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GIRIS

Giliniimiiz pazar yapisi, rekabetin yogunlugu, miisteri taleplerinin sonsuzlugu,
firmalar1 misteri ile iliskilerinde ¢ok daha ilgili ve dikkatli olmaya zorlamaktadir.
Firmalar siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmak ic¢in her bir miisterinin
ithtiyaclarini belirlemeli, onlara 6zgii iiriin tiretmelidirler. Bunun i¢in de firmalar yeni
teknolojileri kullanarak miisteriler hakkinda bilgi toplamak zorundadirlar. Artik
rekabette en 6nemli unsur bilgidir. Bu da yeni bilgi ekonomisini olugturmaktadir.

Yeni bilgi ekonomisi, yeni is ¢evresini yaratmaktadir. Giinlimiiz is ¢evresini
farkli kilan, giin gectik¢e daha fazla islemin bilgisayar ortaminda yapilmasidir. Bu da
islemlerin yonetilmesinin fiziksel pazarda yapilmasindan, sanal pazarda yapilmasina
kaydirilmasini ifade etmektedir.

Bu yeni 1is c¢evresinde firmalar teknolojinin sagladigi yararlar
kullanmaktadirlar. Bu da, firmalara, yeni pazarda rekabet etmek ve faaliyet
gostermek i¢in, yeni {iriin, hizmet ve is modelleri gelistiremeye yonelik bir¢ok
stratejik firsat ve segenek sunmaktadir.'

Bir zamanlar tedarikgiler, bankalar, sigorta sirketleri ve otomobil satan
firmalar miisterileriyle yakin iligki icerisindeydiler. Yillar sonra, kitle iiretim
aracilifiyla ve tliketimin artmasi nedeniyle, miisteri kisisel olarak taninmamaya,
azalan farkliliga ve diisiik fiyatlara doniisti. Giliniimiizde bilgi ve iletisim
teknolojisinin etkili kullanilmasiyla, firmalar miisterilerine ¢esitlilik, diisiik fiyat ve
kisisellestirilmis hizmeti aynm1 anda verebilmektedirler. Son yillarda, MIY, miisteri
tatmini i¢in, pazarlamada, satista, miisteri hizmetlerinde, kanal yOnetiminde,

nakliyede ve teknolojide entegre edilmis bir bakis agisin1 igermektedir.

' Joe Peppard, “Customer Relationship Management in Financial Services”, European
Management Journal, C.18, 2000, s. 322.



MIY’in mevcut pazarlama literatiiriinde, farkli pazarlama fikirlerinin karisiminin
yeniden ortaya konmasi oldugu iddia edilebilmektedir. Bunla birlikte William
Boulding et al (2005) MIY’in eski fikirlerin yeniden ambalajlanmasindan daha farkli
oldugunu ileri stirmektedir.

MIY’in arastirmalarda odak noktast olmasiyla birlikte, miisteri
boliimlendirmesi konusu da akademisyenler arasinda incelenmeye baslandi. Her
miisterinin esit degerde olmadigi, bolimlendirmenin temelinin miisterinin islem
yapma kapasitesinin olmasi gerektigi tartisilmaya baslandi. Fakat miisterinin sadece
o firmayla olan iliskisi g6z 6niine alinarak yapilan degerlendirmelerin yanlis sonuglar
dogurabilecegi ileri siiriildii. Akademisyenlere gore giiniimiizde yoneticilerin temel
amaci miisteri payini artirmaktir.

Bu arastirmada ilk énce MIY kavrami tanimlanmakta, MIY uygulamalariyla
ilgili literatiir taramasi1 yapilmakta, daha sonra miisteri pay1 kavrami incelenmektedir.
Akademisyenler arasinda bile hala fikir birligine varilamayan miisteri payr kavrami
ile ilgili literatiir taramasindan sonra, MIY’in miisteri pay1 artis1 iizerine nasil etki
ettigi, hangi faktorlerin etkili oldugu incelenecektir. Bu c¢ergevede bir model
olusturulmaktadir. Daha sonra bu faktdrleri 6lgen sorularin da dahil edildigi HSBC
Bankas1 Cebeci Subesi Oniinde 244 kisiye anket uygulamasi yapilmistir. Anket
sonuglar1 tanimlayici istatistikler ve varyans analizleri yardimiyla degerlendirilmistir.
Hem MIY, hem de miisteri pay1 kavrammin en ¢ok uygulama alani buldugu finansal
hizmetler sektorii oldugundan dolayr bu arastirma Tiirk Bankacilik sektdriinde

yapilmaktadir.



I. BOLUM

MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMiI KAVRAMI VE FINANSAL HIZMET

SEKTORUNDE UYGULAMALARI

1.1. MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI

1.1.1.Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavram

Akademik literatiirde, iliski pazarlamasi, MIY ve miisteri yOnetimi
kavramlart 1990’lardan itibaren kullanilmaktadir. Ryals ve Payne bu kavramlar
arasindaki farki agiklamaya caligmaktadirlar. Onlar, Miisteri YoOnetimini, taktiksel
misteri yonetimi, firmayla etkilesim, “sadakat ani1”; kampanya yonetimi gibi
araglarin kullanilmasi, MIY’i hedef miisterilerin belirlenmesi ve segilmesi ve veri
tabanlar1 gibi teknolojileri daha iyi hizmet saglamak ve miisteri degerini belirlemek
icin kullanmak, iligski pazarlamasini ise daha genel anlamda, biitiin iligkilerin stratejik
olarak yOnetilmesi ve miisteri elde tutma {izerinde odaklanma olarak
tanimlamaktadirlar.

MIY kavrami siklikla teknoloji temelli miisteri ¢oziimii olarak
kullanilmaktadir. Akademik cevrelerde MIY kavrami ile “iliski pazarlamasi”
kavram birbirleri yerine de kullanilabilmektedir. Bununla birlikte MIY daha ¢ok
teknoloji ¢oziimii baglaminda kullanilmakta ve teknoloji destekli iliski pazarlamasi

olarak tanimlanmaktadir.’

2 - Lynette Ryals ve Adrian Payne, “ Customer Relationship Management in Financial Services:
Towards Information-Enabled Relationship Marketing”, Journal of Strategic Marketing, C. 9,
2001, s. 13.

3 - Adrian Payne, ve Pennie Frow, “Strategic Framework for Customer Relationship Management”,
Journal of Marketing, Vol 69,2005, s.167.



Akademik literatiirde birgok cesit MIY tanimi ile karsilasmak miimkiindiir.

Kimilerine goére MIY e-mail géndermek, sadakat kartlar1 planlar1, veya veritabanlari
olarak gormekteyken, kimileri ise MIY’i yardim tahtas1 veya cagr1 merkezi olarak
gormektedir. Bazilar1 onu, veri ambarlarin1 ¢ok yogun kullanmak seklinde tanimlar
ve veri madenciliginin altim1 ¢izerken, digerleri ise e-ticaret ¢Oziimii olarak
tanimlamaktadirlar.* MIY ile teknoloji arasindaki iliskiyi inceleyen Adrian Payne ve
Pennie Frow MIY’in en az 3 perspektiften tanimlanabilecegini ileri siirmektedirler.
Dar ve taktiksel perspektiften, teknoloji ¢6zlimii ve satis giiglendirici otomasyon ile
ilgili olarak, ikinci perspektiften, ¢ok cesitli miisteri odakli bilgi teknolojisi (IT) ve
Internet ¢6ziimii olarak ve son olarak da, daha stratejik, biitiinsel acidan, hissedar
degerini artirmak i¢in miisteri iligkilerinin yonetilmesi olarak tanimlanmaktadir.
MIY firmalara, her bir birey icin 6zel iiriin veya hizmeti yaratmaya imkan veren
kavramdir. En genis acidan bakilirsa, MIY miisteriye ilgilenildigini hissettiren,
kisisellestirilmis, birebir deneyim yasatarak, onun tercih ve ge¢mis davranigina gore
yeni satis firsatlarina olanak yaratmaktir.

Bu bakis acilar1 sirketlerin MIY’i nasil kabul ettikleri ve uyguladiklari
konusunda fikir vermesi nedeniyle 6nemli goriilmektedir. Stratejik bakis agisiyla
MIY, sadece miisteri temelinde yaratilip gelistirilen BT ¢oziimii degil, stratejik
vizyonun biiyiik bir sentezini; ¢ok kanalli ¢evrede miisteri degerinin dogasini
anlamay1; uygun bilgi yoénetimi ve MIY uygulamalarmin kullanimini; ve yiiksek
islem, hizmet, icra kalitesini de icermektedir. Adrian ve Payne’e gore MIY, belirli
miisteriler ve misteri gruplariyla uygun iliski gelistirerek, hissedar degerinin
artirilmasiyla iliskilendirilen stratejik bir yaklasimdir. MIY, miisteriler ve diger

tedarikgilerle karli ve uzun donemli iligki gelistirmek igin, potansiyel iliski

4 _ Adrian Payne, ve Pennie Frow, 2005, a.g.m., s.167.



pazarlamas: stratejileri ve BT yi birlestirmektedir. MIY miisteriyi anlamak ve onlara
isbirligiyle deger yaratmak i¢in veri ve bilgileri kullanmak icin firsat yaratmaktadir.
Bu da, bilgi, teknoloji ve uygulamalardan elde edilen siirecler, insanlar, faaliyetler ve
pazarlama yetilerinin ¢apraz fonksiyonlu entegrasyonunu gerekli kilmaktadir.’

MIY firmaya deger katmaktadir. MIY paradigmasina gore, tatmin olmus

miisteriler yaratmak, her zaman firmaya stirdiiriilebilir rekabet avantaji gibi hizmet
etmektedir.’
MIY’i arastiran akademisyenler, BT yi kullanarak iliski pazarlamasin1 uygulama ile
ilgili konulara odaklanmaktadirlar. Kutner ve Gripps MIY’in, miisterinin degerli bir
varlik gibi yoOnetilmesi, miisterilerin karliliginin degisken oldugu, dolayisiyla her
miisterinin esit degerlendirilmemesi gerektigi, miisterilerin ihtiyacglari, tercihleri,
satin alma davraniglar1 ve fiyata duyarliliklar1 bakimindan farklilik gosterdigi ve
miisteri tercihlerinin, karhiliginin anlagilmasiyla, firmanin miisteri portfoy degerini
maksimize etmek icin tekliflerini uyarlayabilecegini ileri siiren 4 ilke tiizerine
kuruldugunu belirtmektedir.

Boylece MIY, firmanin en iyi miisterilerini belirlemek, onlar1 tatmin ederek
ve elde tutarak, onlardan alinan yarar1 maksimize etmekle ilgili bir kavram
olmaktadir. Ayrica MIY, siire¢ gelistirme ve varolan miisteri bilgilerinin firmaya
avantaj yaratmak i¢in kullanilmasi olarak da goriilmektedir. Bunun i¢in de, miisteri
elde etmede c¢ift yonlii iletisim ve miisteriyle iletisimi gelistirme ve miisteriyi

anlamada teknolojinin oynadig1 rol gok dnemli olmaktadir. ’

5 _ Adrian Payne, ve Pennie Frow, 2005, a.g.m., s.168.

S_K. Tapan Panda 2003, a.g.m., s.166.

7 - Lynette Ryals ve Adrian Payne, “ Customer Relationship Management in Financial Services:
Towards Information-Enabled Relationship Marketing”, Journal of Strategic Marketing, C. 9,
2001, s. 7.



MIY hakkinda yapilan bir ¢ok tanim olmas1 muglakliga neden olmaktadir.
William Boulding et al., Payne ve Frow’un tanimimi kabul etmektedirler. Ozellikle
MIY, ¢ift yonlii deger yaratma yonetimi, teknoloji ve verilerin zekice kullanimi,
miisteri bilgilerinin elde edilmesi, bu bilgilerin uygun bir temelde boliimlendirilmesi,
belirli miisteri veya miisteri grubuyla uzun déonemli iligki gelistirmek, bu siireglerin
firmanin bir¢ok alnina ve miisteri ve firma degeri yaratmada isbirligi yapan firma
agma entegre etme stratejileri ile ilgilidir. Buna ek olarak MIY faaliyetlerinin
uygulanmasiyla firma performansinin artmasi beklenmektedir.

William Boulding et al. firma performansimi artiran MIY faaliyetlerinin
firmalar1 gelistirdigini ileri siirmektedir. Ryals arastirmasina gore bir is birimi MIY
faaliyetlerini uygulayarak %270 kazancinda artis saglayabilmektedir.®

MIY becerileri ve baslica etki bdlgeleri sdyle siralanmaktadir. Etkin iletisim
stratejisi tasarlamak, irilinleri azami gelir diizeyi i¢in smiflandirmak, etkin satis
sistemleri gelistirmek, etkin ortakliklar ve stratejik birlesmeler gergceklestirmek, etkin
satig planlart gelistirmek, etkin satis c¢agrilar1 uygulamak, sirket i¢i degisimi
gerceklestirmek igin gerekli yetenekleri tesvik etmek, personele adil iicret ve odiil
politikasi uygulamak, asamali miisteri hizmeti gelistirmektir. *

MIY kavrammmin 6zii cift etkili deger yaratmadir. Payne ve Frow’un
2005°deki makalelerinde MIY’in deger yaratmanin odak noktasi oldugunu
kanitlamiglardir. Jachandran et al. bu 6ze daha detayl bir tanim getirdiler. Onlar
“bilginin karsilig1”, “bilginin entegrasyonu”, “bilgiye ulasma”, “bilgiyi kullanma”

siiflandirdiklar siiregler dogrudan bu ¢ift yonlii deger yaratmayla iliskilidir. MIY’in

8. Boulding, William, Staelin, Richard, Ehret, Michael et al “A Customer Relationship Management
Roadmap: What is Known, Potential Pitfalls, and Where to Go”, Journal of Marketing, Vol. 69,
2005, s. 157.

? - Selguk Duranlar ve Hiiseyin Erdas “Tiirk Bankacilik Sektoriinde Miisteri iliskileri Y®6netimi”
Pazarlama Diinyasi, s. 35.



cift yonlii deger yaratma ile ilgili olmasi arastirmacilar1 firma - miisteri temelinde
arastirma yapmaya itmistir. Cao ve Gruca (2005) makalesinde firmalarin, 6zel
teklifini sadece duymak isteyen kisilere gondererek hedeflerini daha 1iyi
sinirlayabileceklerini ileri siirmektedirler. Boylece verilecek rahatsizligi minimize de
etmek miimkiin olmaktadir. Arastirmacilar ayn1 zamanda bunun firma ve miisteri
icin agik¢a kazan-kazan durumuna gotiirdiigiinii belirtmektedirler. Ryals firmalarin
onlara yeterli degeri katmayan miisterilere ilgiyi azalttiklarim gdstermistir. '

MIY kavrammin farkli perspektiflerden tanimlari EK-2’de yer almaktadir.
MIY’in firmalara eksiksiz, biitiin béliimleri kapsayacak sekilde uyarlanmasi MIY’in
etkili olmas1 i¢in 6nemlidir. Asagida firmalarm MIY’i uygularken karsilastiklari

siirecler incelenmektedir.

1.1.2.MiY SURECLERI

Siiregler firmalara yon saglayan, degisimin énciisii olarak goriilmektedir."'
Sirketlerin MIY’i uygulamasi birgok islemi, siireci bir arada uygulamasini gerekli
kilmaktadir. Sue ve Morin’in veya Winer’in yaptig1 arastirmalarda siiregler cesitli
etmenlere gore siniflandirilmaktadir. Sue ve Morin MIY’i girisimler, beklenen
sonuclar, katkilar olarak siniflandirmaktadir. Winer ise 7 temel 6geyi i¢ceren model
olusturmaktadir: miisteri islemlerinin veritabanlari, veritabanlarinin analizi, hedef
miisteri hakkinda verilen analizlere bagl olarak karar vermek, miisteriyi hedeflemek

i¢in araclar, hedef kitleyle nasil iliski kurulacagi, giivenlik konular1 ve MIiY’in

' Boulding, William, Staelin, Richard, Ehret, Michael et al., 2005, a.g.m., s. 155-166.

0 _ E.J. Ragins, ve A.J. Greco, “Customer Relationship Management and E-Business: More Than a
Software Solution” Review of Business, Vo0l.24, 2003.

'~ K. Tapan Panda 2003, a.g.m., s.164.



basarisin1 6lgmek icin Olgek. Fakat bu ¢ergevelerin higbiri ¢capraz fonksiyonlu siire¢

temelli degildir. Asagida siire¢ temelli MIY cergevesi agiklanmaktadir.

1.1.2.1.Strateji Gelistirme Siireci

Bu siire¢ firmalarin hem is, hem de miisteri stratejilerinin ikisine birden
odaklanmasin1 gerekli kilmaktadir. Is stratejisinde firmalarin oncelikle MIY ile
iliskili vizyonlarim1 gézden gecirmeleri gerekmektedir. Daha sonra sektoriin ve iginde
bulundugu ¢evrenin gozden gegirilmesi gerekmektedir. Miisteri stratejisi varolan ve
potansiyel miisterileri gozden gecirmek ve hangi boliimlendirme bigiminin uygun
oldugunu belirlemeyi icermektedir. Ozetle strateji gelistirme siireci is stratejisinin
detayli degerlendirilmesinin yapilmasii ve uygun miisteri stratejileri gelistirmeyi
icermektedir. Bu sirketlere MIY faaliyetlerini uygulamak ve gelistirilmek igin daha

somut bir platform saglar.'?

1.1.2.2.Deger Yaratma Siireci

Bu siirecin 3 énemli 6gesi vardir. Ilki firmanmn miisteriye sagladigi degeri
tammlamaktir. Ikincisi miisterinin firmaya sagladigi degeri tanimlamaktir. Son
olarak da, istenilen miisteri gruplarinin, miisteri yasam siiresi degerini maksimize
edilmesinin, yeniden yaratilmasi veya yeniden {iiretilmesi siirecini igeren bu deger
degisimini basaril bir sekilde yonetmektir. Miisterinin elde ettigi deger, firmanin ona
sundugu teklifteki yararlar baglaminda degerlendirilebilmektedir. Bu yararlar,
tiriinlerin, miisterinin ihtiyaglarinin karsilanma performansi ile ve bunlarin miisteri
iligki yasam siiresinde miisteriye toplam maliyeti arasindaki iliski ile agiklanabilecek

deger teklifleri i¢ine entegre edilebilmektedir. Miisterinin firmaya sagladigi deger

12 _ Adrian Payne, ve Pennie Frow, 2005, a.g.m., s.170.



acisindan bakarsak, miisteri degeri, ortaklasa yaratilan degerin, miisteri kazanma ve
miisteri elde tutma, ve etkili kanal yonetimi uygulamalarinin sonucudur. Bu bakis
acisindaki iki 6geden biri varolan ve potansiyel miisterilerin karliliklarinin miisteriler
ve miisteri gruplar1 arasinda nasil farklilastigi, digeri ise miisteri kazanmanin,
miisteriyi elde tutmanin, capraz satisin, daha c¢ok satisin ve miisteriyi goniillii
avukathik yapmanin anlasilmasinin zorunlulugudur. Miisteriyi elde tutma deger
yaratma siirecinin en dnemli pargasi olarak goriilmektedir. Ornek vermek gerekirse
Reichheld ve Sasser miisterinin elde tutulmasinin diizeltilmesi ile getirilen kazancin
artirllacagimi ileri siirmektedir.  Rust ve Zahorik (1993), Rust, Zahorik ve
Keiningham memnuniyetin etkisinin, miisteriyi elde tutma ve pazar paymin
tizerindeki c¢abalarin kalitesinin artirilmasinin  degerlendirilmesi i¢in siirecin
cercevesini tanimlamaktadir. Farkli misteri gruplarmin misteri yasam siireci
degerlerinin hesaplanmasi firmalara en ¢ok getiri saglayan miisteri ve miisteri
gruplar iizerinde odaklanmasina olanak saglamaktadir. Deger yaratma siireci is ve
miisteri stratejilerini miisterinin firmadan sagladigi degeri gosteren spesifik deger
teklifleri ifadesine doniistiirmektedir. Boylece, firma tarafindan elde edilen deger de

aciklanabilmektedir."

1.1.2.3. Cok Kanalli Entegrasyon Siireci

Bu siireg, kullanilan en uygun kanal kombinasyonunun hangisi oldugu, bu
kanallar i¢indeki miisteri deneyimlerinin olumlu etkilesimlerini nasil temin etmek
gerektigi, ne zaman miisterinin birden ¢ok kanali kullandigi, ve nasil miisteriye tek

ve birlestirilmis bakis agis1 yaratilabilecegi ve sunulabilecegi lizerinde

3 _ Adrian Payne, ve Pennie Frow, 2005, a.g.m., s.172.



odaklanmaktadir. Miisteri ile etkilesimde bulunmak i¢in bir¢ok kanal vardir: hesap
yonetimi, hizmet ve kisisel temsilciligi kapsayan satis giicii, depo, magazalar,
subeler, geleneksel telefon, faks, teleks, cagri merkezi iletisimlerini kapsayan
telefonlasma, dogrudan mail gondermek, radyo ve geleneksel televizyonu igeren
dogrudan pazarlama, e-mail, Internet, interaktif dijital televizyonu iceren e-ticaret,
cep telefonu, kisa mesaj hizmeti, kablosuz ag uygulamasi ve 3G mobil
uygulamalarini iceren mobil-ticaret.'* Burada énemli olan biitiin kanallarin kalitesini
ayni1 yiikksek seviyeye yiikseltmektir. Firmanin ¢ok kanalli entegrasyon siirecini
basarili yiiriitmesi, firmanin biitiin kanallarindan topladigi miisteri bilgilerini bir

araya getirmesi ve diger iliskili bilgilerle entegre etmesine baglidir.

1.1.2.4. Bilgi Yonetme Siireci

Etkili bilgi yonetimi MIY de ¢ok énemli bir role sahiptir. Bilgi, iiriin iiretimi,
hizmet yeniligi, miisterinin bakis acgisin1 saglamasi, miisteri yasam degerini
hesaplama, entegre edilmis ¢ok-kanalli entegrasyon olusturma agisindan énemlidir.
Dahasi, bu sadece miisteri hakkinda daha fazla bilgi elde etmek ve belki de sonra
yeni hizmetler sunabilmek degildir, ayn1 zamanda islemi kisisellestirmektir. Miisteri
her yerde taminmalidir; telefonda, ATM’de, internette veya farkli subeyi ziyaret
ettiginde. Kanallar lizerinden saglanan hizmetlerdeki uyumluluk, entegre edilmis
kanallarda tekrar tekrar bilgilerin dagilmasi zorunlulugunu dogurmaktadir.

Satish et al.’a gore bilgi stireci firmalara, miisteri bilgilerinin yonetilmesi ve
miisterilerle MIY’e uyumlu sekilde etkilesime gecmeleri igin yol gdstermektedir.

Miisterilerle iliski kurmak ve onu yiiriitmek i¢in, firmalarin, miisteri ihtiyaglarina

4 _ Adrian Payne, ve Pennie Frow, 2005, a.g.m., s.172.

10



uygun bir sekilde cevap verme siirecinde bilgiyi kullanmalar1 gerekmektedir. Bu
nedenle, miisteri ile iliski kurmak ve yiiriitmek icin, bilgi, kritik rol oynamaktadir. '°
Bu silire¢ miisteri veri ve bilgilerinin toplanmasi, karsilastirilmasi ve biitiin miisteri
etkilesim noktalarindan kullanilmas1 miisteri anlayis1 yaratmak ve uygun pazarlama
yanitlar1 sunmay1 icermektedir. Bu siirecin 6nemli 6geleri; veri havuzu, firmada
kullanilan donanim, yazilim, ara katman yazilimlarmi kapsayan BT sistemleri,
verilerin etkili kullanimina olanak saglayan, veri madenciligi paketlerinde ve 6zel
yazilim uygulamalar1 paketlerinde bulunabilen analiz araglari, i¢ ydnetim
faaliyetlerini, tedarik¢i iliskilerini, insan kaynaklarini, depo yOnetimini, lojistik
faaliyetlerini ve finansal siirecleri kapsayan arka ofis ve miisteri ile yiizylize
gorismede calisanlar1 destekleyen, c¢agr1 merkezi yoneticiligi, satis giicii
otomasyonunu da igeren, firmanin kullandig1 biitiin teknolojileri kapsayan 6n ofis
uygulamalaridir.'®

Satish Jayachandran et al’a gore bilgi degisimi, bilgiyi elde etme, bilgi
entegrasyonu, bilgiye ulagma, bilginin kullanimi bu silirecin 6nemli boyutlaridir.
Bilgi degisimi, firmanin miisteri ihtiyaglarina cevap verebilmesi igin, miisterinin
firmayla etkilesime ge¢mesi ve bilgiyi paylagma siirecini ifade etmektedir. Bilgi elde
etme siireci, miisterinin etkilesime gectigi farkli iletisim noktalarindan bilgi
toplanmasi siirecini ifade etmektedir. Her miisteri etkilesim noktasindaki bilgiler
birbiriyle uyumlu olmasi gerekmektedir. Miisteri ile iliskinin detayli gecmis
verilerini olusturabilmek i¢in, biitiin firma-miisteri etkilesim noktalarindan bilgi
asimilasyonunun saglanmasi gerekmektedir. Bilgiye ulasim boyutu ise, ¢alisanlarin

entegre edilmis ve giincellenmis miisteri bilgilerine ulasimi ifade etmektedir.

15 _ Satish Jayachandran et al. “The Role of Relational Information Processes and Technology Use in
Customer Relationship Management”, Journal of Marketing, C.69, s. 178.
16 _ Adrian Payne, ve Pennie Frow, 2005, a.g.m., s.173.
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Firmalar, miisteri davranis ve ihtiyaglarini anlamak, miisteriye 0zel iriin/hizmet

gelistirmek ve sunmak icin bilgiyi kullanmaktadirlar. '’

1.1.2.5. Performans Degerlendirme Siireci

Bu siirecin iki 6nemli boyutu; performansi saglayan biitiin iligkilere makro
bakis agistyla bakmamizi saglayan “hissedar sonuclar1” ve daha detayli bakis agisi
saglayan ve performansin anahtar noktalarini belirleyen “performans kontroliidiir”.
Hissedar sonuglarinda, sirket c¢alisan degerinin, miisteri degerinin ve hissedar

degerinin nasil yaratilmasi ve maliyetin nasil azaltilmasi iizerinde diistiniilmektedir.'®

1.2. FINANSAL HiZMET SEKTORUNDE MUSTERI ILISKILERI

YONETIMI UYGULAMALARI

1.2.1. Hizmet Sektoriinde Miisteri Iliskileri Yonetiminin Onemi

Hizmetler aym1 firma tarafindan iiretilmekte ve aymi firma tarafindan da
sunulmaktadir. Bu nedenle hizmet sunan firmalarin basaris1 miisteriyle firma
arasinda gelistirilen uzun dénemli iligskiye bagli olmaktadir. o

Ozellikle hizmet sektoriinde giivenilirlik, kisisellestirmeden daha 6nemli
olmaktadir. Johnson ve Nilsson Amerikan Miisteri Memnuniyeti Fihristi”nden 188
firmanin 5 yillik verilerini incelediler. Ortaya ¢ikardiklar1 sonuca gore iiriin saglayan
firmalarda bir¢ok kusur 6nceden fark edilip diizeltilmekte ve dolayisiyla giivenilirlik

sadece irlin saglayan firmalarda, yiiksek oldugu igin, bu sektorde c¢ok Onemli

17 _ Satish Jayachandran et al. “The Role of Relational Information Processes and Technology Use in
Customer Relationship Management”, Journal of Marketing, C.69, s. 178-179.

'8 Adrian Payne, ve Pennie Frow, 2005, a.g.m., s.174.

' _ K. Tapan Panda 2003, a.g.m., s.162.

12



gorilmemektedir. Bu hizmet sektoriinde tamamen farkli olmaktadir. Johnson bunu
“sorun hizmetlerin temelden farkli olmasindadir” seklinde agiklamakta ve miisterinin
kotii ruhsal durumda igeri girdigini veya calisanin bekleneni yerine getirmedigini de
diisiintirsek “Hizmet fabrikasi, eger her seyin kotli gidebilecegini diisiiniirsen kabusa
cevrilebilmektedir.” seklinde devam etmektedir.*’

Biitiin bunlarin yan1 sira, hizmetler, kisilerarasi iligkilerin nerdeyse sonsuz
cesitte hizmet saglamaya olanak tanimasindan dolayi, olaganiistii kisisellestirmeye
imkan tanimaktadir. Bu da hizmet sektdriiniin avantaji olarak goriilebilmektedir.?'

Hizmet sektoriinde MIY 3 nedenden dolayr ¢ok 6nemli goriilmektedir.
Lovelock (1983) birgok hizmetin (banka, sigorta sirketleri) dogasi geregi iiyeligi
gerekli kildigini ileri siirmektedir. Uyelik gerektirmeyen firmalarda da, miisteri soyut
ve giivene dayali bir miilkiyet olan hizmette algilanan riski azaltmak icin, hizmet
saglayict firmayla uzun siireli iliskiye ihtiyag duymaktadir. Hizmet, calisanlarinin,
miisterinin yasadigi hizmet deneyiminin sekillenmesinde en 6nemli role sahip oldugu
bir sektordiir. Hizmetin yapisi, 6zellikle miisterilere hizmet saglayicilariyla bireysel
olarak iligski kurmay1 gerekli kilmaktadir. Hizmet niteligi geregi kisilerarasi iliskiye
odaklandigindan, goreli olarak hizmet kalitesini degerlendirmede objektifligin
olmamasi dolayistyla, MIY hizmet sektoriinde ok 6nemli goriilmektedir. **

Hizmet saglayan firmayla iliski kuran miisteri, firmadan tatmin edici bir
hizmet almay1 beklemektedir. MIY uygulamalar1 vasitasiyla saglanabilecek birgok
cesit yarar bulunmaktadir. ilk olarak firmayla kurdugu uzun dénemli iliskiden

misteri sosyal yarar saglamaktadir. Hizmetten sagladig1 yararin yani sira, miisteri ve

2 _ Larry Yu, “Successful Customer-Relationship Management”, MIT Sloan Management Review,
2001, s.19.

*'_ Larry Yu, 2001, a.g.m., s.19.

2 K. Tapan Panda 2003, a.g.m., s.163.
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hizmet saglayicilar1 arasinda arkadaslik gibi tanimlanabilecek bir bag olusmaktadir.
Bir diger yarar cesidi de psikolojik (manevi) yarar olarak goriilmektedir. Miisteri
hizmet saglayicisiyla iligkisini gelistirdiginde kendini huzurlu ve giivende
hissetmektedir. Bu duygular endiseyi azaltmakta, dogruluk ve giliveni artirmaktadir.
Miisterinin firmayla kurdugu iliskinin sonucunda manevi yararin yani sira, parasal
yararlar da kazanmaktadir. Miisterinin kazandigr ekonomik yararlar, hem parasal
hem de zaman kazanma baglaminda olmaktadir. Bir ¢ok hizmet saglayicisi,
hizmetlerini  diizenli miisterilerine uyarlayabilmektedirler. Bu, miisterilerin
kendilerini ayricalikli, 6zel olarak degerlendirilen biri gibi algilamasina yardimci

olmaktadir.”?

1.2.2. Finansal Hizmetlerde Miisteri iliskileri Yonetimi

MIY arastirmalari finansal hizmetlerin ekonominin en biiyiik sektdrlerinden
oldugu ve diger sektorlere kiyasla MiY’in daha ¢ok kullanildig: alan olmasi ve
dolayistyla diger firmalarin finansal hizmetlerin deneyimlerinden yararlanabilmeleri
amaciyla en ¢ok bu alanda yapilmaktadir. Giiniimiiz tam rekabet pazarinda, finansal
hizmet sektorii firmalar1 rekabette 6ne gegebilmek ve finansal iiriin ve hizmetleri
artirarak, misteri ihtiyaglarin1 daha etkili bir sekilde karsilama bakimindan
rakiplerine istiin gelmek igin yeni yontemler aramaya zorlanmaktadirlar. Burada
geleneksel genis tabanli pazarlamadan, misteriyi elde etmek, elde tutmak, onlara
capraz Uriin sunma ve en onemlisi ¢oklu {irlin ve hizmetten kar saglayabilmek igin

iligki temelli pazarlama anlayisina gegis gozlenmektedir.**

»_ K. Tapan Panda 2003, a.g.m., s.164.
#_K. Tapan Panda 2003, a.g.m., s.165.
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Finansal hizmetler pazarindaki degisimler, miisterileri, banka yoneticisi gibi
geleneksel iliski yoneticilerinden uzaklastirmaktadir. Finansal hizmet sektoriinde
irlin satisinda artislar gézlemlenmektedir. Artik bircok miisteri-firma etkilesimi sube
disinda gerceklesmektedir. Bu degisimler, organizasyonun, iligki siirecinin biitiin
parcalarini bir arada gérmemeye, dolayisiyla bilgi eksikliklerine yol agmaktadir. Bu
bilgi eksikliklerini gidermek igin finansal hizmet organizasyonlari, MIY adapte
etmeye ve veri tabanlari sistemleri kurmaya basladilar. »°

Finansal hizmetler agisindan MIY, farkli miisteri gruplarinin yasam degeri
karliligin1 anlamak, bunun nasil artirilacagii belirlemeyi igermektedir. Bir kere
miisterinin karlilig1 belirlendikten sonra, en karli miisteri grubuna uygun stratejiler
tiretebilmektedir.

Finansal hizmetlerde miisteri degerini yonetmek, miisteri faaliyetlerini
tanimlamakla baslayan dongiisel bir siiregtir. Varolan verilerin analiz edilmesiyle,
miisteriyi anlamak, bir ¢ok miisteri grubunun, tercihleri, davranigsal 6zellikleri ve
miisteri kaybi oranlar1 hakkinda bilgi verebilmektedir. *°

Hizmetleri ve miisteriyi elde tutmay: artirmak igin, MIY — e-posta, ¢agr
merkezleri, satis temsilcileri de dahil- biitiin “miisteri temas noktalarini1”, finansal
tahminler, {irlin dizayn1 ve tedarik zincirine bilgi verme amacinin yaninda, bir
sonraki islemi desteklemek igin de birlestirmektedir. MIY sadece pazarlama ve
miisteri-hizmeti girisimlerinin 6tesinde bir kavramdir ve onun basarist organizasyonu
derinlemesine kapsayan c¢abalar biitiiniine bagli olmaktadir. Wayne W. Eckerson

MIY’i “neye odaklandigmla ilgili olan paradigma degismesi” olarak

»_ Lynette Ryals ve Adrian Payne, 2001, a.g.m., s. 14.
K. Tapan Panda 2003, a.g.m., s.166.
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tanimlamaktadir. Eckerson, iirtin odakli bakis agisindan, miisteri odakli bakis acisina
gecis, firmanin kendini nasil organize etmesindeki degisimi ifade etmektedir.”’

