

Yapilan bir aciklamada da iliskisel pazarlamaya su sekilde yaklasilmis; akilli
olan sirketlerin ¢ogu aslinda miisteri odakli olmayr becerebilmis fakat miisteri
kavramini birebir miisteri degil de ortalama miisteri olarak almistir. Oysa iliskisel
pazarlamada gegerli olan ortalama misteriye gore degil, her miisteriye gore farkli
hizmet Uretebilmektir (Kirim, 2013).

Gunumuzde yogun kullanilan diger bir yaklasim ise veri tabani bilgilerinin
kullanilmasi ile miisteriyi elde tutma ve biiyiimedir. Iliskisel pazarlamayi, bireysel
miisteriler ile bir ag tanimlama, olusturma, siirdiirme ve uzun vadeli olarak karsilikli
fayda saglamaya yonelik sekilde kuvvetlendirilmesini benimseyen bitiinlesik bir
yontem olarak tanimlamigslardir (Terzioglu, 2008).

Yukaridaki tanimlar1 inceledigimizde “uzun stireli olmak™, “olusturmak” ve
“stirdiirmek” kavramlarinin hemen hemen her tanimda yer aldigi goriilmektedir.

Bunlarin yaninda “bireysellik” kavrami ¢ok fazla 6ne g¢ikmaktadir. Genel kabul



gormiis tek bir tamim olmamakla birlikte literatiirde yer alan tamimlar benzer

kavramlar1 barindirmaktadir (Giiven, 2007).

1.4. ILISKISEL PAZARLAMANIN AMACLARI
Son yillarda sik kullanilan iligkisel pazarlamanin amaglari; isletmelere,
misterilere ve aracilara gore farklilik gostermektedir. Bunlar ii¢ baslikta ele

alinmaktadir;

1.4.1. isletmelerin Amaclar
Miisterilerle ve isletmeler arasinda giiglii iligkilerin kurulmasi, devam
ettirilmesi ve gelistirilmesi iligskisel pazarlama ile miimkiin olabilmektedir. Buradaki
asil ama¢ miisteriye uzun donemli bir hizmet sunarken, uzun donemde miisteri
memnuniyetini de 6lcebilmektir (Armstrong & Kotler, 1999). iliskisel pazarlama
yaklasimimin 6ncelikli amaci miisterilerle arasindaki bilgi aligverisini artirarak sadik
misteriler yaratmak, istikrarli ve karsilikli getirisi olan uzun doénemli iligkilerin
kurulmasimi saglamaktir (Gronroos & Ravald, 1996). Bu gigli iliskileri
yakalayabilmek ancak miisterilere hissettirilen iyi niyet ve glven duygusuyla
miimkiindiir. Giiven ve 1yi niyete ulasmak i¢in de oncelikle miisterilerin tutum ve
davraniglarinin anlasilmas1 gerekmektedir. Iliskisel pazarlamanmn isletme agisindan
diger amaglari (Giilmez ve Kitapgi, 2003);
Miisteriyi elde tutmak ve yeni miisteri kazanmak; Isletmenin pazarlama
maliyetlerini diisiirmek ve miisterilerin satin alma sayisini artirmak igin
oncelikle miisteri sadakati saglanmalidir; ¢linki isletmelerin yeni miisteri elde
etmek i¢in yaptiklar1 yatirimlar, elde olan miisterileri tutmak ve siirekliligini
saglamak i¢in yapilan yatirnmlardan 6 kat daha maliyetlidir (Selvi,2007a).
Elbette ki miisteriyi elde tutarken miisteri sayisin1 da artirmak gerekli bir
unsurdur (Gtires, 2000).
Ortaklik olusturmak; Isletmelerin bazilari, miisterilerine ve rakip isletmelere
ortak goOziiyle bakarlar. Bu isletmelerin yeni iiriin tasarlarken miisterilerinin
gorlis ve Onerilerini dikkate alir ve bu konuda miisterilerden yardim ister, bu da
isletmeyle miisteriler arasinda dogal bir ortaklik meydana getirir (Deniz ve

Kamer, 2013).



Hizmet kalitesini arttirmak; Isletmeler hizmet kalitesini artirarak, rekabet
ettigi isletmelere kars1 farklilik, verimlilik ve miisteri sadakati saglayabilir.
Bunlarin yani sira kamuoyunda olumlu bir imaj da yaratabilir (Bozdag vd.,
2003).

Miisteri memnuniyetini saglamak; Isletmenin, miisterilerine yakin iliskiler
sonucu daha iyi hizmet vermesi, miisterilere verdigi sozlerini tutmasi ve degerli
olduklarin1 hissettirmesi, yani alict ve satici arasindaki iliskinin kalitesini
artirmasi sonucu miisteri memnuniyeti de artmaktadir (Demir ve Sahin, 2001).

Miisterilere ¢capraz sans yapma; Capraz satig, misteriyi uzun vadede hatta
mimkinse yasam boyu elde tutmak ve miisterinin degisen ihtiyaglarina gére
daha farkli neler tiretebilecegini diistinmektir. Boylelikle ihtiyaglar1 fazlasiyla
saglanan ve memnun olan misterilerin isletmelere olan sadakatleri de
artacaktir (Hamsioglu, 2002).

Karlihgr arttirmak; Yiksek kar elde etmek isletmelerin temel amacidir.
Yapilan aragtirmalara gore yeni bir miisterinin elde edilmesi, mevcut
musterinin elde tutulmasina nazaran c¢ok daha maliyetlidir. Dolayisiyla
miisterilerle uzun donemli iliski kurmak iliskisel pazarlama kapsaminda bize
karlilik olarak donmektedir (Oztiirk, 2013).

Giiven olusturmak; Giiven duygusu misterilerin isletmelerden bekledigi en
6nemli faktorlerdendir. Hizmetlerin degerlendirilmesi soyut olmasindan dolay1
zordur, isletmeler miisterilere sagladigi giiven ve taahhiitlerle miisterilerin
hizmetlerine karsi olan tutumlarini olumlu yonde etkileyebilir. Hizmet aldigi
isletmeye ve markalarina glivenen bir miisteri de isletme ile iliskiye devam
eder (Colular ve Haciefendioglu, 2008).

Uzun donemli miisteri iliskileri gelistirmek; Isletmelerin, diger isletmelere
gore rekabet TUstlinligli saglayabilmesi ve bunu siirdiirebilmesi igin,
miisterilerini uzun dénemli korumalar1 gerekmektedir. Miisterileriyle uzun sure
olumlu iliskiler kurmak isteyen isletmelerin ilk yapacaklar1 sey, miisterilerin
istek ve ihtiyaglarin1 tam olarak anlamaktir. Daha sonra isletme bu istek ve
ihtiyaglar1 karsilayacak dogru ve kaliteli trtin/hizmet Ureterek, miisterilerine
kendilerinin vazgec¢ilmez olduklarini hissettirmek durumundadir (Berry, 2002).

Miisterilerin de kurulan uzun siireli iliskilerden elde ettigi birtakim faydalar



vardir; giivene dayali faydalar, toplumsal faydalar gibi. (Gwinner &Yen,
2003).

Rekabet iistiinliigii  saglamak; Yogun rekabet karsisinda isletmelerin
amaglarini gergeklestirmesi zorlasir, fakat bir iliskinin soyut boyutlarinin taklit
edilmesi ve kopyalanmasi zor oldugundan dolayr bu asamada iliskisel
pazarlama ile rekabet avantaji saglanabilmektedir (Kdse, 2004; Patterson &
Sharma, 1999).

Miisteri edinme maliyetini azaltmak; Isletmeler iliskisel pazarlamayla
oncelikle yeni misteriler elde etme daha sonra da yeni ve mevcut miisterileri
sadik miisteri haline getirmeyi hedeflemektedir. Buradaki asil amag, bu
miisterilerin; isletmeyi ve {riinlerini siirekli desteklemesini, {iriinleri
baskalarina da tavsiye etmelerini ve isletme i¢in 6nemli bir referans olmalarini
saglamaktir. Boylelikle isletmeler yeni miisteriler kazanacak ve kendilerine
biiyiikk yiikk olan yeni miisteri edinme maliyetlerini azaltabilecektir (Darby,
1997).

Verimliligi arttrip tasarrufu saglamak; Iliskisel pazarlama isletmenin
verimliligini artirmakta, pazarlama biitgesinden tasarruf saglamakta ve bu da
isletmenin maliyetlerini azaltmaktadir. Artik isletme yoOneticileri her
kaybedecegi miisterinin kendileri icin blyUk bir gelir kaybr olacagini bilmekte
ve bu yiizden isletmeler miisterilerini kaybetmemek adina daha etkin, daha
verimli ¢alismaktadir. Isletmeler boylelikle, gelir kayiplarini biyik 6lgiide
Onleyerek blt¢esinden tasarruf saglayabilmektedir (Yesilbas, 2010).

Reklam ve promosyon maliyetlerini azaltmak; iliskisel pazarlama, miisteriyle
stirekli ve birebir iliski kurdugundan dolayi, miisteri edinme maliyetini azalttig
gibi reklam ve promosyon maliyetlerini de azaltmaktadir. Aldig1 hizmetten
memnuniyet duyan miisteri ¢evresinde insanlarla bunu paylasarak bir nevi
isletmenin reklamini yapmaktadir (Giiven, 2010).

Veri tabani olusturarak hizmet hacmini olusturmak; Ozellikle rekabet
ortaminda miisteri odakli hizmet anlayisinda bir isletme iseniz, veri tabanli
pazarlama c¢ok akillica bir stratejidir. Veri tabanli pazarlama, isletmeye miisteri
elde etme maliyetlerini azaltmada, miisteri bagliligin1 artirmada, miisterileri
tanimada ve karli misteri belirlemede giizel firsatlar sunmaktadir. Ayrica veri

tabani ile isletmeler miisterileri taniyip yasam sekillerine, gelirlerine, satin

10



alma davranislarina veya harcamalarina gore siniflandirilabilmekte ve tiim
bunlara gore pazarlama stratejilerini gelistirebilmektedir (Kitapgi, 2008;
Oztiirk, 1. 2009).

1.4.2. Miisterilerin Amaclari

Miisterilerle uzun vadeli iligskiler kurulmasi ve siirdiiriilmesi siirecinde
miisterilerin de birtakim amag ve beklentileri olusmaktadir. Isletme ile uzun 6nemli
iligkide bulunan isletmeler miisterilerine temel hizmetlerinin disinda dort ¢esit fayda
daha saglamaktadir. Bunlar; sosyal fayda, psikolojik fayda, ekonomik fayda ve
taninmadan dolay1 elde edilen faydadir ( Bitner, Gremler & Gwinner, 1998).

Sosyal faydadan kasit, uzun siireli iligskilerde miisterilerin satis elemanlar
tarafindan hatirlanip ilgi gordiigiinde durumdan memnun olmalart ve satig
elemanlariyla olasi bir sorununu rahat¢ca ¢dzebilmeleridir (Berry, Parasuraman &

Zeithaml, 1991).

1.4.3. Aracilarin Amacglari

Araci kuruluglar faaliyetlerini yerine getirirken iliskide bulundugu isletmeler,
dogrudan temasta bulundugu miisteriler ve diger kanallarin hepsi ile karsilikli
baglilik ve giivene dayali iliskiler gelistirmeyi hedeflemektedir. Bu iliskileri
gelistirmek uzun vadeye dayandigindan, iligkisel pazarlama anlayisi ile bunu

gerceklestirmek miimkiindiir (Silverman, 1995).

1.5. ILISKISEL PAZARLAMANIN ONEMIi

Glinlimiizde kurdugu rekabet istiinliigli ve sagladigi uzun siireli iliskiler
dolayisiyla On sart olarak goriilen iliskisel pazarlama, rekabetin bol oldugu
durumlarda, oOmrii kisalan {triinlere, misterilerin siirekli degisen istek ve
ihtiyaglarina, taninmasi zor, farkli kesimlere hitap eden pazarlara gare olarak ortaya
¢ikmis bir pazarlama yaklasimidir (Juttner & Wehtri, 1994).

Iliskisel pazarlama yaklasimi ile rekabet edecek olan isletmelerin ilk yapmalari
gereken faaliyeti; oncelikle mevcut miisterilerinden baslayarak tiim miisterinin ne
istedigini anlamak, miisterilerin isletmeye olan giivenini kazanmak ve miisterilerin

ihtiyaclaria yanit vermek olusturmaktadir (Deniz, 2002).
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Iliskisel pazarlamanin isletmelere kolaylik sagladigi alanlar (Kendirli ve Kilig,
2005);

e Miisteriyi elde tutmaya odaklanma,

¢ Daha iyi nitelikte mal/hizmet sunma,

e Uzun vadeli vizyonu izleme,

e Misteri hizmetlerinde 6rnek olacak davranislarda bulunma,

e Miisteri baglantilarini 6ngérme,

e Butlndyle istenen kaliteye ulasma, diyebiliriz.

1.6. ILISKISEL PAZARLAMANIN GELISIMINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Son yillarda hizla gelismeye baslayan iliskisel pazarlamanin bu hizli gelisimini
etkileyen birgok g¢evresel faktor bulunmaktadir. Faktorleri inceledigimizde; bilgi
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte serbest piyasa ekonomisine gegilmesiyle,
dinamik ve degisken bir kiiresel pazarin ortaya ¢iktigini gormekteyiz. Boylelikle yeni
gelisimler ortaya ¢ikmustir; artan rekabet, miisterilerin bilgilerindeki artis, riin ve
hizmet standartlarindaki artig, geleneksel pazarlama c¢abalarinin verimliliginin
azalmasi vb. Asagida ayrintili bir sekilde iligkisel pazarlamanin gelisimine etki eden

faktorler ifade edilmektedir (Arnett, Hunt & Madhavaram, 2006).

1.6.1. Siyasi Kutuplasmalarin Sona Ermesi

1980’lerden sonra soguk savag donemi ve Ulkeler arasindaki fikir ayriliklarinin
sona ermesiyle, kiiresellesmenin 6niindeki engelleri ortadan kalkmistir. Sonug olarak
Dogu - Bat1 tlkeleri birlik icerisine girip, siyasi olarak demokrasiyi, ekonomik olarak
da serbest piyasa ekonomisini benimsemeye baslamislardir (Aktan ve Sen, 1999).

Kutuplagmalarin bitmesiyle {ilkeler arasi ticari faaliyetlerin alan1 genislemistir.
Hizli sekilde 0Ozellestirme girisimlerine baslanilmis ve yabanci yatirimlarin
arttirilmast saglanmustir. Isletmeler icin 6nemli olan durum yeni pazari tanimlamak
ve yeni miisteri Kitlesini taniy1p iligkilerini arttirmaktir. Rakiplerinden farkli ve iistiin
oldugunu vurgulayip rakiplerinden daha fazla pay almayr hedef edinmis igletmeler,

hedeflerine ulasmak i¢in miisteri odakli yaklasimi benimsemelidir (Eskinat, 1998).
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1.6.2. Bilgi Teknolojilerindeki Gelismeler

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegis, 20. yiizyilin ikinci yarisinda hizla
gelisen teknoloji ve gelismelerin insan hayatina girmesiyle birlikte gerceklesmistir.
Gunlmduzde, teknolojinin, internetin yayginlagmasi ile birgok faktér bir araya
getirilmis ve bu faktorler her giin insan hayatim1 kolaylastiracak yeni 0rinleri
insanlarin kullanimina sunulmustur (Erdal, 2002; inceler, 1998).

Bilgi teknolojileri sayesinde kisisel miisterilerle dogrudan iliski kurulmasi
saglanabilmektedir. Isletmeler, bir veri tabaninda miisteri bilgilerini depolayarak,
misteri bolumlendirmesi yapar ve bdylelikle her gruba uygun, farkli pazarlama
stratejisi ile yaklasir. Sonucunda miisteri ile isletme arasinda bilgi aligveriginin
arttirmast yoniinden iliskisel pazarlamanin gelisimine katki saglamaktadir (Coban,
2005; Gok, 2007)

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler; isletmelerin, miisterilerinin istek ve
ihtiyaglarindaki degisimleri takip edebilme ve bu dogrultuda Urlin-hizmet sunma,
beklentilerini  karsilayacak sekilde sUreclerini iyilestirebilme konusunda yeni

imkanlar sunmaktadir (Doyle, 2003).

1.6.3. Kuresellesme

Ulkeler arasi smirlarin ortadan kalkmasi ve karsihikli ticaretin, bagimliligin
artmas1 kiiresellesme siirecinin baslamasinda etkili olmustur (Noyan, 2006).
Kiiresellesme diinya genelinde standartlasmay1 ifade eder. Kiiresellesme her alanda
kendini gosterdigi gibi, pazarlama yaklagimlarinda da etkili olmustur. Kiiresellesme
stireciyle birlikte, diinya tek bir pazar haline gelmis, {liriin ve hizmetler, kiiresel
pazarin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda iiretilmeye ve sunulmaya baslanmigtir.
(Tagraf, 2002).

Kiiresellesme ile birlikte, diinyanin tek bir pazar haline gelmesi, ekonominin de
tek sisteme doniismesi olarak yorumlanmaktadir. Tek sistemin temel amaci, tiretim
faktorlerine olan talebi arttirarak pazarlarini biiyiitmenin yaninda, kiiresel ekonomik
alana ulagmak icin Urln ve hizmet pazarlarin1 genisletmektir (Karadeli, 2001).

Kiiresellesen pazarlarda isletmeler arasi birlesmelerde de yogunluk yasanmaya
baslamistir. Her birlesen isletme de beraberinde kendi kiiltiirel, sosyal, yapisal ve
finansal yapisim1 da tasidigindan farkli miisteri profillerinin istek ve ihtiyaglarimni

karsilama konusunda karsilikli etkilesim ve iletisim olumlu yoénde etkili olmustur.
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Boylelikle gelisen iliskiler, iliskisel pazarlama yaklasimmin da gelisimine katki
saglamistir (Kilig, 2010).

1.6.4. Rekabetin Artmasi

Kiiresellesmenin bir sonucu olan rekabetin artmasi, her sektor ve faaliyet
alaninda kiiresel diizeyde yasanmaya baslamistir. Kiresel rekabet, kiiresellesmenin
getirdigi sartlara isletmelerin uyum saglamasidir. Rekabetin artmasi ile birlikte de
isletmelerin ayakta kalabilmeleri igin degisimleri takip etmeleri gerekmistir (Elibol,
2005).

Rekabetin arttig1 bir ortamda, geleneksel rekabet yaklasimlariyla rekabet etmek
miimkiin degildir. Isletmelerin stratejik pazarlama yaklasimiyla farkliligi ve
ayricaligi yakalamalar1 gerekir. Dolayisiyla isletmeler, hedef kitlelerini daha iyi
tantyabilmek adina gii¢lii baglantilar kurmali ve geri bildirimleri degerlendirerek
kendilerine verecekleri yonii belirlemelidir (Hasiloglu, 2007). Bu durum iliskisel
pazarlamaya olan ihtiyaci arttirirken, ayn iirlin veya hizmeti, ayn1 kosullar altinda
ureten ve tiketicilere sunan isletmeler, farkliligi ancak hedef Kkitleleriyle
olusturacaklar1 uzun dénemli iliskilerini gelistirerek yakalayabileceklerdir (
Yurdakul, B. N. 2003).

1.6.5. Musterilerin Bilgi Duzeylerindeki Artis

Is diinyasinda meydana gelen degisimlerin yaninda, miisterilerin yapisinda da
benzer degisimler gozlemlenmektedir. Miisteriler, artik geg¢mise oranla daha
bilinglidir ve isteklerinin, beklentilerinin farkindadirlar. Bunun sebebi olarak; egitim
seviyelerinin artmasi, bilginin kolay ulasilabilir hale gelmesi, teknolojilerdeki
gelismeler gosterilebilir. Miisterilerinin daha bilingli oldugunu goren isletmeler,
misteri ile direkt iletisim kurma ve daha etkilesimli bir yaklasim izleme yoluna

yonelmislerdir (Karpat, 2006).

1.6.6. Urtin ve Hizmet Kalitelerindeki Artan Standartlar

Uriin ve hizmet kalitelerindeki gelismelerle beraber, Uriin ve hizmet Kalitesi
standartlar1 yeniden gézden gecirilmis ve diizenlemelere tabi tutulmustur. Miisteriler,
kiiresel pazarlarin olugmasiyla dncekine gore daha kaliteli ve daha diisiik maliyetli

uriin ve hizmetlerin varliginin farkina varmis, bu yondeki taleplerini isletmelere
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beyan etmislerdir. Isletmeler de bu talepleri karsilayip miisterileri elde tutmak adina
uriin ve hizmet kalite standartlarinda artisa yonelmis, tiriinlerinin kalitesini gdsteren
bir belgeye ihtiyag duymuslardir (Vardar, 2001).

Pazarda ¢ok sayida kaliteli Urlin ve hizmet ortaya ¢ikmis ve bunlar beraberinde
benzerlikleri de getirmistir. Bu benzerligi ortadan kaldirabilmek ve rakiplerine fark
atabilmek adma isletmeler farkli pazarlama yaklagimlarin1i uygulamaya koyup
miisterilere yonelik hizmetlerini gelistirmelidir. CUnki isletmeler, kiiresel rekabette
hayatta kalabilmek i¢in dinya standartlarinda iiriin ve hizmet sunma zorunlulugu ile
kars1 karsiya kalmistir. Zorunluluk dememizin sebebi ise birgok ulkenin kendi
sinirlart igerisine girecek iirlin ve hizmetler icin kalite belgelerini sart kosmalaridir
(Dogan, Marangoz ve Topoyan, 2003).

Tim bu etkenler iliskisel pazarlama yaklagiminin gelismesine olanak
saglamistir. Ciinkii iliskisel pazarlama yaklagiminin temeli, misteri odakli bir
felsefeye, miisteriye yonelik hazirlanmis iirin ve hizmetlere, miisteri ile uzun siireli
iligkileri gelistirecek etkilesim araclarinin kullanilmasina, giiven duygusunun
yaratilmasina ve miisteri ile isletme arasinda baglilik, sadakat olusturulmasina

dayanmaktadir ( Yilmaz, 2014).

1.6.7. Geleneksel Pazarlama Araclarinin Etkinliginin Azalmasi

Pazarlama yaklasimlarinda yasanan degisimler, pazarlama karmasi (4P)
unsurlarinda da degisime neden olmustur. Yasanan degisimlerle geleneksel
pazarlama araglarinin etkinligi giderek azalmistir ve misteri odakli pazarlama
stratejilerinin gelisimiyle beraber 4P kavrami, 4C ile birlikte anilmaya baglamistir. P
grubu pazarlama karmasi isletme odakliyken, C grubu pazarlama karmasi miisteri
odaklidir (Muritsoy, 2012; Ondogan, 2010).

Gelistirilen 4C kavramini su sekilde tanimlamak miimkiindiir; miisteri degeri
(customer value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteriye kolaylik (customer
convenience), miisteri iletisimini (customer communication ) icermektedir (Duran,
2006).

Miisteri degerinin saglanmasi i¢in; miisterinin ihtiyact olan bir Urin ya da
hizmetin, bir giiven iligkisi icerisinde, miisteriye bir deger sunmasi gerekmektedir.
4C karmasinda yer alan miisteri maliyeti, 4P karmasindaki fiyat unsuruna karsilik

gelmektedir. Isletmeler pazarlama faaliyetlerini dizenlerken, maliyet arttirict

15



unsurlardan kaginarak en uygun maliyetli Urlin ve hizmetleri sunmalidir. Miisteriye
kolaylik kavrami ise pazarlama karmasindaki yer-dagitim kavramina karsilik
gelmektedir ve ulasilabilirlik derecesini gosterir. Miisteri iletisimi, kiiresellesen bu
ortamda olmazsa olmaz unsurlardandir ve isletmeler miisterilerle karsilikli iletisim
icinde olup fikirlerini aldiktan sonra faaliyetlerine baslamaktadirlar. Iliski ne kadar
giiclii ise sadakat de o kadar giiglii olmaktadir (Eser ve Sumer, 2006; Roman & Scott,
1997).

Sonu¢ olarak, isletmelerin miisterilerle olan iligkilerini uzun vadeli
strddrebilmesi ve gelistirebilmesi i¢in miisteriye odaklanan iliskisel pazarlama
yaklasiminin biitiin unsurlarin1 géz oniinde bulundurarak faaliyetlerine yon vermesi

gerekliligi ifade edilmektedir.

1.7. ILISKISEL PAZARLAMANIN YAPISI

Isletmeler; tedarikgiler, yanal kuruluslar, alicilar ve i¢ ortaklar gibi farkl ¢ikar
gruplarindan olusmaktadir. Bu ¢ikar gruplari arasinda da iligkisel pazarlama vardir ve
iligki bigimleri asagidaki gibi siniflandirilmaktadir ( Hunt & Morgan, 1994; 21);

e Toplam Kkalite yonetimi ve tam zamaninda tiretim sistemindeki gibi Greticiler

ve tedarikgileri arasindaki iligkisel ortaklig1 icermektedir.

e Reklam ajanslari ile miisterileri arasindaki iligkiler.

e Teknolojik anlagmalar, pazarlama anlagmalar1 ve kiresel stratejik anlagsmalar

gibi isletmeler ve rakipleri arasindaki stratejik anlagmalar.

e Kamu yararina yapilan ortaklik anlagmalar1 gibi isletme ile sivil toplum

oOrgiitleri arasindaki anlagmalar.

e Ortaklasa ar-ge yapmak icin isletme ve kamu kuruluslarinca kurulan

ortakliklar.

e Isletme ile nihai tiiketici arasindaki uzun dénemli iliskiler.

e isletme ile dagitim sirketleri arasindaki ortak ¢alismaya dayanan iliskiler.

e [sletmenin islevsel boliimleri arasindaki iliskiler.

e isletme ile calisanlari arasindaki iliskiler.

e Isletmenin kendi biinyesinde olan birimleri ile arasindaki iliskiler.

Bu siniflandirilan iliski bi¢imleri Sekil 2 yardimiyla da gosterilebilir: Sekil 2 de
goriildiigii gibi, farkli gruplar ile isletmeler arasinda iliskiler gelismektedir. Bu

gelisen iligkiler ile bu gruplar arasinda iliskisel pazarlama gergeklesir ve isletme ile
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miisterileri arasindaki gelisen iliskiler uzun donemli karh iliskilere doniistir.

