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OZET

Calisma Ug¢ boélimden olugsmaktadir. Birinci bélimde muisteri kavrami, pazarlamanin
yllara gore gelisimi, masteri iligkileri yonetimi, mugteri iligkileri yonetiminin gelisim
asamalari, suregleri, musteri hakkinda bilgi toplama, musteri sadakati ve degeri
saglama, MiY'de kullanilan teknolojiler ve musteri iliskileri ydnetiminin bankacilik
sektériindeki gelisimi, kullanmi detayli olarak incelenmistir. lyi bir musteri iligkileri
yonetiminin daha az sadik olan musterilerde musteri sadakatini sagladigi teorik olarak

gorasmusgtar.

kkinci bolimde bankacilk sektdriinde musteri iligkileri ydnetiminin misteri sadakatine
olan etkileri anket yontemi ile bilgi toplanarak analiz edilmistir. Literatlir taramasi
sonras! ulagillan hipotezlerin test edilebilmesi i¢in banka mausterilerinin banka
tercihlerini ve sadakatlerini etkileyen sebepler tzerine anket formu hazirlanmis ve
online kanallardan katilimcilara gonderilmistir. Anket formu 3 ana boélim olarak
tasarlanmistir. ilk bélimde katlimcilarin demografik ézellikleri alinmistir. Toplamda 8
demografik 6zellik sorusu yoneltiimisti. Demografik 6zellik olarak musteri iligkileri
yonetimine bakis agisi ve musteri sadakatinde farkllasma olup olmadigini analiz
edebilmek icin eklenmistir. ikinci ana bolimde bankalar tarafindan uygulanan miisteri
iliskileri  yonetiminden memnuniyetleri dlgcimlenmeye c¢alisimistir. 14 sorudan
olugsmaktadir. Uglincii ve son bolimde ise katlimcilarin bankalarina olan sadakatlerini
olcimenmistir. Istanbul ili icinde yasayan 441 katlimciya anket génderilmis ve 399

basarili sonu¢ alinmistir.

Calisma neticesinde musterilerde en ¢ok interaktif kanal kullanimi ve mobil kanallarin
kolayligi, sube ve ATMlere hizli ulasim mausteri memnuniyeti sagladigi gorulmustur.
istanbul ilinde ulagim zorlugu, katlimciarin tamamina yakininin calistigi diistinilirse
zaman en kiymetli kaynak olmaktadir. Bu sebeple katlimcilar ¢ogunlukla iglemlerini
kolay ve hizli yoldan yapabilecekleri, sube ve ATMlere ulasabilmek icin ¢cok zaman

kaybetmeyecekleri bankalarla ¢aligtiklari igin memnundurlar.



Musteri sadakati sonuglari kontrol edildiginde de musterilerin kendilerini bankanin
sadik musterisi olarak gordukleri, gelecekte de mevcut bankalar ile galigmaya devam

edecekleri ve galigtiklari bankalari tanidiklarina onerecekleri sonucuna varimaktadir.

Anket sonucunda katlimcilarin c¢alistiklari bankalardan memnun olduklari ve bu

memnuniyetin musteri sadakatine olumlu etkisi oldugu kanisina varilabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: MIY, Miisteri Sadakati, Bankaciiktaki Teknolojik Gelismeler, Bankacilik Sektirii



THE EFFECT OF CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT ON CUSTOMER
LOYALTY: AN APPLICATION IN THE BANKING SECTOR

ABSTRACT

In this study there are three parts. First part, concepts of customer, development of
marketing over the years, customer relationship management, development stages
and processes of customer relationship management, collecting information about the
customer, providing customer loyalty and value, technologies used in CRM and the
development and use of customer relations management in the banking sector are
examined in detail. It is theoretically that good customer relationship management

provides customer loyalty in less loyal customers.

In the second part, the effects of customer relationship management on customer
loyalty in the banking sector are analyzed by collecting information with the survey
method. To test the hypotheses reached after the literature review, a questionnaire
form was prepared on the reasons affecting bank preferences and loyalty of bank
customers and sent to the participants through online channels. The survey form is
designed into 3 main sections. In the first part, the demographic information of the
participants was collected. 8 demographic characteristics questions about
demographic were asked. It was added as a demographic feature to analyze customer
relationship management perspective and whether there is a differentiation in
customer loyalty. In the second main section, their satisfaction with the customer
relationship management applied by banks has been measured. It consists of 14
guestions. In the third and last part, the loyalty of the participants to their banks was
measured. A questionnaire was sent to 441 participants living in Istanbul and 399

successful results were obtained.

As a result of the study, it was observed that the most interactive channel usage and
the convenience of mobile channels, fast access to branches, and ATMs provided
customer satisfaction. Considering the difficulty of transportation in Istanbul and that
almost all of the participants work, time is the most precious resource. For this reason,

the participants are mostly satisfied that they work with banks where they can do their



transactions easily and quickly and do not waste much time to access branches and
ATMs.
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TESEKKUR

Tez c¢alismami tamamlamamda ilham verip, zaman vyaratip, ihtiyacim olan
motivasyonu sagladiklari igin dncelikle kiymetli esim Ceren Atmaca ve Kizim Cemre
Atmaca’ya ardindan 6zgun bir ¢alisma yapmam konusunda verdigi desteklerinden
oturt Sayin Dr.Ogr. Uyesi Recep Ali KUCUKCOLAK’ a degerli katkilarindan dolayi

tesekkuru borg bilirim.
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.BOLUM

1. GIRIS

isletmeler devamliliklarini saglayabilmek, rekabet edebilmek ve geligebilmek igin
musterilere ihtiya¢ duyarlar. Mugsteri ise isletmelerin hizmet ve UrUnlerinin nihai
kullanicisidir. Musteriler igletme iginde ¢aligsanlar yani i¢ musteriler ve alicilar yani dig

musteriler olarak ikiye ayrilr.

isletmelerin temel faaliyetlerinin basinda Misteri lligkileri Yonetimi (MiY) ile mevcut
musterilerini elde tutma yani musteri sadakati saglama ve yeni muisteriler elde etmek
gelmektedir. MIY ile igletmeler musterileri anlayarak, mdusterilerine ve markalarina
deger katarak ve musterilerle surekli iyi iligkiler kurarak firma ile kurulan bagi

guglendirmeyi amaglamaktadir.

Masteri iligkileri isletmelerin en onemli rekabet aracglarindandir. Bu sebeple 6zellikle
gunimuzde vyaplan tum vyatrmlar masteriyi anlama, elde tutma, mausteri
memnuniyetini saglama, musteriye hitap edebilme Uzerine gelismistir. Bir isletmenin
varligini devam ettirmesi, pazardaki rekabet kosullarina ayak uydurabilmesi, basarili
olabilmesi, ulusal pazarlara acgllabilmesi, kar elde edebilmesi, guvenilirliginin
yayginlagtirimasi, tavsiye edilmesi gibi birgok olumlu durumun tek yolu memnun
musteridir. Firmalarin devamlilik saglayabilme ve kar edebilmelerinin en onemli yapi

tas1 mugterilerdir.

Gunumizde hemen herkesin kullandigi sektorlerin baginda gelen bankalar ise rekabet
gUclerini artirabilmek, kar edebilmek ve gelisebilmek amaciyla mevcut musteriyi elde
tutarak yeni misteriler elde etmek igin MiY’e énem vermekte ve bu konuda kendilerini
gelistirmeye calismaktadir. Aksi durumda ginumuz musterilerinin kendileri icin daha
avantajli farkli bankalara gideceklerinin bilincindedir. Yeni musteri bulma maliyetinin
mevcut musteriden daha yuksek oldugu da géz onunde bulundurulursa mevcut muagteri
ile musteri sadakatinin artirimasi, yeni musteri bulunmasi ve yeni musteriler igin de

ayni sadakatin olusturulmasi ¢abasi kaginimazdir.

1



Musterilerin banka tercihleri bireylere, ortama, kultire gore degigiklik gostermektedir.
Bu acgidan bireylerin banka ile calisma karari verirken ne tur faktorlerden
etkilendiklerinin  bilinmesi blyik ©6nem tasimaktadr. Bu kapsamda yapilacak
arastrmanin  amaci mauasterilerin  banka tercih kararini  etkileyen faktorlerin

belirlenmesidir.

1.1 MUSTERINEDIR?

Musteri, belirli bir markadan dizenli hizmet alan, o markayl tercih eden Kkisidir.
isletmelerin sunduklari hizmet ve Urlnlerin nihai ve diizenli kullanicilaridir. Burada
deginiimesi gereken onemli bir nokta musteri ile tuketicinin birbirine karigtirimamasi
gerektigidir. TUketici istek ve ihtiyaglarini karsilamak Gzere Urin ve hizmeti satin alan
veya satin alma potansiyelinde olan, markalarin dizenli olmayan kullanicilaridir.
Urlnleri tilketen herkesin musteri olarak diisiiniimemesi gerekmektedir. Her migteri

bir tlketicidir ancak her tlketici musteri degildir.

Urlinin tasarmi, fizibilite ¢alismalari Uretim asamalar,, misteriye sunumu, lojistigi,
satigl, satis sonrasi stok durumlarinin takibi vb. genis bir Uretim ddngUsudir. Bu
faaliyetlerden her biri bir veya birka¢ kisi tarafindan gerceklestirilir ve bir faaliyetin
cktisi-sonucu ayni zincirde baskasi tarafindan kullanilir. (istanbul Ticaret Odasi, 2004)
Olusan her ¢iktinin bir vardir. ic miisteri de olsa dis muisteri de olsa son kullanici olarak

degerlendiriimelidir.

Musteri kavrami isletme icinde galisan is musteri ve Urindn sunuldugu dis musteri

olarak iki baslkk altinda degerlendiriimelidir.