Hizmet saglayicilariin miisteri beklentilerini anlamasi ve iiriin kalitesi, uzun
donemli iliski yaratmak bakimindan 6nemli olmaktadir. Miisteri degeri paradigmasi,
maliyet acgisindan en etkili yontemle deger elde etmeyi hedeflemektedir. Miisterinin
beklenen yasam degerini tanimlamak, performans 6l¢lim mekanizmasi ve birlesik
hizmet sunma finansal hizmet saglayicilari i¢in kritik 6nemde goriilmektedir. Siireci
izlemek i¢in, degerlendirme sistemlerinin yaratilmasina ek olarak sistem, siirec,
hizmet saglayicilari, is teknolojisi ve altyapinin entegrasyonunun uygulanmasi
miisteri degeri modelini genisletmektedir. Bu entegre yaklasim, elde etme, elde tutma
ve her bir miisteri kategorisine iliskin yaratilabilecek gelirle iligkili biitiin maliyetleri
hesaplayip, analiz ederek, miisteri yasam degerinin hesaplanmasina yardimci
olmaktadir. Miisteri yasam degeri, veri tabanli pazarlama i¢in ad hoc (gegici)
boliimlendirme siireci ve veri analizi, misteri taleplerine otomatik karar verme
stirecini, miisteri yasam degeri ile iligkili elde tutma ¢abalarin1 garantileyen belli bir
hedef grubuna odakli miisteri elde tutma faaliyetleri ve kararlarini, finansal
hizmetlerin ¢apraz ve yukari satiglari i¢in miisteri kategorilerinin belirlenmesi,
miisteri yasam degeri kapsamindaki miisteri portfdyiine iirlin ve hizmet gelistirmeyi,
misteri yasam degeri aracilifiyla uygun kanallara gére miisterileri dnceliklendirmeyi
kapsamaktadir.”®

Entegre edilmis miisteri iligkileri yOnetimi, {riin gelistirmeyi, kanal
yonetimini, pazarlama planlamasini, satis otomasyonunu, miisteri elde etmeyi,

musterinin ihtiyaglarin1 karsilamayi, envanter yonetimini, misteri hizmetlerini,

7. Larry Yu, 2001, a.g.m., s.18.
B _K. Tapan Panda 2003, a.g.m., s.167.
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miisteri faturalandirmasmi, o&deme emri yonetimini, kredi yOnetimini ve
dolandiriciliga kars: 6nlemler almay1, miisteri elde tutmay1 kapsamaktadir. %

Gelecek yasal degisimlerin gerekli kildig, o©ngorilen kredi riskini
diizenlemek icin bor¢ yonetimi stratejisi gelistirmek, finansal hizmetleri daha miisteri
odakli olmasini gerektirmektedir. Bor¢ yenileme yaklasimindan, insiyatife dayali
kredi yonetimi yaklagimina gecis zorunlu kilinmaktadir. Miisterinin bor¢ gecmisi,
gelecek bor¢ yapilandirilmasinda kullanilmakta idi. Sonraki yaklasimda ise,
miisteriyi boliimlendirme ve ait olduklar1 miisteri grubuna bakilarak, miisterinin
kredi derecelendirmesinde i¢ ve dis bilgilerin hepsi kullanilmaktadir. *°

MIY uygulamalar1 firmalarin mevcut miisterileri ile siirdiirdiikleri iliskiyi
gelistirmek; yeni miisteriler kazanmak ve tiim miisterilerin elde tutulmasini saglamak
amaciyla gelistirilmistir. MIY uygulamalari, cagri merkezleri gibi giiniimiizde yaygin
olarak olusturulmaya c¢alisan hizmet noktalarinda da basariyla kullanilmaktadir.
Internet ile biitiin diinyaya extranet ile is ortaklari ve kuruma o&zel dagitim
kanallarinda, kurum iginde ise intranetlerde 7 giin 24 saat kullanilabilmektedir. Bu
sayede verimli organizasyonlarin kurulmasi ve yiiksek miisteri memnuniyeti
saglanmaktadir. '

Bankacilik sektdriinde MIY uygulamasi miisterilere iliskin verilerin farkli
miisteriyle temas noktalarindan elde edilmesini ve bu veriler dogrultusunda
miisterilerin ~ tanimlanmasimi,  misterilerin  siniflandirilmasini  (demografik
Ozelliklerine veya satinalma tiplerine gore) ve hedef pazarlarim1 hangi miisteri

grubuna ne tiir hizmet vereceginin saptanmasini, her boliim i¢in karlilik analizlerinin

¥ _K. Tapan Panda 2003, a.g.m., s.167.

30 _K. Tapan Panda 2003, a.g.m., s.167.

3! _ Selguk Duranlar ve Hiiseyin Erdas “Tiirk Bankacilik Sektoriinde Miisteri iliskileri Y6netimi”
Pazarlama Diinyasi, s. 34
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yapilmasini, miisteri onceliklerinin belirlenmesini, bu onceliklere uygun pazarlama
karmasinin tasarlanmasini ve buna uygun miisterilerin yonetimini ifade etmektedir.
Bu sekilde bankalar, mevcut miisterilerin hangi iirtin ve hizmetleri tercih ettiklerini
ve satin aldiklarin1 daha dogru tahmin ederek, bireysel pazarlama yaklasimlarini
benimseyerek, miisterilerini daha iyi anlayacak ve daha etkili hizmet sunacaklardir.**
MIY ’in teknolojik bilesenleri bankalara satis ve pazarlama stratejilerini desteklemek
icin veri analizi ve yorumlanabilir modeller yoluyla miisterileri kapsamli anlama
imkam sunmaktadir. Bir karar destek sistemi olan MIY, ¢ok boyutlu veri
ambarlarii, kredi kartlari, ipotek, sigorta ve tasarruf hesabi, ATM (Automatic
Transaction achine), sube ziyaretleri, internet ve ¢agri merkezleri muameleleri gibi
coklu temas noktalarindan verileri, arka ofis (finansal muamele siireci gibi) ve 6n
ofis (satis giicii otomasyonu gibi) uygulamalarim1 biitiinlestirmekte, bu verileri
diizenli, gecerli, yapilandirilmis bilgiye doniistiirmektedir. MIY karar destek sistemi
olarak miisteri deger modelini (6miir boyu miisterilerin muhafaza edilmesinin toplam
degerinin hesaplanmasi), miisteri risk analizini (mevcut miisterinin 6demelerini,
ayrilmasini ve bunun gibi satin almalariyla ilgili riskini i¢ermesi), pazar sepeti
analizini (lrlin karmasinin analizi, mevcut miisterilerin hangi {irlinleri satin
aldiklarini, hangi diger {irlinleri satacaklarini belirlemesi), capraz satis tahminlerini
(mevcut miisterilere hangi iiriinleri daha sonra satilacagini tahmin etmesi), miisteri
kanal analizini (¢apraz satis faaliyetleri i¢in etkili ve en uygun kanalin tahmini ve
analizi), ¢capraz satis kampanya analizini (gelecek kampanya ve diger faaliyetler igin

en iyi hedef kitlenin tespit edilmesi) igermektedir. MIY uygulayan firmalarda,

32 _ ipek Savasci ve Rezan Tatlidil “Bankalarin Kredi Karti Pazarinda Uyguladiklart CRM
Stratejisinin Miisteri Sadakatine Etkisi” Ege Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Yayinlari,
C.6,S.1,5.63.
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hedeflenen miisteri boliimiiyle hayat boyu iliskilerin gelistirilmesine odaklanilmakta
ve siirdiiriilebilir bir karlilig1 saglamak 6n plana ¢ikmaktadir.™

Bankalarn MIY sistemlerinin isleyisinde oncelikle kredi kartlar1 ve
bankacilik islemleri gibi operasyonel sistemlerinden elde edilen veriler sistematik bir
veri tabaninda toplanmaktadir. Bu veri tabani kullanici gruplarinin kendi 6zel
amaclarina uygun analize tabi tutulmakta, bu analizler sonucunda miisterilere yonelik
kampanya yonelim bulgularn elde edilmektedir. Bu sekilde, hangi iirlinleri hangi
miisteri gruplar1 ve hangi kosullarla sunulacagi karar verilmektedir. Daha sonra,
miisteri bazinda analizlerin yapilabildigi ve tepkilerin 6lgiilebildigi interaktif miisteri
iliskileri yonetimi asamasina ge(;ilmektedir.34

Bankacilik sektdriinde MIY, temel olarak pazarlama, satis, hizmet ve risk
yonetimi alanlarinda uygulanmakta ve stratejik etkileriyle her alan igin belirlenen
amaclart  gerceklestirmektedir. >> Bu uygulamanin, stratejilerinin ve amagclarnin
ayrintilart incelendiginde bunun pazarlama alaninda etkin pazarlama, kampanya
yonetimi, ¢apraz satis amaglarini gerceklestirmek i¢in dogru miisteriye, dogru {iriinii,
dogru kosullarda ve dogru yerde sunabilmek stratejisini; satig alaninda en dogru
miisteriye en dogru yerde satis, lirlin karliligini yiikseltmek amaciyla satis siirecini
kisaltmak ve satis temsilcisinin verimliligini arttirmayi; hizmet alaninda toplam
karlilig1 arttirmak, karliligi uzun vadede kalici kilmak amaciyla, diisiik maliyetlerle
islem hizin1 ve sonucgta miisteri memnuniyetini yiikseltmeyi, risk yonetimi alaninda
risk-getiri perspektifinde karliligi maksimize etmek, etkin risk yonetimi saglamak
amaciyla miusteri hakkinda dogru bilgileri derlemek ve objektif analizlere ulagsmay1

kapsadig1 goriilmektedir. Bu alanlarin tiimiinde belirgin bir performans artigi

3 1pek Savasci ve Rezan Tatlidil, a.g.m., s.64.
3 _ipek Savas¢i1 ve Rezan Tatlidil, a.g.m., s.64.
3% _ Line Ricard ve Jean Perrien, a.g.m.,1999, s. 207.
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kaydedildigi takdirde, miisteri profiline uygun iirlinlerin, uygun sartlarla hazirlanmasi
saglanacaktir.*®

Basarili bir MIY stratejisinin bankalarda uygulanabilmesi i¢in bankanin
miisteri stratejisi, kanal ve {iretim stratejisi ve altyapi stratejisi olusturulmasi
gerekmektedir. Miisteri stratejisi olarak, miisteri bilgisi ve Ozellikle karli miisteri
gruplarinin ve onlarin ihtiyaglarinin iyi tanimlanmasi, miisterilere ulagsma yollar
olarak telefon disinda e-kanal yollarinin agilmasi ve secilmis miisteri gruplarina gore,
farkli kanallardan farkli iirlinlerin sunulmasi, miisterilere hizli yanit verilmesi i¢in
teknolojik altyap1 olarak hem veri depolayan veri tabanlarinin olusturulmasi, hem de

veri analizi yapilmasi gerekmektedir.

1.2.2.1. Finansal Hizmetlerde MiY’in Adaptasyonu

Ryals ve Payne’e gore finansal hizmetlerde MIY’in basarili adaptasyonu igin,
iliski pazarlamasi felsefesi gelistirmek, uygun organizasyonel yapiy1 adapte etmek,
veri ambarlarini iyilestirmek, MIY programlar1 ve taktiksel miisteri yonetimi igin

veri altyapilarinin etkili kullanimini iceren 4 6ge gerekmektedir.®’

1.2.2.1.1.iliski pazarlamas felsefesi

Bu felsefe, uygun miisterilerle uzun siireli iligkiye ve bunu gerceklestirmek
icin BT’ nin 6nemine vurgu yapmaktadir. Bir bankanin biitlin boliimlerinin bu
felsefeye gore hareket etmesi ve bu felsefeyi desteklemesi gerekmektedir. MIY

kullanilarak elde edilen veriler, miisteriyle iletisime ge¢mek, sadece ona 6zel teklif

3 _ ipek Savas¢1 ve Rezan Tatlidil, a.g.m., s.64.
37 Lynette Ryals ve Adrian Payne, 2001, a.g.m., s. 17.
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gelistirmek i¢in kullanilmalidir. Giiniimiizde rekabetin ¢oklugundan dolayr miisteri
bircok teklifle karsi karsiyadir. Bunlardan bir¢ogu da miisteriden izinsiz olarak
gonderilen tekliflerdir. Giinlimiiz rekabet ortaminda oncelikle miisterinin teklif almak
gonderilmelidir. Ayrica bu tekliflerin sadece onun finansal ihtiyaclarini karsilayacak

teklifler olmas1 gerekmektedir.

1.2.2.1.2.Uygun organizasyonel yapi

Baz1 organizasyonlarda fonksiyonel sinirlar degisimin Oniindeki en 6nemli
engel olarak goriilmektedir. Ornek olarak, BT ve pazarlamanin kesisimi
verilebilmektedir. BT pazarlama uygulamalarin1 bilmemekle beraber, ne yapilacagini
bilmekte, pazarlama ise, ne yapilmak istendigini bilmekte, fakat, bunun ne kadarinin
olas1 oldugunu bilememektedir. Burada her iki departmandan da sec¢ilmis bir takim
olusturulabilmesi gerekmektedir. Takimdaki herkesin uygun donanim, yazilim ve

proje yoneticiligi gibi yeteneklerinin olmasia dikkat etmek gerekmektedir. **

1.2.2.1.3.Veri ambarlarinin iyilestirilmesi

Bunun i¢in veri tabanlarina genis ulasim imkani yaratilmasi gerekmektedir.
Eger ilk basta donanim ve yazilim kararlar1 esnek olmazsa, veri ambari projesi
basarisiz olabilmektedir. Ilk basta odak noktanin verilerin secilmesi, diizenlenmesi,
daha sonra da siirekli eklenen verilerin kaynaklarindan alinmasi olmasi

gerekmektedir.

8 Lynette Ryals ve Adrian Payne, 2001, a.g.m., , s. 18.
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1.2.2.1.4.Miisteri yonetimi icin verilerin etkili kullanimi

Verileri smiflandirmak, o6zel, hedef miisterilere yonelik olarak yapilan
kampanyalarin ~ gelistirilmesi  i¢in uygun gorilmektedir. Bu, miisterileri
siiflandirmayi, Oncelik sirasina koymay: gerekli kilmaktadir. Ayrica, verilerin etkili
kullanimi, mikro veya birebir temelde pazar boliimlendirilmesinin daha iyi
yapilmasini, misteri karliligimi artirmayr ve miisteri degerini bu grup iginde
artirllmasini saglamaktadir. Bu sonuclar miisteri elde tutma, capraz satis firsatlarinda
ve detayh geri doniis analizlerinde kullanilmaktadur. *°

Basarili bankalarin ayirt edici 6zelligi, piyasa odakli bir banka olmay1 kabul
etmeleridir. Piyasa odakli olma egilimi iki 6nemli sekilde kendini gostermektedir.
Birincisi, fiziksel olarak ve baska acilardan miisteriye yakinlagsma gereksinimidir.
Ikincisi, farkli miisteri gruplari ile olasi miisteri gruplari arasinda boliimleme ve
oncelikler kurma stirecidir. Boliimlendirmede amag, benzer Ozelliklere sahip
miisterilere  Ozellestirilmis  hizmetler sunarak odaklanmaktir. Bankalar bu
faaliyetlerini bire-bir pazarlama stratejisi ile basarmaktadirlar.*’

Bire-bir pazarlama ya da miisteri iliskileri yOnetiminin en Onemli
uygulamasini bireysel bankacilik kavramimin iginde gormekteyiz. Bu yaklasim
beraberinde alternatif dagitim kanallarim1 getirmekte ve boylece banka miisterilerine

ulagsmada en uygun stratejileri secebilmektedir.

39 _ Lynette Ryals ve Adrian Payne, 2001, a.g.m., s. 19. )
_ Ticari Bankalarda Pazarlama Stratejilerinin Uygulanmasi ve Tiirkiye’deki Ticari Bankalar Uzerine
Bir Alan Calismasi. s.4.
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1.2.2.2. E-Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Bilgi Teknolojileri

Glinlimiiz yeni ekosisteminde bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismelerden
dolay1, birebir iligkiler vaadi, miisteri deger analizi, kitlesel bireysellestirme
miimkiindiir. MIY bilgi yonetiminde ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Bilgi, iiriin
dizayni, hizmetlerde yeni fikirlerin ortaya c¢ikmasi, miisteri hayat degerinin
hesaplanmasi, entegre edilmis ¢ok kanalli agin gelistirilmesi i¢in ¢ok Onemlidir.
Sadece miisteri bilgisi toplamak ve yeni hizmet yaratmak icin degil, islemleri
kisisellestirmek bakimindan da 6nemli goriilmektedir. Miisteri her yerde-telefon
actiginda, ATM veya internet kullandiginda veya herhangi bir subeyi ziyaret
ettiginde- taninmak istemektedir. Bu da biitiin kanallarda devamli tekrarlanacak bilgi
entegrasyonunu zorunlu kilmaktadir. MIY son yillarda miisteriler de dahil olacak
sekilde biitiin sirketi ve bunun sonucu olarak ortaya ¢ikan E-MIY kavrammi da
kapsayacak sekilde genislemektedir. Bugiline kadarki aragtirmalar finansal
kurumlarin, eger gercekten miisteri merkezli olacaklarsa ve bu imkanlarin sagladigi
miisteri bilgileri iizerinde odaklanacaklarsa, genis bir bakis agisiyla biitiin sirketi 6n
ve arka ofis entegrasyonu ile birlikte, adapte etmeleri gerektigini ileri siirmektedirler.
Joe Peppard (2000) yapt181 arastirmasinda bir¢ok finansal kurumun E-MIY (E-CRM)
bakis agis1 olduk¢a dardir. Bazilart MIY faaliyetlerini miisteriye entegre bir bakis
acis1 saglasin diye, bazilar ise biitiin sirketin miisteri temelli stratejisinin bir pargasi
olarak gormektense, sadece belli bir bdliimiin yonettigi bir proje olarak
goriilmektedir. Joe Peppard (2000) E-MIY’in her bir harfinin farkl1 bir kavram ifade

ettigini ileri siirmektedir.

23



E-MIY kavrami, son doénemlerde bazi organizasyonlarm ve akademik
cevrelerin kullandig1 miisterilerle internet iizerinden iletisim kurmay1 ifade eden bir
terimdir. *' E-MIY, elektronik miisteri iliskileri yonetimini ifade etmektedir, daha
basiti web tabanli MIY.

E (e-business): E-is ve daha onemlisi, biitiin bu e-islem faaliyetlerinin varolan ve
gelecek ticari faaliyetler cercevesi igine yerlestirmek. E-business teriminin neyi ifade
ettigi giinlimiizde 2 genis kategoriye ayrilmaktadir. Birincisi, is siireclerinin yeniden
yapilanmasinda teknolojinin kullanilmas: ile iligkilidir ki, bu da onu dogrudan
sirketin i¢ yapisini ilgilendiren bir kavram haline getirmektedir. Buna 6rnek olarak,
emekli ayligi dagitiminin teknoloji temelli olarak yeniden yapilandirilmasi veya
birlesmis Intranetlerde web tabanli kredi verme uygulamasmimn gelistirilmesini
gosterebiliriz. Ikinci anlami ise teknolojinin firmanin miisteri veya tedarikgilerle
iliski kurma noktasinda nasil kullandigidir ki, bu da dis odakli bir anlami ifade
etmektedir. buna 6rnek olarak miisteriye internet lizerinden islem yapma imkani veya
sanal organizasyon olan yeni organizasyon modeli kurmay1 gosterebiliriz. Gergekte
e-is her iki kategoriyi de kapsamaktadir. E-ise ilk olarak startejik is kapsaminda
organizasyonun elektronik is platformunu kurmasi olarak gorebiliriz. Bu da bir ¢cok
firmanin son 30 yilda kurdugu IS/IT stratejisini ifade etmektedir. Joe Peppard
firmalarin is kavramiyla e-ig kavramini ayr1 olarak gérmemeleri, her ikisinin de is
stratejisi olmasi gerektigini ifade etmektedir. Isin bu kapsamli stratejisi, bu is
modeline tamamen entegre edilmis elektronik is modelinin kurulmasina olanak
tantyan teknolojinin sagladig firsatlar1 kapsamaktadir.

C (chanel management): kanal yOnetimi- her yerde, her zaman ve her kese

uygulanacak, biiyiik etki veya ekonominin kanali- entegre edilmis ve interaktif erigim
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ve dagitim kanallari. Teknoloji firmalara miisterilerine bir ¢ok kanaldan ulasma
imkan1 tanimaktadir. Internet, digital tv, akilli kartlar, GSM telefonlari, bayiler
geleneksel sube bankaciligina alternatif olusturmaktadir. Artik miisteriler bireysel
olarak degerlendirilmek ve islemlerini herhangi bir yerden, herhangi bir zamanda,
istedikleri sekilde ulagmak istemekteler. Finansal hizmetler ise bu talepleri
karsilamak zorundadir. Aksi yeni ekosistemde kaybetmektir.

Birgok kurum farkli kanallarda, degisik, birbirinden bagimsiz bilgiler
depolamaktadirlar. Etkili kanal yonetimi stratejisi ise, biitiin kanallarin- c¢agri
merkezleri, direk mail, sube, merkez ofis, internet, interaktif tv — tamamen entegre
olmasini gerektirmektedir. Bu entegrasyon miisteri iliskisi ile ilgili bilginin firmayla
kolaylikla paylasimini saglamaktadir. Miisterinin sectigi kanal ona en uygun olan
kanal olmalidir. ideal olan, ¢agri merkezleri, internet veya sube arasinda farkin
olmamasidir. Kanallar ayni zamanda birbirini destekleyecek ve tamamlayacak
nitelikte olmalidir. Sanal bankacilikta en ilgin¢ gelisme bankalarin daha fazla sube
acmak istemesi olmaktadir. Ebank Atlanta, sube ag1 eksikliginin, onlarin hedef kitlesi
olan kiigiik is sahiplerinin hesaplarini aksatabilecegini iddia ederek, 24 yeni sube
acmay1 hedeflemektedir.

R (relations): iliskiler- hizmetlere uygunluk, deger ve miikemmellik katan gergek
ticari iliskiler. MIY’in odak noktas: miisteri ile daha derin ve daha yakin iliski
kurmak ““ davraniglarini bireysel miisteri bazinda, miisterinin ne sdyledigi ve miisteri
hakkinda daha fazla ne bildigin yoniinde degistirmeye goniillii olmaktir. Peppers et
al. Oneri varolan misterilerin, yeni miisterilerden daha karli oldugu, ek {irliniin

varolan miisterilere satmanin daha az maliyetli oldugu, miisteri elde tutmanin,
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miisterinin beklenti ve ihtiyaclarinin daha iyi karsilanmasiyla artabildigi, yeni
miisteri bulmanin daha pahali oldugunu ileri siirmektedir.

Miisteri sadece, islemleri nasil yapacagina ve tercih ettigi kanalin hangisi
olacagina karar vermek istemeketdir. Ayni sekilde, iliski yonetimi, is kararlar1 i¢in
miisteri bilgilerinin analizi ile ilgilidir, amag¢ sirketlerin miisteri ihtiyaglarini
anlamasina, miisterileri Pazar boliimlendirmesi ile gruplandirmasina, miisteri kagis
olasiligini tahmin etmesine, miisteri sadakati, miisteri karliligi, kanal etkililigi ve
karlilig1 ve satis kampanyalarinin performansini 6lgmesine yardim etmektir.

Bir ¢ok finansal kurum, bazi miisterilerin digerlerinden daha karli oldugunu
ve 80/20 kuralinin® uygulandigini bilmektedirler. Ayrica miisteri karlilik analizinde,
sadik miisterilerin firmanin hizmetlerinden fazlaca yararlansa bile, bu onlarin karl
oldugunu gostermemektedir.

Burada 6nemli olan varolan veya potansiyel miisterilerin finansal kurumlara
getirecegi degeri anlayabilmektir. ingiltere’deki Halifax ve Abbey National
miisterileri eger mortgage kredisi almis ise, diger iirlinlerinde daha iyi kredi oranlar
almalar i¢in proje hazirlamaktadirlar. Britannia Building Society, miisterilerine her
yil aldiklar1 kredi oranina ve ne kadar uzun zamandir miisteri olduklarina baglh
olarak, karininin bir kismin1 dagitmaktadir.

E-ticaret ve diger finansal hizmet siteleri bilgiyli aninda ulastirarak,
karsilastirma araglar1 saglayarak, portfoy izleme yetisi sayesinde banka ile miisteri
iliskilerinde ¢ok onemli olmaktadirlar. Almanya’nin Net.B@nk’1 miisterilerine kendi
web sitesini dizayn etme yetkisi verebilmekte, miisterileri 250,000 hisse senedi

fiyatina bu siteden erigebilmekte ve politik, is, spor, kiiltiirel haberleri bir siteden

* %80 oraninda karm, miisterilerin %20’sinden elde edildigi kurali
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izleyebilmektedirler. Ispanya’nin Banco Santander énemli kredi kart1 kullanicilarina
siteye girdikleri anda hesap durumlarim gostermektedir.*?

Miisterilerin banka ile her bir islemleri bankaya miisteri bilgisi elde etmesi
icin ¢ok Onemli bir firsat olmaktadir. Birebir pazarlama, miisteri, onlarin islem
davraniglari, onlarin tekrar satin alabilme olasiligi, yeni {iriin satin alabilme olasilig
hakkinda detayli bilgiler olmadan gergeklestirilemez. Bankalar bu bilgileri analiz
ederek, miisterilerin gelecek ihtiyaglarin1 tahmin ederek, nasil daha kazangh, yeni
triinler gelistirebilecekleri iizerinde odaklanmalidirlar. Dahas1 bankalar karh
miisterileri elde tutmak ve karli miisteri elde etme iizerinde odaklanmalar1 gerektigi
ve onlarin detayli bilgilerine ihtiya¢ duyduklarini anlamaya baslamiglardir.

Union Bank of Norway’de, miisteri subeye girdigi andan itibaren bireysel
olarak degerlendirilmektedir. Miisteri kartin1 kullanarak, kendine 6zel miisteri sira
numarasin1 almaktadir. Bu numara direk bankanin veritabanina baglanmakta ve
bankaya miisterinin kim oldugunu bildirmektedir. Bundan sonra o miisteri i¢in 6zel
ilanlar-e§er mortgage’a basvurmussa, onun i¢i ev sigortast ilani gibi- ekranda
gorinmektedir.*

Wells Fargo ise ATM kullanicilarinin kimligine gore farkli reklamlar
sunmaktadir. Wels Fargo miisterileri veritabanindaki finansal ve demografik
faktorlere gore miisterileri boliimlendirerek onlara 6zel ilan1 kullandiklart ATM’lere
gondermektedir.

Bircok banka miisterileri ses tanima sistemleri aracilifiyla tanimaktadir.
Bankalar onlarin en iyi miisterilerinin kimler oldugunu, onlari nasil elde tutmak

gerektigini, onlara baska hangi {riin ve hizmetleri satarak ‘“clizdan paymi”

2 _Joe Peppard, 2000, a.g.m.,s. 322
# _Joe Peppards. 2000, a.g.m., s. 323
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artirabileceklerini  bilmek istemektedirler. Miisteriyi etkin yonetebilmek igin,
bankalarin dogru iliski, risk, maliyet, Pazar yonetmek ve yaratmada yardimci olacak
bilgilere ihtiyaclar1 olmaktadir. eger bankalar miisterilerin nasil davrandigini ve nasil
tepki gostermeyi tercih edeceklerini biliyorlarsa, {iriin tekliflerini ve uygun kanal
stratejilerini ona gore ayarlayabileceklerdir.

M: bir biitiin olarak kurumun ydnetimi- toplam arka ofis/on ofis slirecinin
entegrasyonu.

Satis, cagr1 merkezleri ve diger online destek gibi miisteri ile yiiz yiize olan
fonksiyonlar, bankalarin arka ofis siirecleriyle entegre edilmelidir.** Bazi bankalar
sadece belli fonksiyonlar1 bilgilerle donatmakta, veri tabanlarmi o bdliime
aktarmakta, bilgilerin biitiin organizasyona esit bir sekilde paylasilmasina imkan
verecek sistemi kuramamaktadirlar. Boylece eksik, zamani1 ge¢mis, karisik bilgilerle
karsilasabilmektedirler.

Gittikge daha cok banka arka ofis operasyonlari i¢in dis kaynak kullanimina
gitmektedir. Ciinkii bu boliimde ¢ok miisterilere deger katacak hizmetleri sunabilmek
icin gerekli olan bilgiler bulunmaktadir. Dolayisiyla bunlarin akillica kullanilmasi
gerekmektedir.

Giliniimiizde bankalar finansal iirlinler acisindan “gatekeeper” modelinden
“gateway” modeline gegmektedir. Gatekeeper modelinde bankalar miisterinin iiriin
seciminde belirleyici, siirlayici rol oynamakta idiler. Glinlimiiz gateway modelinde
ise banka fonksiyonlari, miisterilere bir ¢ok iirlin ve kanallara erisimi saglayan esnek
aracilar olmaktadirlar. Bazi hizmet ve {rlinler — sigorta, eglence, seyahat,

yatirimlarin yonetimi-  bankalarda bile {retilmemekte, 3. kurumlar tarafindan

* _Joe Peppards. 2000, a.g.m., s.323
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tiretilmektedirler. Giinlimiizde bankalar miisteriler tarafindan e-ticarete baglanmak
i¢in giivenilir bir platform olarak goriilmektedir.

BT MIY uygulamalarinda hayati énem arz ettigi icin, biitiin BT yatirimlar
stratejik yonetim perspektifinden degerlendirilmektedir.*”® E-is diinyasinda basarinin
anahtar1 toplam miisteri deneyimine sahip olmaktir. Bu da miisteri ve miisteri
davraniglarinit anlamay1 gerekli kilmaktadir. Miisteri bankayla kendisine uygun olan
herhangi bir kanaldan erismek ve aninda, yiiksek kaliteli kisisellestirilmis hizmet
almak istemektedir. Entegre bilgilerin miisteri ile iliskide en 6nemli kriter oldugu
bilinmektedir.

Miisteri merkezli bir kurumu yonetmek i¢in, kurumun, miisterilerle uygun
iriin ve hizmetleri birlestirecek anahtar kaynaklarini, bilgilerini, araglarini
gelistirmeyi gerekli kilmaktadir. ¢

MIY basarisinin gostergeleri sirket kiiltiirii, siire¢ ve teknoloji yeniligi
olmaktadir. MIY’de IT ve pazarlama ayni frekansta hareket etmelidir.*’

Belli bir veri tabanimi dikkate alan Sriniveson ve Moorman, MIY faliyet ve
teknolojilerine yatirim yapan firmalarin miisteri memnuniyetleri yiiksek oldugunu
gormektedirler. Mit, Krishon, Fornell miisteri bilgisinin artmasiyla iliskili olan MIY
faaliyetlerinin uygulanmasi yiiksek miisteri memnuniyeti seklinde bir geri doniis
saglamaktadir.

Jayach et al. firma performansini miisteri elde tutma ve miisteri memnuniyeti
baglaminda degerlendirmektedirler. Ulasilan sonug iliski bilgi siireci iyi olan

firmalarin performanslarinin yiiksek oldugudur.

* Joe Peppard, 2000, a.g.m.,, s. 324
*_ Joe Peppard, 2000, a.g.m., s. 325
7. Larry Yu, 2001, a.g.m., s.18.
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William Boulding et al. MiY’in etkililiginin cesitli degiskenlere bagh
olmasina ragmen, uygulamalarinda en 6nemli konunun miisteri bilgisi elde etmek ve

bunlar ¢ift yonlii deger yaratmada kullanmak oldugunu ileri siirmektedir.

1.2.3.Basarih MiY Uygulamalarinin Oniindeki Engeller

MIY ’in basarili uygulanip uygulanmadigi, basari kriterlerinin neler oldugu ve
MIY’in basarili bir sekilde uygulanmasini &niindeki engeller bir¢ok arastirmaci
tarafindan incelenmektedir. Her bir arastirmaci farkli bakis acisindan incelemektedir.
Alex Zablah et al. calisanlarm yeni tanimlanmis bu MIY siireclerinin yiiriitmesinde
yasadigi problemlerin, MIY araglarmin yararlari1 anlayamayan ve teknoloji
kullanmadan yarar saglamak icin ihtiyaglar1 olan becerilerinin gelistirilmesine
yardim edilmeyen caligsanlarla teknoloji arasindaki uyumsuzlugun ve son olarak da
siirecglerin uygun olarak tanimlanmamasi ve MIY araglarimin da organizasyonel
siireglere uygun olarak tasarlanmamasi nedeniyle ortaya ¢ikan uyusmazlhigin MIY
oniindeki engeller oldugunu ileri siirmektedir. Alex Zablah et al. egitimin MIY
siirecinde c¢ok kritik role sahip oldugunu, ¢iinkii ¢alisanlarin yeni sisteme uyum
saglayabilme, yeni sistemi kullanabilme becerilerinin olup olmadigi konusunda
siiphe yasamalarmin dogal oldugunu vurgulamaktadir. Ozel diizenlenen egitimlerle
bu korkunun iistesinden gelinebilecegini belirtmektedirler.* Lynette Ryals ve Adrian

Payne’e gére MIY uygulamalarinin éniindeki engelelr asagidaki gibidir:

#_ Alex R. Zablah, Danny N. Bellenger ve Wesley J. Johnston, “Customer Relationship Management
Implementation Gaps” Journal of Personel Selling and Sales Management, Vol.24, No:4, 2004,
s.291.
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1.2.3.1.Beceri Eksikligi

Yeni sistemi kurma ve kullanmada beceri eksikligi MIY’in 6niindeki en
biiyiik engellerden biri olarak goriilmektedir. Genis MIY projesi uygulamalar1 i¢in
ise alimlarda teknik becerilerde eksiklik sorun olarak gériilmektedir. Ayrica MIY

sistemini anlamak ve uygulamak i¢in de analitik beceri de dnemli goriilmektedir.

1.2.3.2.Eksik Yatirim

Firmalarin uyguladiklar1 bir¢ok projede yeterli kazang saglanamamaktadir.
Bu sorun “hizli kazanma” yaklasimi sayesinde ¢oziilebilmektedir. Bu da MIY
uygulamalarinin hizli kar ve proje boyunca goriinmez yararlar saglamasi seklinde
yapilandirilmasina bagli olmaktadir (miisteri hizmetlerinde diizeltme, kampanyaya

daha yiiksek tepki orani).

1.2.3.3.Veri Kalitesi ve Miktarinin Diisiikliigii

Giliniimiizde, miktar (miisteri hakkinda veri ambarina eklenecek, daha detayli

bilgiye ihtiyag) sorunu, veri kalitesi sorunundan ¢ok daha 6nemli goriilmektedir.

1.2.3.4.Yararlar1 Anlamada Basarisizhk

Pazarlama veri ambarlarinin yararlarinin farkinda olunmamasi da baska bir

engel olarak karsilasilmaktadir. Fikirlerine basgvurulan yoneticiler, veri ambarlarinin
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yiiksek maliyetli olarak algilandigi ve bunun yararlarinin anlatilmasinin gergek bir

miicadele oldugunu ileri siirmektedirler.

1.2.3.5.Fonksiyonel Sinirlar

Baz1 yoneticilerin igbirligi yapmak istememesi, en dnemli sorunlarin basinda
gelmektedir. Onlarin veri ambarlarinin ne kadar 6nemli oldugunu anladiklar1 zaman

bu sorun ¢oziilebilecektir.