Surdurulebilmesi icin de yine iliskisel pazarlamaya ihtiyag¢ vardir.

TEDARIKCi ORTAKLAR YANAL KURULUSLAR
Uriin Tedarikgisi Rakipler
Hizmet Tedarikgisi Sivil Toplum Orgutleri
Devlet

ODAKSAL

s |
=

iC ORTAKLAR

ALICI ORTAKLAR

Isletme Birimleri
Arac1 Kurumlar

Nihai Miisteriler

\ Fonksiyonel Birimler /

Sekil 2. iliskisel Pazarlamadaki liskisel Degisim
Kaynak: Robert M. Morgan & Shelby D. Hunt, (1994: 21).

Caliganlar

1.8. ILISKISEL PAZARLAMANIN FAYDALARI
Mliskisel pazarlama, sadece isletmelere degil bu isletmelerin miisterilerine, satis
elemanlarina ve aracilarina da cesitli faydalar saglamaktadir. Bu faydalar1 basliklar

halinde, ayrintili sekilde incelenebilir.

1.8.1. Tliskisel Pazarlamanin isletmelere Sagladig Faydalar
Isletmeler iliskisel pazarlama anlayisim1 benimsedikleri takdirde cesitli
faydalarla karsilagsmaktadir. Bu faydalar sunlardir;

e Daha Kolay Miisteri Tatmini Saglama; Miisterinin isletme ile uzun siireli ve
tatminkar bir iliskisi var ise, iliski herhangi olumsuz bir durumda Kkoti
etkilememektedir. Aksine miisterinin istek ve ihtiyaglarin1 yakindan takip
edebildigi i¢in, miisterinin tatmin olmadigi durumlarda, beklentilerine uygun
tedarikgilerle iliski igine girmesi daha olasidir (Priluck, 2003).

o Karli Miisterilere Ulasma; Misteriler ile kurulan olumlu iliskiler sonucu;
kar marj1 artar, hizmet maliyetleri diiser ve agizdan agiza iletisimle olumlu

reklamlar artar. Bu faktorlerle birlikte, isletme miisteri ile uzun siireli iliski



kurdugunda yiiksek kar elde etmemiz miimkiin olacaktir (Reichheld & Sasser,
1990) .

e Agizdan Agiza Pazarlama; Insanlar icin en giivenilir kaynak kendileri gibi
diistinen ve davranan bir g¢evre oldugundan; gergegi yansitmasalar bile,
agizdan agiza yayilan haberler ya da iddialar reklamin ve diger iletisim
yontemlerinin yarattigi etkiden c¢ok daha giiglii etki yaratmaktadir (
Yavuzyilmaz, 2015).

¢ Rekabet Avantaji Elde Etme; Bir iliskinin somut boyutlari, soyut boyutlarina
gore daha taklit edilebilir ve daha kopyalanabilir oldugundan, isletmeler
miisterilerle iligkilerin somuttan ziyade soyut yonlerini gliglendirerek iliskisel
pazarlamayi rekabet agisindan onde olmak amaciyla kullanmaktadirlar (Juttner
& Wehtri, 1994; Varki & Wong, 2003).

® Maliyetlerin Azaltilmasi; Miisteri sadakatinin saglanmasiyla birlikte
isletmeler maliyet avantaji da elde ederler. Agizdan agiza iletisim sayesinde
pazarlama faaliyetlerinin azalmasi, miisteriye yonelik islem maliyetlerinin
azalmasi, miisteri kaybinin daha az olmasindan kaynakli misteri kazanma
maliyetinin azalmas1 ve miisteri hatalarinin azalmasiyla maliyet avantajlar1 elde
edilmektedir (Griffin, 1995).

e isletme Elemanlarimin Muhafaza Edilmesi; Isletmenin hizmetlerinden
memnun kalan misteriler isletmenin gelismesine, taninmasina katki saglarken;
elemanlar arasi is tatminini de saglayip onlari1 yaptiklari is konusunda motive
etmektedir (Bee, 1997).

e Miisterinin Hayat Boyu Degerinin Artmast; Miisterinin isletme igin
olusturdugu hayat boyu degeri, miisterinin isletmeyle iliskisini ne kadar uzun
tuttuguna baghdir (Vavra, 1992). Bu nedenle isletmeler miisteri memnuniyeti
konusunda ne derece hassas davranirlarsa 0 derece kar elde edip rakiplerine
fark atabileceklerdir (Kotler, 1997).

1.8.2. iligkisel Pazarlamanin Miisterilere Sagladigi Faydalar

Iliskisel pazarlamanin isletmelere sagladig1 faydalar1 oldugu gibi miisterilere

sagladig1 faydalar1 da bulunmaktadir.

e Daha Az Risk Algist (GUven) ; Misterinin uzun doénemli iligkilerde elde

ettigi yararlardan biri, giivenle birlikte gelen daha az risk algisidir. Hizmetleri
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kullanan miisterilerin, isletme ile arasindaki iligskinin yakin olmasi miisterilerde
daha rahat ve daha az risk algis1 birakarak satin alimda ortaya c¢ikabilecek
problemleri azaltacaktir (Ball & Goodwin, 1999).

e Ozel Muamele Gorme; Fiyat indirimleri, daha hizli hizmet ya da
bireysellestirilmis hizmetler 6zel muamele géormeye 6rnek olarak verilebilir.
Isletme, miisterilerine farkli sekillerde 6zel muamele ederek miisterilerine
fayda saglarken, miisterinin sadakatini de kazanmaktadir (Hennig- Thurau,
2002).

eSosyal Faydalar; Miisteriler ile isletme ¢alisanlar1 arasindaki iliskiler,
iliskisel pazarlamanin duygusal yonudur, miisteri-firma iligkisinin Otesine
gecilerek sosyal iliskiler de kurulur. Isletmenin miisteriler ile bu tiir sosyal
iliskileri bulundugu takdirde rakipler daha cazip imkanlar sunsa bile miisteri ile
isletmenin sosyal iliskileri baglantisin1 koruyacaktir ( Caglar, 2010).

e Psikolojik Faydalar; iliskisel pazarlamanin miisterilere sagladig1 bir diger
fayda da psikolojik faydalardir. Psikolojik fayda ancak, miisteri ve isletme
arasinda bir iliski kurulduktan sonra olusur ve zamanla da algilanan risk ve
endiseler azaldikga, taraflar arasi giiven duygusu artar ve miisteri kendisine 1yi

bir hizmet sunulacagindan emin olur (Bitner, 1995).

1.8.3. iligkisel Pazarlamamin Cahsanlara Sagladig1 Faydalar

Iliskisel pazarlamanin isletme ve miisterilere sagladig1 faydalar1 oldugu gibi
calisanlarina sagladig faydalar1 da bulunmaktadir. Miisterilerle iliskileri iyi olan ve
miisteri bagliligi saglanmis bir isletmede calisanlar, daha rahat olmanin disinda
yaptiklar1 isten zevk alip, memnun kalacaktir. Yeni misterileri tanimak ile
harcayacaklar1 zamanda elindeki miisterilerle olan iliskilerini gelistirebilirler
(Zeithaml & Bitner, 1996).

Bunun yan1 sira, miisteri ile giiven sorunu olmayan isletmelerde ¢alisiyorlarsa,
isletmenin satis hacmi yiiksek oldugundan dolay1 calisanlar daha iyi iicretler
alabileceklerdir. Artan tcretlerle motive olan satis elemanlarin da ise bagliligi

artacak ve miisteri iliskileri daha da iyiye gidebilecektir (Reichheld, 1993).
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1.8.4. Iliskisel Pazarlamanin Aracilara Sagladigi Faydalar

Iliskisel pazarlama aracilara da birtakim faydalar saglamaktadir. Isletmelerle ve
diger kanallarla gelistirilen yakin iligkiler sonucu birbirlerini daha iyi taniyip daha
cok destek olurlar ve bu da iliskilerinin uzun soluklu olmasina olanak verir. Kanallar
arasi iletisim ne kadar 1yi ise aradaki problemler o kadar kolay ¢6ziimlenebilecektir
(Nevin,1998).

Aracilarin miisterilerle uzun vadeli kaliteli iliskiler gelistirmesi, miisterilerin
istek ve ihtiyaclarini daha iyi belirleyebilecek ve bu da satiglarinin artmasina katki

saglayabilecektir (Hartley & Starkey, 1996).

1.9. ILISKISEL PAZARLAMANIN TEMEL UNSURLARI
eKUltlr: Bir isletmede kiltir kavramini, c¢alisanlarin  davranislarin
yonlendiren norm, deger ve aliskanliklar sistemi olarak tanimlayabiliriz.
Miisterilere iyi hizmet sunabilmek ve onlarla olan iligkilerimizi gelistirebilmek
i¢cin 1y1 Orgiitlenmis bir isletme kiiltliriine ihtiya¢ duyulmaktadir (Gronroos,
1994; Hammer & Stanton, 1995).
eLiderlik: Isletmelerde calisanlar, miisteriler ve aracilar arasindaki
iletisimlerde isletme liderinin rolii biiyiiktiir. Iliskisel pazarlama anlayisini
benimseyen bir isletmede lider, ¢alisanlarina miisteri odakli olmay1 benimsetip,
isletme c¢alisanlar1 ve miisteriler dogrultusunda iliskisel pazarlamaya onciiliik
edebilmelidir ( Findikg1, 1999).
e Strateji: Isletmenin temel amaclarinin en iyi kosullarda gerceklesmesini
saglamak amaciyla elimizde bulunan kaynaklar1 ve yetenegi kullanma sanatina
isletme stratejisi denilmektedir (Akat, 1998). Stratejide asil unsur; kime ne tiir
hizmet goétiireceginin farkinda olarak, herkese her seyi sunmanin miimkiin
olmasidir (Porter, 1997).
e Yapi: Isletme yapisi, farkli yonetim diizeyleri arasindaki haberlesme kanallari
ile bilgi akisini ve yetki dagilimini diizenlemektedir. Ayni zamanda isletmedeki
bolimlerin; fonksiyonlar, Grlinler ve piyasalar gercevesinde drgutlenmesini de
saglamaktadir (Tagkin, 1998).
e Insanlar: Rekabette basariya insanlar sayesinde ulasildigindan, is gici

giderek dnem kazanmistir. Bu nedenle insan unsuruna 6nem veren isletmeler,
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basariya ulasabilmek ve rekabet giiciinii artirabilmek adina calisanlarina egitim
verip gelisimlerine katki saglamaktadir (Giirgen, 1999; Pfeffer; 1999).

e Teknoloji: Gelisen teknoloji pazarlamadaki degisimin yenilenmesini zorunlu
kilmaktadir; ¢Uinki pazarlamacilar miisterileri daha iyi anlamak onlarin degisen
isteklerini takip edebilmek amaciyla miisteri veri taban1 kullanmaya ve miisteri
ile iligkileri gelistirebilmek i¢in daha fazla bilgi toplamina gerek duymaktadir
(Deighton,1997; Fournier & Yao, 1997).

e Bilgi: Insanlarin bilgi ve bilgiye olan ihtiyac1 insanin varolusundan itibaren
artarak devam etmistir. Giiniimiiz teknolojisinin ise olmazsa olmazi olan bilgi,
isletme faaliyetleri siirdiiriiliirken her adimda gerekli olan bir kaynaktir.
Gerekli bilgilere sahip olan isletmeler, bu bilgileri edinemeyen isletmelere gore
daha basarili sayilirlar (Burgess, Giiles ve Tekin, 2000; ilyasoglu, 1997).

e Siireg: Isletme bilimi agisindan bakildiginda siireg, genel olarak is ve iiretim
faaliyetlerini kapsamaktadir. Soyle ki; hammadde, para, bilgi, veri gibi girdiler
insan, donanim, yontem, g¢evre vb. etmenler ile etkilesim igine girerek bilgi,
iirtin, veri servis gibi ¢iktilar ortaya ¢ikarir ve bu islem belirli bir diizen iginde

yapilip tekrarlanir ( Kili¢ ve Tiitiinct, 2000).

1.10. ILISKISEL PAZARLAMANIN KAPSAMI

Iliskisel pazarlamada iliskilerin yapisi ve ozellikleri konusuna bakildiginda,
giiclii bir iliski kurabilmek ve bu iliskiyi siirdiirebilmek i¢in gosterilen ¢abalarin ve
iliskinin ig¢eriginin tanimlanmasi gerekmektedir (Sahin, A, 2004).

lliskisel pazarlama kavraminin temel noktalarindan biri iletisimdir. Iletisim
satici ile miisteri arasindaki iliskinin kurulabilmesi i¢in gerekli olan esas faktorlerden
biridir ve dagitim kanallarinin performansina kadar etki eder. Bu nedenle iletisim
misteri bagliligi olusturmada ve miisteri tatmininin arttirilmasinda ele alinan 6nemli
bir boyuttur. Mohr ve Nevin’e gore iletisim, dagitim kanallarini bir arada tutan
O6nemli bir elemandir ve buna bagli olarak misteri ile isletme arasinda giiven
yaratilmasini ve sorunlari giderilmesini saglamaktadir (TUttncl, 2001).

Iliskisel pazarlama kapsamindaki kavramlar basliklar halinde incelendiginde;



1.10.1. Miisteri Merkezlilik ve Deger Yaratma

1900°’Ii  yillarda gic piyasada Greticilerindeyken 2000°1i yillara dogru
miisterilerin eline gegmistir. Miisteriler istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda neyi, ne
zaman, nasil ve nerede istedikleri konusunda iireticileri ve saticilar1 yonlendirerek
kaliteli mal ve hizmetlere ulagsmaktadirlar (Kotler, 1998).

Miisteri 6zellikleri zamanla degiserek isletmelerin miisterilere verdigi 6nemi
artirmigtir. Miisterinin merkezi olusturmasi, iligkisel pazarlamanin miisteri i¢in deger
yaratma temeli tizerine kuruldugunu gostermektedir. Deger, maldan kaynakli olusan

toplam fayda olarak tanimlanabilmektedir (Altintas, 2000).

1.10.2. Miisteri Beklentileri

Miisteri iligkilerinin temelinde, miisteri istek ve ihtiyaglariin yeterince
karsilanmasi yatmaktadir ve hangi sektérde olunursa olunsun degismemektedir.
Bunlar; ilgi-alaka, ylksek kalite, uygun fiyat, karsilikli giiven, planli uygulamalar,
birbirleriyle uyumlu iletisim kanallar1 ve miisteri memnuniyetini esas alan bir
yonetimdir (Y1ilmaz, M. 2006).

1.10.3. Miisteri Tatmini ve Miisteri Baghhgi

Isletmeler ancak miisteri tatminini saglayabildiginde etkin miisteri iliskilerine
sahip olabilecektir. Tatmin, tiiketim kullanimlarinin, deneyimlerinin bir sonucudur.
Miisteri tatmini ise miisterinin tercih ettigi Urind/ hizmeti, satin almadan onceki
beklentileri ile satin aldiktan sonraki beklentileri karsilama diizeyi ve aradaki
farkliliklarin degerlendirilmesine iliskin tepkilerin toplamidir (Vavra, 1999). Bir
baska ifadeye gore miisteri tatmini, miisterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerinin {irin
veya hizmet tarafindan karsilanmasi sonucu yeniden satin alma ve bagimlilikla
sonuclanan bir sirectir. Miisteriler, isletmeden ve isletmenin satis elemanlarindan
tatmin oldukga isletmeye kars1 baglilik duygusu kazanirlar ( Anton, 1996; Cabuk ve
Yagci, 2003).

Miisteri bagliligi ise miisterinin diger rakiplerin uygun teklif ve sagladigi
kolayliklara 6din vermeyip isletmenin Uriin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar

kararli oldugunun gostergesidir (Baytekin, 2005).
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Iliskisel pazarlama uygulamalariyla tiiketici, isletme ve iiriin arasinda bir bag
olusmaktadir ve bu bag nedeniyle bagka isletmeden alisveris yapan miisteri sugluluk

duygusuna kapilir (Kumar, Lada & Timothy, 2003).

1.10.4. Glven

Miisteri ile isletme arasindaki iliskilerin olusturulup siirdiiriilmesi taraflarin
birbirlerine olan giivenlerine baghdir. Giiven, 6zellikle yiksek risk igeren {rlin veya
hizmet grubunda 6nemli bir yap1 olarak dikkat ¢gekmektedir (Shim & Warrington,
2000).

Literatiirde gliven kavrami farkli sekillerde tanimlanmistir. Bir goriise gore,
taraflarin hareketlerini dogru olarak tahmin edebilme iken baska bir goriise gore,
taraflarin birbirlerinin s6zlerine inanmalaridir (Chow, Lau, Lee, Sin, Tse & Yau,
2005; Jap, Monalis & Weitz, 1999). Bunlarin yaninda giiveni, iiriin veya hizmet
hakkinda yeterli bilgiye sahip olup bunu paylasmak seklinde ifade eden tanimlar da
bulunmaktadir (Ercis ve Ozer, 2003).

1.10.5. Ortakhiklar

Iliskisel pazarlama; miisteriler, isletmeler ve aracilardan olusan bir ortakligi
gerektirmektedir ve bu ortaklik sonucu taraflar, uzun dénemli karliliga yonelirler
(Tomer, 1998). iliskilere 5nem verilmesiyle beraber taraflar biitiinlesik bir yap: i¢ine
girip birbirlerine ¢6ziim tretmek amaciyla bir arada olduklarinin farkina

varmaktadirlar ( Parvatiyar & Sheth, 1995).

1.11. ILISKISEL PAZARLAMANIN ODAKLARI
Iliskisel pazarlama anlayisinda iki temel odak vardir. Bu odaklarm ilki yeni
miisteriler elde etme, digeri ise mevcut miisterileri elde tutmadir. Iliskisel

pazarlamanin bu iki odak noktasi iki baslik halinde incelenmektedir.

1.11.1. Yeni Miisteri Kazanimi

Isletmeler potansiyel miisterilerini ve kurulma nedenlerini ayrintili bir sekilde
inceleyerek yeni miisteri kazanimina baslar. Potansiyel miisteriler kimlerdir, istekleri
nelerdir, iirtin/ hizmet satin alirken neye gore karar verirler, onlara istedikleri hizmeti

verebilmenin maliyeti nedir ve en 6nemlisi onlara hizmet etmenin isletmeye getirisi
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ne olacaktir? Gibi sorular analiz edilirken g6z ©énunde bulundurulup ona gore
miisterilere; bireysel satig, reklam, promosyonlar ve ayricalikli fiyatlar araciligiyla
soz verilmelidir (Ozturk, S. A. 1998).

Iliskisel pazarlamada aslinda istenilen, miisterinin dogrudan memnun edilip
sadik misteri haline getirilmesidir; ¢iinkii sadik miisteriler tanitim, promosyon,
brosiir gibi materyaller gerekmeksizin, sadece isletmeye olumlu referans olarak
isletmenin reklamini yapabilmektedir. Bu katilan kitle de, miisteri memnuniyeti

sonucu gelen yeni misteri kitlesi olarak tanimlanir (Karakas, 2006).

1.11.2. Var Olan Miisterileri Elde Tutma

lliskisel pazarlamanin odaklarinda biri olan miisteriyi elde tutma, miisteri
tatmini kavrami ile yakindan iligkilidir. Soyle ki, tatmin olan miisteri zaman
icerisinde sadik miisteri haline gelmektedir. Elde tutulan miisteri oraninda artis
gosteren miisteri sadakati, beraberinde isletmeye uzun siireli iligkiler ve buna bagh
olarak da kar getirir. Hizmet endistrilerinde yapilan olglimler sonucu miisteri
tatmininden elde edilen kar, endiistri 6nciisii olmanin getirdigi kdrdan daha etkilidir
(Yiksel, 1998).

Isletmeler arasinda olusacak iletisim cesitli asamalardan gecer ve iliskinin
bitmesi veya devam etmesi ile sonuclanabilmektedir. Isletmeler kaybettigi
miisterileri yeniden kazanmak igin stratejiler gelistirirken, elde olan miisteriyi de
sadik miisteri haline getirebilmek ic¢in ¢alismalidir. Yeni miisteri kazanimi igin
yapilan harcama, mevcut miisteriyi elde tutmak igin yapilan harcamadan ¢ok daha
fazla oldugu icin mevcut miisteriyi elde tutmak daha karli bir yontemdir
(Seckin,1999).

Aragtirmalara gore, miisteri kazanmanin isletme gelirlerini etkisi su sekildedir
(Linton, 1995);

¢ %5 miisteri kazaniminda, %125 oraninda kar artis1 saglanabilir,

e Perakendeci kazanimindaki 510 artis, %20 oraninda Kar arttirabilir,

e Miisteri Omriiniin 3 yil uzatildigi durumlarda miisteri basina kar 3 kat

artabilir.
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1.12. ILISKISEL PAZARLAMANIN ILiSKi SEVIYELERI
Iliskisel pazarlama yaklasimi; finansal, sosyal ve yapisal baglar olmak iizere (¢
farkli diizeyde ele alinmaktadir. Birbirini takip eden her diizeyde olusan yeni baglar

miisteri ile isletmenin birbirine yakinlagmasini saglamaktadir (Varinli, 2006).

Tablo 2. fliskisel Pazarlamanin fliski Seviyeleri

. . Surdurulebilir
- Hizmetlerin | Pazarlama ;
Diizey Iliskinin Pazarlamanin Kisilestirme | Karmasi Rekabetgi
Tard Odak Noktasi . . . Farkhlastirma
Derecesi Bileseni Lo
Potansiyeli
Bir Finansal Miisteri Diisiik Fiyat Diisiik
iki Sosyal Kilit Miigteri | Orta Kigisel Orta
Iletisim
. e e Ortadan Hizmet .
Ug Yapisal Kilit Miisteri Yiiksege Ulastirma Yiksek

Kaynak: Barutcu, S. (2002: 125).

1.12.1. Finansal iliski Seviyesi

Iliskisel pazarlamada miisteriyi elde tutma amagcl anlayislardan bir tanesidir ve
bu seviyede miisteri isletmeye finansal baglarla baglanmaya calisilir. Bu nedenle
isletmeler, 6zellikle sadik miisterileri 6zel fiyat diizenlemeleriyle 6diillendirmektedir.
Yapilan aragtirmalar gore parasal promosyonlar miisterilerin fayda degerlerini ve
algilarin1 gii¢lendirip satin alma eylemlerini artirmaktadir (Chiu, Hsieh, Li & Lee,
2005; Chandon, Laurent & Wansink, 2000).

Gunlik hayatta da finansal iligkiye rastlamak olagandir: Stiper marketlerdeki
aligveris kartlar1 ile aligveris yaptikca puan kazanilmasindan tutun da havayolu
sirketlerinin sik seyahat eden miisterilerine sundugu mil puan uygulamalarina kadar
bircok uygulama finansal iliski bashgi altindadir. Kisa donemde kar getiren bu
finansal tesvikler ne yazik ki bagka bir strateji ile birlesmeden uzun dénemde etkili
olamaz ( Barutcu, 2002; Eser, 2012).

1.12.2. Sosyal iliski Seviyesi

Isletmeler bu seviyede, sosyal iliskileri dikkate alarak, arkadasliklar yoluyla
satici-alict iliskilerini gelistirip, uzun slre devam ettirmeyi amaglamistir. Sosyal
iliskiler, iligskisel hiyerarsinin orta kademesi olarak degerlendirilir ve ayn1 zamanda

rekabetgi fiyat baskilar1 karsisinda guclu bir koruyucudur (Peltier & Westfall, 2000).



Sosyal iliski seviyesinde, finansal iliski seviyesinin aksine, kara degil
misteriye odaklanilir. Miisteriler ile arkadas iliskisi kuran calisanlar sayesinde,
miisteriler psikososyal bir kazang elde ederken, isletmeler kilit miisterilerin istek ve
ihtiyaglarimi 6grenip ona gore hizmet sunumu yapabilmektedir ( Beatty & Reynolds,
1999; Peppers & Rogers, 1993).

1.12.3. Yapisal Iliski Seviyesi

Yapisal iliskiler, diger isletmeler tarafindan taklit edilemeyecek degerler
eklenerek olusturulmaya calisilir. Bu diizeydeki iligkiler, her tiirli ticari ve sosyal
faaliyete katilarak daha da giiglendirilip gelistirilmeye ¢alisilmalidir (Albayrak,
2006).

Yapisal iligki seviyesi, iligski seviyelerinin en {ist noktasindadir ve bankalara
siirdiiriilebilir rekabet olanagi saglar. Yetki hissi vererek iliskide bir psikolojik
kontrol seviyesi saglayan yapisal iliskiler, miisterilerin faydacil deger elde edinimini

guclendirmektedir ( Cengiz ve Er, 2009).

1.13. ILISKISEL PAZARLAMADA BILGi TEKNOLOJILERININ
KULLANILMASIYLA GELISEN PAZARLAMA STRATEJILERI

Gegmiste isletmenin teknolojik altyapisi yeterli bulunmadigi i¢in, maliyet ve
zamanlama gibi unsurlarin Onceliginden Otlrl isletmeler miisterilerin istek ve
ihtiyaglar1 {izerine pek odaklanamamaktayd: (Bozgeyik, 2005). Gunumuzde ise
teknolojiyle birlikte, bilgi teknolojilerinin de artmasi ve yayilmasiyla iligkisel
pazarlamada bilginin ve iligskinin kalitesi artirllmaktadir (Colgate & Lang, 2003).
Bilgi teknolojisinden yararlanan isletmelerin sayisi arttikca, firsatlar1 degerlendirme
orant da o derece artmaktadir. Bu nedenle bilgi teknolojilerinden yararlanan
isletmeler, yersiz ve hizli teknolojiye sahip isletmelerden ¢ok daha iyi ve yenilikgi,
daha kolay bilgiye ulasabilmektedir (Demirer ve inal, 2001).

Iliskisel pazarlamada bilgi teknolojilerinin kullanilmasiyla gelisen pazarlama

stratejileri;

1.13.1. Veri tabanh Pazarlama
Veri tabanl pazarlama ve iligki pazarlamas1 birbirine yakin iki yaklagimdir.

Isletmeler, miisteri iliskilerinin olumlu ve etkin olabilmesi i¢in miisterileri hakkinda
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veri tabani olusturarak burada miisterinin kisisel bilgileri ile aligveris aligkanliklari
gibi misteriler hakkinda gerekli olan bilgilere yer vermektedir ( Foley, Gordon,
Schoenbachler & Spellman, 1997).