1.1.1 i¢ Miisteri

Urlin ve hizmet dis miisteriye ulasana kadar Uriin ve hizmete kayma deger saglayan,
kullanan ve gelistiren igletme ici tim galisanlar ic musteridir. ic musteriler hem Griin ve

hizmetin kullanicis1 hem de gelistiricisidir.



isletmeler, sirketler icindeki her boliim kendinden &nceki tretim agsamasinin alicisi yani

musteridir. Bir sonraki safhanin sorunsuz ve hizl ilerlemesi igin, bir dnceki safhanin da

ayni sekilde sorunsuz ve hizli olmasi gerekir. (Milliyet, 2008) i¢ musteriyi memnun

etmenin isletmeler agisindan ¢ok blyuk énemi vardir. CUnk,

Isletmenin en énemli ve kiymetli kaynadi insandrr. Insanin igletmeler icin elde
tutulmasi ve verimli ¢caligan olmasinin saglanmasi ¢ok dnemlidir.

insan kaynaginin takm calismasina uygun olmasi isletmelerin verimliliklerini
olumlu yonde etkileyen en 6énemli faktorlerdendir.

insanlarin verimli calisabilmesi icin isletmede mutlu, isteyerek calismasi
gerekmektedir. Bunun en Onemli saglayicisi motivasyondur. Motivasyon
iletmeler tarafindan maddi ve manevi olarak saglanmalidir.

Memnun olmus i¢ musteri kuruma sadakat gosterir ve kurumlar sadik ve verimli
calisanlarin omuzlar Uzerinde yukselir. (Kobitek) Calisanlarin surekli ve hizli
sekilde kurumlardan ayrimasi kurumlar i¢cin ¢ok ciddi bir risktir. Egitilmis bir
calisan yerine yenisinin koyulmasi zaman ve egitim maliyetine katlanimasina
neden olmakla birlikte, mevcut bilginin kaybedilmesi, hata maliyetine

katlaniimasi gibi riskleri de icermektedir.

ic misteri memnuniyeti saglamak igin isletmelerin énem ve éncelik verimesi gereken

bazi adimlar dncelikle i¢ sonrasinda da dis musteri memnuniyetini artiracaktir.

ic musterinin énemsendigine dair mesajlarin tirlii kanallarla gosterimesi,
Periyodik anketlerle i¢ musteri memnuniyetinin olgulmesi, anket sonuglarinin
degerlendiriimesi ve degerlendirme sonuglarinin yine i¢ musteriile paylasimasi,
lyilestirme gereken alanlarin tespiti halinde bu iyilestirmelere éncelik verilmesi,
ic musterinin yonetimle, IK departmaniyla iletisim kanallarinin acik ve etkin
kilinmas,

S0z konusu unsurun “insan” oldugu gerceginden hareketle insani duygulari
harekete gegiren, kuruma baglligi/caligan sadakatini artiran O6zel firsatlarin
yakindan takip ediimesi ve degerlendiriimesi. Ornegin dogum ginlerinin, evlilik,
dogum gibi mutlu gunlerin hatirlanmasi; o6lim, hastalk gibi aci olaylarda
calisanin yaninda olundugu mesajinin verilmesi; ¢alisan kaybi olmasi halinde
basta ilgili bolum olmak Uzere tUm caliganlara yanlarinda olundugu mesajinin

veriimesi ve gerekirse profesyonel manada psikolojik destegin temin edilmesi.



Unutulmamalidir ki tim krizler gegicidir ancak “insan” kaynagi yasadiklarinin
etkisini kendinde baki kilar.

e Calsanlarin fiziki ve maddi kosullarinin sektor altinda olmamasi, imkan varsa
yan haklar saglanabilmesi, mevcut durumun iyilestirilebilmesi i¢in c¢aba
gosterilmesi i¢ musteri memnuniyetini artiracak adimlardandir.

e Calsanlarin  duslncelerine saygl duyulmasi, kararlara katlimlarinin

saglanmasi.

1.1.2 Dig musteri

Bir Uriin veya hizmetten kaliteli olmasi kosuluyla en ylksek faydayl saglamak isteyen

Uriin ve hizmetin nihai kullanicilaridir. (Stratejik ileti, 2013)

Musteri iligkileri yonetimi kavrami agiklanmadan oOnce mugsteri kavraminin
tanmlanmasi gerekmektedir. CUnku musteri iligkileri yonetiminin en énemli unsuru

musteridir.

Tuketici Urlnleri tUketen, musteriler ise satin alan kisilerdir. Buna gore her musteri

tiketicidir ama her tuketici musteri degildir. (Akylz, 2012)

Musteriler mevcut, muhtemel(hedef), eski ve yeni musteriler olarak sinflandiriabilir.

Bu musteri turleri kisaca asagidaki gibi tanimlanabilir. (Cakir & Eginli, 2010)

1.2 MUSTERIILISKILERI YONETIMi NEDIR?

Misteri iliskileri yonetimi(MiY), esas itibari ile misteriyi Uretimin merkezine koyan
kalite anlayisi ile paralel bir 6zellik tagsimaktadir. (Halis, 2008) Eskiden sadece uriin
ve hizmet pazarlanan kisi olarak gorilen musteri gunimuzde daha farkl
degerlendiriimektedir. Gunumuzde musteri sadece tuketici olarak degdil olumlu-
olumsuz reklam yapan, urin ve hizmeti gelistirmek i¢in oneride bulunan, kaliteyi
artirmaya tesvik eden, arastiran kiyaslayan yani ¢ok fonksiyonlu ve firmalari
gelistirici bir role sahiptir. Firmalar guiniumuzde bu rolleri bilerek musteriyi Uretimin

merkezine koymaktadir.(Zengin, 2015)
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Bagka bir ifadeyle MiY, firmalarin (riin ve hizmetlerini aktif bir sekilde satabilmek
icin musgteriler hakkinda bilgi edinme, bununla beraber musgsterilerin Granleri
hakkindaki duguncelerini de 6grenebilme ve bu galismayi surekli devam ettirebilme
sUrecidir. Musteri ihtiyaglarinin dogru zamanda, dogru sekilde ve dogru iletisim
kanallar ile tespit edilmesini saglamaktadir. Musteri ile surekli ve karsilikli etkilesim

halinde olma surecidir.

Masteri iliskileri yonetimini etkin sekilde gerceklestirebilmenin altin kurali musteriyi
tanimaya galigmak ve musteriyi anlamak icin belirli anahtar sorulara yanit bulmak
gerekmektedir. Bu anahtar sorular mevcut musterilerin elde tutulmasini, sadakatleri
ve bagdliliklarinin artirimasini, yeni mdusterilerin bulunmasini, hedef musgteri

kitlesinin belirlenmesini sagdlar.

Sekil 1 - Misterileri Anlamak Igin Anahtar Sorular (Tagkin, 2005)

Llereden Satin
Alirlar?

[ Nasil Satin ’ Ne Zaman
Alirlar? Satin Alirlar?

’ ~ Kim lSegim lkeleri
Onemlidir? | Nelerdir?

1.2.1 MUSTERIILISKILERI YONETIMININ TARIHSEL GELIiSimi



Tuketici odakh (musteriyi 6ne ¢ikaran) Uretim anlayisi ile beraber Uretimde belli zaman
araliklarinda onemli derecede dusince degisimleri meydana gelmistir. Bu suregte,
Ozellikle pazarlamayi da igine alacak sekilde, geleneksel yaklagimda 6nemli degisimler
gozlenmigtir. (Demir & Kirdar, 2000). Yeni olusan bakis acgisi sonrasi tekelciligin
azalmasi, Urunlerin muadillerinin rahatlikla bulunabilmesi, kiyaslama yapilabilmesi,
ayni urine dunyanin farkli bir Ulkesinden ulasilabilirliginin - artmasi, musgterilerin
bilinglenmesi sonrasi firmalar misteri elde edebilme ve eldeki musterileri koruyabilmek
icin farkh stratejiler gelistirmeye baslamiglardir. Misteriye 6zel ve muisterinin kendisini

Ozel hissetmesini saglayacak c¢alismalar yapilmaya baglanmigtir.

Teknolojini geligmesi ile birlikte seri Uretim artmig, Urunlerin maliyetleri dismeye
baslamistir. Mal ve hizmetler birgok firma tarafindan taklit edilerek Uretilebilir hale
gelmistir. Ayni trln ve hizmetin farkli fiyatlarda musterilere sunulabilmesi saglanmistir.
Bu da firmalar arasi rekabeti artirmaya baslamistir. Uretim ve Uriin cesitliliginin artmasi
sonrasinda drunler eskisi kadar tuketilememeye baglamistir. Muigsteriler de bu
durumdan vyararlandilar ve hakl olarak, daha talepkar ve daha az sadk olmaya
basladilar. (Gel, 2003)

Uretime gore tiketici anlayisi, 2000'li yillara gelindiginde tiiketiciye gore veya tiiketiciye
uygun Uretimi déne ¢ikaran bir anlayisa donigmustir. (Kilig & Oter, 2015) Isletmelerin
rakipleriyle rekabet edebilmek, rekabette Ustunlik saglayabilmek igin Grin satigi
disinda musterilere, musteri adaylarina kaliteli hizmet vermeleri gerekmektedir.
Rakiplerin artmasi, tlketicilerin bilinglenmesi, Grin ve hizmetlerin kolay ulasgilir hale
gelmesi, teknolojik gelismeler, pazarlama anlayisindaki degisiklikler sonrasi
tuketicilere yaklagsimi degistirmistir. Tuketiciler devamlilik ve gelisim icin kiymetli hale
gelmistir. Daha az sadik olan musterileri elde tutabilmek, daha talepkar musterilerin
taleplerini  karsilayabilmek, musteri beklentilerini anlayabilmek, yeni musterileri
cekebilmek icin musteri iligkileri yonetimi igletmeler igin olmazsa olmaz uygulanmasi
gereken bir sure¢ haline gelmistir. Boylece musteriler ile iligkileri iyi bir noktaya
tasiyacak bir 6zellige sahip olan musteri iligkileri yonetimi bir felsefe olarak karsimiza
ckmistr. (Kilig & Oter, 2015)

Musterilerin yaklasimlarinin degismesi sonrasi igletmeler Urin ve hizmetlerin satigi
sonrasinda musgterilerin beklentilerini, yorumlarini ve devamliliklarini tespit edebilmek

icin belirli sorulara cevap almalari gerekmektedir.



e Urlin ve hizmetlerimizden memnun musunuz?
e llerleyen dénemlerde farkli Uriin ve hizmetlerimizi satin almayr disinir
musunuz?

e Bizitanidiklariniza oOnerir misiniz?