1.2.3.6.Eksik Degerlendirme Sistemi

Degerlendirme ve 6diil sistemi bir diger engel olarak goriilmektedir. Bu
genellikle firma hedefleri konusunda agik olmamasi ve ¢alisanlarina bu konuda bilgi

vermemesi nedeniyle olusmaktadir.*

9 Lynette Ryals ve Adrian Payne, 2001, a.g.m., s. 21.
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I1 BOLUM

MUSTERI PAYI KAVRAMI VE MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ

MUSTERI PAYININ ARTIRILMASI UZERINDEKI ETKISi

2.1.MUSTERI PAYI

2.1.1.Miisteri Pay1 Kavramm

Giliniimiiz pazarlama sisteminde yeni bir paradigma olan, siirdiiriilebilir
rekabet avantaji kazanmada Onemi fark edilen miisteri payr ile ilgili bir ¢ok
tanimlama yapilmaktadir. Yeni bir paradigma olmasi dolayisiyla tanimlanmasi
konusunda akademisyenler arasinda da fikir birligine varilmis degildir. Asagida yer
alan literatiir taramasinda kimi akademisyenlerin “clizdan pay1”, kimi
akademisyenlerin “kategori pay1” veya “harcama pay1” olarak ifade ettigi miisteri
pay1 kavrami ile ilgili tanimlar yer almaktadir.

Michael Ahaerne et al. makalelerinde bazen “clizdan pay1” olarak da
kullanilan miisteri paym1 miisterinin isteklerinin belli bir marka tarafindan
karsilanma orani olarak tanimlamaktadirlar. Onlar yoneticilerin sadece iiriin veya
hizmeti tekrar satin almay1 6lgmek yerine, miisterinin belli bir hizmet saglayicisiyla
yaptig1 islemi 6lgmenin 6nemini fark ettiklerini ileri siirmektedirler.”

Peter C. Verhoef miisteri payimi, miisterinin belli kategorideki iiriin veya

hizmetten, o kategori baglamindaki biitiin hizmet ve iiriin satin almalar igerisinde, X

%% _ Michael Ahaerne, Ronald Jelinek, Eli Jones, “Examining The Effect of Salesperson Service
Behavior in a Competitive Context” Academy of Marketing Science, Vol:35, 2007, s. 606.
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tedarik¢isinden satin alma pay1 olarak tanimlanmaktadir.’’ Rex Yuxing Du, Wagner
A. Kamakura, Carl F. Mela miisteri paymi daha iyi incelemek i¢in onu “kategori
pay1” ve “cilizdan pay1” olarak iki ayr1 kavram olarak ele almaktadirlar. “Kategori
pay1”, miisterinin belirli bir firmadan, belirli bir kategorideki {iriin icin talebinin,
miisterinin ayni kategorideki iirlin i¢in, biitlin firmalar i¢inde toplam talebine
oranidir. Onlar, bir¢ok {iriin kategorisine sahip olan firmalar i¢in, “cilizdan pay1’ni,
firmanin  sundugu biitlin  {Uriinler/hizmetler iginde toplam pay olarak
tanimlanmaktadirlar. Kategori payr kavrami uzun zamandir marka sadakatinin
gostergesi olarak kullanilmaktadir ve artik farkli isimler altinda®® miisteri iliskilerinin
onemli bir gostergesi olarak kullanilmaya baslanmustir.

A.W. Magi, perakendecilikte miisteri paymnin iki boyutu oldugunu ileri
siirmektedir. Bunlardan ilki satin alma pay1 (share of purchase-SOP), ikincisi ise
ziyaret payidir (share of visit-SOV). O satin alma miktarlarinin, kiigiik fakat sik satin
almalar gibi, her bir aligveris ziyaretine gore farklilik gdsterdigini ileri siirmektedir.
Blatberg, Getz ve Thomas (2001) miisteriyi elde tutmanin miisteri payiyla ayni sey
olmadigini, ¢iinkii iki firmanin ayn1 miisteriyi elde tutabilecegini ileri siirmektedirler.
Burada miisteri pay1 kavramiyla dogrudan iligkili olan nokta, firmalarin miisterileri
hangi oranlarda elde tuttuklaridir. Reinortz ve Kumar (2003) iliski siiresinin ve
misteri paymin, miisteri iliskisinin iki farkli boyutu olarak incelemek gerektigini ileri
stirmektedir. Miisteri payr kavramim1 c¢apraz satis kavramiyla bagdastiran
akademisyenler de bulunmaktadir fakat Bolton, Lemon ve Verhoef (2002) miisteri

elde tutmanin Ozilinlin ¢apraz alis davranisinin Oziinden farkli oldugunu ileri

3! C. Peter Verhoef, “Understanding The Effect of the Customer relationship Management Efforts on
Customer Retention and Customer Share Development”, Journal of Marketing, Vol.67, October
2003, s.30.

>2 _ Ciizdan pay1 kavramu, finansal hizmet firmalarinda “ciizdan pay1”, otomotiv sektoriinde “garaj
pay1”, moda endiistrisinde “dolap pay1” olarak adlandirmaktadir.
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sirmektedirler.” Timothy L. Keiningham, Tiffany Perkins-Munn, Heather Evans
(2003) makalelerinde ciizdan pay1 olarak belirttigi miisteri payini, miisterinin firmaya
ayirdigr fiili islem paymin (dolar bazinda) orani olarak tanimlamaktadir.”® Fakat
miisteri paymin hesaplanmasinin ve verilerinin toplanmasinin zor oldugunu da
belirtmektedirler.

Zeithaml 2000 yilinda miisteri elde tutmanin asagidaki dort yoldan biriyle
karliliga gotiirdiigli bir model ileri siirmiistiir. Bu yollar hizmet maliyetini diisiirmek,
yiiksek fiyatlar 6deyebilme, agizdan agza iletilme, satin alma hacmini yiikseltme
(ciizdan payini yiikseltme). Bununla birlikte Reinartz ve Kumar miisteri elde
tutmanin sadik miisterilere daha az maliyetli hizmet gerektirmedigini, onlarin ayni
hizmetlere daha fazla para 6demedigini veya pazarlamay1 agizdan agza yapmadigini
ortaya ¢ikarmislardir. Boylece bu elde tutmadan karliliga giden yolun miisteri payini
artirmadan gectigini ifade etmektedir. Miisterinin bir¢ok sektor icinde miisteri payz,
musterinin belirli bir siirede, belli bir markadan yaptigi satin alma payiyla
6lciilmektedir.™

Dennis L. Duffy, “Customer Loyalty Strategies” isimli makalesinde,
pazarlamacilarin miisteri payimi maksimize etmeyi hedeflediklerini ileri stirmektedir.
O miisteri payr kavramin1 anlatmak i¢in benzin satin almalarin1 6rnek vermektedir.
Ayda 50%’1 benzine harcadigini ve harcamalarinin asagidaki markalar arasinda
paylasildigini belirtmektedir. ( bkz. sekil 1-a) Citgo harcamalariin %60’1na sahip

oldugunu veya bagka bir ifadeyle bu kategoride %60 miisteri payina sahip oldugunu

33 C. Peter Verhoef, 2003, a.g.m., s.31.

> _ Timothy L. Keiningham, Tiffany Perkins-Munn, Heather Evans, “The Impact of Customer
Satisfaction on Share of Wallet in Business to Business Environment”, Journal of Service Research,
Vol.6, No.1, 2003, s.38.

> _ Bruce Cooil, Timothy L. Keiningham, Lerzan Aksoy ve Michael Hsu, “A Longitudinal Analysis
of Customer Satisfaction and Share of Wallet: Investigating the Moderating Effect of Customer
Characterisrics” Journal of Marketing,Vol.71, 2007, s.68.
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belirtmektedir. Exxon harcamalarinin %20’°sine, Shell %10’una, diger markalar da
%10’una sahiptir. Bir diger ornekte ise Dennis L. Duffy, ayda 120$’1 benzine

harcadigini ve bunun sekil 1-b’deki gibi paylasildigini belirtmektedir.

A

Diger %10

Shell %10 <

Citgo %60
Exxon %20 <
Sekil 1-a: Miisteri pay1 6rnegi
Diger %20 < > Citgo %20
Shell %30 < » | Exxon %30

Sekil 1-b: Miisteri pay1 6rnegi
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Geleneksel olarak pazarlamacilar, kendi markalarina daha ¢ok para
harcayanlara odaklanmaktadirlar, dolayisiyla Citgo sekil 1-a’daki miisterinin sekil 1-
b’deki miisteriden daha iyi oldugunu diisiinebilmektedir. Ciinkii ilkinde mdiisteri
Citgo’ya ayda 30$ harcamaktayken, ikincisinde 24$ harcamaktadir. Fakat sekil 1-
b’deki miisteride biiyiik gelisme potansiyeli olabilmektedir. Her iki durum da farkl
hedefler ve farkli stratejiler gerektirmektedir. Dennis L. Duffy ilkinde Citgo’nun
miisteriyi elde tutma stratejisi izlemesi gerektigini, ikincisinde ise o miisterinin,
miisteri payini artirmasi gerektigini ileri sirmektedir. *°

Hem hizmet sunan firmalar hem de perakendeciler i¢in miisteri payi, bliyiik
oneme sahip olmaktadir. Bu yeni pazarlama sisteminde hizmet sunan firmalardan
farkli olarak perakendeciler i¢in temel soru, miisterilerin satin almalarini rakip
firmalar arasinda nasil boldiikleri ve toplam kategori baglaminda miisteri payini nasil

artiracaklaridir.’’

2.1.2.Pazar Pay1 Paradigmasindan Miisteri Pay1 Paradigmasina Ge¢ilmesinin

Nedenleri

Hem pazarlama akademisyenlerinin hem de yoneticilerin odak noktalarinin
pazar paymdan miisteri payma kaymasimna neden olan paradigma degisikliginin
nedenlerini Don Peppers ve Martha Rogers (1995) makalelerinde agiklamaktadirlar.
Onlara gore bir taraftan geleneksel pazarlama yoneticilerinin bir ¢ok sorunu; 6rnek

vermek gerekirse potansiyel miisterilerinin bir ¢ok kitle iletisim araglari arasinda

%6 _ Dennis L. Duffy, “Customer Loyalty Strategies”, Journal of Consumer Marketing, Vol:15,
No.5, 1998, 5.436.

°7 . Anne W. Magi, “Share of Wallet in Retailing: The Effects of Customer Satisfaction, Loyalty
Cards and Shopper Characteristics”, Journal of Retailing, Vol. 79, 2003, s. 97.
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kaybolmalar1 ve etkili yontemlerden biri olarak bilinen reklamin etkisini kaybetmesi,
diger taraftan gelecegin pazar yerinin interaktif televizyon, veritabanlari, elektronik
kuponlar, evdeki fax makineleri ve bireysel miisterilerin elektronik etkilesimine firsat
yaratan bir ¢ok arag¢ sayesinde teknoloji odakli olmasi bu paradigma degisikliginin
nedenleri arasinda goriilmektedir.

Bu teknolojik pazarlama araglar1 yeni radikal rekabet yontemini de
beraberinde getirecektir. Bugliniin pazarlamacilar1 milyonlarca miisterinin her bir
satin almasinm1 ve islemlerini kaydedebilmekte, bundan da yararlanarak her biriyle
iliski gelistirebilmektedir. Yeni pazarlama sistemi, pazarlamacilara her bir miisteriyle
Ozel iirtinler liretmek, hizmetleri kisiye gore uyarlamak ve her bir miisteriyle birebir
iliski kurmaya imkan tanimaktadir.’®

Artik basar1 belli bir silirede gergeklesen satis hacmi ile degerlendirilen
pazarlama programlarinin etkililigini 6lgmek yerine, miisterinin firmaya gelecekte
saglayacagi beklenen degerinin artis1 veya azalist ile degerlendirilmektedir. Bazi
firmalar artik bilgi teknolojilerini ile bireysel teklif yaparak ve birebir ortak iliski
kurarak miisteri pay1 igin rekabet etmektedirler.”” Yani iliski pazarlamasinda ger¢ek
basari, pazarlamacilarin kazanmayr umdugu “miisteri payr’ndaki biiylimeyle
Olciilmektedir. Miisteri payinin artisi sadece bir iirlinii alan miisterinin, baska markali
tiriinden c¢ok bu {irlinden memnun kalmasi ve bu nedenle de daha ¢ok iirlinii satin
almaya devam etmesi gibi goriilmemelidir. Birebir pazarlamacilar ayni zamanda
firmanin iirin ve hizmetlerini her bir miisteri i¢in nasil daha kullanigh hale

getirebileceklerini de planlayarak bu artis1 siirekli kilmaktadirlar.®® Jochen Wirtz,

8 Peppers, Don ve Rogars, Martha, “A New Marketing Paradigm; Share of Customer, Not Market
Share” Managing Service Quality, Vol.5, No.3. 1995, 5.48.

> _Don Peppers, ve Martha, Rogars, 1995, a.g.m., s.49.

% _Don Peppers, ve Martha, Rogars,1995, a.g.m., s.49.
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Anna S. Mattila ve May Oo Lwin, yaptiklar1 aragtirmada inceledikleri firmalara gore
miisteriler firmayla islem yapmayi tamamen kesmek yerine harcamalarini dagitmayi
tercih etmektedirler. Bu nedenle yoneticilerin ilgisi miisteri elde tutmadan miisteri
pay1 kavramina kaymaktadir.®’

Kimi akademisyenlere gore de bazi miisterilerin digerlerinden daha karli
oldugu goriildiigli icin miisteri payr kavramina dogru yonelim baglanmistir. Bu
miisteriler en 1yi fiyata en ¢ok iiriin alan, hizmet maliyetleri diisiik olan ve firmaya
sadik olan miisteri gruplaridir. Yeni pazarlama araglar1 ile de miisterilerin karlilig
tespit  edilebilmekte ve hangi misterinin  hedef se¢ilmesi  gerektigi
belirlenebilmektedir. Ayrica bu miisteriler yeni tekliflerin sunulabilecegi ve en iyi
geri déniisiimiin alinabilecegi en iyi grubu olusturmaktadir.®®

Bu yeni egilimi Simon Knox da makalesinde stratejik sorunlardan birinin
miisteri elde etme ve miisteri elde tutma aracilifiyla, miisteri paymi artirarak pazar
pay1 yaratmak oldugunu seklinde agiklamaktadir.

Geleneksel pazarlama yonteminde, pazar payr hesaplanmakta ve onun
artirtlmas1 hedeflenmektedir. Siklikla pazarlamaci, trafigi, satisi, pazar payim
artirmak icin 6zel giinlerde fiyat indirimine gitmektedir. Bu 6zel tekliflere kayitsiz
kalmayan bir¢ok miisterinin, ayn1 indirimleri rakip firmanin yapmasi durumunda, o
firmayla is yapma ihtimali yiikselmektedir.

Stirdiiriilebilir rekabet avantaji azalan firma, pazar paymni biiyiitmek icin
indirim yapma taktigi yaklasimina alternatif olarak, pazarlamaya iliski gelistirme
olarak yaklasilabilmekte ve bdylece odak, pazar payini artirmaktan, miisteri payini

artirmaya kayabilmektedir.

6! _ Jochen Wirtz, Anna S. Mattila ve May Oo Lwin, How Effective Are Loyalty Reward Programs in
Driving Share of Wallet?”” Journal of Service Research, Vol:9, No:4, 2007.,s.328.
62 _«“Customer Share” 2002, a.gm., s.12.
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MIY’in énemli avantajlar sagladigi, birebir pazarlama yaklasimi, miisteri ile
diyaloga izin verecek kisisel ve interaktif kitle haberlesme araglarini kullanmakta ve
ayni zamanda kitle-bireysel teklifler sunmaktadir. Bu pazarlamada, kazanma veya
kaybetmeye dayanan pazar payinda artiglarin gecici olabildigi toplu pazarlamanin
aksine, basar1 uzun donemde miisteri paymi kazanmaktir. Miisteri iligkileri yonetimi
olarak tanimlanan ve firmalarin miisteri payr kazanmalarinda 6nemli rol oynayan
iliski pazarlamasi yaklasimi rekabet kurallarini tamamen degistirebilecek kapasiteye
sahip goriinmektedir. Ornek vermek gerekirse; kitlesel pazarlamada islem hacmine
baglh kisa donem karlarinin kazanilmasi tesvik edilmekteydi. Bunun aksine birebir
pazarlama, firmalara en ¢ok kazang sagladiklar1 miisterinin sadakatini kazanmay1
tesvik etmektedir.

BT, biiyiik firmalara miisterilerle birebir iliskide eskiden bakkallarin sahip
oldugu iliski kadar etkili iliski kurmaya izin verebilmektedir. Bilgisayarin giiclii
hafizasiin sagladigi imkanlarla her bir farkli miisteri ihtiyaci hatirlanabilmekte ve
veri tabaninda on milyon miisterisi olan bir firma pazar pay1 yerine miisteri payini
hedefleyebilmektedir.

Gergekte toplam pazar paymna odaklanmak yerine miisteri payina
odaklanmak, muhtemelen daha az harcama ve daha az caba gerektiren ve artan
toplam satig maliyeti baglaminda daha avantajlidir. Bireysel miisterilere odaklanmak,
satiglarin daha kalic1 olma ihtimalinin daha da artiracak ve birim kazanglarda hatta
marjinal satis payinda artis olma ihtimalini artiracaktir. Her iki tedarik¢inin bakis
acilarini karsilastirmak gerekirse; biri pazardaki her miisteriye {iriin satmakta ve her
miisteriden %10 kazanmaktadir. Diger tedarik¢i ise biitiin miisterilerden sadece

%10’una satmakta ve iliski pazarlamasimni kullanarak her bir miisteriden %100
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kazanmaktadir. Iliski pazarlamas1 uygulayan firmalar, rakiplerin satis taktiklerinden,
ekonominin inis ve ¢ikiglarindan daha az etkilenmekte ve ayrica onlarin pazarlama,

yonetme, reklam ve satis maliyetleri de daha az olmaktadir.®?

2.1.3.Pazar Pay1 Pazarlamasi ile Miisteri Pay1 Pazarlamasi Arasindaki Farklar

Bu iki kavrami birbirinden tamamen ayri iki kavram olarak tanimlamak
yanligtir. Pazar payr pazarlamasi ile miisteri payr pazarlamasi ayni amacin iki
tamamlayic1 faaliyetleridirler. Miisteri payr pazarlamasi, pazar payimnin marka
yaratma c¢alismalari, en kisa siirede kar etme, miisterinin ilgisini web sitesine ¢ekme
araciligiyla yarattig1 enerji ve dikkati artirmaktadir.

Pazar pay1 pazarlamasi potansiyel miisterilere ulasarak onlar1 tanimayi
sagliyor ve onlara yol gosteriyorsa, miisteri payr pazarlamasi ise hedeflenmis
misterilerle birebir diyalog yaratmaktadir. Pazar pay1 pazarlamasi bu yilki satislar
icin ¢abalamaktayken, miisteri pay1 pazarlamasi onlarla iligkiyi derinlestirerek, yillar
sonraki satiglar icin zemin hazirlamaktadir. Pazar pay1 pazarlamasi bir markay1 kim
olduklar, ilgi alanlar1 bilinmeyen, taninmayan miimkiin olan en ¢ok kisiye bir defada
ulagtirmaktir. Misteri payr pazarlamasi ise, taninan, ne alacagi tahmine edilen
miisteriye (onun kullanabilecegi tahmin edilen) iliskili markalar1 satmaktir.**

Pazar pay1 pazarlamasi teklifleri herkese sunmay1 savunmakta, dolayisiyla en
diistik fiyatla rekabet etmek zorunda birakmaktadir. Miisteri pay1 pazarlamasinda ise
teklifler en 1iyi fiyat verebilecek, o teklifle ilgilenen gruba odaklanmay1

gerektirmektedir. Miisteri payr varsayiminda, miisteriler, onlarla yapilan islem

% _Don Peppers, ve Martha Rogars, 1995, a.g.m., s.50.
5% _http://www.ftpress.com/articles/article.aspx?p=26653 08.06.2008
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sirasinda ne kadar harcayabilecekleri ihtimalinin onlara hizmet etmenin ne kadar mal
oldugu karsilagtirilarak en iyi miisteri grubu tespit edilmesi ve onlarla yapilan islem
hacmini maksimize etmek gerektigi ileri siiriilmektedir.®

Geleneksel kitlesel pazarlama yaklasimimi  kullanan pazarlamacilar,
televizyon, matbaa gibi kitle iletisim araglarini kullanarak miimkiin olan en ¢ok
miisteri kitlesine ulagsmaya calismaktadirlar. Bunu gergeklestirmek i¢in, reklamcilarin
iiriin veya hizmet ile ilgili bilgileri firmanin biitiin hedef kitlesine ulastirmak cok
onemsenmekteydi. Bunun aksine basarili miisteri pay1 stratejisi, pazarlama araglarini
kullanarak sadece pazarlamacinin sattigr iiriinle ilgilenen miisteriye ulasmakta ve
boylece, yiiksek potansiyele sahip miisteriye bireysel olarak yaklagmak, onun
ihtiyaclarini tespit etmek ve bu kisiyi firma ile iliskisi siiresince o firmanin
tirinlerinden daha ¢ok satin almaya ikna etmeye ¢alismaktir. Giinlimiiz teknolojileri
de bir ¢cok miisteri ile ayn1 anda ve bireysel olarak ilgilenmeye imkan vermektedir.

Pazar pay1 pazarlamasi siklikla gelecek satisi yaratmaya yoneliktir, miisteri
pay1 pazarlamasi ise daha ¢ok belki de miisterinin hayati boyunca yapacagi gelecek
islemleri ile ilgilidir. Tom Osenton “Customer Share Marketing: How The World’s
Great Marketers Unlock Profits from Customer Loyalty” kitabinda miisteri pay1
paradigmasinin en dnemli getirisinin, miisteriden geri kalan yasami boyunca kategori
bazinda biiylik oranda elde edebilecegi satig yiizdesini saglayacak uzun donemli
miisteri sadakati oldugunu belirtmektedir.®

Ornegin bir iiriin 408 ise pazar payr pazarlamasinda 40$’in satisina
odaklanilmaktadir. Basar1 ise en ¢ok 40$’m en kisa siirede satilmasi olmaktadir.

Miisteri pay1 pazarlamasi ise olaya farkli bir perspektiften bakmaktadir. Onun odak

65 _ «Customer Share” 2002,s.12.
6 _ Soumava Bandyopadhyay, “Customer Share, Value and Business Success” Thunderbird
International Business Review, Vol.47, No:2, 2005, s. 258.
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noktas1 miisterinin hayati boyunca bu kategoride yapacagi biitiin satin almalar

olmaktadir. Eger pazarlamaci pazar payr stratejileri ile miisteri payr stratejilerini

basartyla harmanlayabilirse iki ¢esit satig yaratabilecektir. Bu iki ¢esit satistan

birincisi bugiin i¢in digeri ise yarin i¢indir. Bir dergiye 14 yil i¢in abone olmak

isteyen miisteri i¢in yapilan ek harcama yoktur. Ozellikle havayolu sirketleri bu

pazarlamay1 uygulamaktadirlar.

Asagida iki pazarlama tiirii arasindaki farklar tablo halinde agiklanmaktadir. *’

Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama Satis

Tiiru Perspektifi Stili Alam Perspektifi

Pazar Pay1 Kitlesel [zinsiz Tek bir marka | Sonraki satis

Miisteri Pay1 | Direk Izinle Birgok marka | Omiir  boyu
satis

Tablo 1: Miisteri pay1 pazarlamasi ile pazar pay1 pazarlamasi arasindaki farklar

67 Tom Osenton, “Customer Share Marketing: Getting The Most Out of Your Customers” , Yay.

Financial Times Prentice Hall, 1.C 2002.
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2.1.4.Miisteri Pay1 Pazarlamas1 Ogeleri

2.1.4.1.insanlar, tercihler, izinler, acik olarak iletisime gecmek”

Miisteri pay1 paradigmasini uygulamak i¢in Tom Osenton 4P’yi ( people,
preferences, permission, precision) — insan, tercih, izin, kesinlik olarak yeniden
tanimlamaktadir. Ona gore ilk 6nce firmalar miisterilerini tespit etmeli ve reklama,
tutundurma faaliyetlerini ve mailleri kullanarak onlar1 internet sitelerine
cekmelidirler. Onlar web sitesini ziyaret ettiklerinde, onlarin firmayla iliskiye
gecmeleri i¢in tesvik etmeli ve tercihleri, ne satin aldiklar1 hakkinda daha fazla bilgi
edinilmeye calisilmasini tavsiye etmektedir. Bundan sonra iiriin/hizmetlerle ilgilenen,
daha fazla bilgi almak isteyen miisteriden bu bilgileri saglamak i¢in izin istenmelidir.
Son olarak da firma bu izinle her bir miisteriyle olan islem hacmini artirmak i¢in
biitiin ¢abalarim kullanmas: gerekmektedir.®®

Miisteri pay1 pazarlamasi, pazar pay1 pazarlamasinin yerine konulamaz, fakat
pazar pay1 pazarlama stratejilerini kullanarak ilgili, potansiyel ve varolan miisterilere
satig i¢in ikinci firsati yaratmaktir. Miisteri payr pazarlamasi, pazarlama
konusmalarii sakin, bireysel temelde yiiriitmekte ve mesajlarin1 o {riin/pazarlama

faaliyetleri ile ilgili kisilere iletmektedirler.

* - Bu 4p ( people, preferences, permission, precision)

6% _ Soumava Bandyopadhyay, 2005, a.g.m., s. 257.
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2.1.4.2.Talep, iliskili, Sayg1*

Osenton 4P’yi uygularken bazi noktalara da dikkat etmek gerektigini ileri
sirmektedir. Ona gore iletisime gegerken 3R’ye uyulmasi gerekmektedir. O,
pazarlama faaliyetlerinin (e-gazete, 6zel teklif iletmek amaciyla gonderilen mailler,
yeni {iiriin duyurusu) sadece o bilgileri almay1 kabul eden miisteri grubuna
gonderilmesinin, pazarlamacilarin  “spam” mail sendromunu asabilecegini
belirtmektedir. Ayrica bu mesajlar ayn1 zamanda gonderilen kisilerin ilgilerine iliskin
olmalidir. Bu da firmanin veritabanindaki bilgilere dayanarak kisiye 6zel mesajlarin
yaratilmasin1 gerekli kilmaktadir. Son olarak da pazarlamacilar miisterilerin
isteklerine saygili olmak zorundadirlar. Mesajlar istendigi zaman ve istendigi konuda
gonderilmelidir.*” Miisteri pay1 pazarlamasi, firmalara miisteri elde tutma cabalarin,
gonderilen miisterinin istedigi, iliskili ve saygili mesajlar1 miisterinin istedigi miktara

gore sinirlandirarak, alicilara saygiy1 korumaya izin vermektedir.

2.2.MUSTERI ILISKiLERi YONETIMIi VE MUSTERI PAYI

2.2.1.Miisteri Iliskileri Yonetimi ile Miisteri Pay1 Arasindaki iliski

Yukarida da belirtildigi gibi bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte
firmalar miisterilerinin islemleri hakkinda daha detayl bilgiler elde etmektedirler. Bu
bilgiler miisterilerin davranmislarini daha i1yi anlamak i¢in kullanilmakla birlikte,

firmanin misteri iligkileri yonetimine yol gosteren miisteri hayat degeri ve miisteri

* - 3r (request, relevant, respectful)
% _ Soumava Bandyopadhyay, 2005, a.g.m., s. 257.
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degeri gibi ¢ok 6nemli gostergeler olarak da degerlendirilebilmektedir. Bu firma i¢i
bilgi coklugu, miisterinin dis aktiviteleriyle ilgili bilginin gézden kagirilmasina sebep
olmaktadir. Yani firma, miisteri iliskilerini sadece firma ig¢i verileri temel alarak
yonetmektedir. Bu firma igi bilgilere odaklanmak miisterinin pazar potansiyeli
hakkinda yaniltict sonuglar dogurabilmektedir. Ornek vermek gerekirse, firma ici
bilgilere gore yiiksek degere sahip miisteri, eger rakip firmalar tarafindan sinirh
olarak sunulan iiriin veya hizmeti kullaniyorsa, segme sans1 olmadigi i¢in sadece bu
firmanin driniini/hizmetini  kullaniyor olabilir, dolayisiyla diisiikk biiylime
potansiyeline sahip olabilir. Tam tersi, rakip firmalarla yiiksek islem hacmine sahip
miisteri, firmadaki miisteri paymm artirmak i¢in iyi bir hedef olabilmektedir. Bell
(2002) sektdr bazindaki miisteri bilgi eksikliginin MIY’in oniindeki en 6nemli engel
oldugunu ileri siirmektedir. Bu bilgi eksikligi, miisteri sadakat programlari, ¢capraz ve
dikey satis uygulamalari, satis tutundurma faaliyetleri ve diger pazarlama
faaliyetlerinde en iyi sonucu almayi engellemektedir.”

MIY uygulamalar1 genellikle firmaya en ¢ok deger katan miisteriler olarak
tanimlanan, firmanin en iyi misterilerini hedef almakta, bu da miisteri pay1
paradigmasinda hedef miisteri grubunu olusturmaktadir. Bu stratejiler yiiksek deger
saglayan miisteriyle iliskiyi giiclendirmede ve rakip firmaya ge¢me olasiligini
azaltmada etkili olabilmektedir. Bununla birlikte, MIY’in &nemli bir boyutu olan,
karlilik analizleri, miisterinin rakiple olan iliskisini gbz 6niine almadigindan yaniltici
olabilmektedir. Baska bir ifadeyle, miisterinin su andaki pay1 ile onun payini artirma
potansiyeli arasindaki korelasyon ¢ok diisiik olabilmektedir. Dolayisiyla sadece

giincel miisteri payiyla degerlendirme yapan firmalar, o miisterinin gelisme

0 _Rex Yuxing Du, Wagner A. Kamakura, Carl F. Mela, “Size and Share of Customer Wallet”,
Journal of Marketing, Vol.71, 2007, s.94.
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potansiyelini gozden kacirabilmektedirler. Bu durum daha ¢ok, birden fazla firmayla
iliskide olan miisteri grubunda acikca goriilebilmektedir.”' Dolayisiyla firmalarin
hedefledikleri, elde tutmak ve daha c¢ok islem gergeklestirmeleri icin stratejiler
gelistirdikleri miisterilerin kim olmas1 gerektigi konusunda yanilabilmektedirler.

Miisteri pay1 kavrami pazarlama anlayigina yeni bir bakis acis1 getirmektedir.
Bununla birlikte firmalar hedef kitlelerini yeniden gézden gegirmeleri gerektigini
fark etmektedirler. Miisteri pay1 kavrami dogru hedef kitlesi olusturmakta énemli bir
gosterge olmakla birlikte, hangi miisterilerin firmayla islemlerinin azalmaya
basladigini, dolayisiyla hangi miisterinin firmay1 terk etme egilimine sahip oldugunu
da gosterebilmektedir.

Miisteri pay1 ile miisteri iligkileri yonetimi arasindaki iliskiyi incelerken,
miisteriyi elde tutma oranlar1 ve miisteri paymin da MIY ol¢iimiinde ¢ok onemli
gostergeleri oldugunu belirtmek gerekmektedir. Bu degerleri artirmak i¢in firmalar
sadakat programlart ve dogrudan maillesme gibi iliski pazarlamasi araglarini

artirmaktadirlar.”

2.2.1.1.Miisteri boliimlendirmesinin temeli olarak miisteri pay1

Miisteri  béliimlendirmesi, MIY’in  temelidir. MIY’in en &nemli
varsayimlarindan biri de her bir miisterinin esit olmadig1 dolayisiyla onlar1 gruplara
ayirmak ve her bir gruba farkli strateji uygulamak gerektigidir. Simon Knox (1998)
makalesinde miisteri sadakatinin ilkelerinden birinin miisterilerin tipki {iriin ve

hizmet markalar1 gibi simiflandirmak gerektigini belirtmektedir. Ona gore

T _Rex Yuxing Du, Wagner A. Kamakura, Carl F. Mela, 2007, a.g.m., s.95.
2. C. Peter, Verhoef, 2003, a.g.m., 30-45.
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siniflandirmanin temeli, onlarin iliski seviyesine gore satin alma davraniglar1 ve
biitliin tedarik¢ilerden satin alma portfoyli olmalidir. Bu da miisteri payimm ifade
etmektedir.

Varolan miisterilerle iliski kurmak, harcama pay1 olarak da ifade edilen
miisteri paymi artirarak karliligi artirabilmektedir. Miisteri gelistirme siirecinin etkili
olmas1 i¢in, tercih edilen miisteriler ayn1 gruba alinip yonetilebilmesi agisindan,
miisteri temelinde béliimlendirme énemli olmaktadir.”” Simon Knox bu makalesinde
miisterileri yiiksek paya sahip miisteriler veya diisiik paya sahip miisteriler olarak
ayirmayl Oonermekte ve onlara uygulanacak stratejileri belirtmektedir. Fakat Don
Peppers ve Martha Rogers miisteri payr yaklagiminin, detayli boliimlendirmeden
daha fazlasini ifade ettigini belirtmektedir.

Bununla birlikte miisteri pay1 pazarlamasinda MIY’in énemi biiyiiktiir. MY
ile elde edilen bilgiler veri tabanlarinda saklanmakta, giincellenmekte ve her miisteri
baglant1 noktalarina iletilmektedir. Bu bilgiler miisteri siniflandirmasinin temelini
teskil etmektedir. Dolayisiyla miisteri simiflandirmast  MIY  araglariyla
saglanmaktadir. Miisteri payr MIY araclann ile elde edilen verilerin
smiflandirilmasinda énemli rol oynar. MIY araclariyla elde edilen veriler miisteri

pay1 pazarlamasinda miisteriye 6zgii strateji yaratmasi agisindan dnemlidir.

2.2.1.2.Miisteri Kaybinn Isareti Olarak Miisteri Pay

Miisteri payr sadece miisteri smiflandirmasimnin temeli degildir. O ayni
zamanda miisterilerle olan iliskinin giicliniin de gostergesi olabilmektedir. Bu da

miisteri kaybi olasiligin1 6nceden fark etmeye yardimci olabilmektedir. Biitiin

7 _Simon Knox, “Loyalty Based Segmentation and The Customer Development Process” European
Management Journal, Vol.16, No.6,1998, s.736.
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hesaplarini kapatan veya biitiin islemlerini diger bankaya yaptiran miisterinin ileride
kaybedilecegi agik¢a goriilmektedir. Fakat kii¢lik bir orana sahip miisteri de yakinda
kaybedilebileceginin bir gostergesi olarak goriilmesi gerekmektedir.

Miisteri payimin azalmasmin yol agtigit kismi kayip veya sessiz terk,
miisterinin artik firma {riinlerini/hizmetlerini kullanilmamasiyla fark edilen miisteri
kaybindan daha ciddi olabilmektedir. Dolayisiyla, pazarlamacilarin miisteri payimni
devamli takip etmesi ve miisteri payr azalmasim iligkinin zayiflama isareti olarak
gbrmesi ve ona gore 6nlem almasi gerekmektedir.”*

Miisteri payr paradigmast firma sahiplerine daha dikkatli olmayz,
siniflandirmaya ve miisterilerin sahip olduklar1 paya gore strateji uygulamalar
gerektigini ileri stirmektedir. Bu da pazarlamacilarin temel hedefi olan daha ¢ok satis
yapma veya daha c¢ok islem hacmini ifade etmektedir. Bunun yanmi sira bu

paradigmanin da kendine gore eksiklikleri bulunmaktadir.