Veri tabanli pazarlamada isletmeler, iirlin satmaktan ¢ok miisterileri tatmin
etme noktasina odaklanirlar. Olusturduklar1 veri tabanlariyla da satig Oncesi ve
sonrasl iliskiyi karsilastirip gliclendirme yoluna giderler (Gokdeniz ve Erdem, 2005).

Isletmeler giiniimiizdeki rekabet kosullarinda miisterilerini daha iyi tanimak ve
onlara daha iyi hizmet sunmak adina veri tabanli pazarlama anlayisini kullanmak
mecburiyetindedir (Kahan, 1998). Isletmeler veri tabanli pazarlama anlayisini
kullandig: takdirde, etkili bir iliskisel pazarlama anlayisina sahip olabilmektedir. Bu
nedenle veri tabanli pazarlamanin kapsami ve kalitesi arttik¢a isletmelerin
miusterilerle ilgili bilgi diizeyi ve aralarindaki iligki seviyesi artacak, sonucunda da

daha diisiik maliyetli miisteri kazanimi saglanacaktir (Baydas, Giiven ve Tan, 2004).

1.13.2. Etkilesimli Pazarlama

Isletmenin miisterileri ile yakinlasip biitiinlesmesi igin teknolojinin de
yardimiyla olusturdugu iliskisel yaklasim, etkilesimli pazarlamayr meydana
getirmistir (Ince, 2014).

Etkilesimli pazarlamanin mantigini, miisteri ile igletme arasinda diyalog
sonucunda olusan etkilesim olusturmaktadir. Miisteri ve isletme arasinda olusan bu
etkilesimi, teknoloji devam ettirmektedir. SOyle ki, isletmeler cep telefonu, internet,
televizyon gibi teknolojik araglar1 kullanarak miisterileri ile siirekli etkilesim i¢inde
olmaktadirlar.  Dolayisiyla teknolojinin  gelismesiyle isletmelerin  Kitlesel
pazarlamadan bireysel pazarlamaya gegmesi kolaylasmistir (Gordon, 1998).

Isletmeler internet araciligiyla iiriin ve hizmetlerini miisterilerine ister sesli,
ister gorintulu olarak e-mail yolu ile iletebilmektedir. Bu uygulamanin gelecekte en
kiglk isletmelere kadar yayilacagi disiiniilmektedir (Czinkota, Kotabe & Mercer,
1997).

1.13.3. Ag (Network) Pazarlamasi
1960’ 11 yillarda ABD’ de bilgisayar ag1 projesi olusturularak internetin temeli
atilmistir. Daha sonra 1970’ li yillarda ag iletisimi gelistirilerek Ingiltere ve Norveg’

te diinya capinda baglantilar ortaya ¢ikarilmistir. 1990’ dan sonra ise piyasaya
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stiriilen yazilimlarla internet hem ticarilestirilmis hem de yaygin sekilde kullanilmaya
baslanmistir (Bickes, 2000; Cilkoparan, 2001).

Isletmelerin pazar firsatlar;, bilgi teknolojisi ve ag alt yapisi da, bilgi
teknolojilerindeki gelismelerle degisime ugramustir. internet, isletme modellerini,
yeni pazar firsatlarinin olusmasini ve miisteri iligkilerinin yeniden tanimi gibi
unsurlar1 da etkilemektedir. Internet, &zel is kuruluslarinin yaninda kamu
kuruluglarinin ve Universitelerin arasindaki bilgi aligverisini de saglamaktadir.
Isletmelerin miisterilerine bu aglar yoluyla ulasip tiim diinya pazarlarina iiriin ve
hizmet sunmalari olanakli hale gelmistir (Zineldin, 2000).

Ag (network) pazarlamasi; sadece satin alma merkezleri ile satin alma eylemini
gerceklestirmez, ayni zamanda taraflar arasindaki karmasik iliskilerin de
yonetilmesini saglar (Egan, 2004).

Kisisellestirilmis pazarlama c¢abalarinin, pazarlama maliyetlerini rekabet
edebilecegi diizeyde tuttugu ve pazarda son yillarda yasanan talep sikintilarina uygun
¢oziimler getirdigi siirece, ag pazarlamasinin satici - alict agisindan 6nemli avantajlar

saglayabilecegi agiktir (Bardake1, 2002).
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2. BOLUM: MUSTERI SADAKATI KAVRAMI VE BILESENLERI

2.1. MUSTERI SADAKATI KAVRAMI

Miisteri sadakati kavraminin, 6zellikle 1990 yilindan beri gerek pazarlama
gerek yonetim alanindaki etkinligi giderek artmistir (Aksu, 2006). Giiniimiizdeki
isletmelerin en biiylik sikintisi, sadik miisteri sayilarinin giderek azalmasi olarak
gorilmektedir. Bunun en oOnemli sebebinin ise giiclii rekabet kosullarinda
isletmelerin gelisen teknolojiyle beraber birbirlerinin {irlinlerini zahmetsizce taklit
edebilmeleri ve miisterilere ¢ok daha uygun fiyata pazarlamaya c¢alismalar1 oldugu
sOylenmektedir (Kurtoglu, 2010).

Sadakat, isletmeye yoOnelik oldugu kadar, iirlin veya hizmete yonelik de
olabilmektedir. Miisteri sadakati kavrami ile hem isletmeye olan hem de isletmenin
tirettigi Uriin ve hizmetlerine olan sadakat ifade edilmektedir (Bayuk ve Kuguk,
2007).

Miisteri sadakatinin sagladigi olumlu taraflarin yaninda, miisteriler ile
kurulmus olan bu sadakatin ortadan kalkmasi durumunda da bazi olumsuzluklar
ortaya ¢ikmaktadir. Yeni bir miisteriyi isletmeye g¢ekmenin, bir miisteriyi elde
tutmaktan daha zor oldugu zaten asikar ama isletmeden memnun olmamasi sebebiyle
ayrilmis olan miisterinin de c¢evresine kendi deneyimlerine iliskin olumsuz
paylasimlarda bulundugunda isletmenin isi daha da zorlasacaktir (Cinar, 2007).

Miisteri sadakati kavrami miisterilerin yasam tarzinda, psikolojik yapilarinda,
davraniglarinda, istek ve ihtiyaglarindaki farkliliklardan 6tiirii tanimlanmasi zor olan
bir kavramdir (Kiiciikergin, 2012). Literatiir arastirildiginda, miisteri sadakatini
tanimlayan bircok ifadenin kullanildigi goriilmektedir. Bu tanimlardan bazilar
asagida paylasilmistir:

e Miisteri sadakati, miisterinin ihtiya¢ duydugunda siirekli ayn1 marka ve tiriinii

tercih edip baska alternatif arastirmamasidir (Aktepe, Bas ve Tolon,2009).

e Miisteri sadakati, miisterinin isletmeye olan duygusal baghlhigidir

(Kandampully, 1998).
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eRakipler uygun fiyatlar ve tekliflerde bulunsalar dahi, miisterinin bu

alternatifler yerine daha 6nce deneyim ettigi 0 markay1 arayip bulma ve satin

alma yetenegine miisteri sadakati denir (Cilingir ve Yildiz, 2010).

e Miisteri sadakati, isletmelere pazarlama ¢abalarin1 daha az maliyetle sunan ve

satis maliyetlerini diisiiren uygulamalar yaparak rekabet tistlinliigii kazandiran

bir kavramdir (Ercan ve Selvi, 2006).

e Miisterilerin o isletmenin tekrar tekrar miisterisi olma konusunda kendisini

adamas1 ve bu nedenle tercihlerinde farklilik yaratacak alternatiflere ragmen,

stirekli olarak ayni mal ve hizmetleri satin almak istemesine miisteri sadakati

denilmektedir (Oliver, 1999) .

e Miisteri sadakatini, bir markayla ilgili bilgi aramaksizin yeniden satin alan

miisteri olarak tanimlamak miimkiindiir (Coban, 2005).

e Miisteri sadakati, miisteri istek ve ihtiyaglarimi karsilayan hizmeti vererek

iliskinin siirekli hale getirilmesidir (Altan ve Engin,2004).

e Miisteri sadakati, miisterilerin iirlinii ya da hizmeti satin alirken diger

markalardan alabilecegi faydalardan feragat etmesidir (Aksoy, Keiningham,

Vavra & Wallard, 2006).

e Miisteri sadakati, tiikketicinin bir isletmeden istikrarli olarak aligveris yapmasi

olarak tanimlanabilir (Kumar & Reinartz, 2002).

Miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ile paralel gitmektedir. Soyle ki
sadakat, miisterinin siirekli olarak memnun olmasinin bir sonucudur. Memnun olan
miisteriler iirlin ve hizmetlere sadik kalirlar boylelikle de isletmenin pazar istikrari
saglanmis olur. Miisteri sadakatini bir merdiven gibi diislinebiliriz, bu merdivenin
basamaklarindan yukaritya dogru cikildikca sadakat diizeyi de ylikselmektedir.
Sadakat merdiven bagmaklar1 Sekil.3 de verilmistir (Maharov, 2013);
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Miisteri

Sadakat
Diizeyi

Taraftar

Devamli
Gelen

Bazen
Ugrayan

Miisteri
P Ozellikleri

2.2. MUSTERI SADAKATININ OLUSUMUNU BELIRLEYEN
KAVRAMLAR

Miisteri sadakatinin olusumunu belirleyen kavramlar; deger, miisteri degeri,

Sekil 3. Miisteri Sadakat Merdiveni
Kaynak: Maharov, (2013: 32).

miisteri tatmini, miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi, miisteri sikdyetlerinin ele

alinmasi, kaybedilen miisterinin kazanilmasi gibi kavramlar ile agiklanabilmektedir.

2.2.1. Deger Yaratma/ Miisteri Degeri

Miisteri sadakatinin olusumunu belirleyenler kavramlardan ilki degerdir.
Kisaca deger, satin alinan iriinden elde edilen fayda olarak agiklanabilir. Bir Griine
yonelik deger belirlerken miisteriler, kalite ve maliyet arasindaki dengeyi dikkate
almaktadir(Uzunoglu, 2007). Deger sadece maddi iiretim esnasinda degil,
hizmetlerin tasarimi ve iiretimi yoluyla da yaratilir (Tek, 2006).

Deger kavrami, miisterilerin ne bekleyip ne bulduklar ile ilgilidir. Misterilerin
satin alma sonrasi davranislarinda, miisteri tatmininden daha etkili olan kavram,
deger kavramidir. Yani, miisterilerin satin alma sonrasinda yaptigi degerlendirmede
algiladigr degerin diisiik olmasmna ragmen tatmin oldugu gorilebilmektedir.
Isletmelerde yaratilan degeri yiiksek tutabilmek ancak {iriiniin fiyatmin diisiirlmesi

ya da miisterilerin beklentilerinin diisiirilmesi ile miimkiin olmaktadir (Tan, 2004).



Miisteri degeri, isletmenin sahip oldugu varliklarin bilinen sekilde
hesaplanmasinin yaninda, isletmenin satis degerinin de dogru bir sekilde
bulunmasina yardim eden bir etkendir (Gel, 2002).

Deger yaratma kavrami miisteri agisindan, miisterinin 6dedigi miktar
karsiliginda beklediginden fazla iiriin/hizmet elde edildiginde ortaya g¢ikmaktadir.
Miisterilerde yaratilan bu deger sonucunda olusan miisteri tatmininin kuruluslara da
sagladigi faydalar bulunmaktadir. Bu faydalar sunlardir (Odabasi ve Oyman, 2003);

e Tekrarlanan satin almalarin yikselerek artmasi,

e Giderlerin daha bilincli yonlendirilmesi sonucu kar marjlarinin yiikselmesi,

eElde ettikleri degerden memnun kalan miisterilerin duygularini1 yakinlari ile

paylasmalari.

Miisteri degeri ayrica, calisan elemanlarin memnuniyeti ve agizdan agiza

iletisimin de etkisiyle yeni miisteri kazanimina da katki saglamaktadir.

2.2.2. Miisteri Tatmini

Tatmin, miisterilerin satin aldiklar iriin/hizmetin beklentileri karsilamasi ile
alakali 6nemli bir kavramdir. Onemli olmasinin baslica nedeni, miisteri tatmininin
yeniden satin alma kararinda etkili olarak miisteri sadakatini saglamasindandir
(Gilbert & Surprenant, 1982). Miisteri tatmini, misterilere sadece gller yiz
gostermek ile olmayacagi gibi satin alma siirecinde yer alan tiim unsurlar miisteri
tatmininin kapsamindadir. Artik ¢agdas miisteriler, bir {iriinii/hizmeti satin alirken
temel faydasinin yaninda bazi 6zellikler de isteyebilmektedir. Bunlardan bazilari
sOyledir (Bayuk, 2005);

e Cevreyi ve insan sagligini tehdit eden Urtinleri kullanmak istenmemektedir.

e Yakit tasarrufu ve enerji saglayan iiriinler 6nceliklidir.

¢ Yasamlarini kolaylastiracak nitelikteki Grlinler aranmaktadir.

e imaj tiikketimine agirlik verilmektedir.

e Tercih edilen drtinler, miikkemmel degil, farklilik yaratan trinlerdir.

e Ayni kosullarda daha iyi Uriin/hizmet sunan isletmeler tercih edilmektedir.

Miisteri tatmini isletmenin ana amact degil, alt amacidir. Ciinkii tatmin olmus
bir miisteri, her zaman o isletmenin Uriinlerini tercih etmeyebilir. ingiltere’de
otomotiv sektoriinde yapilan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin % 85'1 satin aldiklar

markadan tatmin olmalarina ragmen, bu miisterilerin yalnizca % 40'min yeniden ayn
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markayr satin aldigi ortaya ¢ikmistir (Oyman, 2002). Sonu¢ olarak bu durum,
tatminin miisteri sadakatini tek basina saglamada yetersiz kaldigini, tatminin yani

sira miisteri ile duygusal bir bag kurulmasi gerektigini destekler niteliktedir.

2.2.3. Miisteri Memnuniyeti

Miisteriler kuruluslarin temel varlik nedenleridir ve kuruluslar miisterilerini
memnun edebildikleri sirece vardir (Erk, 2009). Bu nedenle gunimiz rekabet
kosullarinda igletmelerin en O6nemli amaci mevcut misterilerini elde tutmak ve
memnun etmektir; fakat bu amaca sadece hedef gruplarinin istek ve ihtiyaglarini
bilen ve onlara en iyl hizmeti sunmaya calisan miisteri odakli isletmelerin ulastigi
gorulmektedir (Vavra, 1997).

Bir {irlin veya hizmet algilanan degeri, dogrudan veya dolayli olarak satin alma
niyeti ve miisteri memnuniyetini etkiler. Uriin veya hizmetin miisteri beklentilerini
karsilamasi sonucu memnuniyet ve daha sonra da satin alma isleminin tekrar
gerceklesmesi ile birlikte sadakat olusur. Ayni iiriin veya hizmet hakkinda farkl
misterilerin benzer algilamalar1 olabilecegi gibi farkli algilamalari olmasi da
miimkiindiir (Catalbas ve Yilmaz, 2007).

Miisteri memnuniyeti, hizmetten bagimsiz olarak, miisteri tarafindan hizmet ya
da iriine yiiklenilen bir algidir. Bu nedenle farkli miisterilere ayni diizey hizmet
sunulsa bile memnuniyet diizeyleri farklilik gdosterecektir; ¢linkii miisteri
memnuniyet  diizeyi, miisterilerin  demografik  6zelliklerinden,  ge¢mis
deneyimlerinden ve gelecek beklentilerinden etkilenmektedir (Banar ve Ekergil,
2010; Mavis, Togram ve Togram, 2010).

Miisterilerin isletmeyle olan iliskisi sonucu memnuniyet olusur ise agizdan
agiza iletisim sayesinde isletme lizerinde olumlu algilar toplanir ve memnun olan
miisterilerin deneyimi arttikca miisteri sadakati de kendiliginden olusmaya baslar

(Devrani ve Tiiziin, 2008; Gokmen ve Ilter, 2009).

2.2.4. Hizmet Kalitesi
Kalite; isletmelerde tiriiniin performansi, niteligi, giivenilirligi, estetigi, faydasi
gibi birgok boyutu bulunan stratejik bir ara¢ olmasmin yaninda sosyal sorumluluk

bilincinin gelismesine de katki saglamaktadir (Bolat, 2006). Hizmet kalitesi kavrami
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ise daha genis kapsamli ve soyut oldugundan dolayi, birgok yazar tarafindan degisik
sekillerde tanimlanmistir. Bunlardan bazilari;

e Hizmet kalitesi, hizmetin miisterilerin beklentilerini ne derece tatmin ettiginin

bir g6stergesidir (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1985).

e Hizmet Kkalitesi, verilen hizmetler ile miisterilerin beklentileri arasindaki

uyumu 6lgmektedir ( Erkut, 1995).

eHizmet kalitesi, uzun vadeli performansin degerlendirilmesiyle olusan

davranis tarzidir (Bateson & Hoffman, 1997).

e Hizmet kalitesi, miisterinin {iriin ya da hizmet i¢in kafalarinda olusturdugu

miitkemmellik ya da iistiinliik yargilaridir (Zeithaml, 1988; Robledo, 2001).

Isletmeler, hizmetlerini degerlendirirken miisteri beklentilerini dikkate alirlar.
Miisteriler de beklentileri karsilandiginda hizmet kalitesini degerlendirmektedir
(Berry & Parasuraman, 1991).

Isletmeler miisteri sadakatini hizmet kalitesi ile saglayabilmektedirler; ancak
insanlarin davranislarinin bir standardi olmadigi i¢in her zaman kaliteli bir hizmet
sunmak mimkin olmayabilir. Bu nedenle bunun bilincinde olan isletmeler
calisanlarina hizmet kalitesinin 6nemini benimsetmektedirler. Iyi ve kaliteli hizmet

sunabilen isletmeler, bunu rakiplerine kars1 avantaj olarak kullanabilirler (Barutgugil,

2009).

2.2.5. Miisteri Sikayetlerinin Ele Alinmasi

Isletme ya da kuruluslar icin 6nemli kavramlardan birisi de miisteri
sikayetleridir. Sikayetler, tiiketicinin olumsuz geribildirimi olarak tanimlansa da
aslinda isletmeler i¢in ¢ok degerli uyarilardir. Kiigiik sorunlar, biiylik problemlere
donlismeden yazili ya da sozlii olarak ifade edilen sikayetler sayesinde goriiliir ve
coziimlenir (Ozgl, P. 2007).

Miisteri sikayetleri degerlendirilirken tum durumlar gercek¢i ve agik sekilde
tanimlanmalidir. Konunun ¢oziimi ile ilgili misteriye bilgi verilmeli, miisterinin
sorular diiriist bir sekilde cevaplandirilmali ve miisteri ile birlikte diisiiniip ortak bir
nokta bulmak adina arastirma yapilmalidir (Taskin, 2014).

Tuketici sikayetlerine yeterli ilgi gosterilmedigi takdirde durumdan tatmin
olmayan miisteriler isletme ile baglarin1 kesecektir. Bununla birlikte ¢evresine de

iireticin imajin1 zedeleyecek mesajlar verecek ve tiiketici kaybina neden olacaktir. Bu
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nedenle isletmeler, tiim bunlar1 géz Oniinde bulundurarak, tiiketici sikayetlerini

dikkate alip ¢oziimleyeme ¢alismalidir (Heung & Lam, 2003).

2.2.6. Kaybedilen Miisterilerin Kazanilmasi

Isletme kaybedilen miisteri ile birlikte gelebilecek miisterilerini de
kaybetmektedir. Bu miisteri kayb1 da sirket karliligin1 6nemli oranda etkilemektedir.
Bir arasgtirmaya gore miisterilerin kurumlar terk etme nedenleri su bulgular ile
Ozetlenebilir (Griffin, 1995):

e Dikkate alinmayan sikayetler sebebiyle, kaybedilen miisterilerin %14“lik

kismu,

e Rakip isletmeler nedeniyle, kaybedilen miisterilerin %9“luk kismu,

eKonumda meydana gelen degisiklik nedeniyle, kaybedilen miisterilerin

%9 “luk kismu,

e Ozel bir neden olmadan kaybedilen miisterilerin %68 lik kismi, isletmeyi

terk etmislerdir.

Sorunlarinin tanimlanmasi, kaybedilen miisterilerin tekrar kazanilmasi igin
yapilmasi gereken ilk asamadir. Sorunu ¢ozllecek misterilerin, isletmelerce zaman
icinde yine sadik hale gelecegi diisiiniilmektedir. Kaybedilen miisterilerin geri
kazanilmasi konusunda dikkat edilmesi gereken bazi hususlar bulunmaktadir (Barig
ve Odabasi, 2003):

e Hatayi diizeltme firsatlarini tahmin edip bulma,

e Miisteriyle birebir iliski i¢inde olan galisana yetki ve sorumluluk yukleme,

e Miisteri sorununun olustugu yerde ve hizli sekilde ¢ozliimlenmesi,

e Tecrlibe ederek 6grenmeyi gergeklestirme,

Farkli bir ifade ile miisteri korunmahdir. Misteriyi korumadan kasit, isletme
sinirlart igerisinde miisteriyi tutma giliciidiir. Miisteriyi korumada kullanilacak iki
strateji vardir: Birincisi miisteri tatmini, ikincisi ise miisteri sadakatidir. En alt

seviyedeki miisteri tatmini ve sadakati bazen miisteriyi korumaya yetebilmektedir

(Cetiner, 2012).

2.3. ILISKISEL PAZARLAMANIN MUSTERI SADAKATI iLE ILiSKiSi
Isletmeler igin sadik miisteriler, rekabetci varliklardir. Iliskisel pazarlamada

da miisteri sadakatini destekleyen bir¢ok ¢alisma yer almaktadir. Iliskisel pazarlama
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caligmalari, rakipler tarafindan kolay taklit edilemedigi icin iliskisel pazarlama
anlayisin1  kullanan isletmelerin miisteri baghilig1 diizeyi ¢ok daha yiiksektir
(Dekimpe, Mellens, Steenkamp & Vanden, 1997; Hennig- Thurau & Klee, 1997).
Miisteri bagliligi, iligkisel pazarlama yaklagimina gore, miisterilerin isletme ile
iliskisini gosteren bir merdivendir. Iliskisel pazarlama ise isletmelerin yeni miisteriler
kazanmak, kazanilan miisterileri stirekli hale getirmek i¢in miisterilerin ihtiyaglarimn,
istek ve beklentilerini karsilayip uzun vadeli bir iligski olusturarak, miisteriyi sadik
misteri haline getirmek anlayisi ile yaptigi faaliyetlerin timidiir. Yani, igletme
miisteri arasinda uzun donemli iliski kurma ve devam ettirme c¢abalarini
icermektedir. Aradaki iliskilerin basarili olabilmesi igin iliskinin temelinde karsilikli
giiven ve sadakat, diyalog, anlayrs gibi olgular bulunmalidir. Isletmeler
miisterilerinin  kisisel tercihlerini, beklentilerini, ihtiyaglarim1 dikkate alirken
sikdyetlerini ve sorunlarim1 da dinlemelidir. Bunlar takip ederek basariya ulagsmak
isteyen isletmeler de pazari sistematik bir sekilde inceleyip pazar arastirmasi yaparak
miisteri ile ilgili biitiin bilgileri toplayan bir veri tabani olusturmalidir (Ozer ve
Yicel, 2004; Payne, 1994).

Miisteriler ile kurulan uzun siireli iligkiler iligkisel pazarlamanin en temel
boyutu olarak, miisteri bagliligin1 getirmektedir. Miisterilere hak ettikleri degerleri
sunmak amactyla kullanilan pazarlama kaynaklarinin en verimli sekilde yonetilmesi
ve uygulanmasi ile miisteri baglilig1 basarilabilmektedir. Hizmet karsilagmalarinin
her biri ayn1 zamanda sosyal bir karsilasmadir. Sosyal baglar giiclendikge, iliskiler
bireysellestirilmekte ve hizmet kusurlu sunuldugunda bile miisteriler daha fazla
hosgorii gosterebilmektedirler (Yiiksel, 1997). Zamanla gilivene doniisen bu durum
sonucunda da miisteri tatmini olusmaktadir. Tatmin olmus bir miisterinin de siirekli
olarak o isletmeden aligveris yapmasi da kagiilmazdir. Sonug olarak isletme ve
miisteri arasindaki iliskisellik, pozitif iligkiler ve isletmenin miisteriyi anlamaya,
dinlemeye ve yardimci olmaya yonelik tutumu uzun vadede miisteri sadakati ile
sonuclanir (Grénroos & Ravald, 1996).

Pazarlama kadar 6nemli olan seylerden bir tanesi de, iliskiyi pekistirerek
tarafsiz miisterilerin sadik miisteriler olmasim saglamaktir. Iliskisel pazarlama
uygulanarak miisteri sadakati saglanabilmesi i¢in gerekli bes strateji elemani vardir.
Bu elemanlar asagidaki sekilde dzetlenebilir (Inal, 2001);

e {1k olarak miisteri iliskisi kurmak icin temel bir hizmet olusturmak,
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e Miisteri odakl1 bireysel iligkiler kurmak,

¢ Temel hizmetin yaninda ekstra faydalar saglamak,

e Miisteri sadakatini tesvik edebilecek, uygun fiyatlandirma yapmak,

¢ Miisteriye kaliteli hizmetler sunmak {izere, miisterilere karsi iyi performans

gosterecek pazarlama elemanlari tercih etmek.

Hizmet, yiiksek kisi iletisimi ile beraber gelir. Ciinkii calisan elemanlar ile
miisteri arasindaki giiclii iliski iletisimin bir sonucudur. Zamanla iliski i¢indeki her
iki taraf da birbirini tanir ve bu iliski bir sonraki hizmet se¢ciminde miisteriyi olumlu
bir tutuma yonlendirir. Satin almalar iligki ile baslayip miisteri memnuniyetinin
saglanmasini, sonrasinda da miisteri bagliligin1 beraberinde getirecektir (Marzo-

Navarro & Pepraja, 1996).