Sekil 2 - Yilara Gore Degisen Rekabet Anlayislari (Zengin, 2015)

T 1960 « Uretim Usttinligi ile Rekabet

O /( « Maliyet Ustiinligu ile Rekabet
O30 « Kalite Ustlinligu ile Rekabet
99( « Hiz Ustunltigi ile Rekabet

T 2000 « Hizmet Ustiinligii ile Rekabet

1.2.2 MUSTERI  ILISKILERI YONETIMI'NIN ORTAYA GIKIS
NEDENLERI

Musterilerin daha talepkar ve daha az sadik olmaya baglamasi, trln ve hizmetler arasi
rekabetin artmasi, igletmelerin her Urettikleri Urin ve hizmeti satamaz duruma
gelmeleri sonrasinda pazarlama anlayisi musteri yonunde degismeye baglamistir. Bu
durum da mevcut musterileri elde tutabilmek, yeni musteriler elde edebilmek, rekabet
saglayabilmek, karliliklarini artirabilmek ve devamliik saglayabilmek isletmeleri

musteri iligkilerini yonetme surecine itmigtir.
Musteri iligkileri yonetiminin ortaya ¢clkmasinin esas sebepleri,

e Daha az sadik olan musterileri elde tutabilmek icin mugsteriyi tanma gerekliligi
e Daha talepkar olan musterilerin taleplerinin tespit edilebilmesi

e Muisteri memnuniyetinin saglanmasi




e Muisteri sadakatinin saglanmasi

e Isletme devamliligi icin musteri payinin énemli hale gelmesi

e Pazar payinin degil musteri payinin énemli hale gelmesi

e Muisteri memnuniyeti ve musteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi

e isletmelerin Uriin ve hizmetlerini gelistirebiimeleri

e lIsletmelerin hizmet kalitesini arttrabilmeleri

¢ Rakiplerin fazla olmasi

e Zorlu rekabet sartlarinda, mevcut musterileri elde tutma ve yeni musteriler
kazanma cabasi

e lletigim teknolojileri (web, e-mail...) ve veri tabani yonetim sistemlerinde
yasanan gelismeler.

e Hizmet ekonomisinin blyimesi
(istanbul Ticaret Odasi, 2004)

1.2.3 MUSTERI iLISKILERI YONETIMi’NIN AMACLARI

e Musteri iligkilerinin en temel amaci mevcut ve potansiyel musterilerle iletigimi
gelistirmektir. lletisim ne kadar aktif olursa misteri o kadar taninrr. ihtiyaglar o
kadar tespit edilebilir.

o Mdusteri bilgilerinin isletme sisteminde kaydedilmesini, ihtiya¢ duyan c¢aliganlarin
sistematik bilgilere kolaylkkla ulasmasini saglar. Bu sayede musteri ile kurulacak
iletisimde izlenmesi gereken metodlar daha rahat tespit edilir. Pazarlamacilar
icin Misteri lligkileri Yénetimi (CRM), miisteri davranislarini cesitli kanallarda
izleyerek, isletmelerin musteri tercihlerini 6lgmesine yardimci olmaktadir. (Blog
Logo, 2018)

e Musteri sadakatini arttirma yonunde ¢alismalar yapmaktir.

e Mevcut mugsterilerin hem satis yapllan Urin ve hizmetle ilgili hem de satis
sonras| destekle memnun edilmesidir.

e Satis yapllabilecek farkli musterilerin tespit edilebilmesidir.



e Musterilerin sonraki aligveriglerinde yine ayni igletmeyi tercih edebilmesi igin
sonradan olugabilecek ihtiyaglarini belirlemeye ¢alismaktir. Bu satig sonrasinda
da satis sirasinda da uygulanabilir.

e Hizmet ve Urun kalitesinin musteri geri bildirimleri, rakip Grin ve hizmetlerinin
kiyaslanarak artrimaya calisimasidir. Muadil Griinlerin tercih sebepleri MiY ile
tespit edilebilir.

e Mevcut mugsteriyi elde tutmaya ve yeni musteri kazanmaya c¢alisirken
maliyetlerin de rekabet edebilir diizeyde tutulmasini saglamak

o Musteri iligkilerinin karl hale getiriimesi; sirketler pazar paylarini, karlligi ve
musteri memnuniyetini arttrmak ve yuksek tutmak icin musteri bilgilerini en iyi
sekilde toplayip degerlendirebilmeli ve kullanabilmelidir.

e Artan deger ve tatmin yoluyla kayiplarin azaltimasini saglamak,

e isletmelerin karlliginin ve verimliliginin artrimasini saglamak,

e Kaybedilen musterilerin ve kaybedilme sebeplerinin tespit edilerek aksiyonlar
allnmasini saglamak,

e Musteri kazanimi igin musterilerle iletisimin arttirnimasini saglamak

e Musterilerin farkh ozellikler gosterdiginin bilinciyle farkllasmanin saglanmasi;
musgteri ile temas kurulan tim kanallarin entegrasyonu ile satig, pazarlama ve
musteri hizmetlerinde musteri ihtiyacina uygun ureterek musgteri iligkilerini
iyilestirmektir. (istanbul Ticaret Odasi, 2004)

1.2.4 MUSTERI ILISKILERI YONETIMi GELiSIM SURECININ
ASAMALARI

Musteri iliskileri yonetimi igletmenin Grin ve hizmet tiriine gore belirlenmesi; musteri
secimi belirlenen musterilere Urin ve hizmet satiginin yapilmasi; mugsteri edinme
hizmet satisi sorasinda mevcut mausterilerin korunmasi; musteri koruma, Urin ve
hizmet satigi yaplan mdusterilerin sadakatlerinin artirimasi; musteri derinlestirme

asamalarindan olugsmaktadir.

Bu agsamalar sirayla izlenerek musgteri iligkileri yonetimi saglanabilir.



1.2.4.1 Musteri Secimi

Musteri iligkileri yonetiminin bu ilk evresinin ana amaci “En karli musteri kim” sorusunun
cevabinin bulunmasidrr. isletme yoneticileri bu asamada asagidaki sorulara yanit

bulmaya galigmaktadir.

e Hangi tir musterilere katkida bulunabilirim? Uriin ve hizmetin pazarlanacagi
musteri kitlesinin tespit ediimesi gerekmektedir.

e Hangi tur mugteriler bize kar saglar? Musteri kitlesi tespit edilirken iletme
karlihiginin da g6z onunde bulundurulmasi gerekmektedir.

e En sadik musterimiz kimdir? Mevcut musteriyi korumak ve musteri sadakati

yaratmak yeni misteri bulmaktan az maliyetlidir. (Alagdz, ince, & Oktay, 2004)
Bu sorularin yanttlari i¢in su ¢aligmalar yapilmaktadir.

o Hedef kitle belirlenir. Satigi yapilacak Urun ve hizmete ihtiyaci olan, olma ihtimali
olan, gelecekte olabilecek musteriler tespit edilir.

e Belirlenen hedef kitle icin segmentasyon ve konumlandirma g¢aligsmalari yapllir.

e Segmente ve konumlandirmaya uygun kampanya planlari, marka ve musteri
planlamalari hazirlanir.

o Pazarlama iletisim stratejileri belirlenir.

e Yeni urun lansmanlari yapilr.

Bu asamanin amaglarindan en o6nemlisi hedef kitle belirlendikten sonra benzer
Ozelliklere sahip musterilere 6zellestiriimis hizmetler sunarak odaklanmaktir. (Alagoz,
ince, & Oktay, 2004)

1.2.4.2 Musteri Edinme

Musteri iliskileri yonetiminin ikinci asamasidir. Bu agsamanin amaci ilk asamada
belirlenen mdasterilere satis yapabilmektir. Satis 6ncesinde mdusterileri taniyarak
ihtiyaclari tespit edilir. Masteri ihtiyag tespitinin en énemli yolu musterilerle dogru
iletisim kurabilmektir. Musteriler ihtiyacini karsilayacak en uygun drin ve hizmet
belirlenir. Daha sonra musteri icin teklif olusturma sureci baslar ve Urin ve hizmetin

satigl kapanis adimlari gergeklestirilir. Musteri kazanimi saglanir.
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1.2.4.3 Musteri Koruma

Musteri iliskileri yonetiminin Uglncu asamasinda ikinci asamada kazanilan yani satis
yapllan musterilerin devamliligini saglamak, sadakatlerini arttrmak yani mevcut

musteriyi koruma c¢alismalaridir.