2.2.2.Miisteri Pay1 Pazarlamasi I¢in Stratejiler

Bazi arastirmacilarin miisteri elde tutmay1 artiran stratejilerin miisteri payimi
da artirdigimi ileri siirmesine ragmen, son zamanlarda yapilan calismalar bu iki
stratejinin farkli olabilecegini ileri siirmektedirler.

Bireysel miisteri paymi artirmak isteyen her bir firma ilk dnce o kisinin ne
kadar is yaratma ihtimali oldugunu bilmek zorundadir. En iyi gdsterge miisterinin
geemis davraniglari, tercihleri ve diger iliskili bilgileridir. Bireyin gelecekteki

islemlerini tahmin etmek icin istatistiksel teknolojileri kullanilabilmektedir. Bazi

™ _Rex Yuxing Du, wagner A. Kamakura, Carl F. Mela, 2007, a.g.m., s.97.
7 _ C. Peter Verhoef, 2003, a.g.m., 30.
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firmalar artik miisterinin ge¢cmis islem hacimlerinin izini slirebilmek i¢in detayh
veritabanlar1 olusturmuslardir. O firmalar, miisterinin yasam siiresince harcama
potansiyelini hesaplamak i¢in, kayit ettikleri bu miisteriye 6zgii diger degiskenler de
dahil olmak f{izere, bireysel islem hacimlerini kullanabilmektedirler. Yenilik¢i
pazarlamacilar, miisteriyle diyalog baslatmak ve onu gelistirerek, miisterilerin
ihtiyaclarim1 ve onlar1 nasil karsilayacaklarimi  6grenmek icin bu etkilesimi
kullanabilmektedirler. Gergekte, pazarlamacilar kitlelere hitap eden indirim teklif
etmek yerine, iligki baslatmak ve gelistirmeye yardimci olacak bilgiyi elde etmek
icin, bu ticarette kisiye Ozel yararlar saglayabilecek teklifler sunmaktadirlar.
Miisteriler, firma en iyi kaliteye sahip {iriin ve hizmeti sundugu siirece, ihtiyaclarini
en iyi bilen firmayla iliskiyi siirdiirmek istemektedirler.

Birkag biiyiik tedarik¢i miisterilerini bireysel olarak tanimlamaktadir. Miisteri
magazaya girer urlinii alir ve ¢ikar gider. Kimse onun kim oldugunu, satin almanin
neden gerceklestigini, hangi {irlinleri tercih ettigini bilmez. Miisterinin ortalama
olarak o iiriinii neden satin aldigin1 veya neden bazi miisterilerin iiriinleri satin alma
thtimalinin ytliksek oldugunu sdyleyecek detayli aragtirmalar yapilabilmektedir. Fakat
eksik olan halka neden bazi1 miisterilerin ilk olarak {iriin aldig1 hakkindaki bilgidir.

Birebir pazarlama istatistik yapma ve hesaplamadan 6tesine gitmektedir. Firma,
bireysel miisteri paymnin ne kadar oldugunu O6grenmek istiyorsa, miisterilerini
bireysel olarak tanimlamali veya miisterilerin kendilerini tanimlamasini saglamali,
miisteri kimlikleri ile firmada yaptiklar1 islemleri iliskilendirmeli ve son olarak da

miisterilere rakiplerle ne kadar is yaptiklar1 sorulmalidir.”®

" _Don Peppers, ve Martha Rogars, 1995, a.g.m, s.50.
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Miisteri pay1 pazarlamasi sadece miisterileri elde tutmay1 degil, ayn1 zamanda
miisteri payimi- her bir miisterinin sizin firmayla yaptigi islem miktarini artirma-
artirmay1 amaglayan bir pazarlama planidir.

Birgok spor taraftar1 kendilerine ilgili olduklar1 spor, tuttuklar1 takim ve
hayran olduklar1 sporcu hakkinda bilgi verecek dergilere abonedirler. Onlar
abonelikleri bitince yenileyen, hatta bitmeden abonelik siiresini uzatmak
istemektedirler.

Bu miisteri gruplarn miisteri payr pazarlamasinda hedef kitledir- veri
tabanindaki en degerli miisteri grubu. Cilinkli onlar, firma tarafinda higbir fazla
harcamaya veya higbir ikna edilmeye, kisacasi fazla ¢abaya ihtiya¢ olmadan yillar
boyunca o islemi yaptirmaya devam edeceklerdir.

Tom Ossen “Bir keresinde miisterimden 14 yillik abone olmaya karsilik ne
gibi imtiyaz sagladigimizi 6grenmek isteyen bir telefon almistim. Bu miisteriyle
marka arasindaki bagi gostermesi agisindan ¢ok dnemlidir. Boyle bir miisteri hayat
boyu miisteridir. Miisteri pay1 pazarlamasi, miisteri sadakati elde etmeyi igerir” diye
belirtmektedir.

Miisteri elde etme, titiz bir strateji, adin adim plan ve biiylik miktarlarda para
gerektiren bir pazarlama girisimidir. Diger taraftan miisteri elde tutma ¢ok nadir
hallerde bdyle ¢ok caba, organize olmay: ve iyi fon gerektirmektedir. Miisteri elde
etme genelde, yeni miisteri elde etmenin veya markalama kampanyalarin yan {iriinii
(sonucu) olmakta veya {iirlin reklamlarinin verdigi s6ziin tutularak miisteriyi tatmin
etme sonucunda kazamilmaktadir. Ornegin deterjan reklamlarmin en zor lekeleri
¢ikarma sOzii vermesi ve miisteri liriinii kullandiginda bu tarz bir sorununda tatmin

edici ¢ozlimle karsilagmasi.
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Miisteri pay1r pazarlamasi sadece miisteri elde tutmayi degil, ayn1 zamanda

miisteriyle bireysel olarak iligkide giiven kurmaktir. Miisteri pay1 pazarlamasi:

Iliskili biitiin online ve offline pazarlama girisimlerini kullanarak (reklam
ve satis tutundurma faaliyetlerini kullanmak, direk mail gondermek, katilim
mailleri gondermek, diger sitelerle kendi ziyaretcilerini sizin sitenize
yonlendirmek konusunda igbirligi yapmak) biitiin en iyi potansiyel veya
sadik miisterilerini web sitene ¢cekme,

Uriinlerinle ilgili bilgi almak isteyen potansiyel ve sadik miisteri grubundan
da izin alma (eger senin siteni bir kere ziyaret etmisse, sira ondan e-mail,
yeni iirlin ve promosyonlardan haber verecek biilten gondermen i¢in iznini
vermeye gelmistir.)

Bu izni potansiyel ve sadik miisteri grubuyla miisteri iliskilerini artirmak
amaciyla, e-mail kullanarak diyalog baglatmak ve tedarik¢i-miisteri
arasinda giiven kurmak i¢in kullanma,

Her bir miisteriyle varolan islem hacmini artirmak i¢in, e-mailler yoluyla

uygun ticari firsatlar yaratma sanatidir.”’

Tom Ossen miisteri paymin artirilmasi stratejisinin hangi miisteri grubuna

uygulanmasi gerektigini de makalesinde belirtmektedir. Ona gore, bu miisteri grubu

%S5 1le %10 miisteri payma sahip olan miisteriler degildir. Ciinkii, e§er miisteriniz

sizin Uriinlerinizi simirh miktarda kullaniyorsa, bunun pazarlama stratejinizle degil

de, iirliniiniiz ve onun degeriyle ilgili oldugunu belirtmektedir. Ayrica miisteri payini

artirma stratejisini en ¢ok islem hacmi olan miisteri grubuna da uygulamanin da

" _http://www.ftpress.com/articles/article.aspx?p=26653 10.12.2008
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mantiksiz oldugunu, c¢ilinkii onlara uygulanacak stratejinin elde tutma stratejisi
oldugunu belirtmektedir.

Miisteri payini artirma firsatinin orta derecede islem oranina sahip miisterilerde
oldugunu ileri siirmektedir. %20 ile %80 oraninda paya sahip miisterilerin bu grubu
olusturdugunu, c¢ilinkii bu miisterilerin o markaya bazi egilimleri oldugunu
belirtmektedir. Tablo 2 de miisteri pay1 siralamasi ve miisteri gruplarina uygulanacak

strateji goriilmektedir. 7®

Boliim Miisteri pay1 Uygulamalar

Diisiik %20’nin altinda Elde etme, markalama
cabalari

Orta %20-%80 Miisteri pay1 yaratma,
bliylitme potansiyeli

Yiiksek %80 tlizeri Elde tutma, baska markay1
tercihin firsat maliyeti

Tablo 2: Miisteri pay1 oranlar1 ve miisteri gruplarina uygulanacak strateji

Firmalarin stratejisi hanehalki paymi ele gecirmeye yonelik olmalidir. Bu
stratejiler hanehalkini tek bir marka baglaminda degil miimkiin olan en ¢ok kategori
baglaminda degerlendirmelidir. Amag¢ hanehalkinda en azindan bir bireyin
asagidakileri kullanmasini saglayacak kampanyalarla P&G’nin hanehalki payim
genisletmek olmalidir. Yani- Crest’le dislerini fircalamali, Tide’la kiyafetlerini

yikamali, Kumaslarinin bakimini Downy ile yapmali, Cascade ile bulasiklarini

78 - Dennis L. Duffy, “Customer Loyalty Strategies”, Journal of Consumer Marketing, Vol:15,
No.5, 1998, 5.437.
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yikamali, Cornet ile banyosunu temizlemeli, yerlerini Mr. Clean’le silmeli,
Head&Shoulders ile saglarini yikamali, viicudunu Ivory Soap’la yikamali, Pringles
yemeli, Pampers’le bebeklerini korumali, midesini Pepto-Bismol ile korumalidir.
Genellikle hanehalkinin marka sadakati nesilden nesle aktarilmaktadir.
Dolayistyla hanehalki baglaminda marka bagimliliginin artmasi alt markalariin
kullaniminin artmasina neden olacaktir. Miisteri pay1 pazarlamasi firmalarin, tek bir
markanin kullanimmin artmasiyla, diger iligkili markalarin kullanilmasinin
yayginlasmasiyla sonuglanan stratejilerin olusmasma yardim etmektedir. Ornek
vermek gerekirse ¢amasir deterjaninin marka sadakati artarsa, yumusatici satmaya,
tuvalet kagidi markasinin marka sadakati artarsa, pegete ve kagit havlular1 da daha

cok satabilmeye yardimci1 olmaktadir.

2.2.3.Miisteri Payr Varsayiminin Eksiklikleri

Her varsayim elestirildigi gibi miisteri pay1 varsayimi da elestirilmekte ve
eksiklikleri oldugu ileri siiriilmektedir. Bunlardan ilki karlilig1 tespit etmek ve yeni
satig yontemleri uygulamak i¢in miisteri bilgisinin fazla toplanmasinin miisteriyi
rahatsiz edebilme olasiligidir. Her miisteri kisisel bilgilerini firmayla paylasmak
istemeyebilmektedir. Ozellikle bu bilgilerde degisiklik olma ihtimaline kars1 birgok
defa bu bilgilerin alinmas1 miisteriyi rahatsiz edebilmektedir. Ayrica yiiksek paya
sahip miisteriler ¢ok karli olsalar da onlarin biitliin ihtiyaglar1 karsilanmis, yani
doymus olabilmektedirler. Dolayisiyla onlart memnun etmek ¢ok daha fazla ¢aba
gerektirecektir. Bunun tam tersi olarak su anda karli goriilmeyen bir miisteri de
miisteri paymin artirilmasiyla karli olabilir. Onemli olan karli miisterilere

odaklanirken diisiik paya sahip fakat potansiyeli olan miisterileri de gdzden
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kacirmamaktir. Diger bir problem ise varolan miisterilere odaklanmanin, miisteri
olmayan fakat yiiksek potansiyelli kisileri gézden kagirmaktir. Bu nedenle
potansiyeli diisik ve yliksek miisterilerle iliski kurmanin, onlara 0zgii strateji
uygulamanin yani sira yeni miisteriler de elde etmek gerekmektedir. Burada Pazar
payi1 stratejisi devreye girebilmektedir. En basarili strateji bu iki stratejiyi birlikte
kullanmaktir. Bu varsayim kendine limitler belirlememektedir. Miisteri pay1 bir iiriin
bazinda %100 yapilabilmekte veya toplam harcamalarini artirma konusunda miisteri

tesvik ederek o %100’liik oran artirilabilmektedir.”

2.3. FINANSAL HIiZMETLERDE MUSTERI ILISKILERiI YONETIMI
FAALIYETLERININ MUSTERI PAYININ ARTIRILMASI UZERINDEKI

ETKISI

2.3.1.Miisteri Payim1 Etkileyen Faktorler

2.3.1.1.Memnuniyet

Verhoef memnuniyeti, miisterinin firmayla etkilesimi siiresince ortaya ¢ikan
duygusal durum olarak tanimlamaktadir. Miisteri payinin degismesi, miisterinin satin
aldig1 {iriin veya hizmet portfoyiine yeni {irlin veya hizmeti ekledigi zaman ortaya
cikmaktadir. Verhoef’a gére memnuniyetin miisteri pay1 ilizerinde olumlu etkisi
yoktur. Ona goére, memnun olmus miisterilerin ek {riin/hizmetten satin alma

zorunluluklar1 yoktur. Diger bir aciklama ise miisteri paymin tek bir firmayla ilgili

9 _«Customer Share” 2002, a.g.m., s.13.
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oldugu, fakat miisteri payr artisinin birgok rakip firmayr kapsadigidir. Rekabetei
cevrede firmalar miisteri paymi artirmaya calismaktadirlar. Miisteri, odaklanilan
tedarik¢inin sundugu {iriinden memnun olsa da rakibinin sundugu triinden de esit
derecede memnun olabilmektedir. ** Miisteri rakip firmanmn performansindan da
memnun olabilir.*' Dolayisiyla miisteri pay! artisini saglamak icin memnuniyetten
daha fazlasi saglanmalidir. Timothy L. Keiningham, Tiffany Perkins-Munn, Heather
Evans memnuniyetin miisteri pay1 artisi iizerinde olumlu etkisi oldugunu ileri
siirmektedirler. En biiyiik olumlu etkinin ise en yiiksek memnuniyetin saglandig
noktalarda goriildiigini de belirtmektedirler.  Bruce Cooil, Timothy L.
Keiningham, Lerzan Aksoy ve Michael Hsu miisteri memnuniyetinin, miisterinin
harcamalarinin  biiyiik bir kisminin o firmayla yapmasimi sagladiginmi ileri

surmektedirler.

2.3.1.2.Sadakat

Jenny Van Doorn ve Peter C. Verhoef arastirmasinda miisteri pay1, sadakatin
Olctimiinde kullanilmaktadir. Dolayisiyla miisteri pay1 sadakatin bir gostergesidir.
Gegmiste markalara kars1 miisterilerin daha 6zel sadakatiyle karsilastirildiginda, giin
gectikce sadakatin poligamlastigr goriilebilmektedir. Miisteriler kategori bazinda

satin almalarin birgok marka arasinda paylastirmaktadirlar.*® Chris B. et al sadakatin

80 _C. Peter Verhoef, 2003, a.g.m., s.42

81 _C. Peter Verhoef, 2003, a.g.m., s.33.

%2 _ Timothy L. Keiningham, Tiffany Perkins-Munn, Heather Evans, “The Impact of Customer
Satisfaction on Share of Wallet in Business to Business Environment”, Journal of Service Research,
Vol.6, No.1, 2003, s.48.

% _ Bruce Cooil, Timothy L. Keiningham, Lerzan Aksoy ve Michael Hsu, “A Longitudinal Analysis
of Customer Satisfaction and Share of Wallet: Investigating the Moderating Effect of Customer
Characterisrics” Journal of Marketing,Vol.71, 2007, s.67.
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iki boyutunun oldugunu ileri siirmektedirler. Birinci boyutu davranigsal (behavioral),
ikinci boyutu ise tutumsaldir (attitudinal). Davranigsal boyut tekrar satin almayz,
miisteri payini, agizdan agza yayilmayi kapsarken, tutumsal boyut ise baglilik, giiven
veya duygusal boyut olarak tanimlayabilecegimiz 6geleri icermektedir.**

MIY de sadakat yaratmak i¢in sadakat programlar1 uygulanmaktadir. Sadakat
programlarinin amaci miisterinin firmayla iliskisinin devam ettirmek ve miisteri
paymnin ele gecirilmesi ile ilgili rekabette 6ne c¢ikmaktir.  Odiillii sadakat
programlarinin miisteriyi elde tutma ve miisteri paymin artirilmasi iizerinde olumlu
etkisi oldugu konusunda 2 aciklama bulunmaktadir ilki, psikolojik arastirmalarin
odiillerin motive edici oldugunu gdstermesidir. Arastirmalar gelecekte 6diil
alabilmek i¢in, miisterilerin sadakat programlarina katildiklarini ve onun gerektirdigi
gibi davrandiklarim1 gdstermektedir. Bu sadakat programina katilmis miisterinin o
programin sponsoru oldugu markayr tekrar tekrar almak konusunda motive
olabilecegini ileri siirmek mantikli bir gerekce olacaktir. Ikincisi de arastirmalarin
ayrica, Odiiliin yapis1 genellikle miisterinin 6nceki davraniglarina bagl ise sadakat
programlari miisterinin baska bir tedarik¢i ile c¢alismasini engellemesini
gosterdigidir. Ornek vermek gerekirse ddiiliin yapisi iligkinin uzunluguna bagli ise
misterinin tedarik¢i degistirme ihtimali azalacaktir. Bu etkiyi sorgulayan yazarlar
olmasina karsin Verhoef bu arastirmada sadakat programlarimin miisteri payt ve
miisteriyi elde tutma iizerinde olumlu etkisi oldugunu ileri siirmektedir.®* Sadakat
temelli ddiillendirme programlar1 MIY’in 6nemli bir parcasini olusturmaktadir.
Pazarlamada rekabet en ¢ok bu alanda goriilmektedir. Jochen Wirtz et al. ddiil

programlarinin cazibesinin davranigsal sadakati etkiledigini ileri slirmektedirler.

8 _ Chris Bauman, Suzan Burton, Greg Eliot, “Determinants of Customer Loyalty and Share of Wallet
in Retail Banking”, Journal of Financial Services Marketing, Vol:9, No:3, s. 231.
% _ C. Peter Verhoef, 2003, a.g.m., s.36.
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Baska bir ifade ile cilizdan paymi etkileyen 0diill programlarina katilmayla
kazanilacak 6diil algilamasi sadakat programlarmi cekici kilmaktadir. Odiil
programlariyla iligkili baska bir firmay1 tercih etme sonucu ortaya ¢ikacak tercih
maliyetinin ciizdan pay1 lizerinde olumlu etkisi vardir (miisteri tercih maliyeti
yiiksekse clizdan pay1 o kadar yliksek). Onlara gore eger sadakat programlar1 cezp

edici degilse tercih maliyetinin etkisi de azdir. *

2.3.1.3.Miisteriyle Kurulan iliski ve Siiresi

P.C. Verhoef et al. sadakatin ve 6deme degerinin capraz satis iizerindeki
etkisini arastirdiklari makalelerinde firmayla iligkisi uzun olan miisterilerin daha ¢ok
¢apraz satin almalar yaptiklarim grmektedirler.®” Capraz satin almamin da miisteri
pay1 tizerinde olumlu etkisi oldugundan dolayi, iligkinin uzunlugunun miisteri payini
artirdig1 sonucuna varabilmekteyiz.

Verhoef’a gore iligki siliresinin miisteri pay1 artist lizerinde olumlu etkisi
gorilmemektedir. Bununla birlikte, K. Storbacka’nin 1994 yilinda yaptigi
arastirmada miisterinin bankayla iligki siiresinin, clizdan payiyla dogrudan iligkili
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bankacilik alaninda yapilan arastirmalarda iliski siiresi

karla birlikte, ciizdan payimn artirilmasimin kritik gostergesi olmaktadir.®® Miisteri

8 _ Jochen Wirtz, Anna S. Mattila ve May Oo Lwin, How Effective Are Loyalty Reward Programs in
Driving Share of Wallet?”” Journal of Service Research, Vol:9, No:4, 2007.,s.332.

87_p.C. Verhoef, Philip Hans Franses, C. Hoekstra, C. Janny, “The Impact of Satisfaction and
Payment Equity on Cross Buying: A dynamic Model for a Multi Service Provider” Journal of
Retailing, Vol.77, 2001, s.373

% _ Ron Garland, “Share of Wallet’s Role in Customer Profitability” Journal of Financial Services
Marketing, Vol.8,N0:3,2004, s. 267.
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yasam degeri’ miisterilerle uzun siireli iliski gelistirmek miisteri paym
artirabilmektedir.

Iliski siiresini etkileyen faktdrlerden en onemlisi ise memnuniyettir.
Bolton’un yaptig1 arastirmada memnuniyet iligki siliresini  bircok yOnden
etkilemektedir. Bu aragtirma sonucuna gore dnceki deneyimlerden elde edilen toplam
memnuniyet iligki siiresini dogrudan etkilemektedir. Firmayla uzun siire iligkide olan
miisterinin dnceki toplam memnuniyeti daha agir basmaktadir. Iliski siiresince
firmanin islem yapmadaki basarisizligi toplam memnuniyet iizerinde olumsuz etki
yaratmaktadir. Ayrica misterilerin hepsinin esit olmamasindan, bazilarmin hizmete
daha yararli olmasindan kaynaklanan heterojenlik s6z konusudur. Bu miisterilerin

olumsuz deneyimlere karsi toleranslar1 daha yiiksek oldugu gtiriilmek‘uedir.89

2.3.1.4.Baghhk/Taahhiit (commitment)

Baghlik iligki pazarlamasi paradigmasinin temel konularindan biridir. Harvir
S. Bansal et al. Makalesinde miisteri bagliligi acik veya iistii ortiilii bir sekilde
iliskinin siirece@ini taahhiit etmek, organizasyona psikolojik bir baglilik olarak

tanimlanmaktadir.”®

* Miisteri Yasam Degeri(CLV): Adrian Payne ve Sue Holt’1n “Diagnosing Customer Value:
Integrating the Value Process and Relationship Marketing” isimli makalelerinde miisterinin hayati
boyunca firmaya saglayacagi kar akisinin net bugiinkii degeri olarak tanimlanmaktadir.

% _ Ruth N. Bolton, “ A Dynamic Model of The Duration of The Customer’s Relationship with a
Contiuous Service Provider: The Role of Satisfaction”, Marketing Science, Vol.17, No.1, 1998, s.
63

% _ Harvir S. Bansal, P. Gregory Irving, Shirley F. Taylor, “A Three-Component Model of Customer
Commitment to Service Providers” Journal of the Academy of Marketing Science,Vol:32, 2004, s.
235.
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Baglhilik miisterinin firmayla iliskisini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu da
kismi olarak miisterinin firmay1 degistirmesi veya onunla olan iligkisini siirdiirmesi
kararinda etkili olabilmektedir.”’

Degerli iligkinin siirdiirme isteginin uzantis1 olarak tanimlanan baglili§in
miisteri paymi artirma lizerinde olumlu etkisi oldugu ileri siirtilmektedir. Miisterinin
yiiksek vazgegme veya degisim maliyeti algilamasiyla yonlendirilen miisteri-firma
iliskisini ifade eden davranigsal baglilik ayni zamanda hesaplanabilir ve siirekli
baglilik olarak da adlandirilmaktadir. Baska bir ifade ile davranigsal baglilik,
miisterinin o markadan vazge¢me maliyetinin ¢ok zor veya uygunsuz oldugu zaman
firmayla iligkiyi siirdiirmek istemesi durumunda ortaya cikmaktadir. Duygusal
baglilik ise karsilikli giivenle iligkilidir. O deger ve yakinligin paylasilmasi, miisteri
ile firma arasinda duygusal bagliliga gotiirebilecek yakin iliskileri ifade etmektedir.””
Bagli miisteriler firmayla iliski kurduklarina inanmaktadirlar. Bu da firmaya karsi
olumlu tutum gostermelerini saglamaktadir. Bagli miisterilerin diger firmanin
miisterisi olma ihtimali ¢cok diigiiktiir. Bagli miisterilerin firmanin miisteri payini
artirma ihtimali ¢ok yiiksektir.”

Aragtirmacilar, misterinin elde tutulmasini, paymi artirmak, miisterilerin
firmanm goniilli savunmasini yapmasini saglamak i¢in firmalarin davranigsal ve

duygusal baghilig1 artirmalart gerektigini ortaya ¢ikarmaktadirlar.

°! - Harvir S. Bansal, P. Gregory Irving, Shirley F. Taylor, 2004, a.g.m., s. 245.

%2 _ Kalyani Menon, Aidan O’Connor, Building Customers Affective Commitment Towards Retail
Banks: The Role of CRM in Each Moment of Truth”, Journal of Financial Services Marketing,
Vol.12, No:2, 2007, s.158.

% _ C. Peter Verhoef, 2003, a.g.m., s.33.
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2.3.1.5.0deme Degeri

Miisteri iliskilerinin dinamik dogas1 6zellikle siirekli hizmet saglayan saglik,
finansal hizmetler, bilgisayar hizmetleri, sigorta gibi sektorlerde dnemli olmaktadir.
Bu sektorlerde miisteri gelecekte yararlanacagi hizmetin seviyesini simdiki
kullandig1 hizmet deneyimlerine gore karar vermekte ve bu hizmetten yararlanma
seviyesi de firmanin uzun donem karliligini 6nemli OSlgiide etkilemektedir. Bu
nedenle bu hizmet kullanma seviyesini etkileyen faktorler dikkatle incelenmektedir.
Bunlardan biri de 6deme degeridir.

Misterinin bir firmanin iriiniine veya hizmetine 6dedigi fiyatin adilligi
konusundaki algis1 olarak tanimlanmaktadir ve miisterinin fiyat algisi ile yakindan
iligkilidir.

Ruth N. Bolton ve Katherine N. Lemon tarafindan yapilan arastirmaya gore
hizmet iligskilerinde miisteri firmanin yaptig1 fiyat farkliliklari, hizmet kalitesi
algisindaki degisikliklere karsin hizmetten yararlanma seviyesini belirlemek igin
O0deme degerini sabit tutmak istemektedir. Miisteri yaptigi ddemelerle, kullandig
hizmet ve performansini karsilastirarak adilligi degerlendirmektedir. Miisteri, 6deme
degerini deneyimlerinden elde ettigi kazang ve kayiplar1 baglamindaki
beklentileriyle, hizmetleri karsilastirarak degerlendirmektedir. Bu arastirmada 6deme
degerinin miisteri memnuniyeti tizerinde dogrudan etkisi oldugu ve memnuniyetin de
gelecekteki hizmetten yararlanma seviyesindeki artist etkiledi belirtmektedir.”*

Odeme degeri firmanin fiyatlandirma politikas1 tarafindan etkilenmektedir.

Adil olmasi sonucu firmanin 6deme degeri rakiplerin fiyatlandirma politikalariyla ve

% _ Ruth N. Bolton, Katherine N. Lemon , 1999, a.g.m., s. 182-183.
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gorece sunulan iirlin veya hizmetlerin kalitesine de baglidir. Bunun iki nedeni vardir.
Ilki bu konudaki arastirmalarin (fiyat algis1 konusundaki) daha yiiksek fiyat algisina
sahip insanlarin daha iyi fiyatlar arastirmaya (bulmaya) yoneldigini belirtmektedirler.
Ikincisi, miisterinin 6deme degeri, miisterinin odaklandig1 firmadan ge¢miste satin
aldig1 iirtin veya hizmetinin fiyatinin farkinda olmasmma dayanmaktadir. Bununla
birlikte ek iirlin veya hizmetin fiyatinin satin aldigi (giincel olarak), {iriin veya
hizmetin fiyatindan farkl olabilir. Ayrica yiiksek 6deme degeri miisterinin diger iiriin
veya hizmetleri aym tedarik¢iden alacagimi gostermeyebilmektedir. Sonug¢ olarak

6deme degerinin miisteri payinin artisinda olumlu etkisi olmasi beklenmemektedir.”

2.3.1.6. Satis Hacminin Artirilmasi (Tekrar Satin Alma/Capraz Satis)

Glinlimiizde bankalar birden ¢ok iiriin sunmakta ve bir ¢ok finansal hizmet
verebilmektedirler. Bu nedenle miisteri paymin artirilmasinda ¢apraz satisin etkisi de
dikkate alinmaktadir.

Bolton ve Bramlett’in yaptig1 bir arastirmaya gore tekrar satin alma,
miisterinin daha Onceki satin alma davranisindan ve memnuniyet derecelerinden
dogrudan etkilenmektedir.”®

Hem kisa donemli satis tutundurma faaliyetlerinin, hem de uzun donemli
miisteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin en 6nemli amaglarindan biri satis hacmini
artirmaktir. Tiffany Perkins-Munn et al. arastirmalarinda satin alma/tekrar satin alma

ve ciizdan payin1 birbiri yerine kullanilabilecegini ileri siirmektedirler. Ayrica onlar,

%5 _ C. Peter Verhoef, 2003, a.g.m., s.33.

% _Ruth N. Bolton ve Matthew D. Bramlett, “Implications of Loyalty Program Membership and
Service Experiences for Customer Retention and Value” Journal of Academic Marketing Science,
Vol28,No.1, 2000, s. 97.
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(ciizdan payi verilerini elde etmenin miimkiin olmadig1 durumlarda) satin alma/tekrar
satin alma gostergelerini incelemekle ciizdan payinin artirilmasi veya azaltilmasinda
kullanilabilecek ¢ok dnemli veriler elde edilebilecegini ileri siirmektedirler.””’

Verhoef aragtirmasinda bir markanin veya iiriiniin daha ¢ok satilmasinin bu payi
artirabildigini gostermektedir. Bununla birlikte bir ¢ok iiriin veya hizmet satan

firmalar diger iiriinlerin ¢apraz satistyla da bu pay1 artirabilmektedirler. **

2.3.1.7. Hizmet Kalitesi Algisi

Hizmet kalitesi algist bankacilik hizmetlerinde c¢ok onemli rol iistlenme
egilimindedir. Bankalar geleneksel olarak hem ticari, hem de bireysel misteri ile
iligkilerine cok 6nem vermektedirler. Bununla birlikte 6zellikle bireysel bankacilikta
olmak iizere, miisteri iliskilerinin dogasi degismektedir. Bankaciligin giin gectikce
daha fazla “yiiksek teknolojili” olmasi, onlarin hizmetlerini standart hale getirmekte,
bankalarin farklilastirici faktorii olarak bu hizmetlerin 6nemini azaltmaktadir.
Boylece miisteriler bankalar1 onlarin ileri teknoloji faktorlerinden ¢ok yiiksek
teknolojili temas noktalar1 baglaminda degerlendirmektedirler. Bu da bir¢ok
bankanin miisterilerine finansal tesvikler sunsa da, hala “benzersiz satis tesvigi”
(Kotler 1997) nin bireysel bankacilik hizmetleri oldugunun kanitidir. Benzersiz satis
tesvigi stratejisi hedef pazara ulasabilmek i¢in tek bir kilit avantaj sunulmasi
gerektigini ileri siirmektedir. Baz1 akademisyenler ise “temel avantajli tesvikler”

olarak ifade etmeyi tercih etmektedirler. Diger bir ifadeyle, bankalar hedef

?7 _ Tiffany Perkins-Munn, Lerzan Aksoy, Timothy L.K. ve Demitry Estrin, “Actual Purchase as a
Proxy for Share of Wallet”, Journal of Service Research,Vol.7, No:3, 2005.,5.255.
% _ C. Peter Verhoef, 2003, a.g.m., s.30.
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pazarlarda miisterileri tesvik etmek i¢in sadece bir tek kilit avantaji-bireysel
bankacilik hizmeti- kullanabilmektedirler. Bu bakis agis1 baglaminda hizmet kalitesi
bankacilik hizmetlerinde kilit yap1 olarak ortaya ¢ikmaktadir.”

Hizmet konusunda arastirma yapan akademisyenler kisisel etkilesimin
memnun misteriler yarattiginin énemine dikkat ¢cekmektedirler. Hizmet sektoriinde
calisanlarin davranislarinin  miisterinin  giiven, sadakat duygularimi dogrudan
etkiledigi onceki sayfalarda belirtilmektedir. Arastirma sonuclari satis faaliyetlerinde
gerek kisa, gerekse uzun donemli etkililigin satis temsilcisinin davranislarina bagh
oldugu, dolayisiyla da uzun donemli iligki yaratma ve korumada etkili olacak
caliganlarin sosyal yetenekleri dogrultusunda secilmesi gerektigini
gostermektedirler.'®

Hizmet kalitesi algisi tiiketicinin, firmanin hizmet performansindan bekledigi
ile algiladig1 arasinda yaptigi karsilastirmayla ortaya g¢ikardigi sonucu ve kararin
belirtmektedir. Boylece bankacilik sektoriinde algilanan hizmet kalitesi miisterinin
bankanin sundugu hizmetler ile miisterinin beklentileri arasindaki farktan
kaynaklanan sonucu ifade etmektedir.'"’

Michael A. et al. aragtirmalarinda saticinin  hizmet ettigi zaman
davraniglarinin ileride pazarda miisteri paymi artirmaya gotiirecek memnuniyet,
giiven duygusunun yaratilmasinda énemli oldugunu ileri stirmektedirler. Onlar satigta
empati kurmanin miisteride giiven yarattigin1 bunun da miisteri pay1 artisini

sagladigini ileri stirmektedirler.

% _Angur, G. Madhugar, Nataraajan, Rajan, Jahera Jr, John S. “Service Quality in the Banking
Industry: An Assessment In A Developing Economy” International Journal of Bank Marketing,
Vol.17, No.3, 1999,s.116.

1% _ Crosby, Lawrence A., Evans Kenneth R., Cowles Deborah, “Relationship Quality in Services
Selling: An Interpersonal Influence Perspective” Journal of Marketing, Vol.54, July 1990, s.77.
%" _Bahia, Kamilla ve Nantel Jacques, “A Reliable and Valid Measuremet Scale for the Percieved
Service Quality of Banks”, International Journal of Bank Marketing, Vol.18, 2000, s. 84.
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Ozetle miisteri memnuniyet seviyesini etkileyen hizmet seviyesindeki

degisimler kolaylikla firmaya giren para akisini etkileyebilmektedirler.'**

2.3.2. Miisteri Pay1 Artis1 - Kavramsal Model Olusturulmasi

Reinartz et al., yaptiklar1 arastirmada belirli bir miisteri grubunun miisteri
payiin firmalar i¢in rekabet acisindan 6nem tasimadigi belirtilmektedir. Miisterinin
o firmadan gorece daha c¢ok satin alma gerceklestirmesi, rakip firmalarin o
miisterilere daha az ulasabildigini gostermektedir. Daha ¢ok miisteri payma sahip
olan firma rakip firma karsisinda stratejik avantaj saglamaktadir. Daha biiyiik miisteri
payi1, miisterilerin istekleri hakkinda daha ¢ok bilgi 6grenmeye, daha ¢ok iletisim
kurmaya ve her bir miisteri iliskisine 6zgli yatirim yapmaya imkan saglamaktadir.
Boylece daha genis miisteri payr daha uzun iligki sliresi ve daha ¢ok miisteri

karliligini ifade etmektedir.'®

Bu da, yoneticilerin ve pazarlama akademisyenlerinin
son zamanlarda neden miisteri pay1 iizerinde yogunlastigini agiklayabilmektedir.