2.4. MUSTERI SADAKATININ CESITLERI
Miisteri sadakati; marka sadakati, hizmet sadakati, magaza sadakati olmak

lizere ii¢ guruba ayrilmaktadir.

2.4.1. Marka Sadakati

Marka sadakati somut olarak ilk tanimlayan yazar Guest olmustur; marka
sadakati insanlarin secimlerinin ve tercihlerinin bir siireligine duraganlasmasidir
demistir (Dilber ve Yavas, 1997). Marka sadakati ile isletmeler, kendileri i¢in blyuk
Oonem tasiyan pazar paylarmi da belirleyebilmektedirler. Bir markanin gucli
oldugunu gosteren en biyuk Ozellik, kendisine glvenen, sadik bir misteri kitlesi
olusturabilmesidir. Marka sadakatine sahip miisteriler bir yandan isletmeye rekabet
istiinliigii saglarken, diger yandan diger markalarin pazara girebilme olanaklarini da
zorlastirmaktadir (Uztug, 2003).

Marka sadakati ile isletme ve miisteri iliskileri siirdiiriilerek, isletme ile
miisterinin birbirinden uzaklagmasi imkansiz hale getirilip her iki tarafin birbiriyle
biitlinlesip birbirini desteklemesi saglanmaktadir (Cetintlirk, 2010). Miisteri eger
markaya kars1 ilgisiz ise, Urlnln/hizmetin 6zellikleri, geri doniisii ve Kalitesi ile
marka adi arasinda bir iligki kuramiyorsa bu durumda marka sermayesinden
bahsetmek pek miimkiin olmamaktadir (Ozgiil, E. 2001).

Hizl tiiketim iriinlerinde ve Ozellikle paketlenmis iiriinlerde marka sadakati

kavrami daha ¢ok kullanilmaktadir. Yapilan arastirmalara gore cabuk tiiketilen bu



urtnlerde tiketiciler coklu marka sadakati (boliinmiis sadakat) gdstermektedirler.
Coklu marka sadakati, tlketicinin onayindan gecen birka¢ marka arasindan satin
almasidir (Demir, 2012).

2.4.2. Hizmet Sadakati

Musterilerin bir hizmet saglayicisina karsi tekrarlanan satin alma davranisi
gostermesi, duyduklart duygusal bag ve olumlu tutumlar olusturmasi, hizmet ihtiyaci
oldugunda sadece bu hizmet kullanicisini kullanma diisiincesine miisteri sadakati
denilmektedir (Brown & Gremler, 1999).

Miisterinin hizmet saglayici ile iyi iligkiler kurup ona glivenmesi ve onun sadik
miisterisi  olmasi, miisteriye aligveristeki  olast  risklerinin  azalacagini
diisiindiirmektedir. Isletmeye ciddi oranda rekabet avantaji saglayan bu ydntem,
ayrica satiglarin ve karliligin artmasinda, satis kanallarina ayrilan maliyetin

diismesinde de etkilidir (Britto, Israel, Selvam & Sudhahar, 2006).

2.4.3. Magaza Sadakati

Miisterilerin belirli bir magazanin kendilerine sundugu farkliliklardan memnun
kalarak siirekli ayn1 magazadan aligveris yapmalar1 ve baskalarina da bu magazayi
tavsiye etmelerine magaza sadakati denilmektedir ( Bayuk, 2004).

Magaza sadakati stratejisini kullanarak igletmeler miisterileri elde tutmay1
saglayabilmektedir (Emeg, Ozkog¢ ve Selvi, 2007). Misteri ile magaza arasindaki
baglililk derecesini, miisterinin magazay1 ziyaret sayisindan c¢ikarabilmek
mumkindur. Ziyaret sayisinin artmasi bize miisterinin magazadan memnun kaldigin
ve ihtiyaclarmi farkli magazalarda aramak yerine ayni magazadan karsilamaya
devam ettigini gosterir. Boyle bir durumda, miisteri istek ve ihtiyaglar1 karsilandig
slirece aym magazada sadik miisteri olarak kalmaya devam edecektir (Akpinar ve
Ozkan, 2007).

2.5. MUSTERI SADAKATININ MODELLERI

Miisteri sadakati modelleri; davranissal sadakat modeli, tutumsal sadakat
modeli ve biligsel (karma) sadakat modeli olmak {izere {li¢ temel yaklagimda
incelenmektedir (Cati, Gelibolu ve Kogoglu, 2010). Bu yaklagimlar1 asagidaki gibi

sekillendirmek miimkiindiir.
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Marka ve Rakiplerin Satin
Alma Tanhi

Davramigsal Sadakat

(Bolinmas Sadakat)

L " .2 (Cok Yonlo Davramig)
Memnun Edier Tecriibeler

(Pekistirmnie)

[utum veva Inansslar .
* ' Tutumsal Sadakat

; Marka veva Sirkete Yonehik

Sosval Etmenler, Dhjer (Tek Yonla Duvranis)
Onemh Sevlenn ve
loplulufun Etkisi

! (Gugla Sadakat)
g ) |

Durum ve Ondan

Faydalanma Secencklen Belirlemede
Yardimer Olan Etmenler

(Lavill Sadakat)

TNiketica Owrelliklen ve (Tutarsee Davrams)

Cegithhge Duyulan Istek

| il Slires Model
(Karma Sadaknt Medeli)

Sekil 4. Miisteri Sadakatinin Ug¢ Modeli
Kaynak: Yildiz, Y. (2013: 84).

2.5.1. Davramissal Sadakat Modeli

Davranigsal niyetler, kalite ve tatmin siirecinin sonucunda ortaya cikar ve
miisterinin isletmeye olan baglhiliginin artirllmasini, miisterinin isletmede siirekli
kilmmasini saglamaktadir (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2011). Bireyin tatmin olup tatmin
oldugu iiriinii tekrar satin alma niyetinde bulunmasiyla beraber davranigsal sadakat
modeli goriilmeye baslanir (Yurdakul, M. 2007).

Sadakatin davranis yonelimli oldugu bu modelde, tekrardan satin alma
egilimleri, miisterinin ger¢ek satin alma davraniglarina ya da onlarin hedeflerine
dayanmaktadir (Alagdz, Basaran, Ercan ve Ince, 2004).

Davranigsal sadakatin bilinmesi gereken aldatici bir yonii de bulunmaktadir.
Soyle ki davranissal sadakat orani yiiksek goriiniip tutumsal sadakat orani diisiik olan
misteriler bulunmaktadir ve bu miisteriler daha iyi imkan ve yeni secenekler

gordiiklerinde isletmeyi ¢ok kolay terk edebilmektedirler (Yildirim, 2005).
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Davranigsal sadakat modeli, sadece satin alma sikligin1 temel aldigindan dolay1
miisteri sadakati kavramini agiklarken bazi aragtirmacilarca yetersiz bulunmus ve
sadakatin tutumsal yonde degerlendirilmesi gerektigi onerilmistir (Kishore, Rolph &

Srinivasan, 2002).

2.5.2. Tutumsal Sadakat Modeli

Tutumlar, insanlarin bir objeye karsit olusturdugu olumlu ya da olumsuz
kararlardir. Isletmelerin miisterilerin tutumlarini1 anlayabilmesi i¢in miisterilerini ve
tercihlerini ¢ok iyi bilmesi gerekmektedir (Schomaker, Viney & Watson, 2002).

Tutumsal yaklasim, miisterilerin psikolojik olarak isletmenin {iriin ve
hizmetlerine bagli olmalar1 seklinde tanimlanabilir. Eger bir miisteri tutumsal sadakat
ile isletmeye bagl ise, isletmeden diizenli aligveris yapmasa bile, isletme ve
urtnlerini gevresine tavsiye edebilir (Bowen & Chen, 2001).

Tutumsal yaklasimda giiven ve beraberinde getirdigi duygusal baghlik yer
almaktadir. Tutum burada, tiiketicinin hizmetlere karsi gosterdigi olumlu egilim
derecesidir ve bu derece ne kadar yuksek ise isletme o kadar tavsiye edilecektir
(Dursun, 2011).

Aragtirmalara gore, tavsiye ve Oneriler insanlarin en ¢ok giivendigi bilgi
kaynaklar1 arasinda yer almaktadir. Buna bagli olarak tutumsal sadakat ile igletmeye
bagli olan miisteriler de isletmeyi tavsiye ettikce, isletmeler bedava tanitim ve reklam
yapabilmekte ve bu finansal ylikten kurtulabilmektedirler ( Cat1 ve Kogoglu, 2008;
Kog, 2007).

Sonu¢ olarak tutumsal miisteri sadakati, miisterilerin isletme iiriin/
hizmetlerinden memnun kalip satin alma davranigini tekrarlanmasi veya ¢evresine
iiriin ve hizmetlerinden memnun kaldig1 bu isletmeyi tavsiye etmeleri siireglerinin
toplamidir. Karliligr da olumlu etkileyecek olan tutumsal miisteri sadakati, gergek

miisteri sadakatinin olusturulmasinda da etkilidir (Selvi, 2007b).

2.5.3. Bilissel (Karma) Sadakat Modeli
Bilissel (Karma) yaklasim, hem davranissal hem de tutumsal yaklasimin ele
aldig1 kavramlar degerlendirir ve duygusal baglilik, satin alma miktari- sikligi,

tirtinii tavsiye etme durumuna gore inceler (Emekdas, 2011).
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Bilissel sadakat, alternatiflerine ragmen bir iirliniin tercih edilebilecegine dair
miisteride olusan bilgilerin toplamidir (Cabuk, 2010).

Miisteri sadakati Olciiminde, hem tutumsal hem de davranigsal Olgiitlerin
degerlendirilmesi yani biligsel sadakat modelinin kullanilmasi, miisteri sadakati

olusturma giictinii 6nemli derecede artirmaktadir (Yildirim, 2005).

2.6. MUSTERI SADAKATININ SEVIYELERI

Mdsteri sadakati, trtin/hizmetlerin tekrar tercih edilmesinden ibaret degildir.
Miisteri ile isletme arasinda olusan duygusal bir iliskidir ki zaten miisterilerin isletme
ile biitiinlesmesinin yolu buradan ge¢mektedir (Smith, 1996).

Basu ve Dick (1994), miisteri sadakat yaklagimlarinin davranigsal ve tutumsal
boyutlarint ele alarak miisterileri sadakat seviyelerine goére dort grubuna
ayrmisglardir. S6z konusu sadakat seviyeleri; sadakatsizlik, sahte sadakat, gizli
sadakat ve gercek sadakat seklinde siralayabiliriz. Miisteri sadakat diizeylerini Tablo

3’de gérmek mimkdiindur.

Tablo 3. Miisteri Sadakat Seviyeleri

stirekli misterisi

stirekli misterisi

stirekli misterisi

Sadakatsizlik Sahte Sadakat Gizli Sadakat Gercek Sadakat
Pozitif Tutum | Disiik Diisiik Y uksek Yiksek
Miisteri Olma | Az Sik sik Az Sik sik
isletmenin Isletmenin isletmenin Isletmeye karst

surekli olumlu ve

givenilmez.

Aciklama degil, olmak da ama igletmeye degil ama olmak tekrarlanan satin
. . olan davraniglar1 | . ¢ alma davranislari
istemiyor. oy istiyor.

olumlu degil. var.
Isletme diger
Isletme sahte bir | isletmelerin Isletme engelleri | Baglilik

Sonu sadakat tekliflerine kaldirip stirekli guclendirilip

¢ olusturmaya acgiktir, sadakati miisteri haline stirekliligi
baslayabilir. sahtedir, getirmeye odakli. | korunmali.

Kaynak: Basu & Dick, (1994: 101).

2.6.1. Sadakatsizlik

Sadakatsizlik, ¢cok farkli nedenlerden dolay1 bazi miisterilerin isletmenin {iriin
ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutum gostermemesi ve onlar1 satin almamasi
durumudur (Dawes & Rowley, 1999). Bu seviyedeki miisteriler isletmeye sadik
olmadiklari igin onlardan siirekli satin alma davranig1 beklenemez (Hancger, 2003).

Isletmelerin pazarlama politikalarindan kaynaklanan miisteri sadakatsizligi,

miisterilerin bazi Ozelliklerinden de kaynaklanabilmektedir. Soyle ki kisi capraz
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aligveris yapmay1 gorev edinir, birden fazla magaza ziyaretini daha eglenceli bulur,
oralardaki iiriinleri de merak eder ve daha iyi fiyatlara, iyi iirlinler aldik¢a kendini

daha iyi hisseder (Andre & McGoldrick, 1997).

2.6.2. Sahte Sadakat

Yizeysel, duragan ve sabit sadakat olarak da adlandirilan, sadakatsizligin bir
Ust seviyesi olan sahte sadakat; yiiksek satin alma davranisi ile diigiik nispi tutumun
birlesmesiyle meydana gelmektedir (Lewis & Shoemaker,1999). Sahte sadakat
gosteren musteriler, isletme ile duygusal bir bag kurmadan, isletmenin mal ve
hizmetlerini sevmeden, sik alisveris gerceklestirebilirler (Oz, 2006).

Sahte sadakat gosteren miisterilerin yapmis olduklar1 satin almalari,
aligkanliktan kaynakli satin alma, finansal tesvikler ve kolayliklar sonucu satin alma,
alternatiflerin olmayisindan kaynakli satin alma ve de bireysel miisteriler ile ilgili
faktorler ile aciklayabiliriz (Baloglu, 2002).

Isletmenin sundugu mal ve hizmetlerin alternatifinin yoklugu sebebiyle secim
sans1 olmayan miisterilerde sahte sadakat seviyesi olusabilmektedir (Bourne &
Szmigin, 1998). Sahte sadakat seviyesi olusan bu miisteriler, alternatif isletmelerin
olusmasiyla birlikte onlarin sundugu Urdn ve hizmetleri kolaylikla satin

alabilmektedir (O’Malley & Tynon, 2000).

2.6.3. Gizli Sadakat

Gelismemis sadakat olarak da adlandirilan gizli sadakat, isletmeye yonelik
tutumun yiiksek olmasina karsin satin alma diizeyinin diistik kaldigr durumu gosterir.
Kisi markaya ya da isletmeye karsi gelistirdigi olumlu tutumunu satin alma
davranigina doniistiirmemektedir (Devrani, 2009).

Baska bir ifadeyle gizli sadakat, bir miisterinin bir isletmenin siirekli miisterisi
olmay1p da, o isletmeye olumlu tutum sergilemesi durumunda olusmaktadir (Ozkul,
2006). Bu seviyede miisteriler isletmeyi ya da markay1 begenip ona duygusal olarak
baglansa da bu baglilik her zaman satin alma eylemiyle sonuglanmamaktadir (Yagan,
2010).

Gizli sadakat gosteren miisteri grubunda davranissal etkiden ¢ok durumsal etki
misteriyi etkilemektedir. Tiiketici belirli bir markaya veya hizmete karsi oldukga

olumlu tutum sergilerken satin alma karar1 netlik kazanmamuistir. Tekrarlanan satin
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alma davranis1 diizeyi ise diisiik kalmaktadir (O’Malley & Tynon, 2000). Gizli
sadakati olusturan durumsal faktorlerin tespit edilebilmesi i¢in isletmeler miicadele

stratejilerini gelistirmelidir (Oztiirk, G. 2007).

2.6.4. Gergek Sadakat

Rakip isletmelerin miisterileri kendilerine ¢ekmeye yonelik davranislarina en
cok direnen miisterilerin bulundugu sadakat diizeyi oldugu bilinen mutlak yani
gercek sadakat, isletmelerin ulagsmaya calistiklart en (st diizey sadakat seviyesi
olarak da bilinmektedir (Evans, 1999). Bir baska ifadeyle, gercek sadakat seviyesi
sadece miisterilerin isletmeye ve Urettiklerine yonelik olumlu bir tutum sergilemesi
degil, ayn1 zamanda isletmenin aktif misterisi haline gelme durumu olarak
tanimlanabilir (Camli, 2010).

Gercek sadakat seviyesinin, sonu¢ alimmasi en kuvvetli sadakat seviyesi
olmasi, ddiile dayali olmasindandir. Bu seviyedeki miisteri gruplar1 tim is sektorleri
icin gereklidir ve tercih edilir; ¢linkd bu seviyedeki miisteriler tanidiklart, memnun
kaldiklar1 Grdnleri kullanmaktan vazge¢mez ve iirlinden duydugu memnuniyeti
cevresiyle de paylasip, bir nevi iiriin ya da hizmetin sesli avukatlar1 olmaktadirlar
(Demir, 2006).

Gercek sadakatin dayanagi, kisinin hem duygusal hem mantiksal ihtiyaglarinin
iligkisel pazarlama unsurlar1 g¢er¢evesinde karsilanip karsilanmadigi ile dogrudan
ilgilidir (Yurtseven, 2011). Memnuniyet duydugu isletmeye gercekten bagl olan
misteriler, bu gucli bag ile birlikte sik tekrarlanan satin alma davranisi
gostermektedirler (Okumus ve Temizerler, 2006).

Tuketiciler her seferinde kullandigi ayn1 markay: aliyor ya da ayni isletmeye
gidiyor ise sadik tiiketiciler grubuna girmis olur (Sahin, O. 2007). Bu gruptaki
miisteriler gittikleri isletmede yer bulamadiklarinda gitme zamanini ertelemeye veya
markasini o an igin gittikleri satis noktasinda bulamadiklarinda bir bagka marka satin
almaktansa ya satin alma kararindan o an igin vazgegmeye ya da markasini aramaya
karar vermektedir (Ciftci, 2006).

Gercek sadakat seviyesine sahip miisterilerin isletmelerin temel hedefi olma
nedenleri ise gerek isletmenin mal ve hizmetlerini satin almalar1 ve ¢evrelerine

tavsiye etmeleri, gerekse de diger isletmelerin sundugu mal ve hizmetlere karsi
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direng gostermeleridir. Bu nedenle isletmeler her daim ger¢ek sadakat seviyesine

ulasan miisteriler kazanma ugrasindadirlar (Javalgi & Moberg, 1997).

2.7. MUSTERI SADAKATININ ONEMIi VE AVANTAJLARI

Miisteri ylizyili olarak tanimlanan bu rekabet ortaminda, gii¢ {ireticilerden
tiketicilere gegmistir. Isletmeler bu donemde satis yapmaya degil miisteriyi memnun
etmeye yonelmislerdir; ¢linkii isletmenin gelecegi bir bakima miisterilerin isletmeye
olan yaklagimlari ve sadakatine bagl hale gelmistir (Giires, 2004).

Sadakat kavrami, hem isletmelere hem de miisterilere birtakim avantajlar
sunmaktadir. Miisteriler, sadakat davranis1 gostererek bir¢ok risk ile basa ¢ikarken,
isletmeler ileriye doniik ayakta kalabilmek i¢in kendine gerekli olan kazanci ve

miisteri potansiyelini kazanmis olacaktir (Burucuoglu, 2011).

2.7.1. Miisteri Sadakatinin Isletmeler icin Onemi ve Avantajlar

Klasik pazarlama teorisi mevcut miisterilerin sadakatinin saglanmasindan ¢ok
yeni miisteriler kazanabilme sanati lizerine kurulurken; iliskisel pazarlama anlayisi
tam tersi diisiinceyi savunmaktadir. S6yle ki satis nisanlilik donemine benzetilir ve
firmanin basarili olabilmesi i¢in bu donemin kalici evlilik donemine doniistiirilmesi
esas alinir. Burada evlilikten kasit miisterilerle olan iliskilerin memnuniyet
cercevesinde olup ebedi kilinmasidir (Demirel, 1996).

Miisteri sadakatinin kazanilmasi sonucu isletmelerin elde edecegi avantajlar su
sekilde siralanmaktadir (Ahmad & Buttle,2001; Karpat, 1998; Sarligil, 2003):

e Sadik miisteriler isletmeye rekabet avantaji saglar,

¢ Sadik miisteriler sayesinde fiyatlar (izerinde denetim yapilabilmektedir,

e Sadik olan miisteriler pazardaki istikrar: saglar,

e Sadik miisteriler sayesinde maliyetlerde azalma gorilur (Tanitim maliyetleri,

yeni miisteri kazanma maliyeti gibi.),

e Sadik miisteriler sayesinde satislarda artis goriiliir (capraz satis imkani,

misteri tatmini sonucu rutin satin alimlar, fiyat artislarina daha az duyarli olma

gibi.),

e Sadik miisteriler isletmenin Uretim ve pazarlama siirecine katilarak isletmenin

hatalarin1 gérmesine yardimci olur,
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eSadik miisteriler sayesinde c¢alisanlarin motivasyonu da artar ve i¢
miisterilerin tatmini saglanarak yeni is¢i alim1 maliyeti olusmaz,

e Sadik miisteriler isletme ile iletisim icinde olarak isletmenin miisteri ile
uyumlagmasini saglar.

Sadik miisterilerin isletme a¢isindan ne kadar karli oldugu Sekil 5’ ten de
gortlmektedir.

2.7.2. Miisteri Sadakatinin Miisteriler i¢cin Onemi ve Avantajlan

Isletmelere birgok avantaj saglayan miisteri sadakati, ¢ift yonlii olan bu iliskide
miisterilere de sayisiz avantajlar saglamaktadir. Miisteri sadakati kazanilmasinin
sonucu miisterilerin elde edecegi avantajlar1 su sekilde siralayabiliriz (Bennett,
Charmine & McColl- Kennedy, 2005; Demir, 2011; Marzo- Navarro & Pepraja,
1996):

eSadik olunan isletmenin olusturdugu islevsel avantajlar bulunmaktadir

(zaman tasarrufu, karar siirecinde verimliligin artmasi ve basitlestirilmesi

gibi.),

¢ Sadik olunan isletmenin olusturdugu sosyal avantajlar bulunmaktadir (guven

artisinin olusmasi, diiriistliik ve ictenlik algisinin olugmasi, isletme ¢alisanlar

tarafindan taninmak, 6zel gilinlerde hatirlanmak, rahat ve huzurlu aligveris

yapabilmek gibi.) ,

e Miisterinin istikrarli iligkisi sonucu miisterinin satin alma riskleri

azalmaktadir (performans riski, psikolojik risk, finansal risk, gtvenlik riski,

sosyal risk, zaman riski) ,

eSadik olunan isletmeler miisterilerine ekonomik ayricaliklar sunmaktadir

(6zel indirimler, tiyelik kartlar1 6dil ve hediyeler gibi.) ,

e Sadik miisteriler isletme ile uzun sireli iligkiler igerisinde oldugundan

isletmelerin iirtin gelistirme tekniklerini, {irlin ve hizmetlerinin kalitelerini,

kampanya zamanlarini iyi bilmektedirler.

2.8. MUSTERI SADAKATI OLUSTURMA VE SIKLIK PROGRAMLARI
Miisteri sadakati olusturarak satiglarimi ve karliligini artirmayr diisiinen

isletmeler, bunu yaparken bir takim programlardan yararlanmaktadir.
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2.8.1. Miisteri Sadakati Olusturma Programlar

Isletmeler, miisteri sadakati olusturabilmek ve sadik miisterilerini elinde
tutabilmek amaciyla birtakim programlar gelistirmistir. Gelistirilen bu programlarin
temeli tekrar satin alma gergeklestiren miisterilerin  Odiillendirilmesine
dayanmaktadir. 1990’1 yillarda gelistirilmeye baslayan bu programlar giinlimiizde
daha c¢ok bankacilik, perakendecilik ve turizm (otelcilik) sektorlerinde
kullanilmaktadir (Beattie, Beggs & Palmer, 2000).

Sirket kiltlirliniin  bir disavurumu olan miisteri sadakat programlari,
miisterilerle sicak ve samimi bir ortam olusturarak onlarin 6zel olduklarini
hissettirirler. Kendini 6zel hisseden miisteri, kendine tanimman 6diil ve ayricaliklar
dogrultusunda, yapacagi aligverisleri artiracaktir. Bu programlar kisa siireligine
yiriitillen programlar degil uzun siireli, miisteri davraniglarini degistirmeye yonelik
programlardir (Kutu, 2013).

Diinyanin her yerinde yaygin olarak kullanilan bu programlar bulunduklari
ulke ve cevreye gore sekil kazanirlar. Bu nedenle uygulanmakta olan sadakat
programlarinin  birbirinin aynis1  olmasi  beklenemez. Ornegin Amerika’da
perakendeciler dolaysiz olarak bir miisteri sadakati programi uygulamaz, daha ¢ok
kredi kartt yerine gecebilen miisteri kartlar1 dagitirlar. Avrupa ise sadakat
programlarini tercih eder, isletmeler biiyiik kampanyalar yaparak miisterilere sadakat
programlarint duyurup pazar paylarimi artirirlar ve rakiplerinden farklilasirlar (Or,
2000).

Bir sadakat programi olusturulacagi zaman yapilmasi gereken ilk sey
miisterilerin niteliklerini aragtirmak olmalidir. Boylelikle isletme karsisindaki kitleyi
tanir ve onlar1 etkileyecek alternatifleri ortaya koyarak bir program sekillendirir.
Etkili bir sadakat programi olusturulurken agir ve hafif faydalar1 barindirmasina 6zen
gosterilmelidir. Burada agir faydalardan kasit, 6rnegin miisterinin topladigi puanlarla
kayda deger bir bedele sahip olmasi iken, hafif faydalara hediye paketleme gibi
miisterinin kendisini 6nemli hissedecegi drnekler verilebilir (Oddin, 2001).

Butscher’ e gore sadakat programlarinin bes temel amaci bulunmaktadir. Bu
amagclar; iletisim olanaklar1 olusturmak, diger sirket boliimlerini desteklemek, gugcli
bir veri tabani olusturmak, yeni miisteriler kazanmak ve miisteri sadakati saglamaktir
(Butscher, 2002). Miisterilere ¢ok deger verilmelidir; ¢linkii miisterilerin kii¢iik bir

kismi bile isletmenin yasamsal ihtiyaclar1 igin yeterli olabilir. isletmeler bu durumda
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gelirlerin  %80’inin miisterilerin  %20’sinden elde edilmesine dayanan 80/ 20

kanununu esas alirlar (Yenidogan, 2009).