Rekabetin oldugu ortamlarda mdusterilere sunulan hizmetlerin birden fazla firma
tarafindan  sunulmasi durumunda mauasteri memnuniyetiini  korumak zordur.
Musterilerde sadakat olugturmanin buradaki en iyi yolu musteri hizmetlerini en iyi hale
getirmektir.(Alagéz, Ince, & Oktay, 2004) Uriin ve hizmetin kolay ulagilabilir oldugu
gunumuzde musteriler rahatlkla muadil Urdnleri bulabilmekte, karsilastirma
yapabilmekte ve dinyanin farkli bir Glkesinden Urlin ve hizmet satin alabilmektedir. Bu
durumlar musterilerin daha az sadik olmalarina sebebiyet vermektedir. Musteri
sadakatini ve memnuniyetini artirabilmek isletmelerin saglamasi gereken en 6nemli
unsurlardandir. Sadakati ve memnuniyeti artan bir musteri kolaylikla Urin ve hizmeti,
ya da isletme tarafindan satilan diger tGrin ve hizmetleri tanidiklarina Onerir. Bu ayni

zamanda Urun ve hizmetin reklaminin da yapimasini saglamaktadir.
Bu evrede yapilacak galismalar asagida maddelenmigtir.

e Muisteriden gelecek bilgilerin dogru ve zamaninda gelmesini saglayacak
kanallar olusturulmalidr.

e Musgterilerden gelen bilgilerin igletme igcinde sistematik takip edilebilmesini
saglayacak ve ilgisi olan tum c¢alisanlarin ulasabilecegi CRM sistemleri
kurulmalidir.

o Mdusteri sikayetlerinin tamami degerlendiriimeli, gelen sikayetler sonrasi
musterilere makul sirelerde cevap verilmelidir. Cevap hizi takip edilmeli ve
gelistiriimelidir.

o Musteri sikayet konusunun ilgili kisiye gitmesi saglanmalidir.

e Dagitimdaki her kesim Kkalite kontrol faaliyetlerine katimaldir ve bunu
saglamaya yonelik dizenlemeler yapilmalidir. (Odabasi, Satis ve Pazarlamada
Misteri lligkileri, 1997)

e Uriin ve hizmetlerin kalitesi attirimalidir.

o Musteri iletisim sUreci her zaman canli tutulmalidir.
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e Mugteri talep ve Onerileri dikkate alinmaldir. Bu sayede mdasteri tarafinda
fikirlerinin dnemsendigi algisi yaratilr.
e Satis sonrasi destek saglanmali, masteri aldigi Griin ve hizmet ile ilgili ihtiyag

duydugu zaman muhatap bulabilmelidir.

1.2.4.4 MusteriDerinlestirme

Mevcut musterileri korumak ve firmanin karliligini devam ettirmek igin musterilere daha

fazla harcama yapmayi saglamay ifade etmektedir. (istanbul Ticaret Odasi, 2004)

Bu asamada mausteri korumasi basariyla gergeklestiriimis musterilerin  farkl
ihtiyaclarini analiz ederek ve ihtiyag tespiti ile gcapraz atig yaparak musterilerin karlihgi
arttirlhr ve daha ¢ok Urun veya hizmet satin alan musterinin igletmeye daha cok

baglanmasi saglanrr.

Bu baglamda isletmelerin musterileriyle kurdugu samimi ve guglu iligkilerin sonuglarini
almasi ve rakiplerinden daha avantajli konuma gegmek igin dikkat etmesi gereken dort

evre s6z konusudur. (Alagdz, ince, & Oktay, 2004)

e Fark Etme Asamasi: Misterilerden gelen bilgilerin igletme iginde sistematik
takip edilebilmesini saglayacak ve ilgisi olan tim ¢aliganlarin ulagabilecegi CRM
sistemleri kurulmalidir.

e Anlagsma Asamasi: Firmalarin olaylara musteri tarafindan bakmasdir.. Musteri
Onerilerinin degerlendiriimesi, talep ve sikayetlerinin ¢6zime kavusturulmasi
memnuniyetsizliklerinin ¢ozulmesi, yasadiklari memnuniyetin esas sebebinin
tespiti icin musteri tarafindan bakabilmek gerekmektedir. Musteri gozulyle
bakabilmek ihtiya¢ tespitini saglayan énemli unsurlardandir.

o Gegis Asamasi: Musteri iligkilerini bulunulan yerden alip farkli boyutlara tagsima
asamasidrr. Islem odakliiktan musteri odakliiga, iligki odaklliga gegis sirecidir.
GUnimuz satis ve pazarlama stratejilerinde musteriye sadece mal ve hizmet
satmak yeterli olmamaktadir. Muasteri devamliiginin  saglanabilmesi icin
musteriyi merkeze alan bir yaklagim benimsenmelidir. Musterilerle satig
pazarlama faaliyetleri 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda iletisim halinde olmak
gerekmektedir. Isletmelerde sadece satis pazarlama kadrolarinin degil tim

calisanlarin ayni yaklasimi sergilemesi gerekmektedir.
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e Biitiinlesme Asamasi: Isletmenin tamaminda musteri kiltirinin tamamen
yerlesmesini saglamaktir. Musteri odakl kultir sadece satig, pazarlama, atis
sonras! destek veren birimler tarafinda degil tum isletmelerde benimsenirse

basari saglanir.

1.2.5 MUSTERIILISKILERI YONETIMININ KAPSAMI

1.2.5.1 Miisteri Tatminive Onemi

Musteri  tatmini, mdasterinin, satn alma eylemini gergeklestirmeden onceki
beklenlentileri ile satin alma igleminden sonraki ihtiyacindaki azalma oraninin tatmin
edici dizeyde kalmis olmasidir. (Akin & Corek, 2005). Musteri tatminini kisaca soyle
ifade edilebilir;, musterinin satin aldigi Urin ve hizmetten beklentisi ile Urunu
kullandiktan sonraki deneyiminin ayni olmasi ya da deneyimin performanstan daha

yuksek olmasidir.

Musteri tatmininin saglanabilmesi igin; Urdniun performansinin, guvenilirliginin,
dayanikliiginin, esnekliginin, pratikliginin, ekonomikliginin, ¢evre ve insan sagligina
duyarliidinin yaninda ve bu unsurlara ek olarak musteri iligkilerinin, musteriye sunulan
hizmetin de g6z ardi ediimemesi gereklidir. (Bayuk & Ocer, 2001) Musteri beklentilerini
karsillayan, guvenilir, tahmini Urin dmrd sdresince kullaniabilecek, satis sonrasi
destegin alinabilmesi, sikayet ve taleplerin kargilanabilmesi mausteri tatminin dnemli
saglayicillarindandir. Ayrica Urin veya hizmetin musteriye sunumunda yer alan
calisanlarin davranisi da buyik 6nem tasimaktadir. (Rona, 2005) Bir Urin musteri
beklentilerini ne kadar karsilasa da satis pazarlama faaliyeti sirasinda igletme galisani
tarafindan yasatilacak olumsuz bir deneyim musteri tatminini olumsuz yonde etkiler.
isletmeler icin mevcut miisteriyi elde tutmanin maliyeti yeni misteri bulmaktan daha
disUk oldugu icin karlliklarint sdrdurebilmeleri igin musteriye UrG hizmet satigi
yaptktan sonra musteriyi tatmin etmeleri, elde tutmalari, musteri iligkilerini

derinlegtirebilmeleri gerekmektedir.

Musteri tatmini saglayabilmek icin gerekli etkenler;
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e Mugterileri taniyabilen isletmeler musteri ihtiyaglarina, musteriyi memnun
edecek ve sadakatlerini kazanacak her turli aksiyonu alabilirler.

o Mugterilerine yakin olan isletmeler kendini isletmeye vyakin hisseden
musgterilerin sadakatleri de yuksek olacaktir. Bu da mdusterilerin iliskisel ve
iletisimsel tatminini saglayacaktir.

e Musteriyi dinlemek, ihtiyaclarini tespit edebilmek, aksayan, memnuniyetsizlik
yaratan durumlar varsa tespit edebilmek, Urin ve hizmetlerin gelistiriimesinin
saglanmasi agisindan 6nemlidir.

o Mdusteriyi dinlerken musteri yerine gecgerek aktardiklarini dinlemek musterinin
esas talep Oneri veya gikayetini anlayabilmeyi saglar.

e isletmelerin kendilerini gelistirebilecekleri en aktif yol musterilerin ilettikleri geri
bildirimleri almak ve degerlendirmektir. Bu degerlendirme sonucu alinacak
aksiyonlar musteri tatmini saglayacaktir.

o Mdusterilerin talep ve beklentilerine uygun mal ve hizmet tasarimlarina gitmek,

e Urln ve hizmetlerin ayni anda performansi beklentiyi karsilayan ya da
beklentinin Uzerinde ekonomik, kolay ulasilabilir, gtvenilir, dayanikkli olmasi
musteri tatminini olumlu yonde etkiler.

e Satis ve satis sonrasi hizmet Urin ve hizmet alimlarinda mdusteri kararini
etkileyen 6nemli unsurlardandrr. Uriin ve hizmeti satin alam asamasinda
musteri beklentilerinin karsilanmasi ve satin aldiktan sonra satis sonrasi hizmet

musteri tatminini artiran unsurlardandr.

Ayrica; musteri sadakati olusturmak igin musterinizin hayalindeki firma olmaya ne
kadar yakin oldugunuzu arastrmaniz gerekmektedir. Muasterinin gézinden firmaniza
bakmaya c¢alismak, mausterilerin beklentilerini anlamayi, neyi degistirirseniz
musterilerinizi daha memnun edersiniz gibi sorulara yanit bulmanizi saglayacaktir.
(Bayuk & Ocer, 2001) Bu bilgiler ayni zamanda musteriyi korumak ve derinlestirmek
acisindan da onemlidir. Musteriyi taniyan igletmeler musterileri taleplerine goére

sekillenecegi icin memnuniyet ve sadakati de artiracaktir.