Bu aragtirmada miisteri payr artisinin  hangi faktorlerden etkiledigi
incelenerek bir model olusturulmustur. Bu modelde MIY’in miisteri pay1 artisi
lizerindeki etkisi incelenmektedir. MIY araclar1 kullanilarak toplanan verilerle veri
ambarlar1  olusturulmakta ve bu veriler miisteri bdliimlendirilmesinde
kullanilmaktadirlar. Miisteri boliimlendirilmesi ile belirlenen hedef kitlenin
ihtiyaclara ozel stratejiler uygulanmakta bu da miisterinin hizmet kalitesinin ve

memnuniyetinin, sadakat, ¢apraz satig/ tekrar satin alma ve bagliligin artmasina yol

acmaktadir. Yukaridaki literatiir taramasinda da belirtildigi gibi biitiin bu faktorler de

12 _Bruce Cooil, Timothy L. Keiningham, Lerzan Aksoy ve Michael Hsu, 2007, a.g.m., s.78.
19 _ Reinartz, Werner, Thomas S. Jacquelyn, Kumar, V. “Balancing Acquisition and Retention
Resources to Maximize Customer Profitability”, Journal of Marketing, Vol. 69, 2005, s.66.
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miisteri pay1 artistyla yakindan iligkilidir. Asagida bu model literatiir taramasina

dayanarak agiklanmaya ¢alisilmaktadir.

2.3.2.1. Hedef Kitlenin Dogru Belirlenmesi

MIY yaklasimi, dogru miktar1 dogru miisteri grubuna yatirmak ve varolan
karlt miisteriler gibi daha ¢ok miisteri bulmak ve ayni zamanda sadakat yaratmak
igin, aym grup miisteriler i¢in elde tutma stratejilerini artirmaktir.'® Giniimiizde
MIY’in temel amacmnin miisteri paymi artirmak oldugu bircok akademisyen
tarafindan belirtilmektedir.

Bankacilik sektoriinde, biliyiime potansiyeli olan misteri gruplarma
odaklanarak miisteri payindaki degisiklik tahmin edilebilmektedirler.'®’

Anne.W.Magi miisterilerin, harcamalarin1 firmalar arasinda, pazarlama
faaliyetleri ve firmanin performansina bagl olmaksizin dagitma olasiliginin varligini
ileri siirmektedir. Yoneticiler i¢cin 6nemli olan miisteri paymi artirmaktir, bu da
genellikle miisteri memnuniyeti ve/veya sadakat programlar1 araciligiyla
gergeklestirilmeye calisilmaktadir. En ¢ok miisteri payr artist saglanmak istenen
miisteri grubu en degerli miisteri grubunu olusturmaktadur.'®

Bankacilik sektoriindeki tliketici davraniglarini inceleyen birgcok arastirma

yapilmaktadir. Bu arastirmalara gore miisteriler tek bir banka ile calismak yerine,

1% _ Lynette Ryals ve Adrian Payne, “ Customer Relationship Management in Financial Services:
Towards Information-Enabled Relationship Marketing”, Journal of Strategic Marketing, C. 9,
2001, s. 14.

195 _ Chris Bauman, Suzan Burton, Greg Eliot, “Determinants of Customer Loyalty and Share of
Wallet in Retail Banking”, Journal of Financial Services Marketing, Vol:9, No:3, s. 231.

1% _ Anne W. Magi, “Share of Wallet in Retailing: The Effects of Customer Satisfaction, Loyalty
Cards and Shopper Characteristics”, Journal of Retailing, Vol. 79, 2003, s. 97-98.
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bircok bankayla islem yapmay1 tercih etmektedirler. Dolayisiyla, miisterilerin diger
firmanin tekliflerinden haberdar olma veya diger firmayla belli bir hacimde islem
yapma ihtimali yiiksektir. '’’ Bu nedenle miisterilerin sadece tek bir bankayla olan
iliskisi ile degil de, diger bankalarla olan iligkileri de g6z Oniine alinarak
degerlendirilmektedir. Bu da diger firmalarin paylarini elde etmeyle ile yani miisteri
payin artirma kavramiyla iligkilidir.

Giliniimiizde rekabet miisteri payr veya miisterinin tek bir bankaya tahsisi
ettigi oran etrafinda gerceklesmektedir. Bankalar, miisterilerinin, biitiin islemlerini
tek bir bankayla yapmasalar bile en azindan islem hacimlerini belli bir oranda
artirmay1 tesvik etmek aracilifiyla, sadakati artirarak veya en azindan mevcut
sadakati koruyarak, karli miisterileri elde tutmak gerektigini fark etmektedirler.'®®

D.Zwick ve N.Dholakia MIY’in amacinin miisterilere onlar 6zel hizmet
/irlinler sunarak, onlarla kisisel ve degerli iliski gelistirmek oldugunu

belirtmektedir.'”

MIY konusunda arastirma yapan Lynette Ryals ve Adrian Payne,
Miy uygulayan firmalar, en iyi miisterileri belirleme, hedefleme, elde etme ve elde
tutma firsatlar1 saglayacak, en yiilksek gelisme seviyesine gececeklerini
belirtmektedirler.''® Burada dikkat ¢ekilmesi gereken bir nokta da her miisterinin esit
derecede olmadigi, dolayisiyla, her miisteriyi elde etmenin dogru olmadigi, elde
edilmesi gereken miisteri grubunun yiiksek potansiyele sahip olan, firmaya en ¢ok

deger katan, karli miisteriler olmasi gerektigidir. Bu konu yukarida yer alan

akademik aragtirmalarda da siklikla vurgulanmaktadir.

197 _Bruce Cooil, Timothy L. Keiningham, Lerzan Aksoy ve Michael Hsu, 2007, a.g.m., s.78.

18 _Chris Baumann, Suzan Burton, Gregory Elliott, “Predicting Consumer Behavior in Retail
Banking”, Journal of Business Management, Vol.13, No:1, 2007, s. 79.

1% Devlet Zwick ve Nikhilesh Dholakia, “Consumer Subjectivity in the Age of Internet: The Radical
Concept of Marketing Control Through Customer Relationship Management” Information and
Organization, Vol:14, No,2004, s. 215.

"9 Lynette Ryals ve Adrian Payne, 2001, a.g.m., s.23.
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Finansal hizmetlerde Reinartz’in belirttigi belirli miisteri grubunu belirlemek
i¢in MIY araclarindan yararlanmak, veriler toplamak gerekmektedir. Daha sonra bu
bilgileri degerlendirmek ve biitiin miisteri temas noktalarina esit derecede ulastirmak
miisteri pay1 artirma stratejisinin dnemli bir boyutunu olusturmaktadir.

Timothy L. Keiningham, Tiffany Perkins-Munn, Lerzan Aksoy ve Demitry
Estrin’a gore miisteri pay1 ve geliri artirmak i¢in biitiin miisterileri memnun etmenin
dogru bir strateji olmadigini, kaynaklar1 dagitmadan 6nce miisterilerin karliliklarina
gbre gruplandirilmas: gerektigini belirtmektedirler. ''' Sunil Mithas et al. MiY
uygulamalarinin, miisteri bilgisi elde etmeyi kolaylastirdigi ve bunun da miisteri
memnuniyeti artirmaya yardimci oldugunu belirtmektedirler. Dolayisiyla miisteri
pay1 artima stratejisinin ilk adimi ve temeli olan miisteri béliimlendirme MIY araglari
yardimiyla saglanmaktadir.

MIY ile miisteriler boliimlendirilebilmekte, her birinin ihtiyaglarina yonelik
stratejiler gelistirilebilmektedir. Miisteriler karliliklarina, firmayla olan iligkilerinin
uzunluguna, demografik faktorlere gore boliimlendirilmektedir. Bu boliimlendirme
miisteri pay1 artirma stratejisinin temelini olugturmaktadir.

Miisteri payr ve TUriin kullanimiyla hesaplanan davramiglar demografik

faktorler tarafindan etkilenebilmektedir.

Miisteri Boliimlendirilmesinde Kullanilabilecek Demografik Faktorler
Yas: Bauman et al., gore bankalarda cilizdan payr geng¢ yastan itibaren
artmakta (18 yasin alti miisterilerde), 24 yasindan sonra 55-64 yasina kadar

azalmakta ve daha sonra yeniden artmaktadir. 55-64 yasindaki miisteri grubu, yaslari

" Timothy L. Keiningham, Tiffany Perkins-Munn, Lerzan Aksoy ve Demitry Estrin, “Does

Customer Satisfaction Lead to Profitability” Managing Service Quality, Vol.15, No:2, 2005, s.172.
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ilerledikleri ve ¢ogunlukla gelirleri arttig1 i¢in birgok bankayla ayn1 anda ¢alismaya
egilimli olmaktadirlar. Miisterilerin bankalarla olan deneyimlerinin artmasini, buna
bagli olarak da bu deneyimlerden elde ettikleri sonucglara dayanarak finansal
durumlarim1 artirmay1r veya algilanan riski azaltma bu tutumun nedeni olarak
gosterilebilmektedir. Emeklilik doneminde, bankacilik islemlerini basitlestirmek ve
biitlin bankacilik islemlerini bir araya toplamak istemelerine bagli olarak miisterilerin
clizdan payini artirdigi goriilmektedir. Bu sonuglar bankacilarin 6zellikle 25-54 yas
grubundaki miisterileri hedef almalar1 gerektigini ¢iinkii bu dénemde gelirlerinin
artmasindan dolayr miisterilerin farkli bankalarla ¢alisma egiliminin arttiginin
gorildiiglinii ve eger bankalar bu yas grubu miisterilere daha iyi hizmet verirler ve
onlarin ilgisini ¢ekecek iirlinler sunarsa, onlarin farkli bankalara yOnelmesini
azaltabildiklerini belirtmektedir.'"

Cinsiyet: Bauman et al., yaptiklar1 arastirma sonucuna gore kadinlarin miisteri
paylari, erkeklerin miisteri payindan énemli 6l¢iide yiiksektir. Bu sonug¢ bankalara iki
cesit strateji yaratmaya imkan tanimaktadir. Birincisi kadin miisteri gruplarma
odaklanarak bu gorece yiiksek miisteri paymm1 korumak, ikinci ise erkek miisteri
grubuna odaklanarak onlarin miisteri paymi yiikseltmeyi hedeflemek.'"?

Baumann et al., aragtrima sonucu miisteri paymin yiiksek gelire sahip miisteri
grubunda 6nemli 6l¢iide diisiik oldugunu gostermektedir. Onlar bu miisteri grubunun
hisse senedi ticareti ve kredi kartlar1 gibi ¢apraz satis uygulamalari i¢in cazip hedef
kitleyi olusturmas1 gerektigini ileri siirmektedirler. Ayrica onlar miisteri grubunun
islem hacimlerinin 6nemli bir kisminin diger bankalarda gergeklestirdiklerini,

dolayisiyla eger bu gruba dogru hizmet/iirlin sunulmasi durumunda ciizdan payinin

12 _ Chris Baumann, Suzan Burton, Gregory Elliott, “Predicting Consumer Behavior in Retail
Banking”, Journal of Business Management, Vol.13, No:1, 2007, s. 92.
'3 _ Chris Baumann, Suzan Burton, Gregory Elliott, 2007, a.g.m., s. 92.
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artirilabilecegini belirtmektedirler. ''* Ayrica bu arastirmanin bir baska sonucu da
tiniversite mezunu olmayanlarin olanlara oranla daha yiiksek miisteri payina sahip
oldugunudur.

Chris Baumann, Suzan Burton, Gregory Elliott bu arastirmayla gruplandirma
kriteri ile ilgili cok énemli sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir. Ornek vermek gerekirse,
miisteri paymi artirma potansiyeli olan miisteri grubunun 35-65 yaslarinda, erkek,
yiiksek gelire sahip ve liniversite mezunu olan miisteriler oldugunu belirtmektedirler.
Onlar arastirmacilarin miisteri davranislarini tahmin edebilmek ig¢in, sadece
memnuniyet, tutum ve hizmet kalitesi gibi kriterlere odaklanmanin eksik oldugunu,
varsayillan model icerisine demografik etmenleri de dahil etmeleri gerektigini ileri
sirmektedirler. '°

Miisteriyle Dogrudan Iletisime Gecmek

Hedef miisteri grubu belirlendikten sonra MIY’in bir diger uygulamas1 olan
direk iletisim asamasina gecerek miisterilerle iliski kurulmaya c¢alisilmaktadir.
Verhoef direk mail atmanimn miisteri paymi artirmast gerektigini gosteren birgok
teorik neden oldugunu ileri siirmektedir. Ilki, direk mail atmanin, yeni bir hizmete
duyulan ilgiyi artiracak ve bdylece son satin almaya gotiirecegidir. ikincisi, direk
mail kisisellestirme yarattigidir. Burada iliskinin kalitesini artirabilmektedir. Cilinkii
misterilere onlarin 6zel ihtiyaclarina hitap eden ve onlarin gereksinimini karsilamay1
amaclayan bireysel iletisimlerle iliski kurulabilmektedir. Ugiinciisii, tutundurma

faaliyetleri literatiiriine gore kisa donemli odiiller (fiyat indirimi gibi) mailler

!4 _ Chris Baumann, Suzan Burton, Gregory Elliott, 2007, a.g.m., s. 92.
!5 _ Chris Baumann, Suzan Burton, Gregory Elliott, 2007, a.g.m., s. 94.
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vasitasiyla Onerilen miisterileri ek hizmet satin almaya yoOnlendirebilmektedir.

Boylece miisteri payini artirabilmektedir.''®

2.3.2.2. Memnuniyet, Sadakat, Capraz Satis, Bireysel Iliski Kurma, Hizmet

Kalitesi Algisinin Miisteri Pay1 Uzerindeki Etkileri

Yapilan akademik caligmalarda memnuniyetin, sadakatin, capraz satisin,
bireysel iliski kurmanin, hizmet kalitesi algisinin gerek dolayli, gerekse dogrudan
misteri payin etkiledikleri goriilmektedir. Bu faktorler birbirleriyle dogrudan iligkili
olduklart i¢in hem birbirlerini hem de miisteri payini etkilemektedirler.

Miisteri harcama payimni artirmak i¢in, yoneticiler memnuniyet seviyesini
artirmaya odaklanmaktadirlar. Rust bunun gerekgesini sdyle aciklamaktadir:
“Miisteri memnuniyetinin, miisteri elde tutma ve miisteri sadakati iizerinde inanilmaz
etkisi vardir, bunun sonucu olarak da miisteriler daha uzun siire elde tutulabilir ve
ayni zamanda daha yiiksek ciizdan pay1 kazanabilmektedir”’. Memnuniyet, hizmet
kalitesi miisteri sadakatini etkileyen faktorler olarak goriilmektedir. Bloemer, Ruyter
ve Peeters’in hizmet kalitesi, memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskiyi inceledikleri
arastirma sonucuna gore hizmet kalitesi memnuniyeti etkilemekte, memnuniyet de
dogrudan sadakati etkilemektedir. Jones ve Sasser miisteri payinin miisteri degerinin
cok onemli gostergesi oldugundan dolay1 sadakatin de kritik 6gesi oldugunu ileri
sirmektedirler. Onlara gore, kategori bazinda satin alma payi, sadakatin

dlciilmesinde esas teskil etmektedir.'"”

16 _ Verhoef, C. Peter, 2003, a.g.m., s.35.
"7 Chris Bauman, Suzan Burton, Greg Eliot, “Determinants of Customer Loyalty and Share of
Wallet in Retail Banking”, Journal of Financial Services Marketing, Vol:9, No:3, s. 232.
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Kredi kart1 firmalar1 sadakat programlarinin ¢ekiciligini artirmak i¢in aidiyet
duygusunu artiran, 6zel hissettiren, memnuniyet saglayan uygulamalarla, indirim,
puan artis1 saglayan uygulamalar1 yiiksek hizmet kalitesi ve kisiye 6zel hizmetle
birlestirmektedirler.'"®

IBM sirketinin MIY konusunda yayimladigi arastirmada MIY’in miisteri
sadakatini artirdig1 ve bunun da satiglarin artmasina ve karin artmasina yol agtigi
belirtilmektedir. Ayrica yine bu yayimda MIY’in miisteri elde etmeyi artirdig1 da yer
almaktadir.'"’

Sunil Mithas, M.S. Krishnan ve Claes Fornell yaptiklar1 arastirmada MIY’in
miisteri sadakati iizerinde en azindan ii¢ nedenle etkili olmasini beklemektedirler.
Bunlardan ilki, MIY’in miisterilere 6zgii teklifler hazirlamaya imkan yaratmasi,
bunun da miisterilerin iirtin/hizmet ile ilgili algiladigi kaliteyi artirmasidir. Algilanan
kalitenin miisteri memnuniyetinin gostergesi olmas1 dolayisiyla MIY miisteri
sadakati iizerinde olumlu etki dogurabilmektedir. Ikincisi, MIY’in, miisterilerin
yasanilan deneyimlere olan giiveni, onlarin isteklerini diizenli ve zamaninda yerine
getirmekle artirmasidir. Hem miisteriye 0Ozgli muamelenin artmasi, hem de
giivenilirligin artmasi yine algilanan iiriin/hizmet kalitesini artirmakta, bu da miisteri
memnuniyetinin artistyla sonuglanmaktadir. Ucgiinciisii de, MIY miisteri iliskileri
yonetiminin iligkinin her seviyesinde etkili olmasini saglamasidir. Yani miisteri
iligkilerinin etkili yonetimi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin anahtar

konumundadir. Sonu¢ olarak, Miy uygulamalarinin, firmalara miisteri degerini

18 _ Jochen Wirtz, Anna S. Mattila ve May Oo Lwin, How Effective Are Loyalty Reward Programs in
Driving Share of Wallet?”” Journal of Service Research, Vol:9, No:4, 2007.,s.332.

"9 _patrick Sue ve Paul Morin, “A Strategic Framework for CRM”, LGS Group Inc, An IBM
Company, 2001,s.12.
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artirdig1, ¢apraz satist daha etkili kildig1 ve birebir pazarlama programlarin1 daha
etkili kildig1 sonucuna varmaktadirlar.'*

Joe Peppard da MIY’in miisteri sadakatini artirdigim ileri siirmektedir. O,
makalesinde MIY’in miisteri elde tutmay1 artirdigim1 ve arastirmanin yiiksek miisteri
memnuniyetinin miisteri elde tutmadaki artigla iligkili oldugunu belirtmektedir. %!
Merlin Stone, Neil Woodcock ve Muriel Wilson 1996 yilinda yaptiklar1 arastirmada
MIY’in 6nemine vurgu yaparken, onun, miisteri elde tutma ve miisteri sadakatini
artirdigi, dolayisiyla miisterinin daha uzun siire firmayla iliski kurdugu,
tiriin/hizmetleri daha fazla ve daha sik satin aldigini, yani miisteri yasam degerini
artirdigin1 belirtmektedirler. '** Diger bir ifadeyle, onlar da MIY’in miisteri elde
tutma, miisteri sadakati, ¢apraz satisi artirdigini ileri siirmektedirler.

Fakat bu etkinin ne kadar oldugu, gerceklesmesinin ne kadar zaman aldig
konusunda akademisyenler arasinda fikir birligi bulunmamaktadir.

Birgok arastirmacinin aksini ispat eden calismalarina karsit olarak Verhoef
kisa vadede, RMIs (iliski pazarlamas1 araglarinin) miisteri pay1 gelisimine etkisinin
¢ok az yalnizca marjinal derecede oldugunu belirtmektedir. Ornek vermek gerekirse
bir yil boyunca miisteriye mail géndermemek, o yil i¢in miisteri pay1 artisin1 onemli
derecede etkilemeyecektir. Uzun donemde incelersek etki farkli olabilmektedir.
CRPs, RMIs nin miisteri davranisi iizerindeki etkisi iliskinin siiresinin artmasi
miisteri payinin artmasi ve ek iirlin hizmet satin almasi seklinde sonuglanabilir. Bu

degiskenlerden bazilart miisteriyi elde tutma ve miisteri pay1 artis1 lizerinde miisteri

120 _ Sunil Mithas, M.S. Krishnan ve Claes Fornell, “Why Do Customer Relationship Management
Applications Affect Customer Satisfaction?”, Journal of Marketing, Vol, 69, 2005,s.207.

121 _ Joe Peppard, 2000, a.g.m., s. 321.

'22_ Merlin Stone, Neil Woodcock ve Muriel Wilson, “Managing the Change from Marketing
Planning to Customer relationship Management”, Long Range Planning, Vol.29, No:5, 1996, 5.676.
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iliskilerinin ileriki dénemlerinde olumlu etkileyebilmektedir.'*® Dolayisiyla MIY’in
miisteri payr {lizerinde etkisi oldugunu fakat bunun zamana bagli oldugunu
belirtmektedir.

Yoneticilerin miisteri payimi, memnuniyeti artirarak veya sadakat karti
programlari  uygulayarak artirabilecegi, yaygmm inanigina  karsin, farkli
arastirmacilarin farkl sonuglar1 da bulunmaktadir. McKinsey&Company’nin yaptigi
arastirma, firmanin hem miisteri paym artirma amaciyla miisterinin harcama
davraniglarina, hem de miisteri elde tutma stratejilerine odaklanmanin, firmaya
sadece elde tutmaya odaklanmaktan 10 kat daha fazla deger sagladigini ileri
siirmektedir. '**

Joe Peppard mikemmel miisteri iliskileri i¢in iligki pazarlamasinin
uygulanmas1 gerektigini, onun miisteri memnuniyeti, miisteri taleplerini 6nceden
ongormeyi sagladigini onun da miisteri elde tutmayir artirdigini belirtmektedir.
varolan miisteriler daha kazang¢lidir. Arastirmalar yeni miisteri elde etmenin, miisteri
elde tutmadan ¢ok daha masrafli ve eski miisterilerin daha karli oldugunu ortaya
koymaktadir. zincirleme etki olarak, elde tutulan miisteri ¢apraz satis igin biiyiik
firsat olarak goriilmektedir.'®

Miisterinin ne kadar harcama yaptiginin, soru sorularak, demografik profillere
bakilarak, internet verilerinden yararlanarak hesaplanmasi firmanin ne kadar paya
sahip oldugunu gosterebilmektedir. Miisterilerin  bagka hangi {iriinlerle
ilgilendiklerinin bilinmesi, benzer iiriin veya hizmet sunabilme veya o iiriinii/hizmeti

sunan firmayla isbirligi yapabilme olasilig1 yaratabilmektedir. Rakiplerinin kimler

123 Verhoef, C. Peter, 2003, a.g.m., s.42.

124 _ Tiffany Perkins-Munn, Lerzan Aksoy, Timothy L.K. ve Demitry Estrin, “Actual Purchase as a
Proxy for Share of Wallet”, Journal of Service Research,Vol.7, No:3, 2005.,s.246.

' _Joe Peppard, a.g.m., 5.322.
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oldugunun bilinmesi de bu varsayimda ¢ok onemlidir. Bu rakiplerin sundugu
iiriin/hizmet veya tekliften daha iyisini sunabilme ihtimalini ortaya ¢ikarabilmektedir.
Bunlarin yani sira miisterilerin tekrar ne satin alabileceklerini, aynisina ihtiyaglar
olup olmadigini tahmin edebilmek gerekmektedir. Eger miisteri sadece kiiciik 6lcekte
satin almalar yapiyorsa ¢ok karli olmayabilmektedir. Bu nedenle miisteriye daha
fazlasin1 almak icin ikna etmek gerekmektedir. Eger miisteri ilk satin alimlarindan
memnun kaldiysa daha fazlasi i¢in tesvik edilmelidir. Miisterilerin fikirlerine 6nem
verilmesi ve onlarin fark edilmeyen bir ¢ok ihtiyaglarini hedef alan iiriinler/hizmetler
sunmak miisteri pay1 artisini saglayabilmektedir.'?

Varolan miisterilerle olan islem hacimlerini artirmak etkili ¢apraz satis,
fonksiyonel teknoloji ve milkemmel miisteri hizmetine baghdir. Mithas et al., yaptig
arastirmada Peppers ve Rogers’a atif yaparak MIY uygulamalarmin miisterinin
varolan net degerinin, ¢apraz satig ve birebir pazarlama uygulamalarmin etkililigini
artirabildigini belirtmektedir. Ayrica bu arastirma MIY faaliyetleri miisteri
bilgilerinin toplanmasinda ve bu miisteri bilgilerin de memnuniyetin artirilmasinda
etkili oldugunu gostermektedir. '*’

Yasar F. Jarrar, Andy Neely, MiY’i uygulayan firmalarin odak noktasmnin her bir
miisteri icin miisteri paymni artirmak oldugunu ileri siirmektedirler. Ayrica, MIY
misteri portfoyiiniin karliligimi artirmayr hedeflemektedir. Bu miisteri elde etme,
fiyat, hizmet maliyeti, ¢apraz satig gibi kavramlarini kapsamaktadir. Onlar, miisteri

iligkileri yazilim programinin kullanilmasiyla miisteri elde tutma oranlarinin, ¢apraz

126 _«“Customer Share” 2002, a.g.m., s.13.
127 Mithas, Sunil, Krishnan, M.S., Fornell, Claes, “ Why Do Customer Relationship Management
Applications Affect Customer Satisfaction?”Journal of Marketing., Vol.69, 2005, s.207
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satisin arttigini ve maliyetlerin azaldigim belirtmektedirler.'”® Ruth N. Bolton, P.K.
Kanan ve Matthew D. Bramlett da bu programlarin uzun doénemli finansal
performans iizerinde olumlu etkisi olan sadakat ve miisteri memnuniyetinin artisiyla

sonuclandigini belirtmektedir.'*’

2.3.2.3. MODEL

Yukaridaki literatiir taramalarin1 esas alarak arastirmamizda model
olusturulmustur. Bu modele gére MIY araclar1, miisterilerle ilgili verileri toplamakla,
giniimiizde  biitin ~ pazarlama  uygulamalarinin  temeli  olan  miisteri
boliimlendirmesinin yapilmasini saglamaktadirlar. Kisiler gelir gruplarina, firmayla
yaptiklar1 islem hacimlerine, sadakat programlarina katilip katilmamalarina, hangi
temas noktalarin1 daha ¢ok tercih ettiklerine, ne kadar sik islem yapmalarina, iiriin
tercihlerine, demografik faktorlere...v.b. gore gruplara ayrilmaktadirlar. Boylece
kisiye 0zel pazarlama stratejinin hedef kitlesi de belirlenmis olmaktadir. Bu gruplarin
her birine pazarlama faaliyetlerinin her bir asamasinda, onlarin ihtiyaglarina yonelik
farkli stratejiler uygulanabilmektedir. Boyle spesifik bir ilgi, miisterinin nerdeyse bir
cok bilgilerine hakim olmak, onlarin ihtiyaglarin1 bilmek ve ona gore kisiye 6zel
davranig sergilemek miisterinin hizmet kalitesi algisini artirabilmektedir. Bununla
birlikte bankalarin miisterilerle bireysel iliski kurmasi da miisteri payini artirdigi ileri

stiriilmektedir. Literatiir taramalarinda da belirtildigi gibi hizmet kalitesi algis1 artisi,

128 _Yasar F. Jarrar, Andy Neely “ Cross-Selling in the Financial Sektor: Customer Profitability is
Key”, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, Vol.10, No:3, 2002, s.294.
12 _ Ruth N. Bolton, P.K. Kanan ve Matthew D. Bramlett, “Implications of Loyalty Program
Membership and Service Experiences for Customer Retention and Value”, Journal of Academy of
Marketing Science, Vo0l.28, No:1,2000, s.95.
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memnuniyet artisi, sadakat artis1 da miisteri payr artisiyla sonuglanabilmektedir.
Modelde biitiin bu faktorlerin miisteri pay: artisiyla sonuglandigr ileri stiriilmektedir.

Bu model anket ¢alismasiyla test edilmektedir.
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111 BOLUM

TURK BANKACILIK SEKTORUNDE MUSTERI PAYINA ILISKIN BIR

UYGULAMA

3.1. BANKACILIK SEKTORUNDE MUSTERI PAYI ARASTIRMASI

3.1.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma tarama modellidir. Anket c¢alismasindan elde edilen verilerle
miisterilerin bankacilik hizmetleriyle ilgili, kalite algisi, memnuniyeti, miisterilerle
iliski kurma sikligi, sadece kisiye oOzel iirlin/hizmet sunmast ile ilgili
degerlendirmeleri belirlenmeye calisilmistir. Bu verilere dayanarak model test

edilmistir.

3.1.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini HSBC Bankasi Cebeci Subesi Oniinde rastsal olarak
secilen 244 banka miisterisi olusturmaktadir. Bankadan ¢ikan 244 miisteriye anket
formu verilmis ve cevaplamalar1 istenmistir. Ankara Universitesinin yakininda
bulunmasi dolayisiyla 6grenci yogunlugunun fazla oldugu bir O6rneklem grubu

oldugu gozlemlenmektedir.

3.1.3. Veriler ve Toplanmasi
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Arastirma verileri arastirmaci tarafindan gelistirilen anket formu yardimiyla
toplanmistir. Anket formunda miisterilerin demografik 6zelliklerine iliskin sorularin
yam sira, hangi bankacilik iiriin/hizmetlerinden faydalandiklar1 ve hangi sartlarda

banka ile yaptiklar1 islem sayisini artiracaklarina iliskin sorular da yer almaktadir.

3.1.4. Olcegin Giivenirlilik Analizi

Olgek Kees Van Montfort, Enno Masurel ve Ingrid Van Rijn’in “Service
Satisfaction: An Empirical Analysis of Consumer Satisfaction in Financial Services”
ve Chris Baumann, Suzan Burton, Greg Elliott’un “Determinants of Customer
Loyalty and Share of Wallet in Retail Banking” makalelerinin bankacilik sektoriine

uyarlanmasindan elde edilmistir.

Alfa Degeri Standart Degiskenler Degisken Sayisi
Bazinda Alfa Degeri
0,912 0,907 18

Olgegin alfa yontemi kullanilarak giivenirliligi test edilmistir. Eger alfa 0,80
ile 1,00 degerleri arasinda ise o Ol¢egin giivenilirligi yiiksektir. Alfa yukaridaki

tabloda da goriildiigii gibi 0,912°dir. Dolayisiyla 6l¢egin giivenirliligi yliksektir.

3.1.5. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Oncelikle katilimcilarm demografik dzelliklerine iligkin bulgular tanimlayict

istatistikler yardimiyla 6zetlenmis ve frekans dagilimlari ¢ikarilmigtir. Daha sonra
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katilimcilarin hangi bankacilik tirtin/hizmetlerinden yararlandiklar1 ve hangi sartlarda

banka ile yaptiklar1 islemi artiracaklar1 sorularina iliskin degerlendirmelerinin

frekans dagilimlar1 ¢ikarilarak arastirma modeli test edilmistir. Arastirmada elde

edilen tiim bulgular P < 0,05 anlamlilik diizeylerinde sinanmustir.

3.2. BULGULAR VE YORUM

Arastirma  bulgular1  Oncelikle katilimcilarin  demografik — 6zellikleri
tanimlayici istatistikler yardimiyla 6zetlenmistir.
3.2.1. Demografik Degiskenlere Iliskin Bulgular
Tablo 3: Orneklem grubunun yas degiskenine bagl olarak incelenmesi
Standart
Say1 Minimum | Maksimum | Ortalama Sapma
Yas 230 18,00 69,00 32,3043 10,62145

Orneklem grubu en diisiik 18 en yiiksek 69 yas araligina sahip kisilerden

olugmaktadir. Yas ortalamasi 32°dir.
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Tablo 4: Orneklem Grubunun Cinsiyet Degiskenine Bagli Olarak Dagilim1

Cinsiyet N Yiizde Toplamsal Yiizde
Kadin 119 48.8 48,8
Erkek 125 51,2 100.0

cinsiyet

ZK
mE

Sekil 2: Orneklem Grubunun Cinsiyet Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Orneklem grubu katilimcilar cinsiyet, medeni durum, yas, grenim durumu,
gelir ve banka ile ¢alisma siiresi degiskenleri baz alinarak incelenmistir.
Orneklem grubu cinsiyet degiskeni baz almarak incelendiginde katilimcilarin

% 49 unun kadin, % 51 inin erkek oldugu gézlemlenmektedir.
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Tablo 5: Orneklem Grubunun Medeni Durum Degiskenine Bagli Olarak Dagilim1

Medeni Durum N Yiizde Toplamsal Yiizde
Evli 89 36,5 36,5
Bekar 145 59.4 95.9
Dul 10 4,1 100,0
Medeni Durum

o EMi

m Bekar

0O Dul

Sekil 3: Orneklem Grubunun Medeni Durum Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Orneklem grubu medeni durum degiskeni baz alinarak incelendiginde

katilimcilarin % 36’sinin  evli, %59’unun bekar, % 4’iiniin de dul oldugu

gozlemlenmektedir.
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Tablo 6: Orneklem Grubunun Ogrenim Durumu Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Ogrenim Durumu | N Yiizde Toplamsal Yiizde
Okur Yazar 5 2,0 2,0

Ortaokul 11 4,5 6,6

Lise 39 16,0 22,5

Universite 140 57,4 79,9
Mastir/Doktora 49 20,1 100,0

Ogrenim Durumu

@ Okur Yazar

m Ortaokul
OLise

0 Universite

m Mastir/Doktora

Sekil 4: Orneklem Grubunun Ogrenim Durumu Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Orneklem grubu 6grenim durumu baz alinarak incelendiginde % 2’sinin okur
yazar, % 4’lniin ortaokul, % 16’sinin lise, % 57’sinin iiniversite, % 20’sinin

mastir/doktora 6grencisi oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7: Orneklem Grubunun Gelir Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Gelir N Yiizde Toplamsal Yiizde
0-999 78 32,0 32,9
1000-1999 82 33,6 67,5
2000-2999 41 16,8 84,8
3000-3999 21 8,6 93,7
4000- 15 6,1 100,0
Gelir

o 0-999
= 1000-1999
0 2000-2999
O 3000-3999
m 4000-

Sekil 5: Orneklem Grubunun Gelir Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Orneklem grubu gelir degiskeni baz alinarak incelendiginde % 32’sinin 0-999
TL gelir grubuna, % 34’lintin 1000-1999 TL aras1 gelir grubuna, % 17’sinin 2000-
2999 TL aras1 gelir grubuna, % 9’unun 3000-3999 TL aras1 gelir grubuna, %6’sinin

da 4000 ve iistii gelir grubuna sahip oldugu goriilmektedir.
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3.2.2. Bankanin Sundugu Hizmetlerin Kullanimina iliskin Bulgular

Bankacilik Hizmetlerinden Yararlanma Oranlari

@ vadesiz mewduat
m vadeli mewvduat
O cek

O kredi karti

m kredi

@ yatirm islemleri
m otomatik 6deme

O sigorta
W internet telefon bankacihigi
m diger

Sekil 6: Orneklem Grubunun Bankacilik Hizmetlerinden Yararlanma Oranlari

Orneklem grubunun yararlandigi bankacilik islemlerine bakilacak olursa;
orneklem grubu olan 244 kisi icerisinden 122’sinin vadesiz mevduata, 59’unun
vadeli mevduata sahip oldugu, 11’inin ¢ek kullandigi, 189 unun kredi kartina sahip
oldugu, 60’1n1in kredi kullandig1, 43’{iniin yatirim islemleri yaptigi, 92’sinin otomatik
O0deme talimati verdigi, 25’inin sigortasinin oldugu, 98’inin internet telefon
bankaciligt  kullandigi, 8’inin diger bankacilik islemlerinden yararlandigi

gorilmektedir.
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3.2.3. Miisteri Pay1 Artis1 ile ilgili Sorularin Tamimlayic1 Istatistikleri

Tablo 8: Bankacilik sektoriinde Hizmet kalitesi, iliski kurulma siklig1, memnuniyet

ve kisiye 6zel hizmet sunma artarsa miisteri paymin artip artmayacagini Glgen

sorularin tanimlayici analizi.