2.8.1.1. Miisteri Sadakat Kartlar:

Manyetik kart ya da magaza karti da denilen sadakat kartlar1 sadakat
programlarinin  6nemli bir pargasidir. Bir yandan miisteri memnuniyeti ve
devamliligin1 saglayan bu kartlar, bir yandan da kart sahiplerine 6zel indirim ve puan
kazandirma imkanlariyla onlart ayricalikli kilar, aligverise tesvik eder (Cabuk, Guler
ve Orel, 2006).

Sadakat kartlar1 ile misteri hakkinda istenilen veriye ulagsmak ve bilgiye
cevirmek kolaylagmistir. Elde edilen bilgiler ile isletmenin gelecekteki iliskilerinin
temeli atildigindan bu kartlar bu anlamda ¢ok onemlidir diyebiliriz (Kulabas ve
Sezgin, 2003).

Gunumuzde, ¢ogu perakendeci magaza kart uygulamasini kullanmaktadir.
Migros, Gima ve Tansas magazalar1 Uzerinde yapilan bir arastirma, indirim karti
veren magazalardan tekrar satin alma davramiginin goriilme olasiliginin daha fazla
oldugunu ortaya koymustur. Miisteri sadakati iizerinde, isletmeyi yeniden tercih etme
ve satin alma karar1 verme tlizerinde etkili oldugundan dolayr miisteri sadakat karti
uygulamasi pahali bir uygulama da olsa diinyada ve llkemizde tercih edilmektedir
(Goksel ve Kilig, 2004).

2.8.1.2. Miisteri Sadakat Kuliipleri

Isletmelerin yeni miisteri bulma ve elde tutma imkanlari, satis ve pazarlama
maliyetlerinde goriilen artislar dolayisiyla giderek azalmaktadir. Bu nedenle
isletmeler miisteri kuliipleri olusturarak bu a¢i1g1 kapatmay1 hedeflemektedir (Callod,
Edwars & Fyall, 2003).

Miisteri kuliipleri, her isteyenin katilabilecegi, acik kuliipler ya da belirli
kosullar altinda kulilbe katilma olanagi saglayan siirli kullpler seklinde
olusturulabilir. isletmeler kapsamli bir veri taban1 olusturmak istediginde agik, daha
0zel bir kitleyi hedefliyorsa da siirli kuliipleri tercih etmektedir (Oyman 2002).

Isletme miisterilerine kuliibe iiye olma firsatmi ya bir aligveris sonrasi
otomatikman ya da belirli bir {icret karsiliginda sunar ve onlarda isletmeye yonelik

bir aitlik hissi olusturur (Aaker, 1996). Miisteri kuliibii uygulamalarina Diinya ve
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Turkiye’ den bircok ornek vermek mimkindir. Ornegin, Ingiltere’de bir siiper
market zinciri olan Tesco en ¢ok sarap tiikketimini ger¢eklestiren miisterilerini sarap
kuliibi ad1 altinda e-mail yolu ile sarap ikramli toplanmalarin1 gergeklestirerek
uygun fiyatlarla sarap satin almalarini saglarken, iilkemizde Migros, Migros Clup ad1

verdigi miisteri kuliibliyle ¢esitli kampanyalar diizenlemektedir (Bozkurt,2004).

2.8.2. Sikhik Programlar

Uzun vadede, karsilikli katma degerli iliski yoluyla en iyi miisterilerden
saglanacak faydalarin belirlenmesi ve gelistirilmesi olarak tanimlanan siklik
programlar1 diizenli, sik ve biiyiilk miktarlarda satin almada bulunan miisterilerin
odiillendirilmesi esasina dayanir (Metiner, 1997).

Miisterileri hakkinda bilgi toplanmasini ve onlara uygun iiriin/ hizmetlerin
gelistirilmesini saglayan siklik programlari ile isletmeler satiglarimi ve karliliklarini

artirmay1 hedeflemektedir (Geller, 2004).
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3. BOLUM: BANKACILIK SEKTORUNDE ILISKiSEL PAZARLAMA
VE MUSTERI SADAKATINE YONELIK BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Iliskisel pazarlama anlayis1 klasik pazarlama anlayisindaki gibi tek bir satis
lizerine odaklanmaz, amaci uzun siireli satislarda bulunabilmek ve miisterinin
sadakatini kazanabilmektir. Bu nedenle miisteri kavraminin 6nemi isletmeler i¢in her
gecen giin artmaktadir. Isletmeler de bir bakima ellerinde tutabildigi miisteri kadar
pazarda rekabet edebilme ve yer alabilme glictine sahip olur. Sadece miisterilerinin
beklenti ve isteklerini bilen, bunlari zamaninda karsilayan, ayn1 zamanda da
kalitesinden o6diin vermeyen miisteri odakli isletmeler rakipleri ile micadele
edebilecek konuma gelir. Tezde de burada dikkat ¢eken iki kavram, yani iliskisel
pazarlama ve miisteri sadakati kavramlari lizerinde 6nemle durulmustur.

Calismada bankalarin iligkisel pazarlama ve miisteri sadakati arasindaki bu
iliskiyi ne denli 6nemsedigine yer vererek iliskisel pazarlamanin beraberinde miisteri

odaklilik ve sadik miisteri kavramina verdikleri 6nemi gostermek amaclanmaistir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Aragtirmanin kapsamini, hizmet sektoriinde olmasindan kaynakli, iliskisel
pazarlama anlayis1 ile misteri sadakati olusturma diislincesini benimseyen,
calisanlarina bunu benimseten ve miisterilerine bu anlayis ile yaklasip hizmet
gotiiren Manisa’daki bankalar olusturmaktadir. Arastirmada Turkiye’nin en blyuk,
en ¢ok subesi olan ve en ¢ok personeli bulunan 12 bankasi segilmis; “A”, “B”, “C”
olarak adlandirilan ii¢ 6zel banka, “D”, “E” olarak adlandirilan iki katilim bankas1 ve
“F” olarak adlandirilan bir kamu bankasi olmak iizere toplamda 6 banka arastirmay1
kabul etmistir.

Arastirma ele alimirken birtakim kisitlarla karsilagilmistir, bunlardan ilki
bankalarla yapilan igbirligi kisitidir. Bankalarin arastirma sonrasi zarar gérmemesi,
eksik ve yetersiz olan yonlerinin tezde belirtilip zor durumda kalmamasi igin

bankalarin ve goriisiilen kisilerin gizli tutulacagi konusunda onlara garanti
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verilmesine ragmen bankalarin mevcut endiselerinin sonucu sorulara zaman zaman
yuzeysel cevap vermeleri bazi bilgilere ulasilmasini giiglestirirken, arastirma
sorularina cevap alinmasini da zorlagtirmistir.

Arastirmada karsilasilan ikinci kisit ulasilabilirlik kisitidir. Arastirmada yer
alan katilimcilarin, mimkin oldugunca miisteriler ile birebir iliskiler igerisinde olan
kisilerin olmas1 amaglanmig, ancak yogun is temposu nedeniyle, miilakat sirasinda
goriismenin kesilmesi ve dolayisiyla dikkatin dagilmast gibi gesitli glgliklerle
karsilagilmistir.

Arastirmada karsilasilan son kisitlar ise maliyet ve zaman kisitlaridir. Veri
toplama yontemi miilakat oldugundan ve birebir iletisim kurmak gerektiginden
dolay1, maliyet kisit1 arastirma kapsaminin Manisa ili ile smirli kalmasinda rol
oynamistir. Arastirmada yer alacak katilimcilarla ortak bir zaman diliminde
bulusmak, onlardan randevu almaya ¢alismak, yiiz yiize iletisim kurup sorularin tek
tek cevaplanilmasini ve ayni zamanda not edilip, kayda alinmasini saglamak gibi

nedenlerden dolay1 harcanan zaman da 6nemli bir kisit olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMi VE MULAKATIN UYGULANMASI

Arastirmada nicel yaklasim yerine nitel bir yaklasim benimsenmistir. Nitel
yaklasimda karar kilma sebeplerinden ilki, “nasil” ve “ni¢in” sorularina cevap
arayarak arastiritlan konunun derinlemesine incelenmesine imkan vermesidir. Ayrica
konunun O&lcilemeyen ya da Olcilmesi zor olan yonleri ile ilgilenmesi ve
arastirmanin da insan iligkileri olmasi nedeniyle daha ¢ok ortiistiigii, dolayisiyla daha
iyi agiklanacag diisiincesi de nitel yaklagimin benimsenme sebeplerindendir.

Bir bagka sebep de arastirmanin kii¢ik bir ana kiitleye sahip olmasidir. Soyle ki
arastirma biyUk bir ana kiitleye sahip olsaydi eger anket yontemine basvurulacak ve
bu durumda detay bilgilerin alinip karmasik konularin tartisilmasi pek miimkiin
olmayacakti.

Arastirmada bilgi edinmek amaciyla derinlemesine mulakat (Ek: Mulakat
Formu) yontemine basvurulmustur. Milakat soru formu, F. Bahar TERZIOGLU
(2008) Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii “Degisen Pazarlama Anlayisi
Agisindan Miisteri Sadakati Yaratmada iligskisel Pazarlama ve Bir Uygulama”
konulu, Dog. Dr. Serdar PIRTINI danismanhginda yiiriitiilmiis yiksek lisans tez

calismasinin miilakat sorularindan uyarlanarak olusturulmustur. Mulakat soru formu
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lic boliime ayrilarak; isletmeyi tanimaya, isletmenin misteri memnuniyeti ve
sadakatine verdigi 6nemi belirlemeye ve miisteri sikayetleri yonetimi uygulamalarini
tanimlamaya caligmaktadir. Miilakat sorularina baslanmadan once ilgili kisilere
arastirmanin yapilis amacina iligkin bir agiklama yapilmistir.

Arastirma kapsaminda, yer alan sorular 01.12.2015- 08.12.2015 tarihleri
arasinda bizzat iliskisel pazarlamanin i¢inde olduklar1 ve miisteri sadakatlerini,
sikayetlerini birebir gozlemledikleri i¢in goriismeler s6z konusu bankalarin bireysel

bankacilik satis uzmanlar ile 45’er dakikalik sure igerisinde cevaplandirilmistir.

3.4. ARASTIRMA BULGULARI

“A” Bankasi

Tirkiye’nin en biliyiik 6zel bankalarindan biri olan “A” Bankasi’nin arastirma
sorularia verdigi cevaplar su sekilde;

1. Bankanizin miisteri sadakati tanimi nasildir?

Sadik miisteri tim islemlerinde ana bankas1 olarak bizi tercih eden
misterilerimizdir. Calismakta oldugum banka da miisteri odakli oldugundan dolay1
miisteri ve taleplerine gore uzun vadede dnem verir.

2. Bankanizda miisteri sadakatine verilen onem ne boyuttadr? Banka olarak
miisteri sadakatine yonelik ¢calismalar var mi, varsa miisterileri sadik hale
getirmek icin hangi konulara dikkat ediyorsunuz?

Bankamizin yonetmelikleri olduk¢a misteri gizliligine yoneliktir herhangi bir
veri paylagimi kesinlikle yasak olup aksi durumda yaptirimlar1 hapis cezasina kadar
gitmektedir. Miisterilerimizin sadakati i¢in en 6nem verdigimiz konu bu bakimdan
guvendir diyebiliriz.

3. Uriin/hizmet olustururken miisterilerinizin ihtiyac ve taleplerini, {0z
oninde bulunduruyor musunuz? Banka olarak bu ihtiya¢c ve talepleri
ogrenmek icin nasil bir strateji izliyorsunuz?

Bankamiz sunmus oldugu her iiriin ve hizmette miisteri odakli olup bunlar
belirlerken de miisterilerinin ihtiyag ve taleplerine gore belirlemektedir bunu
gelistirmis oldugu kendi teknolojisi sayesinde bircok anket vs. yi sisteme

uygulamaktadir.
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4. Miisterileriniz  ile iligkileriniz sonucu olusan miisteri onerilerini,
gortiglerini, onlarin beklenti ve sikdyetlerini arsivliyor musunuz?

Evet arsivleniyor. Her subemizde istek oneri sikdyet kutusu bulunmaktadir bu
bildiriler her hafta diizenli olarak kontrol edilip genel mudiirligiimiize iletilmektedir
bunun yan1 sira misterilerin her tirlii gorislerini  bildirebilecegi miisteri
hizmetlerimiz ve gelisen teknoloji sosyal platformlarimiz bulunmaktadir.

5. Banka olarak sizce miisteri hizmetlerinde yeterli misiniz? Miisterilerin
vasadigr sorunlara hizli ¢oziim bulabiliyor, satis sonrasi hizmetlere devam
ediyor musunuz?

Miisteri odakli iseniz satis 6ncesinden ¢ok devamlilik adina satis sonrasi ¢ok
daha 6nemli ve etkilidir. Calismakta oldugum bankanin miisteri hizmetleri ya da
subelerimiz her tiirlii miisterinin her tiirli sikintisin1 gidermek i¢in yeterlidir diye
diistiniiyorum, yeterli olmasa dahi ¢6ziim odaklidir.

6. Banka olarak sadik miisterilere ne gibi avantajlar sagliyorsunuz?

Sadik miisterilerimizin; 6zel oranlar, 6zel fiyatlamalar, kampanyalardan
haberdar etme ve daha birgok firsatlarla yaninda oluyoruz.

7. Miisteriyi memnun etme ¢abalari olarak bilinen iliskisel pazarlama tanimi
sizce iginde hangi ogeleri barindirmalidir? Miisteri iliskilerinizi ne gekilde
strdurmektesiniz? (Personel, telefon, e-mail... vs.)

lliskisel pazarlamanmn olmazsa olmazi kaliteli bir iletisim ve miisteri
kavraminin 6nemsenmesidir. Subeden islem yaptirmaya gelen her miisteri bireysel
olsun ticari olsun zaten ilgili departmanlardan diledigi gibi bilgileri rahatlikla
alabiliyor bunun yan1 sira her miisteri her konuyla ilgili bilgiyi telefon kanaliyla ya
da internet bankacilig1 lizerinden erigebilmektedir.

8. Bankanizin iliskisel pazarlama yaklasimina yonelik amact nedir? Bu amact

gergeklestirmek i¢in neler yapiyorsunuz?

lliskisel pazarlamaya yonelik personellerin egitimi ve hizmet Kkalitesinin
artmasi bizim ilk amaclarimizdandir. Satig personellerini gelistirmek adina ¢aligsmalar
yapilmaktadir daha bilgili ve bilingli personeller olusturmak adina egitimler
saglanmaktadir.

9. [liskisel pazarlama anlayisini bankadaki tiim calisanlar benimsiyor mu?

Personel olarak bu konuda ne gibi egitimler alyyorsunuz? Bankaniz
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ozellikle satis personellerinin miisterilerle iletisimi konusunda nasil bir
yontem izlemektedir?

Elbette tiim c¢alisanlarimiz benimsemekte. Banka personeli oldugumuz ilk
andan itibaren bizleri gelistirmek adina hem operasyonel hem pazarlama konusunda
bircok destekleyici kurslar, sinif i¢i egitimler, satig taktikleri ve her trtinle ilgili 6zel
bilgilendirme yapilmaktadir. Bu bilgiler beraberinde miisteriye kars1i tutum
davraniglar lizerine ayr1 egitimler saglanmaktadir.

10. Bankaniz miisteri ile iletisim kurabilmek adina neler yapmaktadir? Bu

cabalar miisterileriniz ile iliskilerinize olumlu yénde yanstyor mu?

Miisteriyle iletisime ge¢mek i¢in pek cok kanal bulunmaktadir subeye gelen
miisteriye subeden, sube disindaki miisterilere telefon kanaliyla ¢agri ve sms olarak
mail ilizerinden iletisime gegilebilmektedir. Bu durum miisterinin standardina gore
olumlu ve olumsuz etkiler dogurabilir. Her miisterinin hassasiyeti farklidir sonugta.

11. Miisteri sikdyetleri bankanizca nasil ele alinmaktadir? Hizmetlerinizden
veya Urlnlerinizden tatmin olmayan miisterilerinize karsi nasil bir tutum
izlemektesiniz?

Ozel miisteri sikdyet hattimiz bulunmaktadir ve her sikdyet Ozel olarak
degerlendirilmektedir, arastirilmaktadir ve sonug¢landirilmaktadir. Hem personel
anlaminda hem islemsel anlamda memnuniyetsizligin nedeni belirlenerek bunu
doguran sebepler ortadan kaldirilmaktadir.

12. Kaybedilen miisterileri geri elde etmek adina neler yapryorsunuz? Hizmet
veya tirtinlerinize yonelik tatminsizlik yasayan miisteriler ile aranizdaki
sorunlart ¢ozmeK icin ne yapiyorsunuz? Iletisim icin nasil bir yol
izliyorsunuz?

Miisteriyi kaybetmemek ilk hedefimiz, ama bunun aksi bir durum oldugunda
0zel ziyaretler dahilinde sorun her ne ise gidermeye calistyoruz; miisterinin bizde
eksik gordiigii her konuda kendimizi gelistirip, yaninda olmaya calisiyoruz.

13. Rakip bankalarin miisterilerine karst olan davranislarint inceliyor
musunuz? Miisterilerinizi rakip bankalara kaptirmamak icin hangi
yontemleri kullantyorsunuz?

Suan 6zel sektorde en iyi banka oldugumuz icin diger bankalardan miisteriler

bize gelmekte ve tabi ki de mevcut miisterilerimizi de kaybetmemek adina ilave oran

gibi ekstra desteklerimiz oluyor, miisterilerle iliskilerimiz giiglii oldugu igin rakip
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bankadan gelen teklifleri bizimle paylasiyorlar ve bunun olmamasi i¢in miisteriye her
tiirli destegi sagliyoruz.

14. Bir banka olarak miisterilerinizin sizinle iletisim kurmasina yardimci
oluyor musunuz, nasi? Miisterilerle iletisim kurabilmek icin nasil bir alt
yvapt olusturdunuz?

Kesinlikle. Miisteri odakli bir banka oldugumuz i¢in miisteri bize sadece

subelerden degil, 7/24 miisteri hizmetlerimizden de ulasabilmektedir.

15. Banka olarak miisterilerinizin bankaniza olan tutumlarindaki farkliliklar:
inceleyen arastirmalar yapiyor musunuz?

Genel merkez tarafindan bu tarz arastirmalar diizenli olarak yapilmaktadir.

16. Miisterilerinizin giivenini kazanmak adina neler yapiyorsunuz? Bu ¢abalar
onlarin size giiven duymasi igin yeterli oluyor mu?

Her zaman onun yaninda oldugumuzu hissettiriyoruz satis sonrasinda herhangi
bir konuyla ilgili bilgi almak isterse sorular1 ya da sorunlariyla da ilgileniyoruz bu da
miisterilerimizin bize olan giivenini saglyor. Ornegin miisteriye verdigimiz bir
kartvizit.

17. Bilindigi tizere miisteriler degisiklik ve yeniligin olmadigi yerlerden daha
cabuk vazge¢mektedirler. Miisterileriniz ile aranizdaki iligkiyi canli tutmak,
rutinlestirmemek adina neler yapryorsunuz?

Yenilige agik bir banka olarak her gin daha yeni drinler, yeni teknolojiler,
yeni avantajlar sagliyoruz bdylece rutinlikten uzak duruyoruz. Ornegin subelerimizin
tasarimlari, yeni kampanyalarimiz ve akilda kalici reklamlarla sadeligin disinda
duruyoruz.

18. Bankaniz hizmet politikasi ve pazarlama planlarini, mevcut miisterilerinizi
korumaya yonelik mi yoksa yeni miisteriler kazanmaya yonelik mi
olusturmugtur?

Mevcut miisteri altyapiyi i¢in ¢ok 6nemli fakat her zaman icin dnceligimiz yeni

miisteri kazanimidir.

19. Bankanizca iligkisel pazarlama anlayisinin miisteri sadakatini artirmaya
dair olumlu bir etkisi oldugu yéniinde herhangi bir arastirma yapiliyor
mu? Bankanizi  miisteri sadakati olusturma acisindan, iliskisel

pazarlamayla ¢ok kisa inceler misiniz?

54



Miisteri sadakatinin artmasinda iliskisel pazarlamanin etkisi oldukga yiikseltir
bununla ilgili her arastirmanin bankamizca yapildigini diisiiniiyorum. Miisteriye
herhangi bir Griini sunarken gostermis oldugum ilgi alaka, vermis oldugum bilgi ve

sonrasindaki tutumum miisteri sadakatini kesinlikle arttirmaktadir.

“B” Bankasi

Turkiye’de kurulan ilk 6zel bankalardan biri olan “B” Bankasi, ayn1 zamanda
en biiylik 6zel bankalar arasinda yer almaktadir. “B” Bankasinin arastirma sorularina
verdigi cevaplar su sekilde;

1. Bankanizin miisteri sadakati tanimi nasildir?

Bize gore miisteri tanimi; diger bankalar ile aymi kosullar altindayken
misterilerin bizim hizmetlerimizi tercih etmesi ve drinlerimizden memnuniyet
duyup, siirekli bizden hizmet alma egilimde bulunmasidir.

2. Bankanizda miisteri sadakatine verilen onem ne boyuttadir? Banka olarak
miisteri sadakatine yonelik calismalar var mi, varsa miisterileri sadik hale
getirmek icin hangi konulara dikkat ediyorsunuz?

Satis diizeyini, kar miktarin1 ve kazancini korumak adina kurumumuz miisteri
sadakatini oldukca 6nemser. Miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in gapraz satis oranlari
ve hizmet kalitesi her zaman yuksek tutulmaya calisilir. Gise yetkilileri de dahil
hedef bazinda yapilan ¢apraz satiglarla hem miisteri sadakati saglanmaya calisilir
hem de yeni miisteri kazanimi gergeklestirilir. Hizmet kalitesinin artmasi i¢in de
caliganlara bir takim egitimler verilir.

3. Uriin/hizmet olustururken miisterilerinizin ihtivag ve taleplerini, géz
oninde bulunduruyor musunuz? Banka olarak bu ihtiya¢c ve talepleri
ogrenmek icin nasil bir strateji izliyorsunuz?

Miisterilerin bir takim ihtiyac ve talepleri illaki oluyor, biz bunlar1 yiz ylze
konusurken sordugumuz sorularla ve onlarin direk dile getirdikleriyle
Ogrenebildigimiz gibi, sikdyet kutularinda eksik bulduklari hizmetleri paylasan
miisterilerden de yola c¢ikarak gelistirebiliyoruz. Biz miisterilerimiz olmadan
yolumuza devam edemeyecegimizden dolay1 onlarin istek ve ihtiyaglarin1 dikkate
aliyoruz tabii, son s6z her zaman miisterinin.

4. Miisterileriniz  ile iliskileriniz sonucu olusan miisteri onerilerini,

goritisglerini, onlarin beklenti ve sikdyetlerini arsivliyor musunuz?
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Elbette, bankamiz her zaman miisteri goriislerini, sikayetlerini, beklentilerini
dikkate almakta ve arsivlemekte ancak bu beklentiler zaman igerisinden degisiklik
gosterdiginden miisterilerin fikirlerini 6grenmek adina zaman zaman miisterilerimize
anketler uygulanmaktadir.

5. Banka olarak sizce miisteri hizmetlerinde yeterli misiniz? Miisterilerin
vasadigi sorunlara hizl ¢oziim bulabiliyor, satis sonrasi hizmetlere devam
ediyor musunuz?

Evet, soyle ki miisterilerimize en iyi sekilde hizmet sunmak amaciyla siirekli
ulasilabilir ve {icretsiz olan telefon bankacilig1 hizmetlerimiz bulunmaktadir. Ayrica
bankamizin miisterileri internet iizerinden istedikleri yerde ve zamanda islemlerini
hizli sekilde yapabilme imkani bulabilmektedirler.

6. Banka olarak sadik miisterilere ne gibi avantajlar sagliyorsunuz?

Sadik misterilerimizden hesap kesim iicreti almiyoruz, bunun yaninda kredi
kartlarina kullandiklar1 oranda puan yiikleniyor ve bu puanlari aligverislerinde
keyifle kullanabiliyorlar. Kredi limitlerini fazla bir prosediir olmadan artiriyoruz.
Ozel giinlerde siirprizler diizenliyoruz. Sube igerisinde de numaratikten sira dnceligi
tan1yoruz.

7. Miisteriyi memnun etme ¢abalari olarak bilinen iliskisel pazarlama tanimi
sizce i¢inde hangi ogeleri barindirmalidir? Miisteri iliskilerinizi ne sekilde
strdurmektesiniz? (Personel, telefon, e-mail... vs.)

Iliskisel pazarlama tanimmn icinde &ncelikle karsilikli fayda saglayacak
siirekli ve uzun donemli iligkiler bulunmalidir, bunun disinda miisterilere yonelik
gelistirilen kigisel {iriin ve hizmet tasarimlar1 da iliskisel pazarlama kavraminin
icinde mutlaka bulunmalidir. Tanimin iginde; giiven, saglikli miisteri iligkileri,
kaliteli hizmet zaten olmazsa olmaz olan unsurlardir. Biz miisteri iliskilerimizi
oncelikle subelerimizden daha sonra da internet bankaciligi ve telefon bankaciligi
hizmetleri ile saglamaktay1z.

8. Bankamizin iligkisel pazarlama yaklasimina yonelik amaci nedir? Bu amaci

gergeklestirmek i¢in neler yapiyorsunuz?

Bankamizin bu yondeki amaci; yeni miisteriler kazanip yeni ve mevcut
miisterilerimizi diizenli olarak {irlin ve hizmetleri satin alan sadik miisteriler haline
getirmektir. Bu amacimizi gergeklestirmek i¢in hicbir zaman kalitemizden 6din

vermeden c¢apraz satiglarimizi maksimum diizeye getirmeye ¢alisiyoruz. Bankamizin
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calisanlarina sagladigi egitimlerle de misterilerimize danismanlik hizmeti verip
onlarla iyi iliskiler i¢erisine girebiliyoruz.

9. [liskisel pazarlama anlayisini bankadaki tiim calisanlar benimsiyor mu?
Personel olarak bu konuda ne gibi egitimler aliyorsunuz? Bankaniz
ozellikle satis personellerinin miisterilerle iletisimi konusunda nasil bir
yontem izlemektedir?