Sonu¢ olarak, musteri tatmini saglamak musteri sadakati de saglamis olacaktrr. Ek
olarak bu Malcolm Baldridge ulusal kalite 6dulinin %30’luk payr musteri tatminine

ayriimistir. Tanim ise su konulari kapsamaktadir.

o Musteri bilgileri,
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o Geligtiriimis musteri iligkilerine baglilik,

o Mdusteri hizmet standartlar,

e Sikayet sonuclandirma suregleri,

e Surdurdlen musteri tatmini dlgimleri,

e Rakiplerinkilerle musteri tatmin dizeylerinin karsilastirimasi,

e Geri bildirim ve degisiklikler igin bilgilerin paylasiimasi,

e Sikayet sonucglandirmak igin kullanimasi,

e Calsanlar, bolumler ve tum kuruluglar igin gergekci amaglarin konulmasinin

saglanmasi

Mevcut musteriyi koranin maliyeti yeni musteri bulmaktan her zaman daha duguktur.
Tatmin olmus ve sadk musteriler isletmelerin isletmeler tarafinda ek bir maliyete
katlanmadan UrUn tanitimlarini yaparlar. Bu yolla da tatmin olmus bir mugsteri yeni
musterileri de igletmeye kolaylkkla kazandirabilir. Musteri tatmini ve musteri sadakati
saglamak musteri tutundurmanin unsurlarindandir. (Odabasi, Satis ve Pazarlamada
Misteri lligkileri, 1997)

1.2.5.2 Musteriye Deger Yaratma

Musteriye deger yaratma kavrami, igletmenin musteri igin ve musterinin igletme icin
degeri seklinde iki agida degerlendiriimektedir. Her iki agidan da bakildiginda musteri
tatmini temel amagtir. (Ozevren 2004: 285)

Musterinin  Algladigi  Deger (Customer Perceived Value), musterinin Grin veya
hizmete karsi fiyat kalite dengesi ile ilgili algiladigi c¢iktidir. Musteriler alacaklari
Urnlere karar verirken fayda ve maliyet dengesini go6zetirler. (Uzunoglu, 2007)
GUnumuzde rekabet piyasasi hemen hemen her sektorde etkisini gostermesiyle
musterilerin Urin ve/veya hizmetlere olan alternatifleri de artmaktadir. Bu baglamda
firmalarin pazarladiklari Urdn veya hizmetler musterilerin o Urinin kendilerine ne ifade
ettigini ve Urunun degerini nasil algladigi ile ilgilidir. Bu konudan haraketle musteriler
arin yada hizmetler Uzerinde goérdukleri fiyat etiketerinden yola ¢ikarak Grin yada
hizmetin degeri ve maliyetini tam olarak tanimlayamayip, soyledikleri degerin

musterinin algiladiy1 degeri ifade ettigi anlagiimaktadir.
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Sekil 3 Misteri Degerini Etkileyen Faktorler (Uzunoglu, 2007)

Kalite
« Urlin Toplam
. MU§terl Hizmeti Maliyet
* ligki
* Imaj

1.2.5.3 Miisteri Yagam Boyu Degeri

Yasam boyu musteri degeri (Customer lifetime value ya da CLV) musteri yolculugunun
uzun vadeli mugteri iligkilerinin 6nemine odaklanmasini vurguladigi i¢in musteri iligkileri

yonetiminin stratejisinin temel bir pargasidir.

Yeni musteriler edinmenin maliyeti, mevcut musterileri elde tutmanin maliyetinden agir
basar. Bu nedenle, mevcut musterileri elde tutmanin en iyi yollarini bilmek, karliligi

artirmak icin esastrr.

Musterinin yasam boyu degerinden dogrudan etkilenen iki pazarlama analitigi dlgumd,
pazarlama karmasi modellemesi ve pazarlama yatirm getirisidir (YG). Pazarlama
karmasi modellemesi istatistik alr ve pazarlama taktikleri kimelerinin satiglar
Uzerindeki etkisini analiz eder. Pazarlama YG'si, isletmelerin harcamalarinin verimli bir
sekilde kullanip kullanimadigini belirlemelerine yardimci olur. Yagam boyu degerinin
bu alanlar etkiledigini bilmek, kaynaklari tahsis etmek, bosluk analizi saglamak ve
mevcut ve potansiyel mdugsterilerin davraniglarini  anlamak i¢in ¢ok d6nemlidir.

(QuestionPro)

Kisa vadede birden fazla mdusteriye hizmet etmek uzun vadede hizmet etme
maliyetinden yuksektir.  Her bir yil, musteriye hizmet etme maliyetini dusurup,
musteriden elde edilen karllk oranini artabilmektedir. (Odabasi, Musteri iligkileri
Yonetimi (CRM), 2015) Yeni bir musteri kazanabilmek icin katlanilan satis pazarlama

maliyetleri sadik musterilere kiyasla ¢ok yuksektir. Ayni zamanda yeni musteriyi
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kazandiktan sonra tutundurma, capraz satis ve ihtiya¢c analizleriyle derinlestirme de

isletmeler acisindan maliyet yaratan unsurlardandir.
Asagidaki tablo bu durumu agiklamaya yardimci olacaktir.

(Odabas!, Musteri lligkileri Yonetimi (CRM), 2015)

Sekil 4 Yatrm / Karlilik Zithg1 (Odabasi, Misteri lligkileri Yonetimi (CRM), 2015)

Potasiyel Miisteriler

Miisteriler

Siirekli Miisterier

Sadik Miisteriler

Miisteri Karlihg Pazarlama Yatinmi

1.2.5.4 Musteri Yagsam Boyu Degerinin Hesaplanmasi

Yasam boyu degeri bir muisterinin isletme igin Uretecedi tUm gelirlerin beklenen

toplamidir. (www.algoritmikjimnastik.com, 2017)

Musteri yasam boyu degeri hesaplanmasinda firmaya kazandirdigi ve kazandirmasi
beklenen para, musterinin frmaya mal olan sabit giderleri disurulerek, elde edilen net
kari musterinin tahmini omra ile cgarpilarak mausterinin firmaya olan toplam degeri
bulunur. (Firat, 2000)

Bulunan toplam degerden, ilgili musteriyi igin tutundurma maliyetleri dusuldigunde

musteri musteri yasam boyu degeri bulunmaktadir.

Musterileri elde etmek icin yapilacak yatirmlarda musteri yasam boyu degerinin
gdz éniinde tutulmasi gerekmektedir. isletmeler bu sayede hangi misteriye yatirim
yapip hangilerine yapmayacagina, ya da hangi musteriye ne kadar yatirrm yapacagina
karar verir. Bu hesaplama ile musteriyi elde etme maliyeti de kontrol altinda tutulur.
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1.2.5.5 Musteri Sadakati

Pazarlama yaklagimlari her donemde donemin gerekliliklerine goére degisiklik
gostermistir. 1960’larda Urunlerle lider olma ¢abasi, 1970’lerde Urin sayisini artirirken
maliyeti dustirmeye, 1980’lerde toplam kaliteye odaklanimistir. 1990’larda musteri
iliskileri kavrami ortaya ¢ikmig, ayni yillarda musterilerin sadakatininin firmaya kazanci
gorulerek mausterilerini elinde tutmaya caligan sadik musteriler olusturmaya caligan
yeni trendler ortaya ¢ikmistir. 1990larin populer pazarlama konusu olan musteri
iliskileri, yeni musteriler kazanmak kadar — hatta daha fazla- mevcut musterilerin

sirkete bagli kilinmasiyla ilgilenmektedir. (Demir & Kirdar, 2000)

GuUnumuz tuketim toplumunda mdusterilerin daha az sadik ve urUnlere daha kolay
ulasabilir oldugu ve yeni musteri bulmanin mevcut musteriyi elde tutmaktan daha
maliyetli oldugu g6z 6nunde bulundurulursa igletmelerin musteri sadakatini kazanmak
icin yatinm yapmalari kaginimaz olmaktadir. Yeni pazarlama anlayigi ile gerek ihtiyag
analizi tespiti yaparak gerek ¢apraz sarig yontemleri ile masteri baglihginin artirimasi
gerekmektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinda aha fazla musteriye satis yapma
ilkesi benimsenmigken gunumuz pazarlama anlayiginda ise mugsteri baglihgini
artrmak igin bir mdusteriye birden fazla drin hizmet satisi yapma ilkesi

benimsenmektedir.
Musteri sadakatinin isletmeler Gzerindeki olumlu etkileri asagida maddelenmigtir.

e Masteriyi Elde Tutma: Misteriyi firmaya baglamanin ilk adimi musteriyi elde
tutmadir. Migterilerin baglilik derecesi sektorlere gore degismektedir. Ornegin,
Buz Dolabi, Camasir Makinasi gibi uzun é6murlt Grinlerde musteriyi elde tutma
ayni Urinu almasi zamana baglidir. (Kalder, 2000) Musterileri elde tutmanin en
onemli yollarindan bir tanesi musterinin hayatina dokunmasini yani triin hizmet
ya da igletmeyle duygusal bag kurmasinin saglanmasidir. Bunun disinda satin
alinan Urdn ve hizmetin musteri beklentilerini kargsilamasi ya da asmasi,
guvenilir ve dayanikkli olmasi, satis 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda destek

alabilmesi de musteriyi elde tutmayi artiran konulardandr.
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Kahcilik: Kalicillk musteriyi elde tutmaktan daha fazla takip ve 6zel tedbirler
gerektirmektedir. Reichheld ve Saser tarafindan yapimis bir arastrmaya goére
musteriler ancak iligkilerinin baslamasinin ikinci yilinda tedarikgiler igin karl
olmaya baglamiglardir. (Kalder, 2000) Gunumuz pazarlama stratejilerinde
igletmeler tek Urun satin alan musteri yapisindan ziyade duzenli Urun alan ve
isletmeyi benimsemis musterileri tercih ederler. Cunku alici olan bir musterinin

maliyeti yeni musterilere daha duguktar.

Gelir Buyumesi: Sadik musteriler, firmaya sadakat icerisinde olup, trtnlerinin
tedariklerini ayni firmadan yapmaya devam ettiklerinde zamanla firmaya olan
karlliklarinin  arttidi  gorulmektedir. Sudreklilik olugsmasi ile birlikte musteriler
firmalarin diger Urinlerine de ilgi duymakta ve bu baglamda firmalara daha fazla
karlillk olusturmaktadir. (Cakir & Eginli, 2010) Sadik musteriler isletmelerin

dusuk maliyetle gelirlerini artran musterilerdir.

Fiyatlama: Isletmeler musterileriyle kalici ve uzun iligkiler kurabilmeleri halinde,
mal ve hizmet icin verilen fiyatlar musteri tarafinda kabul gormektedir. Daha
fazla 6deme yaptiklari zaman isletme sadakati 6n planda tutuldugu igin fiyat

yuksekligi ¢ok sorgulanmamaktadir.

Musteri Payini Arttirma: Muisteri sadakati ile mevcut musteri elde tutuldugu
icin, isletme tarafinda da yeni musteriler eklendikge isletmelerin musteri paylari
artmaktadir. Sadik musteriler igletmeyi yakin c¢evrelerine daha fazla tavsiye

ederek isletmelerin musteri portfOylerinin artmasina direk katkida bulunurlar.