Ortalama

Standart Sapma

Banka gorevlileri samimi, yardimsever, kibar olursa
bankayla daha fazla islem yaparim.

4,175213675

1,138133853

Banka calisaninin ilgili ve 6nemseyen bir tutum
sergilemesi, islemlerimi gizlilik igerisinde yiiriitmesi
bankayla daha ¢ok islem yapmamda 6nemli rol oynar.

4,25

1,068765369

Banka gorevlilerinin isteklerimi hemen anlayip,
geciktirmeden yerine getirmesi bankayla yaptigim islem
sayisini artirir.

4,279166667

1,157648448

Banka gorevlilerinin ortaya ¢ikan problemi aninda
¢Ozmesi, islemlerin ne zaman bitecegini haber vermesi
bankayla yaptigim islemleri artirir.

4,360995851

1,083192352

Banka c¢alisanlarinin banka {iirlin ve hizmetleriyle ilgili
bilgisinin tam olmas1 bankaya olan giivenimi artirir,
boylece daha fazla islem yapmami saglar.

4,186440678

1,151865481

Banka bildirilerinin kolay, anlasilir ve hatasiz olmasi
bankayla yaptigim islemleri anlamami kolaylastirir ve

islem sayimu artirir. 4,19665272 1,162721601
Banka subelerinin kolay, ulasilabilir yerde olmasi

istedigim zamanda, istedigim yerde banka islemlerimi

kolayca yapmama yardimc1 olur, bdylece banka {iriin ve

hizmetlerinden daha fazla yararlanirim. 4,30125523 1,100629353

Banka gorevlilerinin hizmet sunarken anlasilir ve sade bir
dil kullanmasi, finansal siiregleri daha kolay anlamama
yardimei1 olur ve bu da iglem sayim artirir.

4,133333333

1,131025627

Bankanin sundugu hizmetlerden memnun olmam banka

iiriin ve hizmetlerini daha fazla kullanmama yardimci olur.

4,2125

1,120673923

Banka gorevlisinin hizmet sunus seklinden memnun
olmam bankaya daha fazla gitmemi ve boylece daha fazla
islem yapmamu saglar.

3,991666667

1,175024852

Bankanin internet bankaciligindan memnun olmam,
islemlerimi kolaylikla halledebilmemi ve bdylece islem
sayimi1 artirmami saglar.

3,941176471

1,403997413

Bankanin iiriin/hizmet bedellerinden memnun olursam,
islem maliyetlerinin adil olduguna inanirsam bankayla
daha fazla iglem yaparim.

4,1875

1,132558292
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Banka benimle telefon, e-mail, bildiriler araciligryla

iletisime gegerse, yeni kampanyalar ve tirlinlerle ilgili bilgi
verirse, {irtinlerle ilgili bilgim artar, bdylece bankayla daha
fazla islem yaparim. 3,6 1,350034867

Banka gorevlileri benimle daha sik iletisime gecerse, iiriin
ve hizmetlerle ilgili detayl1 bilgiler verirse bankayla daha
fazla islem yaparim. 3,5 1,296922653

Bankanin sadece benim finansal amacimi karsilayacak
iriin/hizmet sunmasi kullanacagim finansal hizmet sayisini
artirir. 3,728033473 | 1,285540425

Banka benim finansal taleplerimi daha iyi karsilayacak
yeni iirlin ve hizmet kombinasyonlari sunarsa yapacagim
islemler artar. 3,883333333 | 1,221723409

Bankada biirokratik engeller kaldirilirsa, kesin kurallar
olmazsa, daha fazla esneklik saglanirsa bankayla daha
fazla islem yaparim. 3,866666667 |[1,331518989

Yukaridaki tabloya gore eger banka gorevlileri samimi, yardimsever, kibar
olursa, ilgili ve dnemseyen bir tutum sergilerse, miisteri isteklerini hemen anlayip,
geciktirmeden yerine getirirse, ortaya ¢ikan problemi aninda ¢ozerse, banka {iriin ve
hizmetleriyle ilgili bilgisi tam olursa miisterilerin bankayla yapacagi islem sayisinin
artacagina iliskin cevaplarin ortalamasi 4-5 arasindadir. Bu da bu yargilara ¢ok
katildiklarin1 gostermektedir. Dolayisiyla bu sartlar saglandigi takdirde bankanin
miisteri pay1 artmaktadir.

Genel olarak bankadan, iirtin/hizmetlerinden, bunlar1 sunus seklinden ve
bedellerinden memnun olan miisterilerin bankayla yapacaklar1 iglem sayisimi artirip
artirmayacaklarina iliskin sorulara verilen cevaplarin ortalamasi 3-4,5 arasindadir.
Dolayisiyla bu sartlarda da bankanin miisteri pay1 artmaktadir.

Bankanin, miisterilerle iletisim sikligin1  artirma  ve kisiye 0zgi
tiriin/hizmetleri iletisim araclariyla haber vermesi durumunda miisterilerin bankayla
yapacaklar1 islem sayisini artirip artirmayacaklara iliskin verilen cevaplarin

ortalamasi1 yaklasik olarak 3,5°’dur. Bu da hizmet kalitesi ve memnuniyet kadar
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olmasa da iliski kurulma siklig1 ve kisiye 6zel iirlin/hizmetleri haber vermenin de

miisteri payini artiracagini gostermektedir.

3.2.4. Bankanin Hizmet Kalitesi Artarsa Islem Yapma Sayis1 Artar Maddesine

Mliskin Bulgular

Bankanin hizmet kalitesi artarsa miisterilerin islem yapma siklig1 artar
maddesinin degerlendirilmesinde dncelikle her bir maddeye iliskin degerlendirmeleri
tamimlayict istatistikler yardimiyla Ozetlenmis, daha sonra s6z konusu
degerlendirmelerin katilimeilarin cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, gelir

degiskenlerine bagl olarak farklilasma durumu arastirilmistir.

Banka gorevlileri samimi, yardimsever, kibar olursa islem sayisi artar maddesine

iligkin bulgular

Tablo 9: Banka gorevlileri samimi, yardimsever, kibar olursa islem sayisi artar

maddesine iligskin verilerin dagilimi

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
13 5,327868852 | 5,555555556
Katilmiyorum
8 3,278688525| 8,974358974
Kararsizim
32 13,1147541 22,64957265
Katiliyorum
53 21,72131148 45,2991453
Cok Katiliyorum
128 52,45901639 100
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Banka gorevlilerinin samimi, yardimsever, kibar olmalarinin miisteri pay1
artist lizerine etkisi incelendiginde katilimcilarin % 21’inin islem sayisinin
gorevlilerin samimi, yardimsever ve kibar olmasi durumunda artiracaklarini belirttigi

gorilmektedir.

Banka gorevlileri ilgili 6nemseyen bir tutum sergilerse, isleri gizlilik icerisinde

yiiritiirse islem sayisi artar maddesine iliskin bulgular

Tablo 10: Banka gorevlileri ilgili 6nemseyen bir tutum sergilerse islem sayisi artar

maddesine iligskin verilerin dagilimi

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
10 4,098361 4,166667
Katilmiyorum
9 3,688525 7,916667

Kararsizim

27 11,06557 19,16667
Katiliyorum

59 24,18033 43,75

Cok Katiliyorum
135 55,32787 100

Banka gorevlilerinin ilgili 6nemseyen tutum sergilemesinin islem sayisi artis
tizerindeki etkisi incelendiginde katilimcilarin % 55’inin bu yargiya katildiklar

goriilmektedir.
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Banka gorevlileri finansal istekleri hemen anlayip geciktirmeden yerine getirirse

islem sayisi artar maddesine iligkin bulgular

Tablo 11: Banka gorevlileri finansal istekleri hemen anlayip geciktirmeden yerine

getirirse islem sayis1 artar maddesine iligkin verilerin dagilimi

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
16 6,557377 6,666667
Katilmiyorum
7 2,868852 9,583333
Kararsizim
19 7,786885 17,5
Katiliyorum
50 20,4918 38,33333
Cok Katiliyorum
148 60,65574 100

Banka gorevlilerinin finansal istekleri hemen anlayip, geciktirmeden yerine
getirmesinin miisteri payr artisi ilizerindeki etkisi incelendiginde katilimeilarin %
80’inin finansal istekleri hemen yerine getirilmesi durumunda islem payini

artiracaklarini ileri sirmektedirler.
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Banka gorevlileri ortaya ¢ikan problemi aninda ¢ozerse, islemlerin ne zaman

bitecegini haber verirse islem sayisi artar maddesine iliskin bulgular

Tablo 12: Banka gorevlileri ortaya ¢ikan problemi aninda ¢ozerse, islemlerin ne

zaman bitecegini haber verirse islem sayis1 artar maddesine iliskin verilerin dagilimi1

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
11 4,508197 4,564315
Katilmiyorum

10 4,098361 8,713693
Kararsizim

17 6,967213 15,76763
Katiliyorum

46 18,85246 34,85477

Cok Katiliyorum
157 64,34426 100

Ortaya ¢ikan bulguya gore banka gorevlilerinin problemi aninda ¢dzmesi

durumunda % 82 katilimci1 oraninin islem sayisini artiracaklar goriilmektedir.
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Banka gorevlilerinin banka iiriin ve hizmetleriyle ilgili bilgileri tam olursa islem

sayist artar maddesine iligkin bulgular

Tablo 13: Banka gorevlilerinin banka iirlin ve hizmetleriyle ilgili bilgileri tam olursa

islem sayis1 artar maddesine iligkin verilerin dagilimi

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
14 5,737705 5,932203
Katilmiyorum

11 4,508197 10,59322
Kararsizim

21 8,606557 19,49153
Katiliyorum

61 25 45,33898

Cok Katiliyorum
129 52,86885 100

Banka gorevlilerinin iirtin/hizmetle ilgili bilgisinin tam olmas1 miisteri pay1
artigt lizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmektedir. Bu bulguya gore % 77 katilimci

bu durumda daha ¢ok islem yapacagini belirtmektedir.
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Banka bildirileri kolay, anlasilir ve hatasiz olursa islem sayisi artar maddesine

iliskin bulgular

Tablo 14: Banka bildirileri kolay anlagilir ve hatasiz olursa iglem sayis1 artar

maddesine iligskin verilerin dagilimi

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
17 6,967213 7,112971
Katilmiyorum
5 2,04918 9,205021
Kararsizim
25 10,2459 19,66527
Katiliyorum
59 24,18033 4435146
Cok Katiliyorum
133 54,5082 100

Banka bildirilerinin kolay anlagilir, hatasiz olmasi miisterilerin iglem yapma

sayisini artirmaktadir. Bu yargiya %54 miisteri daha ¢ok katilmaktadir.
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Banka subeleri kolay ulasilabilir yerde olursa islem sayisi artar maddesine iliskin

bulgular

Tablo 15: Banka subeleri kolay ulasilabilir yerde olursa islem sayisi artar maddesine

iliskin verilerin dagilimi1

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
11 4,508197 4,60251
Katilmiyorum
10 4,098361 8,786611
Kararsizim
23 9,42623 18,41004
Katiliyorum
47 19,2623 38,07531
Cok Katiliyorum
148 60,65574 100

Banka subelerinin kolay ulasilabilir yerde olmasmin islem sayisini artirir
yargisina % 79 katilimci olumlu cevap vermektedir. Dolayisiyla bunun da miisteri

pay1 tizerinde olumlu etkisi olmaktadir.
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Banka gérevlileri hizmet sunarken anlasilir ve sade bir dil kullanirsa iglem sayisi

artar maddesine iligkin bulgular

Tablo 16: Banka gorevlileri hizmet sunarken anlasilir ve sade bir dil kullanirsa islem

sayis1 artar maddesine iliskin verilerin dagilim1

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
13 5,327869 5,416667
Katilmiyorum
12 4,918033 10,41667
Kararsizim
25 10,2459 20,83333
Katiliyorum
70 28,68852 50
Cok Katiliyorum
120 49,18033 100

Bu yargiya %77 katilimer olumlu yanit vermektedir. Dolayisiyla banka
gorevlileri hizmet sunarken anlasilir ve sade bir dil kullanirsa, banka miisterilerinin

islem yapma sayis1 artmaktadir.
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3.2.5. Bankadan Duyulan Memnuniyet Artarsa Islem Yapma Sayisi Artar

Maddesine iliskin Bulgular

Bankanin sundugu hizmetlerden memnun kalimirsa banka iiriin ve hizmetlerini

kullanma sayist artar maddesine iliskin bulgular

Tablo 17: Bankanin sundugu hizmetlerden memnun kalinirsa banka {iriin ve

hizmetlerini kullanma say1s1 artar maddesine iliskin verilerin dagilimi

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
11 4,508197 4,583333
Katilmiyorum
12 4,918033 9,583333
Kararsizim
28 11,47541 21,25
Katiliyorum
53 21,72131 43,33333
Cok Katiliyorum
136 55,7377 100

Bankanin sundugu iirlin/hizmetlerden memnun kalinirsa islem sayisi artar

yargisina %76 miisteri katilmaktadir.
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Banka gorevlisinin hizmet sunug seklinden memnun kalinirsa banka iiriin ve

hizmetlerini kullanma sayist artar maddesine iliskin bulgular

Tablo 18: Banka gorevlisinin hizmet sunus seklinden memnun kalinirsa banka {iriin

ve hizmetlerini kullanma sayis1 artar maddesine iliskin verilerin dagilimi

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
15 6,147541 6,25
Katilmiyorum
9 3,688525 10
Kararsizim
49 20,08197 30,41667
Katiliyorum
57 23,36066 54,16667
Cok Katiliyorum
110 45,08197 100

Hizmet sunus seklinin de miisteri paymni etkiledigi goriilmektedir. %68
katilimc1 bu yargiyla hemfikirdir. Hizmet sunus seklinden memnun kalan mdiisteri

banka {irlin ve hizmetlerini daha fazla kullanacagini belirtmektedir.
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Bankanin internet bankaciligindan memnun kalinirsa banka tirtin ve hizmetlerini

kullanma sayisi artar maddesine iliskin bulgular

Tablo 19: Bankanin internet bankaciligindan memnun kalinirsa banka {iriin ve

hizmetlerini kullanma sayis1 artar maddesine iliskin verilerin dagilimi1

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
29 11,88525 12,18487
Katilmiyorum
12 4,918033 17,22689
Kararsizim
31 12,70492 30,2521
Katiliyorum
38 15,57377 46,21849
Cok Katiliyorum
128 52,45902 100

Bankanin internet bankaciligindan memnun kalan miisterilerin% 67’si islem

sayilarini artirabileceklerini belirtmektedirler.
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Bankanin iiriin/hizmet bedellerinden memnun kalinirsa banka iiriin ve hizmetlerini

kullanma sayisi artar maddesine iliskin bulgular

Tablo 20: Bankanin triin/hizmet bedellerinden memnun kalinirsa banka urin ve

hizmetlerini kullanma sayis1 artar maddesine iliskin verilerin dagilimi1

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
13 5,327869 5,416667
Katilmiyorum
9 3,688525 9,166667
Kararsizim
30 12,29508 21,66667
Katiliyorum
56 22,95082 45
Cok Katiliyorum
132 54,09836 100

Bu bulguya gore % 76 katilimci bu durumda islem sayisini artiracaklarini
belirtmektedirler. Dolayisiyla iirlin ve hizmet bedellerinin de miisteri pay1 artisi

uzerinde onemli etkisi bulunmaktadir.
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Bankada biirokratik engeller kaldirilirsa, kesin kurallar olmazsa, daha fazla esneklik
saglanirsa banka iiriin ve hizmetlerini kullanma sayisi artar maddesine iligkin

bulgular

Tablo 21: Bankada biirokratik engeller kaldirilirsa, kesin kurallar olmazsa, daha
fazla esneklik saglanirsa banka {iriin ve hizmetlerini kullanma sayis1 artar maddesine

iliskin verilerin dagilimi1

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
22 9,016393 9,166667
Katilmiyorum
22 9,016393 18,33333
Kararsizim
32 13,11475 31,66667
Katiliyorum
54 22,13115 54,16667
Cok Katiliyorum
110 45,08197 100

Biirokratik engellerin kaldirilmasi islem sayisini artirmaktadir. Bankalarin
daha esnek olmast durumunda %67 katilimct daha ¢ok islem yapacaklarim

belirtmektedirler.
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3.2.6. Bankanin Miisterilerle Kurdugu iliski Sayis1 Artarsa Islem Yapma Sayisi

Artar Maddesine Iliskin Bulgular

Banka telefon, e-mail, bildiriler araciligiyla miisteriyle iletisime gegerse, yeni
kampanyalar ve iiriinlerle ilgili bilgi verirse banka iiriin ve hizmetlerini kullanma

sayist artar maddesine iligkin bulgular

Tablo 22: Banka telefon, e-mail, bildiriler araciligiyla miisteriyle iletisime gecerse,
yeni kampanyalar ve irlnlerle ilgili bilgi verirse banka iirlin ve hizmetlerini

kullanma sayis1 artar maddesine iliskin verilerin dagilimi

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
24 9,836066 10
Katilmiyorum
33 13,52459 23,75
Kararsizim
42 17,21311 41,25
Katiliyorum
57 23,36066 65
Cok Katiliyorum
84 34,42623 100

Bankanin kisiye 6zel kampanyalar hakkinda bilgi vermesi de miisteri payim

artiran ikinci bir faktordiir. Bu yargiya % 57 miisteri katilmaktadir.
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Banka gorevlileri miisterilerle daha sik iletisime gegerse, iiriin ve hizmetlerle ilgili
detayli bilgiler verirse banka tiriin ve hizmetlerini kullanma sayisi1 artar maddesine

iliskin bulgular

Tablo 23: Banka gorevlileri miisterilerle daha sik iletisime gegerse, iiriin ve
hizmetlerle ilgili detayl1 bilgiler verirse banka {iriin ve hizmetlerini kullanma sayis1

artar maddesine iligkin verilerin dagilimi

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
23 9,42623 | 9,583333333
Katilmiyorum
31 12,70492 22,5
Kararsizim
60 24,59016 47,5
Katiliyorum
55 22,54098 | 70,41666667
Cok Katiliyorum
71 29,09836 100

Bankanin miisterilerle daha sik iletisime ge¢mesi bankayla yapilan islem
sayisint artirmaktadir. Bu bulgu % 51 katilmcmin bu yargiya katildiklarim

gostermektedir.
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3.2.7. Bankanm Kisiye Ozgii Hizmet/Uriin Sunmasi Durumunda Islem Yapma

Sayis1 Artar Maddesine iliskin Bulgular

Banka miisterinin finansal amacint karsilayacak kisiye 6zgii iiriin/hizmet sunarsa

banka iiriin ve hizmetlerini kullanma sayisi artar maddesine iliskin bulgular

Tablo 24: Banka miisterinin finansal amacini karsilayacak kisiye 6zgii tirtin/hizmet
sunarsa banka iiriin ve hizmetlerini kullanma sayis1 artar maddesine iliskin verilerin

dagilimi

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
21 8,606557 8,786611
Katilmiyorum
22 9,016393 17,99163
Kararsizim
46 18,85246 37,23849
Katiliyorum
62 25,40984 63,17992
Cok Katiliyorum
88 36,06557 100

Bankanin sadece miisteriye 6zgii iirlin sunmas1 durumunda islem sayisi artar
diyen katilimcilarin oran1 %61°dir. Bankanin miisteriye 6zgii hizmet sunmasi miisteri

payimu artirmaktadir.
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Banka miisterilerin finansal taleplerini daha iyi karsilayacak yeni iiriin ve hizmet
kombinasyonlari sunarsa banka iiriin ve hizmetlerini kullanma sayisi artar

maddesine iliskin bulgular

Tablo 25: Banka miisterilerin finansal taleplerini daha iyi karsilayacak yeni {iriin ve
hizmet kombinasyonlar1 sunarsa banka {iriin ve hizmetlerini kullanma sayis1 artar

maddesine iliskin verilerin dagilimi

Toplamsal
N Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum
14 5,737705 5,833333
Katilmiyorum
19 7,786885 13,75
Kararsizim
53 21,72131 35,83333
Katiliyorum
49 20,08197 56,25
Cok Katiliyorum
105 43,03279 100

Banka eger miisterilerin finansal taleplerini daha iyi karsilayacak iiriin/hizmet
sunmas1 durumunda iglem sayisini artiracak katilimci orani % 63’diir. Dolayisiyla
bankalar miisterilerin taleplerini daha iyi karsilayacak yeni iiriin ve hizmet sunmasi

durumunda miisteri pay1 artacaktir.
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3.2.8. Bankayla Yapilan islemin Varyans Analizi Bulgular

3.2.8.1. Bankayla Yapilan Islemin Demografik Faktérler Baz Alinarak

incelenmesi

Tablo 26: Bankayla yapilan islemin medeni durum baz alinarak incelenmesi

Medeni Ortalama | Standart | Standart | F Anlamhihk
Durum | Sapma |Hata Degeri |Diizeyi

Evli 88 | 1,238636 | 0,428693 | 0,045699
Bekar |[442| 121831 |0,414561 | 0,034789
Dul 10 1.3 0,483046 | 0,152753 |0,209449|0,811181

Toplam finansal islemlerinizin (hesap, hisse senedi, bono, mortgage, emekli
ayligl) biiyiikk oranim1 en ¢ok islem yaptigimiz bankada gerceklestirilip
gerceklestirilmedigine iliskin soruya verilen yanitlar medeni durum degiskeni baz
alimarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar1 arasindaki
farkliliklarin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1 anlagilmaktadir.
Dolayistyla evliler, bekarlar veya dullarin toplam finansal islemlerinin biiytlik oranini

en ¢ok islem yaptiklar: bankada ger¢eklestirmeleri arasinda fark yoktur.
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Tablo 27: Bankayla yapilan islemin gelir degiskeni baz alinarak incelenmesi

Gelir Ortalama | Standart |Standart |F Anlamhhk
N Sapma Hata Degeri | Diizeyi

1000 TL altt | 74 | 1337838 | 0476201 | 0,055357

1000-1999 82 | 1207317 | 0,407879 | 0,045043

2000-2999 41 | 1,195122 | 0401218 | 0,06266

3000-3999 21 | 1,095238 | 0,300793 | 0,065638

4000 TL

{izeri 15 | 1,066667 | 0,258199 | 0,066667 | 2,518688 | 0,04212

Toplam finansal islemlerinizin (hesap, hisse senedi, bono, mortgage, emekli
aylig1) bilyik oranim
gergeklestirilmedigine iliskin soruya verilen yanitlar gelir degiskeni baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar1 arasindaki farkliliklarin
p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir. Bu bulgu farkli

gelir diizeyindeki insanlarin toplam finansal islemlerini en c¢ok islem yaptiklari

en ¢ok

islem yaptiginiz

bankada

gerceklestirilip

bankada ger¢eklestirmeleri arasinda fark bulundugunu ifade etmektedir.
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Tablo 28: Bankayla yapilan islem oraninin 6grenim durumu baz alinarak

incelenmesi

Ogrenim Ortalama | Standart | Standart |F Anlamhhk
Durumu N Sapma Hata Degeri | Diizeyi
Okur-Yazar 5 12 | 0447214 | 02

Ortaokul 11 | 1,090909 | 0,301511 | 0,090909

Lise 38 | 1,368421 | 0,488852 | 0,079302

Universite 138 | 1,20438 | 0,404727 | 0,034578

Master/Doktora| 49 | 122449 | 042157 | 0,060224 |1,472547 |0,211244

Toplam finansal islemlerinizin (hesap, hisse senedi, bono, mortgage, emekli
ayligl) biiylikk oranim1 en ¢ok islem yaptigimiz bankada gerceklestirilip
gerceklestirilmedigine iligkin soruya verilen yanitlar 6grenim durumu degiskeni baz
alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar1 arasindaki
farkliliklarin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1 anlagilmaktadir.
Dolayistyla miisterilerin 6grenim durumunun toplam finansal islemlerinin biiyilik
oranini en ¢ok islem yaptiklar1 bankada gergeklestirmelerini etkilemektedir. Farkli

ogrenim durumlarinin bankalarla iglem yapma orani arasinda fark yoktur.
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3.2.8.2. Miisteri Paymmin Hizmet Kalitesi, Memnuniyet, Bankann Iliski Kurma

Sikhig Baz Ahnarak incelenmesi

Tablo 29: Hizmet kalitesi artarsa bankayla yapilan islem sayis1 artar maddesine

iliskin varyans analizi bulgulari

Miisteri Ortalama | Standart | Standart | F Anlamhhk
Pay1 N Sapma |Hata Degeri | Diizeyi
Evet 181 4,259669 [1,0666550,079284

Hayir | 49 | 3,897959 [1,326727]0,189532 [3,976258|0,047337

Banka gorevlisinin yardimsever, kibar olmas1 bankayla yapilan islem sayisini
artirir maddesiyle toplam finansal islemlerinizin (hesap, hisse senedi, bono,
mortgage, emekli ayligi) biiylikk oranin1 en c¢ok islem yaptiginiz bankada
gerceklestirilip gerceklestirilmedigine iliskin soruya verilen yanitlar degiskeni baz
alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar1 arasindaki
farkliliklarin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Bu bulguya gore toplam finansal islemlerinin (hesap, hisse senedi, bono,
mortgage, emekli ayligl) en biliylik oranin1 en ¢ok islem yaptiklar1 bankada
gerceklestirenler ile gerceklestirmeyenler arasinda banka gorevlisinin yardimsever,

samimi ve kibar olmasi1 durumunda islem sayilarini daha da artirmalar1 agisindan fark

vardir.
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Tablo 30: Hizmet kalitesi artarsa bankayla yapilan islem sayisi artar maddesine

iliskin varyans analizi bulgulari

Miisteri Ortalama | Standart | Standart | F Anlamhhk
Pay1 N Sapma |Hata Degeri |Diizeyi

Evet 182 4,324176 | 0,980116 | 0,072651
Hayir 54 | 3,944444 | 1,309136 | 0,178151 [ 5,308 0,022

Banka gorevlilerinin ilgili 6nemseyen bir tutum sergilemesi, isleri gizlilik
icerisinde yiiriitmesi yapilan islem sayisini artirir maddesiyle toplam finansal
islemlerinizin (hesap, hisse senedi, bono, mortgage, emekli aylig1) biiyiik oranini1 en
cok islem yaptiginiz bankada gerceklestirilip gerceklestirilmedigine iliskin soruya
verilen yanitlar degisken olarak baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan
gruplarin ortalamalar1 arasindaki farkliliklarin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Bu bulguya gore toplam finansal islemlerinin (hesap, hisse senedi, bono,
mortgage, emekli ayligl) en biliylik oranin1 en ¢ok islem yaptiklar1 bankada
gerceklestirenler ile gergeklestirmeyenler arasinda banka gorevlilerinin 1ilgili
Onemseyen bir tutum sergilemesi, isleri gizlilik icerisinde yiiriitmesi durumunda

islem sayilarini daha da artirmalari agisindan fark vardir.
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Tablo 31: Hizmet kalitesi artarsa bankayla yapilan islem sayis1 artar maddesine

iliskin varyans analizi bulgulari

Miisteri Ortalama | Standart | Standart | F Anlamhhk
Pay1 N Sapma |Hata Degeri |Diizeyi

Evet 182 4,401099 [ 1,018394 | 0,075488
Hayir 54 | 3,888889 | 1,436278 | 0,195453 [ 8,607 0,004

Banka gorevlilerinin istekleri hemen anlayip geciktirmeden yerine getirmesi
yapilan islem sayisini artirir maddesiyle toplam finansal islemlerinizin (hesap, hisse
senedi, bono, mortgage, emekli ayligi) biiyilk oranini en ¢ok islem yaptiginiz
bankada gerceklestirilip gergeklestirilmedigine iliskin soruya verilen yanitlar
degisken olarak baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin
ortalamalar1 arasindaki farkliliklarin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
oldugu anlasilmaktadir.

Bu bulguya gore toplam finansal islemlerinin (hesap, hisse senedi, bono,
mortgage, emekli ayligl) en biliylik oranin1 en ¢ok islem yaptiklar1 bankada
gerceklestirenler ile gerceklestirmeyenlere arasinda daha ¢ok banka gdrevlilerinin
finansal istekleri hemen anlayip geciktirmeden yerine getirmeleri durumunda islem

sayilarini artirmalart agisindan fark oldugu goriilmektedir.
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Tablo 32: Hizmet kalitesi artarsa bankayla yapilan islem sayis1 artar maddesine

iliskin varyans analizi bulgulari

Miisteri Ortalama | Standart | Standart | F Anlamhhk
Pay1 N Sapma |Hata Degeri |Diizeyi

Evet 182 | 4,445055 [ 0,999863 | 0,074115
Hayir 55 | 4,036364 | 1,304744 | 0,175932 [ 6,075 0,014

Banka gorevlilerinin ortaya ¢ikan problemi hemen ¢ézmesi, islemlerin ne
zaman bitecegini haber vermesi yapilan islem sayisimi artirir maddesiyle toplam
finansal islemlerinizin (hesap, hisse senedi, bono, mortgage, emekli aylig1) biiyiik
oranini en ¢ok islem yaptiginiz bankada gergeklestirilip gerceklestirilmedigine iliskin
soruya verilen yanitlar degisken olarak baz alinarak incelendiginde degiskeni
olusturan gruplarin ortalamalar1 arasindaki farkliliklarin  p<0,05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Bu bulguya gore toplam finansal islemlerinin (hesap, hisse senedi, bono,
mortgage, emekli ayligl) en biliylik oranin1 en ¢ok islem yaptiklar1 bankada
gerceklestirenler ile gerceklestirmeyenler arasinda banka gorevlilerinin ortaya ¢ikan
problemi hemen ¢dzmesine, islemlerin ne zaman bitecegini haber vermesi islem

sayilarini artirmalari agisindan fark yaratacagini belirtmektedir.
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Tablo 33: Hizmet kalitesi artarsa bankayla yapilan islem sayis1 artar maddesine

iliskin varyans analizi bulgulari

Miisteri Ortalama | Standart | Standart | F Anlamhhk
Pay1 N Sapma |Hata Degeri |Diizeyi
Evet 178 (4,252809 |1,108834 |0,083111

Hayir |54 |3925926 |1,286385 |0,175055 | 3,335 0,069

Banka gorevlilerinin banka iiriin ve hizmetleriyle ilgili bilgisinin tam olmas1
yapilan islem sayisini artirir maddesiyle toplam finansal islemlerinizin (hesap, hisse
senedi, bono, mortgage, emekli ayligi) biiyilk oranini en ¢ok islem yaptiginiz
bankada gerceklestirilip gergeklestirilmedigine iliskin soruya verilen yanitlar
degisken olarak baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin
ortalamalar1 arasindaki farkliliklarin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
olmadig1 goriilmektedir. Banka gdrevlilerinin {iriin/hizmetlerle ilgili bilgilerinin tam

olmast, islemlerinin biiylik boliimiinii ayn1 bankada yapanlar ile yapmayanlarin iglem

sayisini artirmasi agisindan fark yoktur.
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Tablo 34: Hizmet kalitesi artarsa bankayla yapilan islem sayis1 artar maddesine

iliskin varyans analizi bulgulari

Miisteri Ortalama | Standart | Standart | F Anlamhhk
Pay1 N Sapma |Hata Degeri |Diizeyi

Evet 181[ 4,232044 [ 1,145654 | 0,085156
Hayir 54 | 4,055556 | 1,234973 | 0,168058 [ 0,952 0,330

Banka bildirilerinin kolay, anlasilir ve hatasiz olmasi yapilan iglem sayisin
artinr maddesiyle toplam finansal islemlerinizin (hesap, hisse senedi, bono,
mortgage, emekli ayligi) biiylikk oranin1 en c¢ok islem yaptiginiz bankada
gerceklestirilip gergeklestirilmedigine iliskin soruya verilen yanitlar degisken olarak
baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar1 arasindaki
farkliliklarin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
Bu bulgu banka bildirilerinin kolay, anlagilir ve hatasiz olmasinin iglemlerinin biiyiik
boliimiinii ayn1 bankada yapanlar ile yapmayanlarin islem sayisini artirma agisindan

fark yaratmadigini gostermektedir.
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Tablo 35: Hizmet kalitesi artarsa bankayla yapilan islem sayis1 artar maddesine

iliskin varyans analizi bulgulari

Miisteri Ortalama | Standart | Standart | F Anlamhhk
Pay1 N Sapma |Hata Degeri |Diizeyi

Evet 181[ 4,359116 [ 1,053189 | 0,078283
Hayir 54 | 4111111 | 1,22346 | 0,166492 [ 2,136 0,145

Banka subelerinin kolay ulasilabilir yerde olmas1 yapilan islem sayisini artirir
maddesiyle toplam finansal islemlerinizin (hesap, hisse senedi, bono, mortgage,
emekli ayligi) biliylik oranimm1 en ¢ok islem yaptigimiz bankada gercgeklestirilip
gerceklestirilmedigine iliskin soruya verilen yanitlar degisken olarak baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar1 arasindaki farkliliklarin
p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goériilmektedir. Bu bulgu da
banka subelerinin kolay ulasilabilir yerde olmasinin islemlerinin biiylik bdliimiinii
ayni bankada yapanlar ile yapmayanlarin islem sayisini artirma agisindan fark

yaratmadigini belirtmektedir.
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Tablo 36: Hizmet kalitesi artarsa bankayla yapilan islem sayis1 artar maddesine

iliskin varyans analizi bulgulari

Miisteri Ortalama | Standart | Standart | F Anlamhhk
Pay1 N Sapma |Hata Degeri |Diizeyi
Evet 181 4,160221 | 1,081032 | 0,080353

Hayir | 55 4 1,30526 | 0,176001 | 0,838 0,361

Banka gorevlilerinin hizmet sunarken anlasilir ve sade bir dil kullanmasi
yapilan islem sayisini artirir maddesiyle toplam finansal islemlerinizin (hesap, hisse
senedi, bono, mortgage, emekli ayligi) biiyilk oranini en ¢ok islem yaptiginiz
bankada gerceklestirilip gergeklestirilmedigine iliskin soruya verilen yanitlar
degisken olarak baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin
ortalamalar1 arasindaki farkliliklarin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
olmadig1 goriilmektedir. Banka gorevlilerinin hizmet sunarken anlagilir ve sade bir
dil kullanmasi durumunda islemlerinin biiyilk bolimiinii ayn1 bankada
gerceklestirenler ile gerceklestirmeyenlerin islem sayisini artirma agisindan fark

yoktur.
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Tablo 37: Kisiye 6zgii lirlin/hizmet sunma artarsa bankayla yapilan igslem sayis1 artar

maddesine iligskin varyans analizi bulgular

Miisteri Ortalama | Standart | Standart | F Anlamhhk
Pay1 N Sapma |Hata Degeri |Diizeyi