Bankamiz kurallar1 geregince tiim c¢aliganlar iliskisel pazarlama amacina
yonelik ¢aligmalarin1 gergeklestiriyor. Bankamiz en alt diizeyden en (st diizeye kadar
tiim banka c¢alisanlan iligkisel pazarlama anlayisini benimsemesini arzu eder. Bu
konuda tiim c¢alisanlar Ozellikle de satis personelleri belirli aralikla egitimler
almaktadir. iliski kalitesinin artirilmasi ic¢in de tesvik amaclhi oddiillendirmeler
yapilmaktadir.

10. Bankaniz miisteri ile iletisim kurabilmek adina neler yapmaktadir? Bu

cabalar miisterileriniz ile iliskilerinize olumlu yonde yanstyor mu?

Miisterilerimiz ile iletisim kurabilmek i¢in, subede yapilan bilgilendirmelerin
disinda, mail yoluyla ya da telefonla ulasiriz. Ozellikle de sadik miisterilerimizi
araylp onlar i¢in her ay diizenlenen kampanyalardan onlar1 haberdar ederiz ve
tirlinlerimiz hakkinda bilgi sahibi yapariz. Tiim bu cabalarin doniisii olumlu oluyor
genelde.

11. Miisteri sikayetleri bankanizca nasil ele alinmaktadir? Hizmetlerinizden
veya tirtinlerinizden tatmin olmayan miisterilerinize karsi nasil bir tutum
izlemektesiniz?

Hizmet ve drunlerimizden tatmin olmayan miisterileri alternatiflere
yonlendirerek ikna etme cabasi icine giriyoruz. Sikayetlerini de dikkate alacagimizi
belirtiyoruz ve geregini yapiyoruz. Nihayetinde yeni miisteri elde etmek, mevcut
miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha zor ve maliyetlidir.

12. Kaybedilen miisterileri geri elde etmek adina neler yapiyorsunuz? Hizmet
veya tiriinlerinize yonelik tatminsizlik yasayan miisteriler ile aramizdaki
sorunlart ¢ozmek icin ne yapiyorsunuz? Iletisim icin nasil bir yol
izliyorsunuz?

Oncelikle miisterimizi belirli aralikla araylpp neden kaybedildigini,

memnuniyetsiz oldugu durumlar1 anlamaya calisiyoruz. Daha sonra da birebir bir

gorliisme ayarlayip rekabetci firsatlar sunarak, onlar1 geri kazanmaya ¢alisiyoruz.
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13. Rakip bankalarin miisterilerine karst olan davranmiglarim inceliyor
musunuz? Miisterilerinizi rakip bankalara kaptirmamak icin hangi
yontemleri kullaniyorsunuz?

Miisterilerimize bankamizca hazir limitler tanimlayip sadece kimligiyle gelip
alabilecegi kredi, esnek hesap vs. gibi {irtinleri kullanma imkani1 veriyoruz. Capraz
satiglarla  miisteri baglhihgim1 artirmaya c¢alisip, bankamizi terk etmelerini
zorlastirtyoruz. Bunun yani sira tabii ki rakipleri inceleyip misterilerin nabizlarini da
yokluyoruz.

14. Bir banka olarak miisterilerinizin sizinle iletisim kurmasina yardimci
oluyor musunuz, nasil? Miisterilerle iletisim kurabilmek i¢in nasil bir alt
vapi olusturdunuz?

Miisterilerimizin bizimle iletisim kurabilmesi en onemli faktorlerimizden.
Miisterilerimize telefonla bilgi verip subeye davet ediyoruz. Siirekli giincellenen
kampanyalar1 gerek internet sitemizden duyurup e- mail atarak, gerek arayarak,
yeterli olmadig takdirde de subede ayrintili sekilde anlatiyoruz.

15. Banka olarak miisterilerinizin bankaniza olan tutumlarindaki farkliliklar:

inceleyen arastirmalar yapiyor musunuz?

Evet, bu konuda diizenli arastirmalarimiz mevcut.

16. Miisterilerinizin giivenini kazanmak adina neler yapiyorsunuz? Bu ¢abalar
onlarin size giiven duymasi igin yeterli oluyor mu?

Bankamizin ilk kriteri miisteri giivenini kazanmaktir. Bu nedenle miisteriye
daha samimi davranip islemlerini zamaninda ve Ozenle yapmaya c¢alisiyoruz.
Ozellikle onlarin aleyhine olabilecek her durumdan miisteriyi haberdar ediyoruz.
Onlarin bizim igin 6zel olduklarini onlara da hissettiriyoruz. Evet, tim bunlarin ¢ogu
zaman yeterli oldugunu séylemek miimkiindr.

17. Bilindigi iizere miisteriler degisiklik ve yeniligin olmadigi yerlerden daha
cabuk vazge¢cmektedirler. Miisterileriniz ile aramizdaki iligkiyi canl tutmatk,
rutinlestirmemek adina neler yapryorsunuz?

Miisterilerimiz ile aramizi canli tutmak icin oncelikle yaptigimiz sey, onlarla

islemlerini istekli ve ilgili sekilde yapmak onemlidir. Ozel giinlerde promosyonlu
trtinler ve hediyeler gondermek de iligkiyi canli tutmak i¢in yaptigimiz

uygulamalardandir.
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18. Bankaniz hizmet politikasit ve pazarlama planlarini, mevcut miisterilerinizi
korumaya yonelik mi yoksa yeni miisteriler kazanmaya yonelik mi
olusturmugstur?

Bankamizin mevcut miisteri potansiyeli olduk¢a fazladir, bunu korumak igin
bankamiz hazir limitler ve ¢esitli kampanyalar diizenlemektedir. Ayrica yeni
miisteriler i¢cin de bankamiz elinden geleni yapmaktadir, sonugta ne kadar ¢ok
miisteri o kadar ¢ok satis ve kar.

19. Bankanizca iliskisel pazarlama anlayisinin miisteri sadakatini artirmaya
dair olumlu bir etkisi oldugu yéniinde herhangi bir arastirma yapiliyor
mu? Bankanmizi  miisteri  sadakati olusturma acisindan, iliskisel
pazarlamayla ¢ok kisa inceler misiniz?

Banka olarak miisteri sadakatinin iliskisel pazarlama ile birlikte geleceginin

farkindayiz ve bunu destekleyen calismalarimiz da oldu, miisteri iliskilerimizde de

bunu g6z oniinde bulundurmaya ¢alisiyoruz.

“C” Bankasi

Bir grup is adami tarafindan {ireticilere finansman saglamak amaciyla kurulan
“C” Bankasi, zamanla Tirkiye’nin en biiyiik bankalarindan biri haline gelmistir. “C”
Bankasinin arastirma sorularina verdigi cevaplar su sekilde;

1. Bankanizin miisteri sadakati tanimi nasildir?

Miisterilerin ana bankasi olarak bizimle devam etmesi durumuna biz miisteri
sadakati diyoruz.

2. Bankanizda miisteri sadakatine verilen onem ne boyuttadir? Banka olarak
miisteri sadakatine yonelik ¢calismalar var mi, varsa miisterileri sadik hale
getirmek icin hangi konulara dikkat ediyorsunuz?

Zaten banka olarak miisteri odakli calisiyoruz. Miisterilerimizin her
probleminde yaninda olup onlara ¢6ziim yolu bulmaya c¢alistyoruz. Capraz satiglar
yaparak miisterilerin bize olan bagliligini1 da artirmaya ¢alistyoruz.

3. Uriin/hizmet olustururken miisterilerinizin ihtiva¢c ve taleplerini, goz

oninde bulunduruyor musunuz? Banka olarak bu ihtiya¢c ve talepleri

ogrenmek icin nasil bir strateji izliyorsunuz?
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Elbette miisterinin ihtiyac ve talepleri esastir. Miisterilerimizle birebir
iliskilerimizde ihtiya¢ ve taleplerinden haberdar olup daha sonra da ihtiyaglari
dogrultusunda dogru {iriinii dogru miisteriye dnermeye ¢alisiyoruz.

4. Miisterileriniz  ile iligkileriniz sonucu olusan miisteri onerilerini,

goritislerini, onlarin beklenti ve sikdyetlerini arsivliyor musunuz?

Bu konuda diizenli raporlar alarak, konuyu uzman CRM ekibimize ve miisteri
sikdyetleri birimimize yonlendiriyoruz. Miisterilerimizin istek ve onerileri icin de
diizenli anketler uyguluyoruz.

5. Banka olarak sizce miisteri hizmetlerinde yeterli misiniz? Miisterilerin
vasadigi sorunlara hizl ¢éziim bulabiliyor, satis sonrasi hizmetlere devam
ediyor musunuz?

Ozel bankalar arasinda en seffaf calisan kurum suan biziz, bu sebepten otiirii
misterilerimiz ile yaptigimiz satiglar sonrast genelde bir problem yasamadan
hizmetlerimize devam ediyoruz. Yasanan problemleri de ¢ok hizli sekilde ¢6ziime
ulastirtyoruz.

6. Banka olarak sadik miisterilere ne gibi avantajlar sagliyorsunuz?

Tabii ki oncelikle fiyat avantajlar1 sunuyoruz, kredi limitlerini artirabiliyoruz
talep dogrultusunda ve bunlarin yaninda masrafsizlik, sira onceligi de taniyoruz.

7. Miisteriyi memnun etme ¢abalari olarak bilinen iliskisel pazarlama tanimi
sizce i¢inde hangi ogeleri barindirmalidir? Miisteri iliskilerinizi ne sekilde
strdurmektesiniz? (Personel, telefon, e-mail... vs.)

Iliskisel pazarlama sadece miisteri kazanimini degil bunun yaninda kaliteli
hizmeti, giiler yiizlii pazarlamay1 ve bu sekilde miisteri memnuniyeti saglamayi da
icinde barindirmalidir. Miisteri iliskilerimizi samimiyet ve giiven c¢ercevesinde
birebir, telefon ve mail yollariyla siirdiiriiyoruz.

8. Bankanizin iliskisel pazarlama yaklasimina yonelik amaci nedir? Bu amact

gerceklestirmek icin neler yapryorsunuz?

Bankamizin iliskisel pazarlamaya yonelik amaci, miisteri sadakatini artirmak,
onlarin ¢apraz satiglarla daha fazla iirtin kullanimini1 saglamak, kar odakli ¢calismak
adina karsilikli giivene dayali bir iligki yiirtitmektir. Bu amag i¢in onlarin giivenini ve
samimiyetini kazanmak &nceligimizdir.

9. [liskisel pazarlama anlayisini bankadaki tiim calisanlar benimsiyor mu?

Personel olarak bu konuda ne gibi egitimler aliyyorsunuz? Bankaniz
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ozellikle satis personellerinin miisterilerle iletisimi konusunda nasil bir
yontem izlemektedir?

Kurum baglilig1 oldugu i¢in her bir ¢alisan kurum kiiltiiriiyle egitilerek, kurum
kiiltiirini benimseyerek ise baslar ki kurumumuzun kiiltiiriinde iliskisel pazarlama
anlayis1 hakimdir. Satis personelleri daha ise alim siirecinde diksiyonu diizgiin ve
kisisel iliskileri iyi olan kisilerden secildigi i¢in iliskisel pazarlama anlayisimi giizel
bir sekilde stirdiiriiyorlar.

10. Bankaniz miisteri ile iletisim kurabilmek adina neler yapmaktadir? Bu

cabalar miisterileriniz ile iliskilerinize olumlu yénde yanstyor mu?

Miisteriler ile iletisim kurabilmek adina miisteri ziyaretlerine ¢ikmakta ve yeni
miisteri kazanimi igin ekstra ¢aba sarf etmekteyiz. Bunlar da bize ¢ogu zaman olumlu
yansimaktadir.

11. Miisteri sikdyetleri bankanizca nasil ele alinmaktadir? Hizmetlerinizden
veya Urlnlerinizden tatmin olmayan miisterilerinize karsi nasil bir tutum
izlemektesiniz?

Banka olarak her miisteri sikdyetinin bize verilen bir armagan oldugu
gorlisiindeyiz. Bu nedenle sikayeti olan miisterilerimizin goriislerini alarak karsilikli
yarar saglayacak sekilde ¢oziim bulmaya calisiyoruz. Eksik oldugumuz kisimlari
tamamliyoruz.

12. Kaybedilen miisterileri geri elde etmek adina neler yapryorsunuz? Hizmet
veya tirtinlerinize yonelik tatminsizlik yasayan miisteriler ile aranizdaki
sorunlart ¢ozmek icin ne yapiyorsunuz? Iletisim icin nasil bir yol
izliyorsunuz?

Kaybedilen miisterinin 6ncelikle sikintisini dinleyip bir ¢6ziim yolu bulunabilir

mi? onu tartisiyoruz. Daha fazla ilgi alaka gosterip, taleplerini tekrardan gézden
geciriyoruz. Onlarin bizim i¢in 6zel olduklarini hissettirmeye ¢alistyoruz.

13. Rakip bankalarin miisterilerine karst olan davranislarint inceliyor
musunuz? Miisterilerinizi rakip bankalara kaptirmamak i¢in hangi
yontemleri kullantyorsunuz?

Elbette takipteyiz, rakip bankalarla aramizda mevduat faiz oranlarinda fark

olabiliyor. Verdigim seffaf, giizler yiizlii ve kaliteli hizmete gilivendigimizi zaten
sOylemistim. Bunun yaninda onlar1 rakiplere kaptirmamak adina yiiksek faiz oranlar

verip isteklerini dikkate alabiliriz, kredi verirken uygunluk isteyebiliriz.
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14. Bir banka olarak miisterilerinizin sizinle iletisim kurmasina yardimci
oluyor musunuz, nasi/? Miisterilerle iletisim kurabilmek i¢in nasil bir alt
vapi olusturdunuz?

Miisterilerimiz diledikleri zaman bizlerle iletisim kurabilirler. Zaten verdigimiz
hizmetin temeli iletisim; Miisterileri iligkileri departmani olarak dinliyor, sorunlariyla
ilgileniyor ve olumlu sonuca bagliyoruz. Miisterilerimiz bize 24 saat Call Center’dan
ulagabildigi gibi 7/24 internet subelerimizden de hizmet alabilmekteler.

15. Banka olarak miisterilerinizin bankaniza olan tutumlarindaki farkliiklar:

inceleyen arastirmalar yapiyor musunuz?

Bankamizca ¢ok farkli aragtirmalar yapiliyor elbet fakat bu yonde elle tutulur
bir aragtirmamiz yok heniiz.

16. Miisterilerinizin giivenini kazanmak adina neler yapiyorsunuz? Bu ¢abalar

onlarn size giiven duymast igin yeterli oluyor mu?

Oncelikle samimiyiz, sorunlariyla kendi sorunumuzmus gibi ilgilenmemiz
onlarin bize olan giivenini katbekat artirtyor. Bu konuda takindigimiz tavir ¢ok
onemli.

17. Bilindigi iizere miisteriler degisiklik ve yeniligin olmadigi yerlerden daha
cabuk vazgecmektedirler. Miisterileriniz ile aranizdaki iliskiyi canli tutmak,
rutinlestirmemek adina neler yapryorsunuz?

Doénem donem farkli kampanyalar ile miisterilerimizin karsisina ¢ikiyoruz.
Subelerimize verilen temsil limitleri dogrultusunda, onlar1 yemege ¢ikariyoruz, 6zel
giinlerinde de hatirlayip 6nemli olduklarini hissettiriyoruz.

18. Bankaniz hizmet politikasi ve pazarlama planlarini, mevcut miisterilerinizi
korumaya yonelik mi yoksa yeni miisteriler kazanmaya yoénelik mi
olusturmugtur?

Her ikisine yonelik de. Hem yeni miisteri kazanmak hem de mevcut miisteri de

karlilig1 artirmak, daha fazla iiriin pazarlamak bizim amacimiz.

19. Bankanizca iliskisel pazarlama anlayisinin miisteri sadakatini artirmaya
dair olumlu bir etkisi oldugu yéniinde herhangi bir arastirma yapiliyor
mu?  Bankanmizi  miisteri sadakati olusturma acisindan, iliskisel

pazarlamayla ¢ok kisa inceler misiniz?
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Iliskisel pazarlamanin tabiiki de her konuda bankamiza olumlu geri déniisleri
mevcuttur. Bankamizin ilgili kurumlarinda bu goriisii destekleyen arastirmalar da

yapilmugtir.

“D” Bankasi

Oncii katilim bankas1 olma vizyonunu siirdiiren “D” Bankasi’nin arastirma
sorularina verdigi cevaplar su sekilde;

1. Bankanizin miisteri sadakati tanimi nasildir?

Bankamiz katilim bankasi oldugundan dolayir hitap ettigimiz kesim genel
kesimin disinda oldugu i¢in miisterilerimizin sadakati oldukca fazladir. Miisteri
sadakatimizi biz maneviyatin daha agir basmasi olarak tanimlayabiliriz.

2. Bankanizda miisteri sadakatine verilen onem ne boyuttadir? Banka olarak
miisteri sadakatine yonelik ¢alismalar var mi, varsa miisterileri sadik hale
getirmek icin hangi konulara dikkat ediyorsunuz?

Bankamizda en o6nemli konulardan biri oldugu ig¢in, genel egitimlerde ve
kurum i¢inde bu konu o6zellikle dikkat edilir. Miisterilerin kuruma bagli olmasini
saglamak ve bunu en iist diizeye ¢ikarmak i¢in Oncelikli olarak her ¢alisanimizin
giiler yiizlii olmas1 gerekir. Misterinin isteklerini miisteri odakli cevaplayabilmek,
olumsuzluklarda miisteriyi iizmeden gerekli konusmay1 yapmak, miisteri ile birlikte
¢ozlim yollar1 aramak, onlarin sadece bir konuda degil her konuda yanlarinda
oldugumuzu gostermeliyiz.

3. Uriin/hizmet olustururken miisterilerinizin ihtiya¢c ve taleplerini, goz
ondnde bulunduruyor musunuz? Banka olarak bu ihtiya¢c ve talepleri
ogrenmek icin nasil bir strateji izliyorsunuz?

Tabii ki, zaten misteri kazan1 yapabilmek i¢in basta miisteri isteklerini
karsilamak gerekiyor. Kurum olarak miisteri beklentilerini degerlendirip ona gore bir
yol ¢iziyoruz. Misterimize bir iiriin pazarlarken miisterinin talebini de g6z Oniinde
bulundurarak ileride {iriin iizerinde miisteri beklentileri dogrultusunda degisiklikler
yapilmaktadir. Ornegin kredi kart1 satis1 yaparken miisteri talebine gdre masrafsiz
kredi kart1 {irtinii ¢ikartmak gibi.

4. Miisterileriniz  ile iliskileriniz sonucu olusan miisteri onerilerini,

gortislerini, onlarin beklenti ve sikdyetlerini arsivliyor musunuz?
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Miisteri sikayetleri cagri merkezimiz ya da e- mail yolu ile ¢alisanlara iletilir.
Biz de calisanlar olarak miisteri sikayetlerini degerlendirip sonlandiriyoruz ve
arsivliyoruz.

5. Banka olarak sizce miisteri hizmetlerinde yeterli misiniz? Miisterilerin
vasadigi sorunlara hizli ¢éziim bulabiliyor, satig sonrasi hizmetlere devam
ediyor musunuz?

Siz de takdir edersiniz ki bireyleri tam anlamiyla memnun etmek reelde pek
mimkiin degildir. Clink0 bireyler bir triinden memnun olup o kuruma kars1 sempati
duyarken, bagka bir liriinden memnun olmaz ise bunu sikdyet edip kuruma mal
edebilir. Kurumumuz tiim sikdyet ve taleplere hizli doniis yapmaktadir ve satis
sonrasinda da miisterilerinin memnuniyetini takip etmektedir.

6. Banka olarak sadik miisterilere ne gibi avantajlar sagliyorsunuz?

Higbir misterimizi hizmet konusunda birbirinden ayirmiyoruz; fakat verimli
miisterilerimize hesap isletim T{icreti muafiyeti ve bazi islemlerde masrafsizlik
tantyabiliyoruz.

7. Miisteriyi memnun etme ¢abalart olarak bilinen iliskisel pazarlama tanimi
sizce iginde hangi ogeleri barindirmalidir? Miisteri iliskilerinizi ne gekilde
strdurmektesiniz? (Personel, telefon, e-mail... vs.)

Iliskisel pazarlama miisteri ile sicak temas kurdugumuz pazarlamadir. Jest ve
mimikler ile miigterimize samimiyetimizi gostermek icin en etkili yolardan biridir
iliskisel pazarlama. Miisteri iliskilerimizi gerek satis, gerek e- mail gerekse telefon
yolu ile sagliyoruz.

8. Bankamizin iligkisel pazarlama yaklasimina yonelik amaci nedir? Bu amaci

gerceklestirmek icin neler yapryorsunuz?

Amag kurumun miisteri portfoyiinii artirmak ve kurumun biiyiiylip gelismesini
saglamaktir. Bu amacla miisteri iliskilerimizi sicak tutup sahada daha ¢ok miisteri
toplamaya 0zen gdsteriyoruz.

9. [liskisel pazarlama anlayisini bankadaki tiim calisanlar benimsiyor mu?
Personel olarak bu konuda ne gibi egitimler aliyorsunuz? Bankaniz
ozellikle satig personmellerinin miisterilerle iletisimi konusunda nasil bir
yontem izlemektedir?

Kurum olarak herkes bu anlayis1 benimsiyor, ¢alisanlar satis ve miisteri odakli

egitilip, ayn1 mantikla ¢alisiyor. Satis personellerinin ise dnceligi giiler yiizdiir. Daha
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sonra seffaflik ve miisteri odaklilik gelmektedir. Ozellikle bu konular iizerine
egitilirler.

10. Bankaniz miisteri ile iletisim kurabilmek adina neler yapmaktadir? Bu
cabalar miisterileriniz ile iligkilerinize olumlu yonde yanstyor mu?

Subelerdeki sicak karsilamalarimiz haricinde, sms, e- mail ve telefon ile de
miisterilerimiz ile iletisim kuruluyor. Cok nadir olumsuz tavirlarla karsilassak da
genelde olumlu davranislarla karsilagiyoruz.

11. Miisteri sikayetleri bankanizca nasil ele alinmaktadir? Hizmetlerinizden
veya tirtinlerinizden tatmin olmayan miisterilerinize karsi nasil bir tutum
izlemektesiniz?

Miisteri sikdyetleri 6nemli giindem maddemiz. Sonug¢ odakli calisiyoruz.
Hizmet ve 0rinden tatmin olmayan miisterilerimize farkli iriinler sunuyoruz.
Miisteri ile konusup her daim sorunu en aza indirgemeye ¢alisiyoruz.

12. Kaybedilen miisterileri geri elde etmek adina neler yapryorsunuz? Hizmet
veya tiriinlerinize yonelik tatminsizlik yasayan miisteriler ile aramizdaki
sorunlart ¢ézmek icin ne yapiyorsunuz? Iletisim icin nasil bir yol
izliyorsunuz?

Kaybedilen miisterileri arayarak hangi konuda memnuniyetsiz oldugunu,
sorunu ¢ozebilmek igin neler yapabilecegimizi anlatiyoruz. Miisteriyi bankamiza
gelmesi konusunda ikna etmeyi bagardiktan sonra da karsilikli iletisimle 2. asamay1
da sonuclandirmayi planlhyoruz.

13. Rakip bankalarin miisterilerine karsit olan davranmiglarim inceliyor
musunuz? Miisterilerinizi rakip bankalara kaptirmamak i¢in hangi
yontemleri kullaniyorsunuz?

Rakip bankalarin miisteri davraniglarin1 incelemiyoruz ancak miisterilerine
sunduklar1 tirtinleri inceliyoruz. Miisterilerimizi kaptirmamak i¢in 6nce neden o
kurumu tercih ettiklerini soruyor daha sonra da avantaj gibi goriinen dezavantajlari
da seffaf bir sekilde ortaya koyup onlart bilgilendiriyoruz. Son karari tabi ki her
zaman oldugu gibi miisterimize birakiyoruz.

14. Bir banka olarak miisterilerinizin sizinle iletisim kurmasina yardimci

oluyor musunuz, nasi? Miisterilerle iletisim kurabilmek icin nasil bir alt

vapi olusturdunuz?
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Miisterilerimizin her diislince ve elestirisine her zaman agig1z. Bu diisiincelerini
miisterimizin rahatlikla bize dile getirebilmesi i¢in de onlar1 rahatlatiyoruz.
Miisterimiz bizimle istedigi an subelerimizden, internetten ve telefon araciliiyla
ulasip, iletisime gecebilir. Bizim olusturdugumuz alt yapi; temiz hizmet ve gler
yuzdr.

15. Banka olarak miisterilerinizin bankaniza olan tutumlarindaki farkliliklar

inceleyen arastirmalar yapiyor musunuz?

Hayir yapmiyoruz.

16. Miisterilerinizin giivenini kazanmak adina neler yapiyorsunuz? Bu ¢abalar
onlarn size giiven duymast igin yeterli oluyor mu?

Samimi, giiler yiizlii ve sdylediklerinin arkasinda durabilen, is bitirici ¢alisanlar
yetistirmeye ¢alisiyoruz her seyden evvel. Ciinkii miisteri bankaya degil size
giivenerek gelir cogu zaman. Bu baglhligi, sevgiyi siirdiirmek de bizim elimizdedir.
Elbette ki onlar1 diisiinerek atilan hi¢gbir adim olumsuz donmez.

17. Bilindigi iizere miisteriler degisiklik ve yeniligin olmadig1 yerlerden daha
cabuk vazge¢cmektedirler. Miisterileriniz ile aranizdaki iligkiyi canli tutmatk,
rutinlestirmemek adina neler yapryorsunuz?

Miisterilerimizle siirekli goriiserek onlara yeni, farkli alternatifler sunuyoruz.
Onlara her zaman hizmette iyinin iyisi oldugunu ve onlarin bizim kiymetlimiz
oldugunu hissettiriyoruz.

18. Bankaniz hizmet politikasi ve pazarlama planlarini, mevcut miisterilerinizi
korumaya yonelik mi yoksa yeni miisteriler kazanmaya yonelik mi
olusturmugstur?