Tavsiye Etme: Musteriler sadakati bulunan isletmelerin Grin ve hizmetlerini
tavsiye etme egilimindedir. Bu sayede de igletmeler ek pazarlama faaliyetine
gerek kalmadan yeni musteriler elde edebilmektedir. Yeni musteriler reklam
kampanyalarindan ziyade guvendikleri kigilerden aldiklari geri bildirimleri daha
ikna edici ve guvenilir bulurlar. Tavsiye etme yolu ile isletmenin musteri portfoyu

de artmaktadir.
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1.2.6 MUSTERIILISKILERiI YONETIMi SURECINDEILETISIM

Hangi

vardir.

“lletisim distincelerin ve goérislerin sdzli olarak karsilikli aligverisidir.
letisim bir génderici ile alici arasinda disiince birligi ya da ortakligi kurma
sirecidir.” (Odabasi, Miisteri lligkileri Yénetimi (CRM), 2015)

tanm ele alinirsa alinsin iletisimin dikkat ¢ceken ve bilinmesi gereken 6zellikleri
letisimden sdz edebilmek icin en az iki taraf oimalidir. Kaynak (gdnderen) ve
alici.

Bu iki taraf arasinda dusunce birligi ya da ortakhigi kurulmasi amaglanmalidir.
lletisim bir siire¢ olma 6zelligine sahiptir.
(istanbul Ticaret Odasi, 2004)

letisimin dgeleri asagida detayl olarak anlatimistr.

Gonderici (Kaynak) : iletisim sirecini baglatan ve bir iletisim kanali yardmiyla
mesajini aliciya yani hedefe gonderen kisidir. Gonderici her zaman insan
deqildir. Gazeteler, dergiler, makaleler, kitaplar, web siteleri, bloglarda da yer
alan bilgiler mesaj niteliginde oldugundan gonderici yani kaynak olarak
dusunulebilir. Hatta hayvanlar da mesaj gondericisidirler.

leti (Mesaj): Gondericinin aliciya aktarmak istedigi her tirlii bilgi duygu
dustnce, yargi ve istekler mesajdir. Mesajlar sadece sesli ve yazili olmazlar.
Jest ve mimikler de mesaj niteligindedir.

Kanal (Arag): Mesajin iletiimesini saglayan araglar ve ydntemlerdir. lletisim
kanall yazili, sozlu, sesli ya da gorsel olabilmektedir.

Gurllti: lletisimin etkinligini bozan her tirlii etkidir.

Geri Bildirim (Do6nat): alicinin kendisine iletilen mesaja verdigi her turli yanit
iletinin geri bildirimidir.

Alic: Mesaji alan kigi veya varliktir. Dinleyici, okuyucu birer alicidir.

Sekil 5 Genel iletisim Modeli (Odabasi, Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM), 2015)
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Basarili bir masteri iligkisi icin icin iyi ve etkili iletisim gerekmektedir. Musterilerin ihtiyag
ve sorunlari belirlenmeli ve bu sorunlara ¢6zim dretiimelidir. Muasterilerin - bu
gereksinimlerini anlamak ve c¢o6zumler Uretmek igcin musterilerle her zaman agik,
diriist ayrica icten iletisim kurulmasi gerekir. (Odabasi, Misteri lliskileri Yénetimi
(CRM), 2015) lletisimin olmadi§i yerde etkilesim olmamaktadrr. isletmeler musterileri
ile gerek sozlu, gerek yazili gerekse gorsel duzenli olarak iletisim halinde bulunmalidir.
Bu iletisim sayesinde isletmeler musterilerden alinan geri bildirimler kendilerini, Urin
ve hizmetlerini gelistirir, musterileri tarafindan hatirlanir ve daha akida kalici olurlar.
letisimde misteri tarafinda duygusal bagd yaratabilmek misteri sadakatini de

artirmaktadir.

CRM Ug bilesenden meydana gelmekte. Musteri, iligkiler ve yonetim. Bazilari CRMi
pazarlama ya da musteri ve/veya is sureglerini yonetmek olarak ifade etmektedir. Oysa

CRMde aslolan musteriile olan iligkileri ydonetmektir. (Bozgeyik, 2005)

Musteriler bir firmanin islem veritabani ile ilgili bilgiler hakkinda konusmakta sikilirlar.
Onlar artkk “benim hakkimdaki bilgilere dayanmayi birakin, benden gele bilgileri

dinlemeye ve dikkate almaya baglayin” der. (Newell, 2004)

1.2.7 MUSTERI ILISKILERI YONETIM’'NDE BASARI PRENSIPLERI

Musteri iliskileri yonetiminde basarlyr saglayabilmek icin isletmelerin dort kosulu

saglamasi gerekmektedir. (Migsteri lligkileri Yonetimi Ders Notlari, 2012)
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Strateji: Isletmeler éncelikle hedef musterisinin kim oldugu veya kim olmasi
gerektigine karar vermelidirler. (Musteri lligkileri Yonetimi Ders Notlar, 2012)
Hedef musterilerin belirlenmesi isletmeleri hem yanlis musterilere hizmet
sunmaya caligma maliyetinden hem de zaman kaybindan kurtarir. Ayrica
mevcut musterilerde isletme i¢cin 6nem derecesine goére siniflandirimalidir.
(Musteri lligkileri Yénetimi Ders Notlari, 2012)isletmeye daha fazla kar getirme
ihtimali olan ve musteri yasam boyu degeri yuksek musteriler tespit edilerek
sinflandirimasi1 halinde hangi musterilere 6ncelik verilecegi tespit edilir.
Bunlardan 6zellikle isletme i¢in en dnemli mUsterilere yonelik farkh uygulamalar
gelistirmeli, bu gelistrmeler yapilirken diger musteriler ihmal edilmemeli ve
musteri portféyl slrekli kontrol edilerek degisiklikleri aninda ortaya ¢ikaracak
Onlemleri almalidir. Bunun igin tim isletmenin faydalanacagdi bir CRM yapisi

kurulmalidir.

Odaklanma: Musteriler farkli kriterlerle gruplara ayrildiktan sonra, her bir gruba
farkll hizmetler ve trinler sunularak odaklanma saglanmalidir. (Misteri lligkileri
Yonetimi Ders Notlari, 2012)Musteriler, isletmenin gruplari arasinda gezebilir.
Bunlarin musgteri ihtiyaglarini tespit ederek ve musterilerle iletisim halinde olarak
tespit ve takip edilmesi gerekmektedir. Ayrica her gruba uygun iletisim

kanallarinin kullaniimasi gerekir.

Verimlilik: Her igletmenin kaynaklarinin sinirlh oldugunu dikkate aldigimizda,
isletmeler mevcut imkanlarini, musteri gruplari arasinda nasil paylastiracagina
karar vermelidir. Bu karar igletmenin genel anlamda verimliligini etkileyecegi icin
oldukca 6nemlidir. (Miisteri lligkileri Yonetimi Ders Notlari, 2012)Karar verilirken
musteri gruplarinin karliligi ve yasam boyu degeri dikkate alinmalidir. Her bir
musteri grubuna sunulacak hizmetten ne kadar faydalanildi§i isletme acisindan
bir veri olacaktir. Misteri gruplarinda kayip yasanmamasi adina tum musteri
gruplarina hizmetin nasil paylastirlacagr verilmeli sadece hizmet isletme

verimliligi agisindan degerlendirilerek gergeklestiriimelidir.

Olgumler: Belki en 6nemlisi olan bu prensipte, verilerin degerlendirimesi,

kiyaslanmasi, eksikliklerin tespiti ve bu eksiklikleri giderecek Onlemlerin
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alinmasi 8lcme ve degerleme sayesinde mimkiin olmaktadir. (Misteri lliskileri
Yonetimi Ders Notlar, 2012)isletmenin kag musteri oldugu, kayip musteri
sayisl, musteri verimliligi, musterilerin yagsam boyu degeri, kaylp musterilerin
hangi gruplarda oldugu, musteri sikayet sayllari, sikayetlere donlus sureleri vb.
¢ok yonlu Olgimler yapilmalidir. Bu dlgumler isletmenin gelisimi ve verimliligini
tespit edebilmek, gelisim alanlarini ortaya cikarabilmek agisindan o6nemlidir.
Ayni zamanda musteri memnuniyeti ve sadakati artrmak i¢in onlemler almayi

da saglar.

1.2.7.1 Misteriiligkileri Yénetimi SistemininYararlan

Musteri yonetim sistemini kullanarak asagidaki faydalari elde etmek mumkundur.
(Alagdz, ince, & Oktay, 2004)

Kullanim Kolayh@:: ligili veri tabanlarinin arka planda caligmasi nedeniyle
kullanici ara yiizii artik bir adres defteri kadar basittir. (Alagdz, ince, & Oktay,
2004) isletmenin calisanlari ayrica dlgim yapmak, misterilerin erime hizini
belirleme, yasam boyu degerlerini hesaplama musterilere c¢apraz satista
sunulacak urinlerin belirlenmesi vb. sireclerle zaman kaybetmeleri 6nlenir.

Esneklik: CRM programlari  kullanicilarin  ihtiyag  duyacadi bilgileri
gorebilecekleri  sekilde tasarlanabilmektedir. Bu kullanici  dostu ozelligi
sayesinde kullanici agisindan elzem bilgilere hizlica ulagiimasi saglanir. Bilgi
kirliligi onlenir. Her musteri hakkinda daha fazla ya da daha az bilgiye gerek
duyulursa, elektronik form degistirilebilir. (Alagdz, ince, & Oktay, 2004)

Tutarhiik: Portfoyl genis kullanicilarin  tek tek mdasterilerini takip etmeye
calisma surecini ortadan kaldirarak zaman kaybinin 6nine gecer. Musterilerin

siniflandirimasini ve sistematik takibini saglar.

Buylime ve Potansiyel: isletmeler biiyiime egilimi gdsterdiklerinde yonetim
sistemini tele-pazarlama programlari, internet satislari, musteri hizmeti,

faturalama, envanter kontrolii ve sevkiyat gibi diger ayri ayri uygulamalari tek
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bir entegre sisteme bagl olarak yénetebilirler (Alagéz, ince, & Oktay, 2004)Bu
sayede her kullanici kendi ile ilgili bolim-mendleri gorar. Kullanicinin igletme
icindeki roli agisindan bakildi§gi zaman bilgi ne kadar fazla ve gereksizse

programdan ve kullanicidan verim almak o kadar zor olur.