Evet 181[ 3,872928 | 1,215816 | 0,090371
Hayir 55 | 3,890909 | 1,24235 | 0,167518 [ 0,009 0,924

Bankanin kisiye 0zgii {irlin/hizmet sunmasi yapilan iglem sayisini artirir
maddesiyle toplam finansal islemlerinizin (hesap, hisse senedi, bono, mortgage,
emekli ayligi) biliylik oranimm1 en ¢ok islem yaptigmmiz bankada gercgeklestirilip
gerceklestirilmedigine iliskin soruya verilen yanitlar degisken olarak baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar1 arasindaki farkliliklarin
p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bankanin
kisiye 0zgli hizmet sunmasi islemlerinin ¢gogunu ayni bankada gerceklestirenler ile

gerceklestirmeyenlerin islem sayilarini artirmasi agisindan fark yoktur.
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Tablo 38: Bankanin miisterilerle kurdugu iliski siklig1 artarsa bankayla yapilan islem

sayis1 artar maddesine iliskin varyans analizi bulgulari

Miisteri Ortalama | Standart | Standart | F Anlamhhk
Pay1 N Sapma |Hata Degeri |Diizeyi

Evet 181[3,535912 [1,288877 | 0,095801
Hayir |55 3,290909 |1,31477 |0,177284 1,510 0,220

Bankanin miisterilerle kurdugu iliskinin artmasi yapilan islem sayisini artirir
maddesiyle toplam finansal islemlerinizin (hesap, hisse senedi, bono, mortgage,
emekli ayligi) biliylik oranimm1 en ¢ok islem yaptigmiz bankada gercgeklestirilip
gerceklestirilmedigine iliskin soruya verilen yanitlar degisken olarak baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar1 arasindaki farkliliklarin
p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1r goriilmektedir. Bankanin
iletisimi  artirmasinin iglemlerinin ¢ogunu ayni bankada gergeklestirenler ile

gerceklestirmeyenlerin islem sayilarini artirmasi agisindan fark yoktur.
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Tablo 39: Miisteriler bankanin iiriin ve hizmet bedellerinden memnun olursa

bankayla yapilan islem sayis1 artar maddesine iligkin varyans analizi bulgulari

Miisteri Ortalama | Standart | Standart | F Anlamhhk
Pay1 N Sapma |Hata Degeri |Diizeyi

Evet 181[ 4,226519 [ 1,114831 | 0,082865
Hayir 55 | 4,018182 | 1,209391 | 0,163074 [ 1,415 0,235

Bankanin {iriin hizmet bedellerinden memnun olma yapilan iglem sayisin
artinr maddesiyle toplam finansal islemlerinizin (hesap, hisse senedi, bono,
mortgage, emekli ayligi) biiylikk oranin1 en c¢ok islem yaptiginiz bankada
gerceklestirilip gergeklestirilmedigine iliskin soruya verilen yanitlar degisken olarak
baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar1 arasindaki
farkliliklarin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
Bankanin {irlin ve hizmet bedellerinden memnun olmanin islemlerinin ¢ogunu ayni
bankada gerceklestirenler ile gergeklestirmeyenlerin islem sayilarini artirmasi

acisindan fark yoktur.
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3.2.8.3. Hizmet Kalitesi Memnuniyet, Bankanin Iliski Kurma Sikhgnn

Miisteri Pay1 Uzerindeki Etkisinin Medeni Durum Baz Alinarak incelenmesi

Tablo 40: Bankanin hizmet kalitesi, bankadan duyulan memnuniyet, bankanin

miisterilerle kurdugu iliski sikliginin artirilmasi durumunda bankayla yapilan islem

sayis1 artar maddelerine iligkin varyans analizi bulgular

Medeni Ortalama | Standart | Standart | F Anlamhilik
Durum Sapma | Hata Degeri Diizeyi
N egeri
Evli 87 | 4,2068966 | 1,211744 [ 0,120013
Banka gorevlileri samimi, Bekar
yardimsever, kibar olursa bankayla 138 ] 4,1666667 | 1,084619  0,092329
daha fazla iglem yaparim. Dul 9 4 1,322876 | 0,440959 | 0,14319 | 0,8666662
Banka cgalisaninin ilgili ve Evli 87 | 42643678 | 1.165989 | 0 125007
Onemseyen bir tutum sergilemesi, Bek - - -
islemlerimi gizlilik igerisinde ekar 143 | 4,2587413 | 0,997979 | 0,083455
yuritmesi bankayla daha ¢ok islem Dul
yapmamda énemli rol oynar. 10 4 1,247219 | 0,394405 | 0,28451 | 0,7526385
Banka gorevlilerinin isteklerimi Evli 87 |4,2988506 | 1,221084 | 0,130914
hemen anlayip, geciktirmeden yerine | Bekar
getirmesi bankayla yaptigim islem — 143 | 4,2377622 | 1,150371 | 0,096199
sayisini artirir. u 10 47 0,483046 | 0,152753 | 0,76327 | 0,4672801
Banka gorevlilerinin ortaya ¢ikan Evli 88 | 4,4090909 | 1,120718 | 0,119469
problemi aninda ¢gézmesi, islemlerin | Bekar
ne zaman bitecegini haber vermesi 143 | 4,3496503 | 1,063205 | 0,08891
bankayla yaptigim islemleri artinir. | DUl 10 41 1,100505 | 0,34801 | 0,3829 | 0,6823035
Banka galiganlarinin banka triin ve | Evli 86 | 42674419 | 1.182464 | 0 127508
hizmetleriyle ilgili bilgisinin tam Bok - - -
olmasi bankaya olan giivenimi artirir, | 2€%ar 140 | 4,1357143 | 1,145593 | 0,09682
bdylece daha fazla islem yapmami Dul
saglar. 10 4,2 1,032796 | 0,326599 | 0,34715| 0,7070631
Banka bildirilerinin kolay, anlasilir ve Evli 87 |4,2758621 | 1,197766 | 0,128414
hatasiz olmasi bankayla yaptigim Bekar
islemleri anlamami kolaylastirir ve 143 | 4,1328671 | 1,158178 | 0,096852
islem sayimi artinr. Dul 9 |4,4444444 | 0,881917 [ 0,293072 | 0,61945 | 0,5391139
Banka subelerinin kolay ulasilabilir Evli 86 | 43604651 | 1.061772 | 0 114494
yerde olmasi istedigim zamanda, Bek - - -
istedigim yerde banka islemlerimi exar 143 | 4,2657343 | 1,1193 | 0,093601
kolayca yapmama yardimci olur, Dul
bdylece banka Uriin ve
hizmetlerinden daha fazla
yararlanirim. 10 4,3 1,251666 | 0,395811 | 0,19758 | 0,8208489
Banka gorevlilerinin hizmet sunarken | Evli 87 | 43218391 | 1166332 | 0 125044
anlasilir ve sade bir dil kullanmasi, Bek - - -
finansal siiregleri daha kolay ekar 143 | 3,993007 | 1,122726 | 0,093887
anlamama yardimci olur ve bu da Dul
islem sayimi artirir. 10 4,5 0,527046 | 0,166667 | 2,87904 | 0,0581561
Bankanin sundugu hizmetlerden | Evli 87 | 4,2873563 | 1,119677 | 0,120042 | 0,30651 | 0,7363059
memnun olmam banka Uriin ve Bek - - -
hizmetlerini daha fazla kullanmama | ©€*@" 143 | 4,1678322 | 1,132031 | 0,094665
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yardimci olur.

Dul

10 4,2 1,032796 | 0,326599
Banka gorevlisinin hizmet sunug Evli 87 |4,1724138 | 1,091264 | 0,116996
seklinden memnun olmam bankaya | Bekar
daha fazla gitmemi ve bdylece daha 143 1 3,8881119 | 1,199207 ] 0,100283
fazla islem yapmami saglar. Dul 10| 39 |1.449138]0.458258 | 1,62348 | 0,199397
Bankanin intemet bankaciigindan | EVN 87 | 3,8735632 | 1,523495 | 0,163336
memnun olmam, islemlerimi Bekar
kolaylikla halledebimemi ve boylece f—— 14114,0070922 | 1,322857 | 0,111405
islem sayimi artirmami saglar. u 10 3,6 1,505545 | 0,476095 | 0,54943 | 0,5780159
Bankanin urun/h|zr_net bedellerinden | Evli 87 | 4,4022989 | 1,072486 | 0,114983
memnun olursam, islem Bek
maliyetlerinin adil olduguna ekar 143 | 4,0699301 | 1,142337 | 0,095527
inanirsam bankayla daha fazla islem | pul
yaparim. 10 4 1,333333 | 0,421637 | 2,50336 | 0,0839714
Banka benimle telefon, e-mail, Evli 87 | 3,8390805 | 1,33707 | 0,143349
bildiriler araciligiyla iletisime Bek
gecerse, yeni kampanyalar ve exar 143 | 3,4475524 | 1,330458 | 0,111258
urdnlerle ilgili bilgi verirse, rtinlerle | pul
ilgili bilgim artar, bdylece bankayla
daha fazla islem yaparim. 10 3,7 1,567021 | 0,495536 | 2,32899 | 0,0996194
Banka goreviileri benimle daha sik | Evli 87 |3,8965517 [ 1,141546 | 0,122387
iletisime gecerse, Uriin ve Bok
hizmetlerle ilgili detayh bilgiler exar 143 | 3,2517483 | 1,324038 | 0,110722
verirse bankayla daha fazla igslem Dul
yaparim. 10 3,6 1,429841 | 0,452155 | 7,05678 | 0,0010545
Bankanin sadece benim finansal Evli 87 | 3,8390805 | 1,371416 ] 0,147031
amacimi karsilayacak Urin/hizmet Bekar
sunmasi kullanacagim finansal Dol 1421 3,5985915 | 1,243764 | 0,104374
hizmet sayisini artirir. u 10 4.6 0,516398 | 0,163299 | 3,41261 | 0,0345898
Banka benim finansal taleplerimi Evli 87 | 4,045977 |1,228613]0,131721
dgha iyi kar§!layacak yeni Uriin ve Bekar 143 | 3.7762238 | 1,201053 | 0,100437
hizmet kombinasyonlari sunarsa Dol
yapacagim iglemler artar. u 10 4 1,414214 | 0,447214 | 1,37033 | 0,2560294
Bankada burokratik engeller Evli 87 | 4,1034483 | 1,285288 | 0,137797
kaldirilirsa, kesin kurallar olmazsa, Bekar
daha fazla esneklik saglanirsa Dol 143 | 37132867 | 1,345951 ] 0,112554
bankayla daha fazla islem yaparim. u 10 4 1,333333 | 0,421637 | 2,40234 | 0,092707

Hizmet kalitesi, memnuniyet, bankanin iliski kurma sikliginin miisteri pay1

tizerindeki etkisi, medeni durum baz alinarak incelenmistir. Bu yargilardan bankanin

sadece benim finansal amacimi karsilayacak {iriin/hizmet sunmasi kullanacagim

finansal hizmet sayisini artirir yargist medeni durum baz alinarak incelendiginde

gruplarin ortalamalar1 arasindaki farkliliklar p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak

anlaml oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu bulgu gruplar arasinda fark oldugunu

belirtmektedir. Bununla birlikte banka gorevlileri benimle daha sik iletisime gecerse,

iirin ve hizmetlerle ilgili detayli bilgiler verirse bankayla daha fazla islem yaparim

yargisi da ayni sekilde incelendiginde gruplarin ortalamalar1 arasindaki farkliliklarin
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p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Bankanin
iletisim sikligin1 artirmasi farkli medeni durumdaki gruplar iizerinde farkli etki
yaratmaktadir. Post hoc testine gore de evliler bekarlara gore bankanin onlarla daha
sik 1iletisime ge¢mesi halinde daha ¢ok islem yaptirmalarini belirtmektedirler.
Aralarindaki ortalama farki 0,64480, anlamlilik oram1 0,01 ile 0,05’in altindadir.
Diger iki grup arasinda fark bulunmamaktadir. Aralarindaki anlamlilik oram
0,005’den yiiksektir. Bununla birlikte dullar bekarlara oranla banka sadece onlarin
finansal amaclarini karsilayacak iiriin ve hizmet sunmasi durumunda islem sayisini
daha c¢ok artiracaklarin1 belirtmektedirler. Aralarindaki ortalama farki 1,00141,
anlamlilik orani 0,045 ile 0,05’in altindadir.

Diger yargilar medeni durum baz alinarak incelendiginde degisken olarak baz
almmarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar1 arasindaki
farkliliklarin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1r goriilmektedir.
Bu da diger yargilara bakildiginda medeni durum acisindan fark goriilmedigini ifade

etmektedir.
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3.2.8.4. Hizmet Kalitesi Memnuniyet, Bankanin Iliski Kurma Sikhgnn

Miisteri Pay1 Uzerindeki Etkisinin Gelir Durumu Baz Ahnarak incelenmesi

Tablo 41: Bankanin hizmet kalitesi, bankadan duyulan memnuniyet, bankanin

misterilerle kurdugu iliski sikliginin artirtlmasi durumunda bankayla yapilan iglem

say1s1 artar maddelerine iliskin varyans analizi bulgulari

Gelir Ortalama | Standart | Standart | F Anlamlili
Sapma | Hata . . | k Duzeyi
N Degeri
0-999 76 | 3,9473684 [1,325592 | 0,152056
1000-1999 77 | 4,2467532 [1,113976 | 0,126949
2000-2999 41 | 4,2439024 ] 0,969033 | 0,151337
Banka gorevlileri samimi, 3000-3999 20 4.45 0.825578 | 0.184605
yardimsever, kibar olursa bankayla  [Za55- * * -
daha fazla islem yaparim. 15 4.4 1,055597 | 0,272554 | 1,303 0,27
0-999 76 | 4,3157895 [1,073443]0,123132
1000-1999 80 4,275 1,136005 | 0,127009
Banka cgalisaninin ilgili ve 2000-2999
6nemseyen bir tutum sergilemesi, 41 ] 3,9512195 | 1,139105 | 0,177898
islemlerimi gizlilik icerisinde 3000-3999 21 | 45714286 | 0597614 | 0.13041
yuritmesi bankayla daha gok islem  [7a55- - * -
yapmamda 6nemli rol oynar. 15 | 4,4666667 | 0,7432230,191899 | 1,523 0,196
0-999 76 | 4,3157895 [1,179949 | 0,135349
1000-1999 80 4,15 1,293606 | 0,14463
2000-2999
Banka gorevlilerinin isteklerimi 41 | 4,2682927 | 0,949326 | 0,14826
hemen anlaylp, geciktirmeden yerine 3000-3999 21 4.3809524 1.16087 | 0.253323
getirmesi bankayla yaptigim islem 2000- : - :
sayisini artirir. 15 4.8 0,414039 | 0,106904 | 1,078 0,368
0-999 77 | 4,3766234 [1,124359]0,128133
1000-1999 80 4,275 1,179734 | 0,131898
2000-2999
Banka gorevlilerinin ortaya ¢ikan 41 ] 4,3902439 | 1,021715 | 0,159565
problemi aninda gézmesi, islemlerin 3000-3999 21 4.6190476 | 0.740013 1 0.161484
ne zaman bitecegini haber vermesi &= - : -
bankayla yaptigim islemleri artirir. 15 4.4 0,985611 | 0,254484 | 0,432 0,785
0-999 76 | 4,2631579 [1,147385]0,131614
1000-1999 79 | 4,2405063 | 1,123356 | 0,126387
Banka cgalisanlarinin banka triin ve | 2000-2999
hizmetleriyle ilgili bilgisinin tam 41 ] 4,3902439 |0,862498 | 0,1347
olmasi bankaya olan g[]venimi artirir, 3000-3999 18 3.8888889 | 1.278275 | 0.301292
bdylece daha fazla islem yapmami 2000- - - -
saglar. 15 3,8 1,656157 | 0,427618 | 1,143 0,337
0-999 77 | 4,1428571 [1,232395 | 0,140444
1000-1999 79 | 4,3417722 | 1,048639 | 0,117981
2000-2999
Banka bildirilerinin kolay, anla§|llr ve 41 | 3,9756098 | 1,254747 | 0,195959
hatasiz olmasi bankayla yaptigim | 3000-3999 | o | 4 5744286 | 074642 | 0,162882
islemleri anlamami kolaylastirir ve 2000- - - -
islem sayimi artirir. 15 4.2 1,264911 | 0,326599 | 1,278 0,279
Banka subelerinin kolay ulasilabilir | 9-99° 76 | 4.3552632 | 1,054564 | 0,120067 | 0,604 | 0,66

123




yerde olmasi istedigim zamanda, 1000-1999
istedigim yerde banka islemlerimi 5000-2999 79 | 4,4050633 ]1,080349 ] 0,121549
kolayca yapmama yardimci olur, 41 | 4,1463415 | 1,15241 | 0,179976
boylece banka trln ve 3000-3999
hizmetlerinden daha fazla 21 | 4,0952381 | 1,261141 | 0,275203
yararlanirim. 4000-
15 | 4,2666667 | 1,162919 | 0,300264
0-999 77 | 4,1688312 | 1,174315] 0,133826
1000-1999 79 | 4,2911392 | 1,001946 | 0,112728
Banka gorevlilerinin hizmet sunarken | 2000-2999
anlasilir ve sade bir dil kullanmasi, 41 | 3,9756098 |1,172344 | 0,183089
finansal sUregleri daha kolay 3000-3999 21 3.9047619 | 1.179185 | 0.257319
anlamama yardimci olur ve bu da 2000- - : -
islem sayimi artirir. 15 | 4,5333333 | 1,060099 | 0,273716 | 1,246 0,292
0-999 77 | 4,1298701 | 1,217749 | 0,138775
1000-1999 79 | 4,3291139 | 1,151604 | 0,129566
2000-2999
Bankanin sundugu hizmetlerden 41 | 4,2926829 |0,928545 | 0,145014
memnun olmam banka drin ve 3000-3999 1 51 | 4,1904762 | 0.872872 | 0.190476
hizmetlerini daha fazla kullanmama  z&a5- - : -
yardimci olur. 15 | 4,4666667 | 0,833809 | 0,215289 [ 0,508 0,73
0-999 77 | 4,025974 |1,169503 | 0,133277
1000-1999 79 | 4,0759494 | 1,23799 | 0,139285
2000-2999
Banka gorevlisinin hizmet sunus 41 | 3,9268293 |0,984638 | 0,153775
seklinden memnun olmam bankaya 3000-3999 21 | 3.9047619 | 0995227 | 0217176
daha fazla gitmemi ve bdylece daha 2000- - * -
fazla islem yapmami saglar. 15 | 4,2666667 | 1,437591|0,371184 | 0,325 0,861
0-999 77 | 3,7922078 | 1,489769 | 0,169775
1000-1999 79 | 4,0759494 | 1,356581 | 0,152627
2000-2999
Bankanin internet bankaciliindan 39 | 4,1282051 | 1,281025 | 0,205128
memnun olmam, iglemlerimi 3000-3999 | 5 | 41428571 [ 1,314751 [ 0,286902
kolaylikla halledebilmemi ve bdylece 2000- . * .
islem sayimi artirmami saglar. 15 | 3,8666667 | 1,505545| 0,38873 | 0,647 0,63
0-999 77 | 4,0649351 | 1,217608 | 0,138759
1000-1999 79 | 4,2911392 | 1,133996 | 0,127584
aae',‘,'jﬁm”o‘fﬂf;‘;mzrgﬁrﬁede"e””de” 20002999 |\, | 4 5680927 | 0,049326 | 0,14826
maliyetlerinin adil olduguna 3000-3999 1 1 | 4,1428571 | 1,236354 | 0,269795
inanirsam bankayla daha fazla islem 2000- . * .
yaparim. 15 4,4 1,121224 | 0,289499 | 0,559 0,693
0-999 77 | 3,5714286 | 1,380585 | 0,157332
. ) 1000-1999
Banka benimle telefon, e-mail, 79 | 3,7594937 |1,351307 | 0,152034
gg‘é‘;‘r'g; a;ﬁ',':?gﬁ%gﬁygig}eve 2000-2999 1 44 | 3 6820268 | 1,253775 | 0,195807
urlnlerle ilgili bilgi verirse, urtnlerle 3000-3999 21 32380952 |1.261141 | 0.275203
ilgili bilgim artar, boylece bankayla 2000- - * -
daha fazla islem yaparim. 15 3,4 1,594634 | 0,411733 | 0,773 0,544
0-999 77 | 3,3506494 | 1,402688 | 0,159851
1000-1999 79 | 3,7848101 | 1,277727 | 0,143756
ﬁ‘;?s'f;g%rggg'r‘zg benimle daha sik | 2000-2999 | 41 | 35365854 | 1,120213 | 0,174948
hizmetlerle ilgili detayl bilgiler 3000-3999 [\ | 5 7440857 | 1055597 | 0.23035
verirse bankayla daha fazla iglem 2000- : : :
yaparim. 15 | 3,8666667 | 1,355764 | 0,350057 [ 3,518 0,008
0-999 77 | 3,6753247 |1,281873 ] 0,146083
1000-1999 79 | 3,7088608 | 1,406504 | 0,158244
2000-2999
Bankanin sadece benim finansal 40 3,825 1,25856 | 0,198996
amacimi karsilayacak uriin/hizmet 3000-3999 21 33333333 | 1.064581 | 0.232311
sunmasi kullanacagim finansal 2000- : : :
hizmet sayisini artirir. 15 | 4,6666667 | 0,48795 |0,125988 [ 2,634 0,035
Sgg‘ak?y?ﬁg;gIg;gg;ﬁ“ytglﬁpu'?ufg“;e 0-999 77 | 3,8701299 | 1,23917 |0,141217 | 0959 | 0,431
hizmet kombinasyonlarl sunarsa 1000-1999 79 3,987341 8 |1 ’2351 03 07 13896
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yapacagim islemler artar. 2000-2999 | 4 | 3 8780488 | 1,166086 | 0,182112
3000-3999 21 | 3,5714286 | 1,287301 | 0,280912
4000- 15 | 4,3333333 | 1,112697 | 0,287297
0-999 77 | 3,6493506 | 1,383799 | 0,157699
1000-1999 79 4 1,339728 | 0,150731
2000-2999
Bankada burokratik engeller 30003999 41 4 1,284523 | 0,200609
kaldirilirsa, kesin !(urallar olmazsa, - 21 | 3,7142857 | 1,270545 | 0,277256
daha fazla esneklik saglanirsa 2000-
bankayla daha fazla islem yaparim. 15 4,2 1,4242790,367747 | 1,095 0,36

Hizmet kalitesi, memnuniyet, bankanin iliski kurma sikliginin miisteri pay1
tizerindeki etkisi, gelir baz alinarak incelenmistir. Bu yargilardan bankanin sadece
benim finansal amacimi karsilayacak iirlin/hizmet sunmasi1 kullanacagim finansal
hizmet sayisini artirir yargisi gelir baz alinarak incelendiginde gruplarin ortalamalari
arasindaki farklhiliklar p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorilmektedir. Post hoc testine bakildiginda gelir durumu 4000 TL ve {istii olanlarin
0- 999 TL arasinda olanlara oranla sadece onlarin finansal amaglarina hizmet eden
hizmet sunulmast durumunda daha c¢ok islem yapacaklarini belirttikleri
gorilmektedir. Aralarindaki ortalama farki 0,99134, anlamlilik diizeyi de 0,48’dir.
Ayrica gelir durumu 4000 ve iistii olanlarin, 3000- 3999 TL olanlara oranla sadece
onlarin finansal amaglarina hizmet eden hizmet sunulmasi durumunda daha ¢ok
islem yapacaklarmi belirttikleri goriilmektedir. Ayrica gelir durumu 4000 ve {stii
olanlar ile 3000- 3999 TL olanlar arasindaki ortalama farki 1,33333, anlamlilik
diizeyi ise 0,018’dir. Diger gruplar arasinda fark bulunmamaktadir. Aralarindaki
anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.

Diger yargilar gelir durumu baz almarak incelendiginde gruplarin
ortalamalar1 arasindaki farkliliklar p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
olmadig1 goriilmektedir. Bu yargilarin gelir durumu agisindan fark yaratmadigim

belirtmektedir.
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3.3. SINIRLILIKLAR

Anket sadece HSBC Bankasi Cebeci subesinde yapilmistir. Bulgular sadece
orneklem grubu icin gecerlidir ve biitiin banka miisterilerine genellenmemektedir.

Farkl1 banka ve farkli subelerde farkli bulgular ortaya ¢ikabilmektedir.

3.4. DUNYA VE TURKIYE BANKALARINDA MiY’IN MUSTERI PAYI

UZERINDEKI ETKIiSi

Telefon ve faks gibi klasik iletisim araglari ile miisterilerle iliski kurulmasi
yolu ABD’de ozellikle 1970’lerin sonunda artig gdsteren bir uygulama oldugu
goriilmektedir. 2000 yilinda sadece Amerika’da MIY harcamalarmin %22’si finans
sektoriine aittir. *°

2001 yilinda Avustralya’nin en biiyiik bankas1 Westpac 1997 yilindan ciddi
batma tehlikesi ile karsi karsiya iken veri ambari ¢oziimiini kullanmis, tim
miisterilerinin ger¢ek anlamda miisteri karliliklarin1 ortaya ¢ikararak kararlarini bu
temel ilizerine almaya baslamistir. 131

HSBC, Malezya’da MIY sistemini kullanmaya basladiktan sonraki yil
satiglart iki katina yiikselmis, Hindistan’da 5, Suudi Arabistan’da ise 3 katina
cikmustir.

Diinya bankacilik sisteminin 1970’li yillardan itibaren degisime ugrarken

kurumsal bankacilik piyasasinin da yogunlastig1 goriilmektedir. Isletme masraflarmin

arttigr perakende bankacilik ile birlikte artan iglem hacimleri olmustur. Bireysel

130 _ Seleuk Duranlar ve Hiiseyin Erdas “Tiirk Bankacilik Sektériinde Miisteri Iliskileri Yonetimi”
Pazarlama Diinyas, s. 35.
1 _ Selguk Duranlar ve Hiiseyin Erdas “Tiirk Bankacilik Sektoriinde Miisteri iliskileri Yénetimi”
Pazarlama Diinyasi, s. 35.

126



bankacilikta rekabet artmakta, kii¢iik tasarruf sahiplerini ¢ekebilmek i¢in hizmetler
gelistirilmeye baglanmaktadir. '*

Yasar F. Jarrar, Andy Neely makalelerinde Woolwich® Bankasmm verdigi
rapora dayanarak, MIY in miisteri sayisinda hizli artis ve ciizdan paymi artirmak gibi
bir gok yararlar sagladigini belirtmektedirler. '**

Tiirkiye’deki banka mevduat hesaplarina sahiplik ile diger {ilkeleri
karsilastirdigimizda iilkemizde hanehalki borcunun milli gelire oranin %2.4
civarinda iken ayni oranin Euro bdlgesinde ortalama %45 civarinda oldugunu
gostermektedir. Tiirkiye’de 15 yas istii bireylerin %11’inin vadesiz, %12’sinin
vadeli tasarruf hesab1 vardir. Banka kart1 kullanim1 15 yas iistii bireylerde %32 iken
s0z konusu iilkelerde %20’ler diizeyindedir.

Tiirkiye’de niifusun %71 1min banka hesab1 olmazken AB’de bu oran %9’dur.
Ingiltere’de niifusun %73 niin mevduat hesab1, %31’inin yatirrm fonu, %27’sinin
hisse senedi hesab1 vardir. Yas ortalamasinin 26 oldugu Tiirkiye’de vadeli mevduat
sahibi olan %23 iken yatirnm hesab1 olanlar %3’tlir. 1994-2002 yillar1 arasinda
bankaciligin miisteri tatmininde en fazla diisiisiin yasandig1 sektorler arasindadir.
Kasim 2000 ve subat 2001 krizlerinden olumsuz etkilenen bankacilik sektoriiniin
kendisine 6zel ATM agmi kurmak ig¢in yatinm yapmalar1 finansal agidan
olumsuzluklar olarak goriilmektedir.'**

Genglere yonelik pazarlama caligmalari, pazar paymni artirirken gelecege

yonelik yatirrm da yapilmaktadir. Eskiden gencgleri kumbara ile tanigtiran bankalar

132 _ Selcuk Duranlar ve Hiiseyin Erdas “Tiirk Bankacilik Sektériinde Miisteri Iliskileri Yonetimi”
Pazarlama Diinyasi, s. 34

* Ingiltere’nin Mortgage Bankast

133 _Yasar F. Jarrar, Andy Neely “ Cross-Selling in the Financial Sektor: Customer Profitability is
Key”, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, Vol.10, No:3, 5.294.
134 _ Selguk Duranlar ve Hiiseyin Erdas “Tiirk Bankacilik Sektoriinde Miisteri liskileri Yénetimi”
Pazarlama Diinyasi, s. 35.
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giinlimiizde {niversite 6grencilerine yonelik hizmet ¢esitliligini artirarak alternatif
dagitim kanallarim1 kullandirmaktadir. 18 yasimni doldurmayan 6grencilere kredi
verilmezken sadece bireysel bankacilik iiriinleri sunulmaktadir. 16 yas altt grup
genglerin finansal talepleri genellikle sigorta olurken nakit dis1 6deme sistemlerine
ihtiya¢ duymamaktadirlar. Ulkemizde Garanti Bankas1 0-12 yas grubu cocuklara
mini bank iirlinlinii sunarak geleceklerini garantilerken uzun vadeli miisteri iliskileri
stratejisinin temellerini olusturmaya calismaktadir.'>

Ulkemizde yabanci bankalar son 20 yildir biiyiik degisim igindedir. Karsiz
subelerini kapatirken, iflas eden bankalar disinda banka birlesmeleri, sube
satinalmalar glindemde iken faaliyetlerini en aza indirerek, teknoloji kullanarak
degisik dagitim kanallar1 ile hizmet vermektedirler. Faaliyet bazli maliyet kontrol
sistemleri ile misteriye yonelik olarak dagitim, fiyatlama ve yeni {iriin sunma

kararlarinda daha rasyonel olmaya ¢alismaktadirlar. '*°

3.3.1. Tiirk Bankacilik Sektoriinde MIY Uygulamalar1 ve Miisteri Payim

Etkilemesi

Diinyada hizl1 ve genis kapsamli bir degisim siirecinde iken Tiirkiye de kendi
payina diiseni yasamaktadir. Bu degisim ile birlikte miisteri taleplerine dncelik veren
iriin ve hizmetin siirekli iyilestirilmesine ¢alisan, gelecege iliskin hedefleri olan bir

yapiya dogru gitmektedir. finans sektorii miisteri iligkileri yonetimi sistemlerine 2002

135 _ Selcuk Duranlar ve Hiiseyin Erdas “Tiirk Bankacilik Sektériinde Miisteri Iliskileri Yonetimi”
Pazarlama Diinyasi, s. 35.
13¢ _ Selguk Duranlar ve Hiiseyin Erdas “Tiirk Bankacilik Sektoriinde Miisteri liskileri Yénetimi”
Pazarlama Diinyasi, s. 36.
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yil1 itibariyle 5 milyon dolar harcamistir. Bu rakamin 2008 yilinda 7 milyar dolara
ulagmasi beklenmektedir."’

Tirk bankacilik sektorii, ozellikle son donemlerde faizlerin diismesiyle
ekonomik anlamda zorlanacagini goren bankalar reel sektore yonelme politikalarini
artirarak, bireysel bankacilik hizmetlerine 6nem vermektedirler. Tiirk bankacilik
sektoriinde 1970’11 yillarda banka hizmetlerinin sunuldugu yerler banka subeleri
iken, 1980’11 yillarda ATM’ler, 1990’11 yillarda P.O.S. (Point of Sales Terminal) ve
E.F.T. (Electronic Fund Transfer) sistemleri, ¢cagri merkezleri, ev ve ofis bankacilig
uygulamalari, televizyon ve telefon bankaciligi hizmetleri yogun olarak
kullanilmaktadir. 1990’larin  sonlarinda 2000’li yillarin  baglarinda internet
bankacilig1 yogun olarak bireysel bankacilik {irtinlerinin kullanilmasina biiyiik katki
saglamistir. Bireysel bankacilik alaninda, hizmet sunan kurum sayisinda her giin
yasanan artig farkli Griinlerin gelistirilmesine, mevcut iiriinlerin ise yeniden dizayn
edilerek farkli sekillerde sunulmasini saglamistir. Bu alanda, son yillarda bankalar
musterilerini iyi tanima ve onlara O6zel farkli hizmetler gelistirmek i¢in CRM
uygulamalarma yénelik teknolojik altyap yatirimlari yapmaya baslanuslardir.*®

Ulkemizde temmuz 1980 bankacilig ile reel faiz hadlerinin uygulanmaya
baslamas1 ile sube aglarinin, personel politikalari ile teknoloji altyapilari gézden
gecirilmistir. Thracat ve ithalat rejimlerindeki rahatlama ile dis ticaret hacmindeki
gelisme yurt dis1 bankaciligini da artirmistir. Banka miisterileri ortalama 1-4 banka

ile calismaktadir.'*’

137 _Selguk Duranlar ve Hiiseyin Erdas “Tiirk Bankacilik Sektériinde Miisteri liskileri Yonetimi”
Pazarlama Diinyasi, s. 34.

138 _ipek Savasci ve Rezan Tathdil “Bankalarin Kredi Kart: Pazarinda Uyguladiklar1 CRM
Stratejisinin Miisteri Sadakatine Etkisi” s.64.