Bankamizin genel politikasi daima biiylimek ve yeni miisteri kazanimi
saglamaktir. Tabii bu demek degildir ki mevcut miisterilerimizin istek ve beklentileri
g6z ardi ediliyor.

19. Bankanizca iliskisel pazarlama anlayisinin miisteri sadakatini artirmaya
dair olumlu bir etkisi oldugu yoniinde herhangi bir arastirma yapiliyor
mu?  Bankanmizi  miisteri  sadakati olusturma acisindan, iliskisel
pazarlamayla ¢ok kisa inceler misiniz?

Elbette ki iliskisel pazarlamanin yadsinamaz gozle goriiniir bir etkisi var,

yaptigimiz her satista ya da anlasmada vs. de bunu gorebiliyoruz. Insanlara

verdiginiz deger kadar degerlisinizdir, bu normal hayatimizda da boyledir is
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hayatinda da bodyle. Ancak bu konuda bize ulasan bir arastirma heniiz

bulunmamaktadir.

“E” Bankasi

Faizsiz bankacilig1 ilke edinen ve Tiirkiye’de katilim bankalar1 arasinda Oncii
olan “E” Bankasi’nin arastirma sorularina verdigi yanitlar su sekilde;

1. Bankanizin miisteri sadakati tanimi nastldir?

Bankamizin miisteri sadakati tirtinlerimizi aktif olarak kullanan, subeye faydasi
olan ve islemlerini sadece bizim bankadan yapan miisteridir.

2. Bankanizda miisteri sadakatine verilen 6nem ne boyuttadir? Banka olarak
miisteri sadakatine yonelik ¢calismalar var mi, varsa miisterileri sadik hale
getirmek icin hangi konulara dikkat ediyorsunuz?

Miisteri sadakati bankamizda 6n plandadir; Miisteri memnuniyeti saglamak
acisindan her tiirlii hizmeti sunmaktayiz. Bize sadik olan miisterilere yonelik 6zel
fiyatlamalar ve 6zel imkanlar saglamaktayiz. (6rnegin; kar payi, komisyon ve kur
fiyatlamalarinda yardimci oluyoruz.)

3. Uriin/hizmet olustururken miisterilerinizin ihtiva¢ ve taleplerini, goz
oniinde bulunduruyor musunuz? Banka olarak bu ihtiyagc ve talepleri
ogrenmek icin nasil bir strateji izliyorsunuz?

Bankamiz her zaman miisteri ihtiyaglarini goz o6niinde bulundurarak trtinlerini
¢ikarmaktadir. Bu ihtiya¢ ve talepleri 6grenmek i¢in bazi anketler ve miisteri analizi
yapilmaktadir.

4. Miisterileriniz ile iligkileriniz sonucu olusan miisteri onerilerini,

gortislerini, onlarin beklenti ve sikdyetlerini arsivliyor musunuz?

Evet.

5. Banka olarak sizce miisteri hizmetlerinde yeterli misiniz? Miisterilerin
vasadigr sorunlara hizli ¢oziim bulabiliyor, satig sonrasi hizmetlere devam
ediyor musunuz?

Miisteri hizmetlerimiz 24 saat hizmet vermekle birlikte her soruna hizli ¢6ziim
bulabiliyor. Miisterilerimize farkli triinler ig¢in de bilgilendirmeler ve satislar
yapilmaktadir. Yeterli oldugumuzu diisiinmekteyiz.

6. Banka olarak sadik miisterilere ne gibi avantajlar sagliyorsunuz?
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Sadik miisterilerimize kredi kullanirken oranlarda, doviz alis satisinda 6zel kur
ve komisyonlarda indirim uygulaniyor.

7. Miisteriyi memnun etme ¢abalari olarak bilinen iliskisel pazarlama tanimi
sizce iginde hangi ogeleri barindirmalidir? Miisteri iliskilerinizi ne sekilde
strdurmektesiniz? (Personel, telefon, e-mail... vs.)

Iliskisel pazarlama tanimi bankamiza gore banka personeli ile miisteri
iligkilerinde samimiyete Onem vererek hizmet vermektir. Miisteri iliskileri
subelerimizden birebir ylritildiigii gibi diger tiim iletisim araclarmi da
kullanmaktadir.

8. Bankamizin iliskisel pazarlama yaklasimina yénelik amaci nedir? Bu

amaci gergeklestirmek i¢in neler yapiyorsunuz?

Iliskisel pazarlamada amaci ikili iliskilerde samimiyeti saglayarak miisteri
memnuniyetini arttirmaktir. Bu hedefler dogrultusunda da miisteriye ailedenmis gibi
davraniyoruz.

9. [liskisel pazarlama anlayisim bankadaki tiim ¢calisanlar benimsiyor mu?
Personel olarak bu konuda ne gibi egitimler aliyorsunuz? Bankaniz
ozellikle satis personellerinin miisterilerle iletisimi konusunda nasil bir
yontem izlemektedir?

Bitin banka personelleri bu pazarlama anlayisiyla hareket etmektedir. Bize
verilen satis egitimlerin yaninda ise alim siireclerinde ¢alisanlar1 segerken ailevi
yapist ve karakteri goz Oniinde bulundurulmakta oldugundan bu sekilde basariya
ulasiliyor.

10. Bankaniz miisteri ile iletisim kurabilmek adina neler yapmaktadir? Bu

cabalar miisterileriniz ile iliskilerinize olumlu yénde yansiyor mu?

Miisteri ile iletisim kurabilmek icin tiim iletisim araglarini aktif olarak kullanip
miisteri ihtiyaglarina gore hareket edilmektedir. Bu da iligkilere acikca
yansimaktadir.

11. Miisteri sikayetleri bankanizca nasil ele alinmaktadir? Hizmetlerinizden
veya tirtinlerinizden tatmin olmayan miisterilerinize karsi nasil bir tutum
izlemektesiniz?

Bankamiz tarafindan kurulan miisterinin sesi, miisteri memnuniyeti ekibi

bulunmakta olup miisteriler kolayca bu birimlere ulasarak sorunlarini

gidermektedirler.

68



12. Kaybedilen miisterileri geri elde etmek adina neler yapiyorsunuz? Hizmet veya

tirtinlerinize yonelik tatminsizlik yasayan miisteriler ile aranizdaki sorunlart ¢ozmek
icin ne yapiyorsunuz? Iletisim icin nasil bir yol izliyorsunuz?

Kaybedilen miisterileri kazanmak i¢in kendileri ile birebir temasta bulunarak
daha once dogan sorunlar1 ¢6zme yoluna giderek miisteri memnuniyeti saglamaya
calismaktayiz. Iletisim yolu telefon ile dncelikle randevu alimip sonra 6zel ziyaretler
seklinde devam etmektedir.

13. Rakip bankalarin miisterilerine karsit olan davramslarini inceliyor
musunuz? Miisterilerinizi rakip bankalara kaptirmamak icin hangi
yontemleri kullantyorsunuz?

Miisterilerin rakip bankalara karsi olan davranislarini incelemekten ziyade,
rakip banka miisterilere gerekli ilgiyi ve rahathigr saglamadigindan miisterileri
kolayca kazanabiliyoruz. Kolay kolay rakip bankalara miisteri kaptirmiyoruz ¢lnk
bizim i¢in miisteri memnuniyeti ilk plandadir.

14. Bir banka olarak miisterilerinizin sizinle iletisim kurmasina yardimci
oluyor musunuz, nasil? Miisterilerle iletisim kurabilmek icin nasil bir alt
yvapt olusturdunuz?

Cagr1 merkezi kanalimizla miisteriler kolayca bize ulagmaktadir.

15. Banka olarak miisterilerinizin bankaniza olan tutumlarindaki farkhiliklar
inceleyen arastirmalar yapiyor musunuz?

Bu sekilde arastirmalar yapilmamaktadir.

16. Miisterilerinizin giivenini kazanmak adina neler yapiyorsunuz?  Bu
¢abalar onlarn size giiven duymasi icin yeterli oluyor mu?

Miisterinin giivenini kazanmak bizim i¢in ¢ok kolay sermayesi en giiclii olan
arttirarak giiveni de sagliyoruz. Saglam bankacilik yapmaktayiz. Piyasadaki
misterilerimizin memnuniyeti ve giiveni oldugundan bu ¢abamiz bosa gitmeyerek
miisterilerin bize giiven duymasi i¢in yeterli oluyor.

17. Bilindigi iizere miisteriler degisiklik ve yeniligin olmadigi yerlerden daha
cabuk vazge¢mektedirler. Miisterileriniz ile aramizdaki iliskiyi canli
tutmak, rutinlestirmemek adina neler yapiyorsunuz?

Siirekli miisteri ihtiyaglarina gore yeni iiriinler ¢ikmakta ve siirekli farkli, ilgi

cekici kampanyalar yapilmaktadir.
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18. Bankaniz hizmet politikasi ve pazarlama planlarini, mevcut miisterilerinizi
korumaya yonelik mi yoksa yeni miisteriler kazanmaya yénelik mi
olusturmugstur?

Bankamiz biiylimeyi amagladigindan hem elindeki miisteriyi kaybetmemek

hem de yeni miisteri kazanmak icin elinden gelen ¢alismalar1 yapmaktadir.

19. Bankanizca iliskisel pazarlama anlayisimin miisteri sadakatini artirmaya
dair olumlu bir etkisi oldugu yoniinde herhangi bir arastirma yapiliyor
mu? Bankamizi  miisteri sadakati olusturma acisindan, iliskisel
pazarlamayla ¢ok kisa inceler misiniz?

Hizmet kalitesinin yaninda hizmetlerin rekabetci olusunu da unutmamak gerek.

Miisteri sadakatinin iliskisel pazarlamayla geldigine inanan bir banka olarak bu

konuyu destekleyen bir takim ¢alismalarda bulunduk.

“F” Bankasi

Diinyanin bir¢ok yerinde subeleri ve temsilcilikleri bulunan bu buyik koklu

kamu bankasinin arastirma sorularina verdigi cevaplar su sekilde;

1. Bankanizin miisteri sadakati tanimi nasildir?

Bankamiz iiriin ve hizmetlerini adet ve yogunluk bakimindan en verimli ve
stirekli kullanan miisteri tipi bizim sadik miisterilerimizdir.

2. Bankanizda miisteri sadakatine verilen onem ne boyuttadir? Banka olarak
miisteri sadakatine yonelik ¢alismalar var mi, varsa miisterileri sadik hale
getirmek icin hangi konulara dikkat ediyorsunuz?

Sadik miisterilerimiz i¢in segmentasyon c¢alismalart yapilmis olup, {iriin bazl

calismalar terk edilerek miisteri odakli ¢calismalara geg¢ilmistir.

3. Uriin/hizmet olustururken miisterilerinizin ihtiva¢c ve taleplerini, goz
oninde bulunduruyor musunuz? Banka olarak bu ihtiya¢c ve talepleri
ogrenmek icin nasil bir strateji izliyorsunuz?

Evet, yapilan segmentasyon caligmasi ile miisteriler segmente edilmekte olup
segmentlerine gore liriin ve hizmetler sunulmaktadir. Portfoy temsilcileri araciligiyla
misterilerin ihtiyagc ve taleplerini daha kisa siirede, daha verimli cevaplar
verilmektedir.

4. Miisterileriniz  ile iligkileriniz sonucu olusan miisteri onerilerini,

goritisglerini, onlarin beklenti ve sikdyetlerini arsivliyor musunuz?
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Miisterilerimizin talep, istek ve sikayetleri sistemsel olarak arsivlenmektedir.

5. Banka olarak sizce miisteri hizmetlerinde yeterli misiniz? Miisterilerin
vasadigr sorunlara hizli ¢oziim bulabiliyor, satis sonrasi hizmetlere devam
ediyor musunuz?

Kesinlikle miisterilerimize hizli ve yeterli hizmeti verdigimizi diisiinmekte ve

¢Ozlim odakl1 ¢alismaktayiz.

6. Banka olarak sadik miisterilere ne gibi avantajlar sagliyorsunuz?

Her tiirlii iriin ve hizmette fiyatlandirma yapilarak, masraflar minimum
seviyeye indirilmektedir.

7. Miisteriyi memnun etme ¢abalari olarak bilinen iliskisel pazarlama tanimi
sizce icinde hangi ogeleri barindirmalidir? Miisteri iligkilerinizi ne sekilde
strdurmektesiniz? (Personel, telefon, e-mail... vs.)

Iliskisel pazarlama oncelikle miisterinin ihtiyaclarim gézetmeli ve anlamalidir.

MIY ve MIYA’ larimiz miisterilerle birebir goriisiip ihtiyaglarini gdz &niinde
bulundurarak en iyi sekilde cevap vermektedir. Aktif pazarlama kanallar ile de
miisterilerimize ulagsmaktayiz. Agirlik satis personellerimiz araciligiyla yapilmis olup
telefon, mail gibi diger kanallar da kullanilmaktadir.

8. Bankanizin iliskisel pazarlama yaklasimina yonelik amact nedir? Bu amact
gerceklestirmek icin neler yapryorsunuz?

Iliskisel pazarlamaya yonelik amacimiz miisterilerimizin daha hizli ve kaliteli
hizmet almasimi saglamaktir. Bu amaca yonelik portfoy temsilcilerimiz
olusturulmustur.

9. [liskisel pazarlama anlayisini bankadaki tiim calisanlar benimsiyor mu?
Personel olarak bu konuda ne gibi egitimler alyyorsunuz? Bankaniz
ozellikle satig personmellerinin miisterilerle iletisimi konusunda nasil bir
yontem izlemektedir?

Benimsiyor. Bunun igin; bdlgesel egitimler, kurum i¢i egitimler, sube
egitimleri yapilmaktadir. Personel portfdy yonetimi bazinda, pazarlama grubu ve
operasyon grubu olarak siirekli egitilmekte ve geri doniisleri takip edilmektedir.

10. Bankaniz miisteri ile iletisim kurabilmek adina neler yapmaktadir? Bu

cabalar miisterileriniz ile iligkilerinize olumlu yonde yanstyor mu?

Olumlu yonde yansiyor. Pazarlama ekipleri tarafindan miisteri ziyaretleri

yapilmaktadir. Bunun yaninda sms ve mail yoluyla da iletisim kurulmaktadir.
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11. Miisteri sikdyetleri bankanizca nasil ele alinmaktadir? Hizmetlerinizden
veya tirtinlerinizden tatmin olmayan miisterilerinize karsi nasil bir tutum
izlemektesiniz?

Yapilan sikdyetler onemsenmektedir. Sikdyeti yapan miisterimize en kisa
siirede ulasilarak sikayete konu olan iiriin ya da hizmet hakkindaki noksanliklar
giderilmekte, miisterimiz i¢in en hizli ve Kkaliteli hizmeti vermeye c¢aba
gosterilmektedir.

12. Kaybedilen miisterileri geri elde etmek adina neler yapiyorsunuz? Hizmet
veya tirtinlerinize yonelik tatminsizlik yasayan miisteriler ile aranmizdaki
sorunlart ¢ozmek icin ne yapiyorsunuz? Iletisim icin nasil bir yol
izliyorsunuz?

Aktif pazarlama yapilarak MIY ve MIYA’ larimiz miisterilerimiz ile birebir
iliski kurmakta ve miisterilerimizin memnuniyetsizligine sebep olan nedenler
arastirilarak ¢oziim tiretilmektedir.

13. Rakip bankalarin miisterilerine karst olan davranislarint inceliyor
musunuz? Miisterilerinizi rakip bankalara kaptirmamak ic¢in hangi
yontemleri kullaniyorsunuz?

Inceliyoruz elbette. Ama devlet bankasi oldugumuz i¢in sadece giivenilirlik ve

diiriistliigtimiizii kullaniyoruz bu konuda. Miisterilerimizin takdirine kalmis gerisi.

14. Bir banka olarak miisterilerinizin sizinle iletisim kurmasina yardimci
oluyor musunuz, nasil? Miisterilerle iletisim kurabilmek i¢in nasil bir alt
yvapt olusturdunuz?

Gerek portfoy temsilcileri ile birebir goriisme yaparak, telefon goériismeleri
yaparak gerek de alternatif dagitim kanallar ile 7/24 miisterilerimizin bankamiz ile
iletisim kurmalar1 saglanmaktadir.

15. Banka olarak miisterilerinizin bankaniza olan tutumlarindaki farkliliklar:

inceleyen arastirmalar yapiyor musunuz?

Evet yapiliyor. Genel midirliiglimiiz ve subelerce arastirmalar yapiliyor,
miisteri ziyaretleri ile de miisteri goriisleri aliniyor.

16. Miisterilerinizin giivenini kazanmak adina neler yapiyorsunuz? Bu ¢abalar

onlarin size giiven duymasi igin yeterli oluyor mu?

Evet, yeterli oluyor. Is siiregleri bazinda ayrimlar yapilmis olup, operasyonel

islemler en hizli sekilde yapilip miisteri bilgileri kismina net sekilde girilmektedir.
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Miisteri bilgileri ikinci ve tiglincii sahislarla kesinlikle paylasilmaz, miisteri giivenligi
optimum seviyede tutulur.

17. Bilindigi iizere miisteriler degisiklik ve yeniligin olmadig1 yerlerden daha
cabuk vazge¢cmektedirler. Miisterileriniz ile aramizdaki iligkiyi canl tutmatk,
rutinlestirmemek adina neler yapiyorsunuz?

Miisterilerimizle 6zel glnlerde birlikte olunur ve geziler, etkinlikler diizenlenir.
Hediyeler gonderilir, 6rnegin emekli miisterimize tatil hediyesi gibi. Subelerimizin
restorasyonuna dikkat edilir ve kisiyi rahatlatmaya yonelik uygun renkler kullanilir.

18. Bankaniz hizmet politikasit ve pazarlama planlarini, mevcut miisterilerinizi
korumaya yonelik mi yoksa yeni miisteriler kazanmaya yonelik mi
olusturmugtur?

Hem mevcut miisteriler elimizde tutulmaya calisilmakta, hem de yeni

miisteriler kazanilip yeni pazarlar olusturulmaya ¢alisilmaktadir.

19. Bankanizca iligkisel pazarlama anlayisinin miisteri sadakatini artirmaya
dair olumlu bir etkisi oldugu yoniinde herhangi bir arastirma yapiliyor
mu? Bankanizi  miisteri sadakati  olusturma acisindan, iliskisel
pazarlamayla ¢ok kisa inceler misiniz?

Miisterilerimize sunulan hizmet ve triinler hakkindaki geri doniisler alinmakta
ve bu geri doniigler tek merkezde toplanmakta, elimizde veri olarak bulunmaktadir.
Bankamizda, iliskilerle devam eden bir sektor olmasindan dolay iligkilerimizde bize
fayda saglayacak tiim iliskisel pazarlama elemanlarindan c¢alisanlar dahilinde

yararlanmaya ¢alisilmaktadir.

3.5. ARASTIRMA BULGULARININ ANALIZi

Arastirmaya Katilan Bankalarin Goriislerinin Karsilastirilmasi;

Miisteri Sadakatinin Tanimi

Arastirmaya katilan bankalar genel olarak sadik miisterilerini; banka Urin ve
hizmetlerini strekli ve aktif kullanan, ana bankasi olarak kendilerini tercih eden,
insan iligkilerine deger veren, miisteri memnuniyetini dnemseyen miisteriler olarak
tanimlamaktadir.

Goriildigi tizere bankalar; miisteri sadakatinin 6neminin farkindadir ve igletme

literatiiriinde yer alan miisteri sadakati tanimlarina benzer tanimlar yapmislardir.
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Miigsteri Sadakatinin Onem Boyutu ve Sadik Miisteri Kazanma Cabalart

Hizmet sektorliniin 6nemli kollarindan olan bankalar; satis diizeyini, kar
miktarin1 ve kazancini artirmak i¢in sadik miisterilere ihtiyag¢ duymaktadir. Bu
nedenle arastirmaya katilan tiim bankalar miisteri sadakati kavramini énemsemekte
ve miisteri sadakatini saglamak igin farkli yollara bagvurmaktadir.

“A” Bankasi, miisteri sadakati saglamada giliven faktoriiniin etkili oldugu
savunmusg ve ¢abalar1 miisterilerin giivenini kazanma iizerine olmustur.

“B” Bankasi, capraz satis oranlarini ve hizmet kalitesini yiikselterek miisteri
sadakatine ulasabilecegi diisiincesindedir.

“C” Bankasi, her tiirlii sorunda farkli ¢6zlimlerle miisteriye yaninda olacagi
giivencesini vererek miisteri sadakati saglamaya ¢alismaktadir, ¢apraz satiglarla da
bu sadakati pekistirmektedir.

“D” Bankasi, giiler yiizli ve miisteri odakli yaklasimiyla sorunlara ¢oziim
getirerek miisteri sadakatini saglamaktadir.

“E” Bankasi, sadik miisteriler elde edebilmek adina onlara 6zel kar pay: ya da
komisyon gibi imkanlar ve fiyatlandirmalar sunmaktadir.

“F” Bankasi, miisteri sadakati saglamak i¢in segmentasyon ¢alismasi sonucu,

irlin bazli calismadan miisteri odakli ¢alismaya ge¢mistir.

Miisteri Odakhilik
Aragtirmada yer alan alt1 banka da vermis oldugu cevaplarda miisterilerin istek
ve ihtiyaglarin1 anket vb. ¢alismalarla 6grenip g6z 6ninde bulundurarak hizmet

verdiklerini belirtmistir.

Miisteri Verilerinin Arsivi

Aragtirmamizdaki alt1i banka da miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini,
sikdyetlerini degerlendirip arsivlemektedir. Bankalar, miisterilerinin diigiince ve
Onerilerini dikkatle inceleyip, ¢6ziime kavusturmaya ¢alismaktadir.

Miisterilerin bankalara karst olan tutumlarindaki farkliliklar1 inceleyen
arastirmalar ise; “A” , “B” ve “F” Bankalarinca diizenli olarak yapilirken, “C”, “D”
ve “E” Bankalarmin bir¢ok konuda yapmis oldugu arastirma mevcutken, bu konuda

heniiz elle tutulur bir aragtirmasi bulunmamaktadir.
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Miisteri Hizmetleri ve Memnuniyeti

Arastirmaya katilan bankalarin hepsi de miisteri hizmetleri konusunda
kendilerine guvenmekte ve miisterilerine sunduklart hizmetlerin yeterli oldugunu
diisiinmektedir. Elbette ki miisterilerin hepsini, ayn1 imkanlar altinda tamamiyla
memnun etmek hicbir zaman miimkiin olmayacaktir fakat alti banka da; ¢dzUm
odakli olarak, bireylerin sorunlarina hizli cevap vererek ve satig sonrasi miisteri
memnuniyetlerini  takip ederek sorunlart olabildigince minimize etmeye

calismaktadir.

Sadik Miisteriye Sunulan Ayricaliklar

Her sektorde oldugu gibi bankalar da yeni miisteri kazanim maliyetinin mevcut
miisteriyi elde tutma maliyetinden daha fazla oldugunun farkindadir. Bu nedenle
bankalar da miisterileri ile iliskilerini daha uzun sire devam ettirmek adina sadik
misterilerine birtakim ayricaliklar tanimaktadir.

“A” Bankasi; sadik misterilerine 0zel oranlar, 6zel fiyatlandirmalar
uygularken, onlar1 yeni kampanyalardan da haberdar etmektedir.

“B” Bankasi; sadik miisterilerinden hesap kesim Ucreti almamakta, fazla
prosediir ile misterilerini ugrastirmadan kredi limitlerini artirmaktadir ve ozel
giinlerde miisterilerine siirprizler yapip, onlari hatirlamaktadir. Aligverislerinde
kullanmalar1 i¢in de kredi kartlarina kullandiklar1 oranda puan vermektedir.

“C” Bankasi sadik miisterilerine fiyat avantajlar1 saglarken talep etmeleri
tizerine kredi kart limitlerinde artirmalar da yapabilmektedir. islemlerde masrafsizlik
ve subede sira Onceligi de “C” Bankasmin sadik misterilerine sagladigi
avantajlardandir.

“D” Bankasi; sadik miisterilerini hesap isletim iicretlerinden muaf tutarken,
miisterilerine islemlerde de masrafsizlik saglamaktadir.

“E” Bankas1 kendisine sadik oldugunu diisiindligi miisterilerine; kredi
kullanirken oranlarda, doviz alis- satiglarinda 6zel kur ve kampanyalarda indirim
uygulamaktadir.

“F” Bankasi; Her tiirlii {irlin ve hizmette 6zel fiyatlandirmalar yaparak sadik

misterilerinin her zaman yaninda olup masraflarint minimize etmektedir.
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Iliskisel Pazarlamanin Tanimi ve Ogeleri

Aragtirmada yer alan alt1 banka da, sicak temas olarak adlandirdiklart iliskisel
pazarlamanin etkilerinin farkinda olan, kendilerini bu yonde gelistirmeyi hedefleyen
bankalardir. Bu nedenle samimiyet ve giiven cercevesinde, aktif pazarlama kanallari
yoluyla miisterilerine hizmet sunmaktadirlar.

Genel olarak bankalarin ana amaci yeni miisteri kazanimindan ziyade, mevcut
musterileri sadik hale getirmektir. Sadece “A” bankasi ana amacinin hala yeni
misteri kazanimi oldugunu dile getirmektedir. Arastirmaya katilan bankalarimizin

e Samimiyet,

e Glven,

o Kaliteli hizmet,

e Miisteri memnuniyeti,

e Karsilikli fayda,

e Uzun stireli iliskiler,

e Saglikl miisteri iligkileri,

o Guler yuzlu pazarlama,

o Aktif iletigimdir.

Iliskisel Pazarlamaya Yonelik Amaclar

Aragtirmadaki bankalarin iligkisel pazarlamaya yonelik amaglari; miisterilerine
daha hizl1 ve kaliteli hizmet sunarak onlarin memnuniyetini ve sadakatini artirmak,
bunun yaninda giivene dayali iligkilerle yeni miisteriler kazanarak portfoyiinii

genisletmek ve kurumlarinin biiylimesini saglamaktir.