Musteri iligkileri yonetiminin firma agisindan yararlari; (Yildirm, 2015)

Musteri Odakh Calisma; Musteri odakli ¢alismada en dogru yaklasim dogru
zamanda dogru ihtiya¢ tespiti ile dogru Urin ve hizmeti sunabilmektir. Bu
yerinde hamleler de musteri iligkileri yonetimi ve kullanilan programlari ile

saglanmaktadir.

Var Olan Musteriyi Elde Tutma; Gunumuizde musteriler hep daha az sadik
olma egilimindedir. Bir GrGnUn birden fazla muadilinin olmasi, farkli Ulkelerden
dahi drUnlerin muadillerinin temin edilebilmesi var olan musteriyi elde tutmayi
zorlagtirmaktadir. Bununla beraber mevcut bir musterinin maliyeti yeni bir
misteriden daha disiktir. isletmelerin bu sebeple var olan musterileri ellerinde
tutmalari elzemdir.

Daha Fazla ve Uzun Do6énem Gelir Elde Etmek ve Hizmet Alanini
Genisletmek; Isletmeler misteri memnuniyeti ve buna bagli miisteri sadakatini
artirdikga musterilerinden uzun donemli gelir elde etmeye baglarlar. Ayni
zamanda sadik mugterilerin yakin c¢evrelerine urin ve hizmeti tavsiyeler ide
firmalara yeni musteriler kazandirmaktadir.

Daha Fazla Bilgi Toplamak; Musteri Karakteristiklerini ve Musterilerin
Satin Aimak Faaliyetlerini Daha Etkin Ogrenmek; Misterilerin dogru analiz
edilmesi halinde, ihtiyag tespitleri de dogru yapilacaktir. Bu da dodru zamanda
dogru Urin hizmet sonumu ile etkin satis pazarlama faaliyeti saglayacaktir.
Gunumizde buyuk kitlelere hitap eden e ticaret siteleri akilli 6grenme metotlari
ile musterilerin satin alma davranislarini takip ederek ihtiya¢g duyabilecekleri
urin ve hizmetler konusunda da musterilerini yonlendirebilmektedir. Bu yolla
ayni zamanda ¢apraz satig yaparak musteri baghligini da artirmaktadirlar. Bunu
saglamanin en iyi yollarindan birisi musterileri segmentlerine ayrarak,
musterilerini daha yakindan taniyip ihtiya¢c ve isteklerini daha yakindan

ogrenmektir.
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Etkin Pazarlama Trendlerini Ogrenmek: Giinimizde en etkin pazarlama
trendleri akili 6grenme yolu ile musteri ihtiyaglarini dnceden tespit ederek
musgterilere sunma ve satin almalari konusunda yonlendirmeler yapmaktir.

Musterilerin degigen ihityaclarinin tespiti, yapillan kampanyalarin etkinliginin

Olcim icin glinimUz teknolojilerini kullanmak en etkin yollardandr.

Sekil 6 Misteri lligkileri Yonetiminin Faydalari (Yildirim, 2015)

Miisteri Odakli . Mgster!ler!n isteklerini ogrenme
» Musterilerin sorunlarini ¢cézme
» Kisiye 6zgu Urtnler sunma

Calisma

» Sadik musteri profili olusturmak

Varolan Musteriyi
Elde Tutma

Daha Fazla Gelir Elde « Uzun dénem gelir elde etmek
Etme * Hizmet alanini genisletmek

+ Ust satis
* Paket satig

Daha Fazla Bilgi « Musteri karakteristiklerini 6grenmek
Toplamak » MUsteri satinalma faaliyetlerini 6grenmek

1.2.7.2 Miisteriiliskileri Yonetiminde YapilanHatalar

Siklikla yoneticiler, yaptiklari yatirimin getirilerini gabuk almak igin bu girigimlerin hizla

ve yaygin olarak yerlesmesini isterler. Musteri iligkileri yonetimini igletme sorunlari igin

kolay bir ¢6zum olarak gorurler. Ancak girisimleri ortaya ¢ikip somut hale gelmeye

baslayinca beklentilerindeki agiklari anlamaya baglarlar.
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Basari, isletmenin projeyi tamamlamak i¢in sahip oldugu bilgi birikim ve yetenege bagli
olmaktadir. CRM Forum igletmelerin satis yonetimi optimizasyonu konusunda neler
yaptiklari Gzerine 1200 CRM girisimini gbézden gegirerek bir arastirma yapmis ve
genelde karsilagilan 9 kritik hata belirlenmistir. (Alagdz, ince, & Oktay, 2004)

Tablo 1 CRM Girisimlerinin Basarisizlik Sebepleri (Newell, 2004)

Organizasyon ici Degisim 29%
Sirket Prolitikasi ve Duraganlik | 22%
CRM'i Anlama Yetersizligi 20%
Kotl Planlama 12%
CRM Becerileri Eksikligi 6%
Butce Sorunlari 4%
Yazilim Sorunlari 2%
Kot Ogutler 1%
Diger 4%

Birinci Hata; Deneyimli yoneticiler, satig sureglerinin bagarii bir sekilde dizayn
edilmesinin igletmenin stratejik acgidan kargillastigi en buydk sorun olduguna
inanmazlarsa, bir CRM projesine baglamak gereksiz olacaktir. (Alagdz, ince, & Oktay,
2004) sureclerin basaril bir sekilde ilerlemesinin en dnemli yolu analiz etme, planlama
yapma, sonuglari degerlendirmedir. Sdrecin planlamasi analizi yapilip hayata

gecirildikten sonra duzenli takip ve somut ¢iktilarin degerlendirmesi CRM projelerinde

basari saglar.

Ust ybnetimin tam ve somut adanmishi§i olmazsa bitin CRM projeleri basarisiz
olacaktir. Donusum musteri kontroline dogru olacaksa, firma cekirdek stratejisini

musteri merkezlilige odaklanacak sekilde degistirmelidir. (Newell, 2004)

ikinci Hata: Basarili bir CRM igin dnce muisteriyi iyi tanmak gerekir. Bu ise miisterilere
ait ihtiyag duyulan bilgileri elde etmekten geger. Musteri bilgileri elde edilip
gruplandirildigr ve her grup musteriye ihtiyagc duyacagi sekilde davranilarak Urtn

hizmet pazarlandigi zaman musteri memnuniyeti ve verimlilik artar.
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Uglincti Hata: Bagarili bir CRM uygulamasi isletme ¢aginda bir katlim ile mimkinduir.
Satig sureci ile baglantih olan departmanlarin bu sdreg iginde nasil rol alacagi
belirlenmelidir. (Alagéz, ince, & Oktay, 2004)

Doérduncu Hata: Genellikle CRM uygulamalari igin gerekli olan yatirm butce igerisinde
yer almamaktadir. (Alagdz, ince, & Oktay, 2004) basarili CRM projeleri isletmeler icin
yuksek karlar getirir. Yuksek kar elde edebilmek icin de gerekli teknoloji yatirminin
yaplimasi gerekmektedir. DUsuk yatirimlarla yapilan yetersiz CRM projeleri faydali
olmayacagi gibi yapilan yatrmin da isletmelere zarar kalemi olmasina sebep olur.
Seattle-Washington merkezli Data Warehouse Institute’'un bir arastrmasi, arastirilan
firmalarin %13’Gnun olgulebilir yararlar elde etmek amaciyla CRM ¢oézumleri igin 10
milyon dolardan daha fazla harcadidini, %40’ inin 500 bin dolardan az, %16’sinin ise

100 bin dolarin altinda harcama yaptiklarini gdstermistir. (Newell, 2004)

Besinci Hata: Satis islemlerindeki fonksiyonel ihtiyacglarin kargilanmasinda gerekli olan
teknolojinin saglanmasi icin CRM merkezli uygun isletmelerle anlasimalidir. (Alagoz,
ince, & Oktay, 2004)

Altinci Hata: Zayif planlama genellikle belirsiz stratejinin  sonucudur. Odakli bir
stratejinin cevaplamasi gereken ilk soru isiniz i¢in dogru musterinin kim oldugudur.
CRM ile karli blUyime hedefinizi ve firma hedeflerini bir araya getirebilir misiniz? Zayif
planlama firmanin musteriler ile etkilesimine bakigini etkiler ve yanlis konulara yonelik
bir girisim uygulanmasi olasiligint artnr.  CRM planlamasi igleri muasteri igin

iyilestirecek yeni girisimleri yaratmak Uzerine kurulmaldir. (Newell, 2004)

Yedinci Hata: Sureg ve teknolojiye bu sistemi kullanacak insandan fazla 6nem vermek
bir diger hatadrr. (Alagéz, ince, & Oktay, 2004) CRMin basarili olabimesi icin
kullanicilar tarafindan anlasilir ve kolay kullanilir olmalidir. Bilgi kirliligine sebebiyet

vermeyecek sekilde gerekirse her birim igin ayri bilgilere erigsim saglanmalidir.