139 _ Selguk Duranlar ve Hiiseyin Erdas “Tiirk Bankacilik Sektoriinde Miisteri iliskileri Yénetimi”
Pazarlama Diinyasi, s. 34
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Tiirkiye’de 1990’1 yillara kadar 6deme araci olarak nakit para kullanilirken,
son yillarda diinyadaki gelisime paralel olarak iilkemizde 6zellikle kentlerde 6deme
araci olarak plastik para olarak ifade edilen kredi kartlar1 kullanilmaya baslanmistir
Kart sahiplerinin kredi kartlarin1 nakit avans yerine aligverislerinde kullandiklari
gorilmektedir. Krizli yillarla birlikte nakde olan ihtiyag nedeniyle nakit avans
seklinde kullanilirken, son yillarda nakit avans faizinin yiiksek olmasi yaninda
firmalarin iriinlerini taksitlendirerek tiiketimini saglamalar tiiketicileri daha ¢ok
aligveriglerde kullanilmaya yoneltmistir. Son donemde kredi kartlari kullananlarin
sayis1 ve yapilan harcamalardaki artis, bankalar arasinda rekabete yol agmistir. Bu
rekabet karsisinda, liye isyerleri ile hem finansal iligkiler kurmak hem de bu is yerleri
icin tiiketici agisindan sadakat yaratacak avantajlar sunmaya yonelik faaliyetler
yapmaya yonelmislerdir. Bu sekilde, kredi kartlarinda giiglii ortaklarin isbirligiyle
miisterinin sadik hale getirilmesi ve miisteri sayisinin arttirilmasit amaglanmaktadir.
Bankalar, iiye igyerlerinin altyapr yetersizliklerini kendi hizmetleri ile giderme
yoluna gitmekte, birlikte ¢aligsarak, ortak miisterilerinin o bankanin kartin1 kullanarak
daha ¢ok harcama yapmalarin1 hedeflemektedirler. Hem genis kitlelere hitap eden
hem de miisteri sadakatini en iyi sekilde saglayan kredi kartlarinin, diger bankacilik
tirtinlerinin de ¢apraz satisina imkan vermektedir. Kredi kartlarinda tiye is yerleri ve
aligverislerini taksitle 6deme imkaniyla hem o6diill kazanma ve taksitle aligveris
yapma imkanina sahip olmasiyla miisteriler i¢in cazip hale gelmistir. Bu agidan,
kredi kart1 pazarinda yasanan yogun rekabet sonucu, bankalar kredi kartlarina yeni
ozellikler eklemeye baglamiglardir. Bunlar; sadakat programlari (hedef puan gibi),
para-iade programlar1 (aligverisin bir miktarini iskonto olarak hesaptan diismek) ve

ortak kart programlar gibi. Ozellikle biiyiik bankalar, kredi kartlarina yeni 6zellikler
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ilave etmeleri, g¢esitli markalarla isbirligi yaparak ¢ok markali hale gelmeleri ve
harcamalarin taksitlendirilmesine imkan tanmimlari, bu alandaki rekabetin daha da
yogunlasmasi, bu rekabette bankalarin miisteri iliskileri uygulamalarina Onem
vermelerine neden olmustur. Tiim kartlar, standartlastirilmig {irtin 6zellikleri ve kolay
kopya edilebilir yeniliklerle piyasada rekabet etmek icin bankalar hizmetlerinde
farkli kart 6zelliklerini bir araya toplayan ortak kart (co-branded cards) uygulamasi
baslamiglardir. Kredi kartlarinda ortak kart uygulamasi; bir bankanin finansal niteligi
olmayan baska bir kurulus ile birlikte ¢ikardigi bir cesit smart kart olarak
adlandirilan akilli kart olma 6zelligine sahip olan kartlardir. Bankalarin teknoloji
olarak gelismesi, kart maliyetlerinde diisiis ve fiyat/performans oranlarinin gelismesi,
piyasa hakkinda bilgilerin birikmesi, {irlin veya hizmetlere hizla ulasimin
saglanabilmesi icin aglarin gelismesi bu kartlara olan ilgiyi arttirmstir.'*°

Bankalar, daha fazla miisteriye ulasarak kredi kart1 vermek amaciyla, aktif
satig faaliyetlerini uygulayarak ve aradiklar1 kriterleri daha esnek hale getirerek yeni
misteriler kazanmaya calismaktadirlar. Bu agidan, bankalarda hizmet yelpazesini
genisleterek miisteri kapma yarisi, indirimli ve uzun vadeli taksit imkanlarindan,
sanal ortamda giivenli aligverise kadar bircok avantaj, bankalarin énemli bir kismi
tarafindan kefilsiz verilen bu kartlarin igine sigdirilmistir. Ayrica, bazi1 bankalar,
sigorta hizmetinden 0Ozel rezervasyonlara kadar farkli hizmet anlayis
gelistirmislerdir. Kredi kartlarindaki bu '¢cok fonksiyonellik' tiiketicinin aligveris
alisgkanligini sekillendirmekte, tiiketici kart1 kullanmadan 6nce ertelemek durumunda
kaldig1 birtakim ihtiyaclarmi kredi karti kullanarak aninda satin alabilmektedir.

Bankalar da yapmakta olduklar1t MIY calismalariyla kredi kart: sahibi miisterilerinin

140 _ipek Savase1 ve Rezan Tathdil, a.g.m., 5.65.
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tiketim aliskanliklarim1 = gozlemleyerek, kisiye uygun c¢oziimler ve {iriinler
gelistirmeye yonelmektedirler.'*!

Miisteri sadakatini saglamaya yonelik bu kartlar, Tiirkiye’de yeni bir donemi
baglatti. Bu kapsamda, bankalar miisteri sadakatini saglamak amaciyla kredi
kartlarinda hizmet c¢esitliligini arttirmaktadirlar. Boylece de, miisteri ile siirekli
iletisim i¢inde olmalar1 ve onlara 6zel hizmetler sunmalariyla uzun siireli iligkiler
kurulmaktadir. Bu iliskilerinde kurulabilmesi iginde, miisterilerle ilgili demografik,
psikografik ve sosyo-ekonomik verileri olusturan bir veri tabanina ve bu veri
tabaninin olusmasinda olanak tamyan teknolojik yatirim yapmalar1 gerekmektedir.'*
Ancak, bircok banka miisterilerine ait veriler silolarda yer almakta, ancak miisteri
bilgileri aralarinda etkin koordinasyon ve iletisim olmadigi i¢in farkli miisteri gibi
goriinmekteler. Dolayisiyla, miisteri hakkinda farkli islemler arasinda entegrasyonun
saglanmasi gerekmektedir.'*?

MIY’in miisteri pay: iizerindeki etkilerini incelemeden Once miisterilerin
bankalar1 tercih ederken gbz Oniline aldiklari kriterleri, miisteri payini artiran
faktorleri incelemek gerekmektedir. Bu faktorler miisterilerin banka se¢iminde neleri
dikkate aldiklariyla yakindan iligkilidir. Bu faktorlerin bilinmesi miisterilerin neden
tek bir bankayla degil de birgok bankayla caligtiklar1, dolayisiyla bankalarin birgok
bankayla islem yapan miisterilerin onu tek bir bankaya transfer etmeye tesvik
edebilmesi acisindan 6nem tagimaktadir.

Bu konuda bir¢ok arastirma yapilmaktadir. Bunlardan biri Schlesinger, Unsal
ve Zaman’in yaptig1 arastirmadir. Onlara gére New York’ta firmalar bankalar: tercih

ederken kredi faiz oranlari, kredi alabilme kolayligi, teklif edilen hizmet sayisini

4 Ipek Savasci ve Rezan Tathidil, a.g.m., s.66.
142 _Perrien Richard, a.g.m., 1999, 5.199.
'3 _ipek Savase1 ve Rezan Tathdil a.g.m., 5.66.
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dikkate almaktadirlar. Regan Lam, Suzan Burton’in makalesinde Giiney Afrika’da
fiyatla birlikte, hizmetin ve calisanlarin kalitesi firmalarin banka se¢iminde 6nemli
rol oynamaktadir. Trayler, Nielson ve Jones’un arastirmasinda Avustralya’da
bankalarin miisterileriyle uzun dénemli iliski kurabilmesi en 6nemli kriterler arasinda
yer alirken, bankalarin iiriin ve hizmet sunumlar1 Amerikan firmalar1 arasinda 6nem
kazanmaktadir. '** Onlara gore bankalarmn miisteri ihtiyaclari karsilayabilme
yetenekleri ve istekleri firmalarin banka se¢iminde 6nem kazanmaktadir. Genellikle
kiiciik firmalar daha gii¢siizler ve biiyiik firmalar gibi kolay kredi alabilme giiciine
sahip degiller. Firmalarin birgok bankayla islem yapmay1 tercih etmelerinin nedeni
her bir bankanin kendine 6zgli avantajlar1 olmasi ve firmalarin bircok bankayla
calismayi tercih etmekle esneklik kazanmalaridir. Ornegin Cin kdkenli bankalar para
transferi ve bunlar1 takip etmek agisindan etkinlige sahiptirler. Onlar Cin’de genis
sube agina sahiptirler. Firmalarin birgok bankayla ayna anda islem yapmasina diger
bir neden de firmanin tek bir bankayla islem yapmasinin getirdigi risktir. Bankalarin
kredi politikasindaki ani degisiklikler veya firmayla iliskide olan yoneticinin
degisimi firmalar i¢in risk olarak goriilmektedir. Bircok bankayla islem yaparak
firmalar hizmet almadaki aksakliklart minimize etmeyi amaglamaktadirlar. Regan ve
Suzan’in arastirmalarinda Hong Kong’da firmalar bankalar1 secerken onlarin uzun
donemli iliski gelistirme ¢abalarin1 dikkate almamaktadirlar. Onlar i¢in 6nemli olan
ihtiyaglarinin en iyi sekilde karsilanmasidir. Bu bankalarin firmalarla uzun dénemli
iligki gelistirmesinin onlar1 firmalarin islem yaptiklar1 bankalardan biri haline
getirebilmesi i¢in yeterli ama onlar1 miisterinin islem yaptig1 yegane banka olmasi

icin yeterli degildir. Avustralya firmalariyla karsilastirildiginda Hong Kong

144 _Lam, Regan ve Suzan Burton, “ Bank Selection And Share Of Wallet Among SME’s: Apparent
Differences Between Hong Kong and Australia” Journal Of Financial Services Marketing, Vol:9,
2005, 5.206.

133



firmalarinin banka se¢iminde fiyat onemli kriterler arasinda yer almamaktadir. Hong
Kong firmalarinda kisisel iliski 6n planda yer almaktadir. Daha oOnce yapilan
arastirmalarda kisisel iligkilerin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerindeki
etkileri belirtilmektedir. Ornegin daha 6nceki bankalarla ilgili arastirmalarda sadik
miisterilerin kisisel iliskiye, sadik olmayan miisterilerin ekonomik faktorlere 6nem
verdigi goriilmektedir.

Regan ve Suzan’in arastirmasinda belirtilen diger 6nemli bir nokta da banka
yoneticilerinin davraniglarinin firmalarin banka se¢iminde 6nemli rol oynadigidir.
Onlar banka ¢alisanlarinin 6zellikle iliskiyi slirdliren yoneticilerin yeterli bankacilik
deneyimleri olmasi gerektigi, onlarin ¢abuk karar verme ve sikayetlerin {listesinden
gelebilme yetene8ine sahip olmasi gerektigini belirtmektedirler. Onlar Hong
Kong’daki bankalarin Avustralya’daki bankalarla karsilastirildiginda miisteri payini

artirmasinin ¢ok daha zor oldugunu belirtmektedirler.'*’

45 Regan Lam ve Suzan Burton, 2005, a.g.m., s.212.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Miisteri Iliskileri kavrami giiniimiizde birgok alanda kullanilmaktadir. Fakat
MIY araclarmin en cok islem gordiigii, en ¢ok hizmet ettii sektdr bankacilik
sektoriidiir. Bu sektdrde her bir miisterinin ¢ok detayli verilerinin olmasi, her bir
miisterinin bireysel ihtiyaglarina yonelik hizmet sunulmaya calisiimast MIY araglar
kullanilmay1 gerekli kilmaktadir.

Giinlimiizde 6zellikle bankacilik sektoriinde en ¢ok tartisilan konu da miisteri
payidir. Bankacilik sektoriinde rekabetin ¢ok olmasi, miisterilerin riski dagitmak,
daha fazla islem yapabilmek (kredi, kredi kart1) i¢in bir¢ok bankay tercih etmesi bu
kavrami 6nemli hale getirmistir. Belli grup miisterilerin diger miisterilerden énemli
oldugu kavrami uzun bir siiredir kabul gorse de, yeni tartismalar bunun sadece belli
bir bankayla yapilan islem hacmiyle degerlendirilmemesi gerektigi konusundadir.
Miisterinin islem hacmi az bile olsa ileride islem yapabilme potansiyeli yiiksek olan
miisteri olabilir.

Dolayisiyla eger miisteri sadece ¢ok toplam bankalarla yaptigi islem
hacimlerinin sadece kii¢lik bir kismin1 belli bir bankayla yapiyorsa, bunu artirmak
bankaya baglidir.

Bu aragtirmada miisteri paymin nasil artirilacagi, bunu etkileyen faktorler
incelenmistir. Bu ¢ercevede model kurulmus, daha sonra model HSBC Bankasi
oniinde 244 kisiye anket yapilarak elde edilen verilerle test edilmeye caligilmistir.

Oncelikle katilimcilarm demografik dzelliklerine iligkin bulgular tanimlayict
istatistikler yardimiyla 6zetlenmis ve frekans dagilimlari ¢ikarilmigtir. Daha sonra

katilimcilarin hangi bankacilik iiriin/hizmetlerinden yararlandiklar1 ve hangi sartlarda
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banka ile yaptiklar1 islemi artiracaklar1 sorularina iliskin degerlendirmelerinin
frekans dagilimlar1 ¢ikarilarak arastirma modeli test edilmistir. Arastirmada elde
edilen tiim bulgular P < 0,05 anlamlilik diizeylerinde sinanmustir.

Daha sonra bankanin hizmet kalitesi, miisterilerle kurdugu iliski sikligi,
miisterinin memnuniyeti artarsa miisterilerin islem yapma siklig1 artar maddeleri
degerlendirilmistir. Bu degerlendirilmelerde oOncelikle her bir maddeye iliskin
degerlendirmeleri tanimlayici istatistikler yardimiyla 6zetlenmis, daha sonra soz
konusu degerlendirmelerin katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu,
gelir degiskenlerine bagl olarak farklilasma durumu arastirilmistir.

Sonug olarak banka gorevlilerinin samimi, yardimsever, kibar olmalarinin
miisteri payr artis1 iizerine etkisi incelendiginde katilimcilarin % 21’inin islem
sayisinin gorevlilerin samimi, yardimsever ve kibar olmasi durumunda artiracaklarini
belirttigi goriilmektedir.

Banka gorevlilerinin ilgili 6nemseyen tutum sergilemesinin islem sayis1 artisi
tizerindeki etkisi incelendiginde katilimecilarin % 55’inin bu yargiya katildiklar
goriilmektedir.

Banka gorevlilerinin finansal istekleri hemen anlayip, geciktirmeden yerine
getirmesinin miisteri pay1 artis1 lizerindeki etkisi incelendiginde katilimcilarin %
80’inin finansal istekleri hemen yerine getirilmesi durumunda islem payini
artiracaklarini ileri stirmektedirler.

Ortaya cikan bulguya gore banka gorevlilerinin problemi aninda ¢ézmesi
durumunda % 82 katilimc1 oraninin islem sayisini artiracaklari goriilmektedir.

Banka bildirilerinin kolay anlasilir, hatasiz olmasi miisterilerin iglem yapma

sayisint artirmaktadir. Bu yargiya %54 miisteri daha c¢ok katilmaktadir. Banka
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subelerinin kolay ulasilabilir yerde olmasinin islem sayisimi artirir yargisina % 79
katilime1 olumlu cevap vermektedir. Dolayisiyla bunun da miisteri pay1 ilizerinde
olumlu etkisi olmaktadir. Banka gorevlilerinin hizmet sunarken anlasilir bir dil
kullanmas1 islem paymni artirmaktadir. Bankanin sundugu {iriin/hizmetlerden
memnun kalinirsa islem sayisi artar yargisina %76 miisteri katilmaktadir. Hizmet
sunus seklinin de miisteri payini etkiledigi goriilmektedir. %68 katilimci bu yargiyla
hemfikirdir. Bankanin internet bankaciliindan memnun kalan % 67 miisterilerin
islem sayilarimi artirabileceklerini  belirtmektedirler. Bankanin kisiye 06zel
kampanyalar hakkinda bilgi vermesi de miisteri payini artiran ikinci bir faktordiir. Bu
yargiya % 57 misteri katilmaktadir. Bankanin miisterilerle daha sik iletisime
gecmesi bankayla yapilan islem sayisini artirmaktadir. Bu bulgu % 51 katilimecinin
bu yargiya katildiklarim1 gostermektedir. Daha sonra da toplam finansal
islemlerinizin (hesap, hisse senedi, bono, mortgage, emekli aylig1) biiyiik oranin1 en
cok islem yaptiginiz bankada gerceklestirilip gerceklestirilmedigine iliskin soruya
verilen yanitlar gelir, 6grenim, medeni durum degiskeni baz alinarak incelenmistir.
Buna gore gelir ile yapilan analizin anlamli, medeni durum ve 6grenim baz alinarak
yapilan testin istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Dolayistyla medeni
durum ve 6grenim durumu agisindan islemlerinin biiyiik bdliimiinii ayn1 bankada
yapanlar ile yapmayanlar arasinda fark yoktur. Islemlerinin biiyiik béliimiinii ayni
bankada yapanlar ile yapmayanlar arasinda gelir durumu agisindan fark vardir.
Ayrica hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, iletisim siklig1 artarsa miisteri
payt artar sorularina verilen cevaplar toplam finansal islemlerinizin (hesap, hisse
senedi, bono, mortgage, emekli ayligi) biiyilk oranini en ¢ok islem yaptiginiz

bankada gerceklestirilip gergeklestirilmedigine iliskin soruya verilen yanitlar baz
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alimarak varyans analizi yapilmistir. Ortaya cikan sonuca gore hizmet kalitesi
algisiyla toplam finansal iglemlerinizin (hesap, hisse senedi, bono, mortgage, emekli
aylig1) biliyilkk oranim1i en ¢ok islem yaptiginiz bankada gergeklestirilip
gergeklestirilmedigine iligkin soruya verilen yanitlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli iliski bulunmustur. Bu finansal islemlerin biiyilkk oranin1 aym1 bankada
yapanlarla yapmayanlar arasinda hizmet kalitesinin etkisinin daha fazla islem
yapmayi tesvik etme agisindan fark bulundugunu belirtmektedir. Fakat memnuniyet,
miisteriyle iletisime gegme sikligi ile toplam finansal islemlerinizin (hesap, hisse
senedi, bono, mortgage, emekli aylig1) biiyilkk oranimi en ¢ok islem yaptiginiz
bankada gerceklestirilip gergeklestirilmedigine iliskin soruya verilen yanitlar
arasinda anlaml bir iliski olmadig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla bu veriye dayanarak
islemlerin biiyiilk boliimiinii ayn1 bankada yapanlar ile yapmayanlar arasinda
memnuniyet, miisteriyle iletisime gecme sikliginin daha fazla islem yapmayi tesvik
etme ac¢isindan fark bulunmadigr belirtilmektedir.

Son olarak da ankette yer alan bankanin daha sik iletisime ge¢mesi,
memnuniyet ve hizmet kalitesinin artmasi durumunda daha fazla islem yapilip
yapilmayacagint Olcen sorular gelir durumu ve medeni durum baz alinarak
incelenmistir. Ortaya ¢ikan sonuca gore gelir durumu 4000 TL ve {istii olanlarin 0-
999 TL arasinda olanlara oranla sadece onlarin finansal amaglarina hizmet eden
hizmet sunulmasi durumunda daha ¢ok islem yapacaklarin1 belirttikleri
goriilmektedir. Ayrica gelir durumu 4000 ve {istii olanlarin, 3000- 3999 TL olanlara
oranla sadece onlarin finansal amaglarina hizmet eden hizmet sunulmasi durumunda
daha ¢ok iglem yapacaklarmi belirttikleri goriilmektedir. Bunun yani sira evliler

bekarlara gore bankanin onlarla daha sik iletisime ge¢mesi halinde daha ¢ok islem
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yapacaklarini, ayrica dullar bekarlara oranla banka sadece onlarin finansal amaglarini
karsilayacak {iriin ve hizmet sunmasi durumunda islem sayisin1 daha c¢ok
artiracaklarini belirtmektedirler.

Bankalar miisteri iligkileri yonetimi igin biiyiik kaynaklar ayirmakta, miisteri
elde tutma ve miisteri elde etmek icin kiyasiya rekabet etmektedirler. Bu rekabette
her miisterinin aym1 olmadigi ve her bir miisteriye sadece onun ihtiyaglarini
karsilayacak iirtin ve hizmet sunulmasi bankalara siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglayacaktir. Bankalar miisteri iliskileri yonetimi araglariyla elde ettikleri verilerle
onlar1 smiflandirmali ve onlarin istek ve ihtiyaglarina uygun iiriin ve hizmetler

sunmalidirlar.
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OZET

Giiniimiizde Miisteri iliskileri Y®&netiminin bankacilik sektdriindeki rolii
yadsinamaz. Daha fazla kisisel ilgi, daha fazla kalite, daha bireysel ihtiyaclara
yonelik iiriin isteyen miisteriyi memnun etmek icin MIY’den yararlanmak
gerekmektedir. MIY araglar1 yardimiyla toplanan verilerle miisteri istek ve ihtiyaclar:
daha spesifik olarak karsilanabilmektedir. Bankacilik sektoriinde yapilan bu
arastirmada MIY’in miisterilerin sadakati, capraz satisi, memnuniyeti, bankanin
misteriyle iliski kurma sikligini artirdigini bunun da bankanin miisteri pay1 artigiyla
sonuclandig ileri siiriilmektedir. Bu ¢ercevede model olusturulmustur. Bu model de
HSBC Bankasi 6niinde 244 miisteriye yapilan anket ¢alismasiyla elde edilen verilerle
yapilan testlerle test edilmeye ¢alisilmistir. Anket sorularinda demografik sorularin
yanisira hizmet kalitesi, memnuniyet, kurulan iliski sikligir artirilirsa, kisisel
ihtiyaclara yonelik daha spesifik teklifler sunulursa bankayla islem yapma sikliginin
artirilip artirilmayacagina iliskin sorular sorulmustur. Ortaya ¢ikan sonuca gore eger
hizmet kalitesi artarsa yani banka gorevlileri islerinde uzman olurlarsa, islemlerle
ilgili bilgileri tam olursa, gorevlerini hatasiz, zamaninda, gileryiizliiliikle yerine
getirirlerse  miisterilerin  bankayla yaptiklar1  islem sayisinin  artirilacag
gorilmektedir. Ayrica bankanin sundugu hizmet/iiriinlerden, onlar1 banka
gorevlilerinin sunus seklinden ve hizmet bedellerinden memnun olurlarsa miisteri
payiin artirilacagi goriilmektedir. Banka miisterilerle daha sik iligki kursa ve kisisel
ihtiyaclara yonelik hizmetlerden haberdar etse miisteri payr onunla dogru orantili
artacaktir. Miisteri Iliskileri Yonetimi biitiin bu hizmetleri sunmanm temeli oldugu

i¢in ortaya ¢ikan sonuca gore miisteri payin1 da dogrudan etkilemektedir.
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ABSTRACT

CRM is playing significant role in banking sector. Customers want more personal
and specific product/service, more service quality. So for satisfying their needs bank
managers should use CRM. Data which captured by CRM instruments help to meet
customers specific needs and demands. This research suggest that CRM helps to
improve customer satisfaction, loyalty and received service quality, also help to
improve relation between the bank and customer. So all this lead to improve
customer share of banks. Model was created in this frame. It is tested by data which
collected from customers of HSBC Bank. Questionnaire was conducted in front of
the HSBC Bank to 244 customer which is exit from bank. There are demographic
questions like age, sex, revenue, education in survey. In addition on demographic
questions there are questions which is asking about whether transaction which is
making by customers is improved or not if bank offer beter service quality or contact
with customer more often and offer more personal service and product. Result show
that if the quality of the service is improved, the bank staff is efficient in their job,
they perform without any mistake, and on time, the customer share of the bank will

be improved.
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EKLER

EK-1 Anket Formu

1- Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek

2- Medeni durumunuz
() Evli () Bekar () Dul

3- Kag yasindasiniz?

4- Ogrenim durumunuz
() Okur-Yazar

() Ortaokul

() Lise

() Universite

( ) Master/Doktora

5- Aylik toplam geliriniz
() 1000 YTL alt1

() 1000-1999

() 2000-2999

() 3000-3999

() 4000 TL tizeri

6- Bankacilik islemlerinden kag yildir yararlaniyorsunuz?
7- Bankacilik islemlerinin en ¢ok hangisinden yararlaniyorsunuz?

1. Vadesiz mevduat hesabi ()
2. Vadeli mevduat hesabi ()
3. Cek ()

4. Kredi kart1 ()

5. Kredi ()

a. nakitb. gayri nakit
6. Yatirim islemleri (fon,tahvil v.b ) ()
7. Otomatik 6demeler ()

8. Sigorta v.b ()

9. Internet —Telefon Bankaciligi ()

10. Diger ( Liitfen belirtiniz )

8- En ¢ok islem yaptiginiz bankanin kredi kartin1 diger banka kartlarina oranla daha
sik kullantyor musunuz?

a. Evet () b. Hayir ()

9- Toplam finansal islemlerinizin (hesap, hisse senedi, bono, mortgage, emekli
ayligi) biiyiik oranin1 en ¢ok islem yaptiginiz bankada mi1 gergeklestiriyorsunuz?

a. Evet () b. Hayir ()
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Asagidaki yargilari belirtilen derecelere gore degerlendiriniz.

1- Hig¢ katilmiyorum
5- Cok katiliyorum.

Banka gorevlileri samimi, yardimsever,
kibar olursa bankayla daha fazla islem
yaparim.

Banka calisaninin ilgili ve 6dnemseyen bir
tutum sergilemesi, islemlerimi gizlilik
igcerisinde ylriitmesi bankayla daha ¢ok
islem yapmamda 6nemli rol oynar.

Banka gorevlilerinin isteklerimi hemen
anlayip, geciktirmeden yerine getirmesi
bankayla yaptigim islem sayisini artirir.

Banka gorevlilerinin  ortaya  ¢ikan
problemi aninda ¢dzmesi, islemlerin ne
zaman bitecegini haber vermesi bankayla
yaptigim iglemleri artirir.

Banka calisanlarinin  banka iirlin ve
hizmetleriyle ilgili bilgisinin tam olmas1
bankaya olan glivenimi artirir, bdylece
daha fazla islem yapmami saglar.

Banka bildirilerinin kolay, anlagilir ve
hatasiz  olmas1  bankayla yaptigim
islemleri anlamami kolaylastirir ve islem
sayimi artirir.

Banka subelerinin kolay, ulasilabilir
yerde olmasi istedigim zamanda,
istedigim yerde banka iglemlerimi
kolayca yapmama yardimci olur, boylece
banka iirlin ve hizmetlerinden daha fazla
yararlanirim.

Banka gorevlilerinin hizmet sunarken
anlagilir ve sade bir dil kullanmasi,
finansal siirecleri daha kolay anlamama
yardimct olur ve bu da islem saymu
artirir.
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Bankanin sundugu hizmetlerden memnun
olmam banka iiriin ve hizmetlerini daha
fazla kullanmama yardimeci olur.

Banka  gorevlisinin  hizmet  sunus
seklinden memnun olmam bankaya daha
fazla gitmemi ve bdylece daha fazla
islem yapmami saglar.

Bankanin  internet  bankaciligindan
memnun olmam, islemlerimi kolaylikla
halledebilmemi ve bdylece islem sayimi
artirmami saglar.

Bankanin  {riin/hizmet  bedellerinden
memnun olursam, islem maliyetlerinin
adil olduguna inanirsam bankayla daha
fazla islem yaparim.

Banka benimle telefon, e-mail, bildiriler
araciligiyla iletisime  gegerse, yeni
kampanyalar ve irilinlerle ilgili bilgi
verirse, {Uriinlerle ilgili bilgim artar,
boylece bankayla daha fazla islem
yaparim.

Banka gorevlileri benimle daha sik
iletisime gegerse, iirlin ve hizmetlerle
ilgili detayli bilgiler verirse bankayla
daha fazla islem yaparim.

Bankanin sadece benim finansal amacimi
karsilayacak  iiriin/hizmet sunmast
kullanacagim finansal hizmet sayisinm
artirir.

Banka benim finansal taleplerimi daha
iyi karsilayacak yeni iirlin ve hizmet
kombinasyonlar1  sunarsa  yapacagim
islemler artar.

Bankada biirokratik engeller kaldirilirsa,
kesin kurallar olmazsa, daha fazla
esneklik saglanirsa bankayla daha fazla
islem yaparim.
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EK-2 Cesitli Perspektiflerden MIY Tanimlari

Perspektif Tamm Akademisyen Kavramsallastirma
MIY dis pazaryeri varliklari, ozellikle kanal ve nihai
tiiketicilerle baglanti ve iliskinin yaratilmasi ve bunun
Srivastava et al. 1999'% artiritlmasi ile ilgilidir.
Alici-Saticr iliskisi zamanla gelismeli
ve gelismeyi devam ettirmek MIY, miisteri ve firmaya olaganiistii deger yaratmak icin,
Siireg zorundadir. secilmis miisterinin elde edilmesi, elde tutulmasi ve miisteri

Parvitiyar ve Sheth 2001'*

ile igbirligi yapilmasi siirecidir.

Reinartz, Krafft ve Hoyer
2004

Miisteri odakliligin biitiin iletisim kanallarina ve miisteri
bilgisinin biitiin miisteri temas noktalarina yayilma siirecini
kapsamaktadir.

Kumar ve Ramani 2004

Her bir miisterinin firmanin toplam karliligma yaptig
katkiy1r maksimize edebilmek igin farkli misteri etkilesim
noktalarindan sunulan misteriye 0zgii, onlarin cevap
verebilme ihtimali olan hizmetlerin  sunulmasiyla,
misteriyle iliski kurma ve varolan iliskiyi devam ettirme
siirecidir.

140 _ Zablah, Alex R., Bellenger, Danny N., Johnston J. Wesley, “An Evaluation of Divergent Perspectives on Customer Relationship Management: Towards a
Common Understanding of an Emerging Phenomenon”, Industrial Marketing Management, Vol. 33, 2004, s.477.

'47_ Payne ve Frow, a.g.m., Journal of Marketing, s.174.

148 _Reinartz , Werner, Krafft, Manfred ve Hoyer D. Wayne, Journal of Marketing Research, Vol. 41, 2004
149 Bohling, Timothy et al., “CRM Implementation Effectiveness Issues and Insights” Journal of Service Research., Vol:9, No.2, 2006, s. 185.

130 Payne ve Frow, a.g.m., Journal of Marketing, s.168.
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Miisteri hayat degeri firmanin belli bir
iligski ye yatirdigi kaynaklarin miktari
Strateji ve ¢esidi ile tanimlanmaktadir.

Payne ve Frow 2005'

MIY anahtar miisteri ve miisteri gruplar ile uygun iliski
gelistirme yolu ile ortak deger yaratilmasinm igeren stratejik
bir yaklasimdir. MIY miisteriler ve diger ortaklar ile karli,
uzun donemli iliski yaratmak amaciyla potansiyel iliski
pazarlamas1  stratejilerini ve  bilgi  teknolojilerini
birlestirmektedir. MIY bilgi ve verilerin miisteriyi anlamak
ve onlarla birlikte deger yaratmak i¢in kullanilmasina olanak
tammaktadir. Bu da bilgi, teknoloji ve uygulamalarla
miimkiin olan siireglerin, kisilerin, faaliyetlerin ve pazarlama
olanaklarinin ¢apraz fonksiyonlu olarak entegre edilmesini
gerektirmektedir.

Verhoef Donkers 2001!

MIY firmalara degerli miisterilere yatirim yaparken, diger
degerli olmayan miisteri gruplarina yatirnmlarini minimize
etmeye olanak tanimaktadir.

Ryals 2003'*

Biitiin miisteriler esit degerde degillerdir. Maksimum kazang
sadece istenilen seviyede geri donils saglayan miisteri
iligkilerine yatinm yapildigi zaman kazanilabilmektedir.
Bunu da MIY saglayabilmektedir.

Panda, K. Tapan 2003"

Misteri gruplarin1  belirleyip, onlarin dogasini, satin alma
davraniglarini anlamak ve onlarin tercihlerine gore liriin sunmak,
yatirimlarin geri doniisiinii artirmakta ve pazarlama stratejilerini
daha bilimsel, hedefe ulasabilir kilmaktadir.

Hobby 1999

MIY, firmalara, miisterilerle iliskiyi yoneterek, karl
misterilerin tespit edilmesi, ilgisinin ¢ekilmesi ve elde
tutma oranlarinin artirilmasina olanak taniyan yonetim

131 Zablah et al., a.g.m., Industrial Marketing Management, s. 477.
132_ Zablah et al., a.g.m., Industrial Marketing Management, s. 477.
133 _ Panda, K. Tapan 2003 s.166.
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yaklagimudir.

Buttle 2001 MIY, stratejik olarak degerli miisterilerle, karsilikli yarara
dayal1, uzun dénemli iliskinin kurulmasi ve gelistirilmesidir.
Felsefik Miisteri elde tutmay1 saglamanm en iyi | Hasan 2003"* MIY bir birinden ayr1 bir proje degildir. O firmaya miisteri
yolu (bundan dolay1 kar1 saglama)iliski odakliligin1 saglamay1 amaglayan is felsefesidir.
yaratilmak ve onun devamliliginin
stirdiiriilmesi lizerine odaklanmaktir. Picolli et al 2003 Sadik miisteri grubu sadece etkilesim siireklilik arzeden
Shahnam 2003 iligkiler ~ kapsaminda  siirdiirliliirse ~ kazanilabilecegini
belirtmektedirler.
Stone ve Woodcock 2001 MIY, organizasyonun biitiin  alanlarm ilgilendiren,
girigimlerdir.
Gosney ve Boehm 2000 MIY, bir ¢cok konuyu kapsamaktadir, fakat firma igin temel
konu, firmanin daha ¢ok miisteri odakli olmasi1 gerektigidir.
Yontemler dogrudan web temelli araglar ve internettir.
Greenberg 2001 MIY firmanm biitiin politika ve is siireglerinin miisteriyi
elde etme, elde tutma ve onlara hizmet sunma amacina
yonelik olarak tasarlandigi kurumsal 6l¢ekli bakis agisidir.
Yetenek Uzun dénemli, kazancli iliski ancak MIY, miisterinin ne soyledigi ve miisteri hakkinda daha
firma biitiin yeteneklerini devamli fazla neyin bilindigi temelinde, ona bireysel cevap
olarak bireysel miisteriler i¢in adapte Peppers, Rogers ve Dorf niteliginde  olan, Dbirebir pazarlama veya iliski
ettigi zaman saglayabilmektedir. 19996 pazarlamasimin uygulanmasi olarak goriilebilmektedir.

134 _ Zablah et al., a.g.m., Industrial Marketing Management, s. 477.
155 _Johansson Jan, Sparredal Jorgen, “CRM in e-Business”, s.2.
156 Payne ve Frow, a.g.m., Journal of Marketing., s.167.
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Swift 2000"’

MIY, miisteri elde etme, miisteri elde tutma, miisteri
sadakati ve miisteri karliligin1 artirmada, anlamli iletisim
araciliglyla miisteri davranigini anlama ve etki etme
yaklagimudir.

Teknoloji Bilgi ve interaktif yonetim teknolojileri
uzun donemli, kazan¢l miisteri
iligkileri yaratabilmek i¢in firmanin
anahtar kaynaklarmi ifade etmektedir.

Ryals ve Payne 2001,
Zablah Beuenger ve
Johnston'*®

MIY bilgi temelli iliski pazarlamasidir.

Shomaker 2001'%°

MIY, satis, pazarlama ve hizmet bilgi sistemlerinin
miisterilerle iliski kurmak amaciyla harmanlanmasidir.

Glazer 1997

MIY, uzun donem iliski ve karlilik yaratmada, bilgi
teknolojileri ve pazarlama stratejileri arasinda koprii
kurmay1 amaglamaktadir. Bu da “bilgi yogun stratejileri”
gerekli kilmaktadir.

Kutner ve Gripps 1997

MIY, veri odakli pazarlamadir.

Couldwell 1999

MIY, firmalarin  varolan miisterilerinin  bilgilerini
kullanarak, firma karliligmi ve miisteri hizmetlerini
artirmaktir.

Khanna 2001

MIY e-ticaret uygulamalaridir.

'37_ Payne ve Frow, a.g.m., Journal of Marketing, s.174-175.
158 Payne ve Frow, a.g.m., Journal of Marketing., s.167.
139 _ Zablah et al., a.g.m., Industrial Marketing Management, s. 477.
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