Personel Egitim Uygulamalart

Arastirmada yer alan bankalarin hepsi iliskisel pazarlama anlayigini
calisanlarina  benimsetmeye calismakta ve bu konuda basarili oldugunu
diistinmektedir. Bankalar satis ve miisteri odakli olan egitimlerini, kurum kiltiriyle
harmanlanmaktadir. Egitim herkes i¢in vardir. Gerek bolgesel, gerek kurum ici
egitimleri ile personellerine belirli araliklarla egitim verdiklerini belirten bankalar,
zaman zaman egitimlerin geri doniisiine de bakip personellerine tesvik amagh

odiillendirmeler de yapmaktadir.
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Kullanilan etisim Kanallart

Bankalarin  hepsi, miisterilerinin onlarla iletisim kurmasma yardimci
olmaktadir ve bunun i¢in farkli iletisim kanallar1 kullanmaktadir. Arastirmadaki
bankalarin altis1 da, gerceklestirilen miisteri ziyaretleri ve subede yapilan
bilgilendirmenin disinda miisterilere; telefon, sms ve mail yolu ile ulastiklarini
bildirmektedir. Bunun disinda miisterilerin ulasabilmesi i¢in her an hizmetlerinde

olan internet bankacilig1 da iletisim kanallar1 arasinda mevcuttur.

Miisteri Sikayetleri ve Kayiplarina Yonelik Tutumlar

Arastirmadaki alt1 banka da miisteri sikayetlerini Onemsemektedir, hatta “C”
Bankasi misterilerinin gikayetlerini kendilerine sunulan bir armagan olarak
nitelendirmektedir. Bankalarin hepsi de sikayetleri inceleyip sikayette bulunan
miisterilere doniis yapmakta, sorunlar1 6grenip gidermeye ¢alismaktadir. Uriin ve
hizmetlerden memnuniyet duymayan miisteriler farkli alternatifler ile ikna edilirken,
noksanliklarin giderilmesi konusunda da miisterilere giivence verilmekte ve karsilikli
fayda saglayacak sekilde sorunlar ¢oziimlenmektedir.

Aragtirmaya katilan bankalardan bazilar1 miisteri kaybetme konusunda pek
endise duymasa da, miisteri kayb1 ile karsilasildiginda tiim bankalarin izledikleri yol
sorunun Ogrenilmesi ile baglar. Daha sonra yapilan yliz ylize gorligmelerde de
bankalardan ayrilma nedenleri iizerine konusulur. Bankadan ayrilma nedeninin
personel mi yoksa islemsel mi oldugu anlasilip, bu soruna yonelik

yapilabileceklerden bahsedilir.

Rakip Arastirmalart

Arastirmaya katilan alti bankadan sadece “E” Bankasi rakip bankalarin
miisterileri ile olan iliskilerini inceleme geregi duymamaktadir. Bankalarin rakiplere
yonelik ¢aligmalarina daha ayrintili sekilde bakmak gerekirse;

“A” Bankasi; 6zel bankalar arasinda en iyisi olduklarin1 savunup genelde
miisteri kaptiran degil kapan taraf olduklarin1 soylemektedir. Miisterileri ile iliskileri

giiclii oldugu i¢in misterilerinden, rakiplerin tekliflerini 6grenip ona gére miisteriye
ilave oran gibi ekstra destekler verip kendilerine sadik hale getirmektedir.
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“B” Bankasi; rakip bankalarin ¢alismalarii inceleyip nabiz yoklamakta ve
capraz satiglar ile miisterilerinin bankaya bagliligini artirip terk etmelerini 6nlemeye
caligmaktadir.

“C” Bankasi; rakiplerini takip etmenin yaninda onlarla basa ¢ikabilmek ve
onlara miisteri kaptirmamak adina mevduatta yiiksek faiz oranlar1 uygulamaktadir.

“D” Bankasi; rakip bankalarin miisterileri ile olan iligkilerini degil de
miisterilere sundugu {riinleri incelemektedir. Daha sonra miisterilerin neden o
kurumu tercih ettiklerini 6grenip, misterileri kendi bankalarinda kalmalar1 yoniinde
ikna yoluna gitmektedir. Onlarin avantaj gibi gosterilen dezavantajlar1 seffaf bir
gozle ortaya koyup karar1 yine miisteriye birakmaktadir.

“E” Bankasi; rakip bankalarin davranislarini inceleme geregi duymamaktadir.
Clnku “E” Bankasi diger bankalardan ilgi ve alaka gormedikleri igin miisterinin
kendilerine yoneldigini savunmaktadir.

“F” Bankast; rakip bankalarin miisterilerle olan iliskilerini incelemektedir. “F”
Bankast bir kamu bankasi olmasimmin miisteriye verdigi glivenin avantajini
kullanmaktadir.

Gorildugi tizere bankalar oncelikle miisterilerini kaybetmemek adina, daha

sonra da yeni miisteri kazanimi adina elinden gelen ¢abay1 sarf etmektedir.

Miisteri Giivenini Kazanmaya Yonelik Uygulamalar

Arastirmadaki alti banka igin de giiven kavrami ¢ok Onemli; c¢unkl hizmet
sektoriinde aligverisin tekrar1 i¢in miisterinin isletmeye olan giiveninin tam olmasi,
bu konuda herhangi bir tedirginlik duymamasi gerekmektedir. Bankalar da bununla
ortiisen birgok nedenden 6tiirii gliven kavramina ¢ok dnem vermekte ve miisterilerin
bu konuda giivenini kazanabilmek adina farkli uygulamalara bagvurmaktadir.

“A” Bankasi; her zaman miisterinin yaninda oldugunu onlara hissettirir ve satig
sonrasinda herhangi bir konuyla ilgili bilgi almak isterlerse sorular1 ya da
sorunlartyla da yanlarinda olur ki bu da miisterilerin “A” Bankasina olan gilivenini
pekistirmektedir.

“B” Bankasi; ilk kriteri miisteri glivenini kazanmak olan bankalar arasindadir.

Bu nedenle miisteriye daha samimi davranip islemlerini zamaninda ve 6zenle
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yapmaya c¢alismaktadir. Onlarin aleyhine olabilecek her durumdan miisteriyi
Ozellikle haberdar etmektedir. Onlarin kendileri i¢in 6zel olduklarini onlara da
hissettirmektedir.

“C” Bankasi; miisterilerin giivenini onlarla olan samimi iligkisinde
kazanabilecegini diisiinmektedir. Bu nedenle, miisterinin sorunu ile kendi
sorunuymus gibi ilgilenmektedir.

“D” Bankasi; her seyden 6nce samimi, giiler yiizlii ve soylediklerinin arkasinda
durabilen, is bitirici calisanlar yetistirmeye ¢alismaktadir. Cilinkii miisterinin bankaya
giivenerek degil, kisisel iliskilere giivenerek geldigini diisiinmektedir.

“E” Bankasi; miisterinin glivenini kazanma konusunda Oncelikle giicli
sermayesine giivenmektedir. Bunun yaninda miisteri ile ikili iligkilerini arttirarak
kisisel giiveni de saglamaya caligmaktadir. Saglam bankacilik yaptiklarini
savunmaktadir.

“F” Bankasi; Is siiregleri bazinda ayrimlar yapmistir ve bdylece operasyonel
islemler en hizli sekilde yapilip miisteri bilgileri kismina net sekilde girilmektedir.
Miisteri bilgileri ikinci ve iglincii sahislarla kesinlikle paylagsmamakta, miisteri
giivenligi optimum seviyede tutmaktadir.

Bankalarin yapmis oldugu bu uygulamalarin amaci miisterinin gilivenini
kazanip, onlarla olan iliskilerinin devam etmesini saglamaktir. Aragtirmadaki alti
banka da miisterilere goOsterilen bu ¢abalarin bankalarma olumlu sekilde

yansidiklarini ve bu konuda yeterli olduklar1 diistinmektedir.

Hizmet Politikalar: ve Pazarlama Planlar

Arastirmada yer alan bankalar elbette ki yeni miisteri kazanimi maliyetinin,
mevcut misteriyi elde tutma maliyetinden daha yiiksek oldugu konusunda
hemfikirdir. Bu nedenle mevcut miisterilerin istek ve beklentileri goéz ardi
edilmemektedir. Ancak biiyiime odakli olduklarindan dolay1 da, yeni miisteri elde
etmeyi hedeflemektedirler. SOyle ki alt1 bankanin bes tanesi, mevcut miisteri ve yeni
miisteri hedefini birlikte gotiirmekteyken, sadece “A” Bankasi onceliginin daima

yeni miisteri kazanimi oldugunu belirtmektedir.
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Iliskisel Pazarlama ile Miisteri Sadakati Saglamak

Arastirmamizda yer alan altt banka da iligkisel pazarlamanin, miisteri
sadakatinin saglanmasi konusunda etkili oldugunu diistinmektedir.

“A” Bankasi; Iliskisel pazarlamadan etkilenerek, calisanlarmn miisteriye
herhangi bir tirinii sunarken géstermis oldugu ilgi alaka, vermis oldugu bilgi ve
sonrasindaki tutumunun miisteri sadakatini kesinlikle arttirdigini diistinmektedir.

“B” Bankasi; miisteri sadakatinin iligkisel pazarlama ile birlikte geleceginin
farkindadir ve miisteri iligkilerinde de bunu destekleyen ¢alismalarda bulunmustur.

“C” Bankasi; iligskisel pazarlamanin her konuda bankalarina olumlu geri
doniislerinin oldugunu sdylemislerdir. Bankanin ilgili kurumlarinda bu goriisii
destekleyen arastirmalar da yapilmistir.

“D” Bankasi; iligkisel pazarlamanin yadsinamaz goézle goriiniir bir etkisi
oldugunu, yaptiklar1 her satista ya da anlasmada vs. de bunu gorebildigini
anlatmustir. “Insanlara verdiginiz deger kadar degerlisinizdir, bu normal hayatimizda
da boyledir is hayatinda da boyledir” diyerek de iligskisel pazarlamaya verdikleri
Oonemi dile getirmistir.

“E” Bankasi; hizmetlerin rekabet¢i olusundan bahsederek, iliskisel
pazarlamanin rekabet edebilme potansiyeline dikkat ¢ekmistir. Miisteri sadakatinin
iliskisel pazarlamayla geldigine inanan bir banka olarak bu konuyu destekleyen bir
takim ¢aligmalarda bulunmustur.

“F” Bankasi; misterilerine sundugu hizmet ve iriinler hakkindaki geri
donusleri tek merkezde toplayarak ellerinde veri olarak saklamaktadir. Bankalarinin,
iliskilerle devam eden bir sektdr olmasindan dolay: iliskilerinde onlara fayda
saglayacak tlim iligkisel pazarlama elemanlarindan ¢alisanlar dahilinde yararlanmaya

calismaktadirlar.
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Aragtirma bulgularinin sonuglar1 Tablo 4 yardimi ile de goriilebilmektedir;

Tablo 4. Arastirma Bulgularinin Sonuglar

Bulgular

Bankalar

(o8]

C

D

Miisteri Kazanma Cabalari

Miisteri Odaklilik

Miisteri Verilerinin Arsivi

ANRNEN

NNANAN

ANRNEN

Miisteri Tutumlarindaki Farkliliklarin
Takibi

Kaliteli Miisteri Hizmeti

Sadik Miisterilere Ayricalik Sunma

NANEIAAR

Mevcut Misteriyi Korumaya Yonelik
Hizmet Politikasi

Personel Egitimi

fletisim Kanallarinin Kullanilmas1

Miisteri Sikayetlerinin Dikkate Alinmasi

Miisteri Kayiplarmi Onlemeye Y®énelik
Uygulamalar

SIANANANIENIENANEE

AR NANANERNNA NN

Rakip Aragtirmalart

Guven Kazanmaya Yo6nelik Uygulamalar

AR

QX

Miisteri Sadakati Yaratmada Tliskisel
Pazarlamanin Etkisi

NAENEINANAE

ANERNENER IR NE NENE NI NENER NERNANEN

ANERNENE A YA NA NI N R NN R

<\

S ANANE N AN AN AN N AN AV NI ANAN AN
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama anlayisi, geleneksel pazarlama anlayisindan giinimize kadar bircok
degisim gecirmistir. Geleneksel anlayista, yeni miisteriler bulma ve siirekli satis
odakli olundugundan, highir zaman misterilerle uzun iliski kurma geregi
duyulmamstir. iliskisel pazarlama yaklasimi ise geleneksel pazarlama anlayisinin
aksine; miisteri memnuniyeti, miisteri degeri, miisteri sadakati iizerine kurulmus,
uzun siireli iliskiler kurmayr hedefleyen bir anlayistir. Dolayisiyla giiniimiizde
iligkisel pazarlama yaklagimini kullanan isletmeler, sadik miisterilerin kendileri i¢in
ne kadar 6nemli olduklarmin bilincindedir ve hizmet verirken bunu g6z 6niinde
bulundururlar.

Miisteri sadakatsizligi giiniimiizdeki isletmelerin karsilagtigt en biiylik
sorundur. Isletmelerin rekabetci varliklar: olarak bilinen sadik miisterilerin yararlar,
gerek teoride gerekse arastirmaya katilan bankalarin verdigi yantlarda agikca
gorulmektedir. Miisteri sadakatinin iligskisel pazarlama yaklasimi ile birlikte geldigini
diistinen isletmeler, iliskisel pazarlama yaklagimini kullanarak miisteri sadakati
yaratirken, kullandig1 stratejilerle miisteriyi bir kitleden ayirip, miisterinin kendisini
0zel hissetmesini saglamaktadir.

Isletmenin kullandig1 iliskisel pazarlama stratejilerini kisa siire igerisinde
isletmedeki her alanda uygulayabilmek kolay degildir. Isletmelerin bu stratejileri
benimsemesi belli bir zaman alacagi gibi belli bir maliyet de gerektirmektedir; fakat
tim bunlara ragmen isletmeler giinlimiizdeki rekabet ortaminda bir farklilik
olusturmak ve pazarda ayakta kalabilmek icin iliskisel pazarlama yaklasimina
yonelmislerdir. Bu baglamda bu c¢alisma ile pazarlama literatiiriindeki iliskisel
pazarlama yaklagimi incelenerek, Manisa ili merkezinde bankacilik sektoriinde
faaliyette bulunan alti bankanin, miisteri sadakati olustururken ne denli iliskisel
pazarlamadan yararlandigi, onlarla yapilan derinlemesine mulakat sonucu ortaya
koyulmus ve analiz edilmistir. Calisma sadece Manisa ili merkezi ile sinirh kalmistir.
Literatiirde benzer ¢alismalar mevcut olmakla birlikte aragtirma; ele alinan konular

arasi iliski, uygulama alan1 ve yer— zaman dolayisiyla farklilik gostermektedir.
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Calismada, iliskisel pazarlama yaklasimi ile miisteri sadakati arasindaki
iliskinin olumlu yonde oldugunu, iliskisel pazarlamanin yani miisteriye verilen
degerin, 0zverinin, onlarda olusturulan giivenin, onlara sunulan kaliteli hizmetin,
misterileri isletmeye sadik hale getirdigini gostermektedir. Miisteriler bu sekilde
kendilerini 6zel ve degerli hissederken, isletmelerle olan iliskilerine de uzun vadede
devam etmektedirler.

Arastirmada {igli 6zel, ikisi katilim ve biri de kamu bankasi olan alti farkli
banka uzerinde uygulanan mulakat sorularina alinan yanitlar dogrultusunda; miisteri
sadakatinin olusmasinda, iliskisel pazarlama yaklasiminin ciddi bir etkisi oldugu
gorilmiis ve iligkisel pazarlama yaklagiminin miisteri sadakati olusturmada
kullanilan bir pazarlama stratejisi oldugu ortaya koyulmustur. Arastirmaya katilan
bankalar;

e Miisteri sadakatinin olusturulmasinda, iliskisel pazarlama yaklagiminin

yadsinamaz bir etkisinin bulundugunu diisiinmekte,

e Misterilerinin istek ve ihtiyaglarini goz Oniinde bulundurup, bunun igin

caligmalar yapmakta,

e Miisteri verilerini diizenli olarak arsivlemekte,

e Miisterilerini {irin ve hizmetleriyle memnun ettiklerini diistinmekte,

e Sadik miisterilerine 6zel ayricaliklar tanimakta,

e Miisterilerin kendileri ile iletisim kurmasma farkli kanallar araciligiyla

yardimc1 olmakta,

e Miisteri sikayetlerini Onemsemekte ve sikayetlerle birlikte, miisteri

kayiplarini da 6zel rekabetci firsatlarla gidermeye calismakta,

e Giiven kavramin1 6nemsemekte ve farkli uygulamalarla miisterilerine giiven

vermekte,

e Calisanlarina miisteri odakli olmay1 benimsetmekte ve bu konuda egitimler

vermektedir.

Aragtirmaya katilan bankalarin hepsi de iliskisel pazarlama yaklasimini
benimsemektedir. Fakat bankalardan alinan yanitlara bakildiginda, bankalarin
iliskisel pazarlama yaklagiminin bazi gelerini tam olarak igermedigi gorilmektedir.

Arastirmada teoriden farklilik gosteren kisimlar;
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eTeoride iligkisel pazarlamayr benimseyen isletmelerin, miisterilerin

isletmelere karsi olan tutumlarindaki farkliliklart belli araliklarla incelemesi

gerektigi savunulmaktadir. Uygulamada yer alan bankalara bakildiginda ise;

“A”, “B” ve “F” Bankasi diizenli olarak miisterilerinin tutumlarin1 inceleyen

arastirmalar yaparken, “C”, “D” ve “E” Bankas1 heniiz bu konuda bir aragtirma

yapmamistir.

e Teoride iligkisel pazarlama yaklasimini benimseyen igletmelerin rakiplerinin

misterileri ile olan iliskilerini incelemesi gerektigi savunulmaktadir; fakat

uygulamamizda yer alan katilim bankalarinin (“D” ve “E” bankalar1) verdigi
yanitlar teorideki bu bilgi ile farklilik gostermektedir. Soyle ki; “E” Bankasi

rakiplerin misterileri ile olan iliskilerini inceleme geregi duymazken, “D”

Bankasi bankanin miisterileri 1ile iliskilerini incelemek yerine, bankanin

sundugu triinleri incelemeyi tercih etmektedir.

e Uygulamada, teori ile g¢atisan bir diger durum, iliskisel pazarlamanin yeni

miisteri kazanimina degil, mevcut miisterilerin sadakatine yonelik olmasidir.

Fakat uygulamada yer alan bes banka mevcut miisteri ile yeni miisteri hedefini

beraber gotiiriirken hatta sadik miisteri 6Gnemini daha ¢ok vurgularken, bir 6zel

banka olan “A” Bankasi Onceliginin daima yeni misteri kazanimi oldugunu
belirtmistir.

Bankalar iizerinde uygulanan derinlemesine miilakatin sonucunda, iliskisel
pazarlama yaklagimi ile miisteri sadakati arasindaki iliskiye yonelik su Onerilerde
bulunulabilir;

e iliskisel pazarlama yeni bir kavram oldugundan dolay iilkemizde heniiz tam
anlamiyla uygulanamamaktadir. Fakat yillar gectikge teknoloji ve
kiiresellesmenin etkisi ile insana verilen deger artacak ve mevcut durum
isletmeleri bu kavrama daha da yaklastiracaktir. Bu nedenle iligkisel
pazarlamaya doniik ¢aligsmalarin farkli sektorlerde de yapilmasi hem akademik
anlamda hem de isletmelere saylayacagi faydalar agisindan biiyiilk Oonem
tagtyacaktir.

eHerhangi bir sektérde yapilacak olan ¢alismada O6rneklem sayisinin biiyiik

tutulmasi zaman ve maddiyat acgisindan dezavantaj gibi goriinse de ¢caligsmanin

genellenmesini kolaylastiracaktir.



eiliskisel pazarlama yaklasimi ile miisteri sadakati saglamaya calisan
isletmeler oncelikle miisterileri tutumlarini ve rakip isletmelerin ¢alismalarini
incelemeli, ardindan miisterilerin ¢ikarlarin1 da gozeterek onlarin kendilerini
tercih etmelerini saglayacak sebebi yaratmalidir.

e {liskisel pazarlama yaklasiminin olmazsa olmaz unsuru iletisimdir. Iletisim,
miisteri ile isletme arasindaki iliskiyi canli tutacaktir. Isletmeler iletisim
kanallar1 yoluyla miisterilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyip uygun Urlin ve
hizmette bulunmalidir. Goriis ve Onerileri dikkate alinmayan bir miisterinin
rakip firmayi tercih etmesi ¢ok da zor olmayacaktir.

eisletmeler yeni miisteri kazanma maliyetinin, mevcut miisteri kazanma
maliyetinden ¢ok daha fazla oldugunun bilincinde olmalidir. Bu nedenle yeni
miisteri elde edilirken mevcut miisteriler goz ardi edilmemelidir.

e Calismada iliskisel pazarlama yaklasimini kullanan isletmelerdeki (bankalar)
calisanlar ile derinlemesine miilakat yapilmis ve iligskisel pazarlamanin miisteri
sadakati olusturmadaki olumlu etkilerine deginilmistir. Fakat yapilacak olan
farkl1 bir ¢calismada miisterilerin sadik hale gelmelerinde iligkisel pazarlamanin

etkilerini 6grenmek adina miisterilerle bir anket calismasi da yapilabilir.

Buraya kadar anlatilanlardan da goriilebilecegi tizere teknolojik olarak taklit
edilemeyecek iiriin kalmadigindan isletmeler artik iliskisel pazarlama yaklagimina
yonelip uzun siire iligkilerini koruyarak miisteri sadakatini olusturmaya
calismaktadir. Sonug olarak giliniimiizde karsimiza bir pazarlama stratejisi olarak
cikan iligkisel pazarlamanin, miisteri sadakati kavraminin tizerindeki olumlu etkisi

farkli faktorlerle birlikte ortaya koyulmaya c¢alisiimustir.
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EK

EK 1. MULAKAT SORULARI

Bu ¢alisma; Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim
Dali yiiksek lisans dgrencisi olan Makbule KATLIDAG tarafindan yazilan ve Yrd.
Dogc. Dr. Serdar AYDIN damismanlhiginda olan® iliskisel Pazarlama Anlayisi ile
Miisteri Sadakati Arasindaki iliski: Bankalar Uzerinde Bir Uygulama’ adli tezin

miilakat sorularini igermektedir.

1. Bankanizin miisteri sadakati tanimi nasildir?

2. Bankanizda miisteri sadakatine verilen énem ne boyuttadir? Banka olarak miisteri
sadakatine yonelik ¢alismalar var mi1, varsa miisterileri sadik hale getirmek igin hangi
konulara dikkat ediyorsunuz?

3. Uriin/hizmet olustururken miisterilerinizin ihtiya¢ ve taleplerini, géz Oniinde
bulunduruyor musunuz? Banka olarak bu ihtiya¢ ve talepleri 6grenmek i¢in nasil bir
strateji izliyorsunuz?

4. Misterileriniz ile iliskileriniz sonucu olusan miisteri Onerilerini, goriislerini,
onlarin beklenti ve sikayetlerini arsivliyor musunuz?

5. Banka olarak sizce miisteri hizmetlerinde yeterli misiniz? Miisterilerin yasadigi
sorunlara hizli ¢6ziim bulabiliyor, satig sonrasi hizmetlere devam ediyor musunuz?

6. Banka olarak sadik miisterilere ne gibi avantajlar sagliyorsunuz?

7. Miisteriyi memnun etme cabalar1 olarak bilinen iliskisel pazarlama tanimi sizce
icinde hangi 6geleri  barindirmahidir?  Miisteri  iliskilerinizi ne  sekilde
strdirmektesiniz? (Personel, telefon, e-mail... vs.)

8. Bankanizin iligkisel pazarlama yaklasimina ydnelik amaci nedir? Bu amaci
gergeklestirmek i¢in neler yapiyorsunuz?

9. iliskisel pazarlama anlayisin1 bankadaki tiim ¢alisanlar benimsiyor mu? Personel
olarak bu konuda ne gibi egitimler aliyorsunuz? Bankanmiz Ozellikle satis

personellerinin miisterilerle iletisimi konusunda nasil bir yontem izlemektedir?
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10. Bankaniz miisteri ile iletisim kurabilmek adina neler yapmaktadir? Bu ¢abalar
miisterileriniz ile iligkilerinize olumlu y6nde yansiyor mu?

11. Misteri sikayetleri bankanizca nasil ele alinmaktadir? Hizmetlerinizden veya
tiriinlerinizden tatmin olmayan miisterilerinize kars1 nasil bir tutum izlemektesiniz?
12. Kaybedilen miisterileri geri elde etmek adina neler yapiyorsunuz? Hizmet veya
tirlinlerinize yonelik tatminsizlik yasayan miisteriler ile aranizdaki sorunlar1 ¢c6zmek
i¢in ne yapryorsunuz? iletisim icin nasil bir yol izliyorsunuz?

13. Rakip bankalarin miisterilerine karsi olan davraniglarini inceliyor musunuz?
Miisterilerinizi rakip bankalara kaptirmamak igin hangi yontemleri kullaniyorsunuz?
14. Bir banka olarak miisterilerinizin Sizinle iletisim kurmasina yardimci oluyor
musunuz, nasil? Misterilerle iletisim kurabilmek igin nasil bir alt yap1 olusturdunuz?
15. Banka olarak miisterilerinizin bankaniza olan tutumlarindaki farkliliklart
inceleyen arastirmalar yapiyor musunuz?

16. Misterilerinizin gilivenini kazanmak adina neler yapiyorsunuz? Bu cabalar
onlarin size gliven duymasi i¢in yeterli oluyor mu?

17. Bilindigi lizere miisteriler degisiklik ve yeniligin olmadigi yerlerden daha ¢abuk
vazgecmektedirler.  Misterileriniz  ile  aramizdaki  iliskiyi canli  tutmak,
rutinlestirmemek adina neler yapiyorsunuz?

18. Bankaniz hizmet politikast ve pazarlama planlarini, mevcut miisterilerinizi
korumaya yonelik mi yoksa yeni miisteriler kazanmaya yonelik mi olugturmustur?
19. Bankanizca iliskisel pazarlama anlayisinin miisteri sadakatini artirmaya dair
olumlu bir etkisi oldugu yoénunde herhangi bir arastirma yapiliyor mu? Bankanizi

miisteri sadakati olusturma agisindan, iliskisel pazarlamayla ¢ok kisa inceler misiniz?
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