Sekizinci Hata: Bir yatirm getirisi (ROI= Retun on Investment) kurmak icin yeterinden
¢ok unsur bulunmaktadir. Her durumda baslangictaki Olgulebilirlik eksikligi yatirim
getirisinin ne umuldugunun tanimlanmamasi pek ¢ok basarisizligin nedenidir. (Newell,
2004)

Dokuzuncu Hata: CRM konusunda gereken egitim veriimeden yeni ise baslayanlara

glivenmek hata olur. (Alagdz, ince, & Oktay, 2004) Cogu firma onu kullanacak egitimli,
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sofistike  kullanicilar ~ gerekecegini anlamadan sofistke CRM teknolojileri
gelistirmektedirler. CRM igin ise gerekli musteri gereksinimleri Uzerine kurulmus
Oneriler ve mausteri merkezli hizmet stratejileri yaratmak igin yeni beceriler
gelistiriimelidir. Dev bir sicrama. Bu sigramay! basariyla yapmak igin dogru araglar,
meslek duzeyinde ve elindeki araglari musterinin yarari i¢in kullanacak personelin
elinde bulunmalidir. (Newell, 2004)

1.2.8 MUSTERI ILISKILERININ OLGULMESI

Musteri odakli kuruluslar igin musteri iligkilerinin basarisini veya basarisiziginin

dlculmesi gerekmektedir. (istanbul Ticaret Odasi, 2004)

Musteri iligkilerini olgimleme sirasinda dogru verilerin Olgulerek musteri iligkileri
yonetimine katki saglayacak sonuglar elde edimesine 6zen gosteriimesi
gerekmektedir. Yapillan olgumlerde mutlaka musteri yanli ve musteri talep oneri ve
isteklerini ortaya ¢ikartacak sekilde olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu sekilde
gerceklestirilen olgcumlerde isletmeler musteri iligkileri yonetiminde aksayan konulari

dogru sekilde tespit ederek kesin ve basarili sonuglar elde edebilirler.

Kuruluglarda dlgulebilir konulari asagidaki basliklarda siralayabiliriz. Bu konular
musteri tatmini gergeklestirmede de kullanilabilir unsurlardir. (Odabasi, Muisteri
lligkileri Yonetimi (CRM), 2015)

1. Miktar
e Satislarin TL olarak miktari
e Tamamlanan birimlerin sayisi
e Gonderilen siparigler

e Tamamlanan gorusmeler

2. Kalite
¢ Dogru bicimde tamamlanan birimlerin sayisi
e Elde tutulan musterilerin ylzdesi
e Olumlu mektuplarin olumsuz mektuplara orani

e Hizmet geribesleme planlari (muisteri tatmin indeksi)
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e Calisanlarin devir hizi

3. Maliyet
e Satlan her bremin maliyeti
e Isci maliyeti
e Bitce

e Alacaklarin miktari

e Her metre karenin maliyetleri

4. Zamanlama
e Ortalama siparis karsilama zamani
e Zamaninda teslimat yuzdesi

e 48 saatte tamamlanan birimlerin ylzdesi

Musteri iliskileri yonetiminin etkin bir sekilde gerceklestirip gerceklestiriemedigini
Olgimlemede belirli kriterler kullanimaktadir. Bu kriterler oncelikle musteri ile ilgili
kriterlerdir. Musteri bilgileri, musteri yasam boyu degeri, musterinin isletme ile ola
etkilesimi, karliligi, musteri tatmini bunlarin basinda gelmektedir. Bununla beraber

farkh kriterler de deg@erlendiriimektedir.

CRM dlgumlerinde genel olarak kullanilan olgutler yatirm getirisi 6lgutl, cagr
merkezleri Ol¢uti, ekonomik oOlcit ve isletme varligi olarak iliski Olgcumudar.

(perakendeokulum)

1. Yatirnm Getirisi Olgiitleri (ROI: Return on Investment)

Musteri iligkileri yonetiminin basarisini dlgmek i¢in kullanilan parametrelerden biri
(ROI) yatirmin getirisidir. ROl yapilan bin bir yatrmin igletmeye ne kadar getiri
sagladigini hesaplar. Bu hesap le isletmeler yatrima devam edip etmeme karar alirlar.
CRM uygulamalari kullanimaya baglanirken igletmeler tarafindan sayisal, olgUlebilir

ve izlenebilir hedefler konmalidir. Aksi durumda basarisinin dlcimlenmesi zorlasacak,
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isletmeler tarafindan yapilan yatirmlarin geri donusu takip edilemeyecektir. CRM
uygulamalari zayif olan sirketlerin yaptiklari en buyuk hata Olgutlere gerekli 6zen ve
dikkati vermemelerinden kaynaklanmaktadir. Bu durumda yatrm kaynaklarinin
igsletmenin hangi alanlarina yapilacaginin tespit edilememesine, yanlig yatirmlar

yapmaya ve sonug olarak musteri iligkileri yonetiminde basarisizlia sebebiyet verir.

Yarirm getirisi olgullirken isletmeler farkli kriterleri baz alabilirler. Musteri karaliligi,
yasam boyu degeri, satiglarin olumlu yonde etkilenip etkilenmedigi, satiglardan elde
edilen kar vb. Olgutler baz alinabilir. Kriter baz alinrken igletme igin hangi sonucun
onemli oldugu ve musteri iligkileri yonetiminin bu kriteri ne derece -etkiledigidir.
Isletmeler bu kriteri belirledikleri zaman basarinin dlgiilmesi ¢ok daha kolay olmaktadir.

Yapilan bir aragtirmada deney ve kontrol grubu olmak Uzeri iki grup kullanimig, kontrol
grubuna geleneksel o©neriler, deney grubuna, 6zel bir Ucretsiz telefon, magaza
ziyaretleri sirasinda kahve ikramlar, magazadaki kampanyalar ile ilgili 6nceden
musterilerin bilgilendiriimesi ve surpriz hediyeler seklinde yaklagsimda bulunulmus. Bir
yllin sonunda, CRMin uygulandigi deney grubunda %14, kontrol grubunda ise %2'lik
satig artigi ortaya clkmistir. "(Odabagi, Misteri lligkileri Yénetimi (CRM), 2015)

2. GCagr Merkezi Olgiitleri

Cagr merkezleri guinumuzde musterilerin en ¢ok tercih ettikleri ve musteri iligkilerinin
en c¢ok tespit edilebildigi iletisim kanallarindan bir tanesidir. Cagri merkezlerinde
sadece belirli bir zaman araliginda kag¢ musteriye hizmet verilebildigi, bu musterilere

hangi servis seviyesi ile hizmet verilebildigi dlgimlenmemelidir.

Cagr merkezine gelen ¢agrilarin tirinden musterin arama sebepleri tespit edilebilir.
Arama sebeplerinden mausteri ihtiyaglarina ulasilabilir. Burada hizmet veren musteri
temsilcilerinin de yetkinlikleri ile kok neden analizlerinin yapilmasi saglanabilir. Cagri
merkezine gelen sikayetler degerlendirilebilir. Musterileri memnun etmeyen durumlar
tespit edilebilir. Musterilerin  yaptiklari goérusmelerden sonra memnuniyetleri

Olcimlenedbilir.

Musterilere dis arama yolu ile satis pazarlama faaliyetleri gergeklestirilebilir. Bu
faaliyetler sirasinda musterilerin Grtin hizmeti almay! reddetme asamasinda sebepleri

varsa farkli muadil igletmeleri tercih etme nedenleri tespit edilebilir. Musteri ile iletigimi

30



kuvvetli tutmak, isletmenin kendini hatirlatabilmesi icin kampanyalar ve kampanya

aramalari duzenlenebilir.

isletmeler ¢agri merkezini ve ortaya ¢ikan sonuglari dogru bir sekilde degerlendirirse

musteri iligkileri yonetimi agisindan ¢ok fazla veriye ulasabilirler.

3. Ekonomik Olgutler

Musteri iligkileri yonetiminde basari elde edilebilmesi igin sayisal, Olgulebilir ve
izlenebilir hedefler konmasi gerekmektedir. Bu sayisal verilerden bir tanesi de
ekonomik verilerdir. Ekonomik veriler, musterilerin siparis hacimleri, igletmelerin
yaptiklari kampanyalara katlim oranlari, ¢apraz satiglara verilen olumlu yanitlar,
musteri bagina karliik gibi verilerdir. “Firmalarin 6zellikle satis ve pazarlamada bu varliklari
olusturmak icin bu olglitlerden yararlandigini gérmek miimkdnddr. Bu yéntem ve araclarin pek
¢ok yarari bulunmaktadir. Satis hattinda daha fazla gériindirliik, envanterde fazlalik riskinin
dusdrtlmesi, daha kisa lrlin yasam edrisi, bu varliklari yénetmeyle ilgili daha diislik maliyet,
karlilik artisi ve finansal kaynaklar tizerinde daha fazla bilgi saglama gibi yararar bu yéntemin
baslica avantajlarini olugsturur.En ¢ok kullanilan teknikler; fokus gruplan, danisma paneller
kritik olay teknigi, miisteri anketleri olarak gosterilebilir.”(Odabasi, Misteri lliskileri Yonetimi
(CRM), 2015)

1. Fokus Grup Gorusmeleri

Odak grup gorusmeleri belirlenmis bir konu hakkinda yine belirli bir grup katlimcinin
gorus ve dusuncelerinin 6grenilmeye galigildigi bir tartisma gorigsmesidir. Burada

amag belirlenen konu ile ilgili katlimcilarin duygu, disunce, bakis acilari, algiari,
tutum ve davraniglarini tespit edebilmektir. Gruplar genellikle 8-12 kisilik olmaktadir.
Katimci sayisi arttkga gorismelerden elde edilen verimin azaldigi bilinen bir
gergektir. Toplantilar dnceden belirlenen tarih ve saatlerde yapilir ve genellikle 1-3 saat
arasinda sdurer. Toplantlyr yoéneten bir moderator vardir. Goérismelerde ses, video

kaydi alinabilir, not tutulabilir.

Odak grup goérusmelerinden elde edilen detayli veriler, birebir gérismeler ve anketler

icin saglam bir temel olugturmaktadir. (Karaman, 2016)
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Odak grup gérismeleri, dnceden belirlenmis yonergeler ¢ercevesinde gergeklestirilen,
bu yontemin mantigina uygun olarak, gorusulen kisilerin 6zelliklerini 6n planda tutan,
katimcilarin sdylemine ve bu sdylemin toplumsal baglamina dikkat edilmesi gereken

nitel bir veri toplama teknigi olarak tanimlanabilir. (Karaman, 2016)
Fokus grup goérismelerinin olumlu yonleri;

e Belirlenen konu hakkinda katiimcilarin duygu, dusunce, egilim ve davraniglarini
on planda tutar.

e Katilimcilar toplanti sirasinda surekli bilgi paylagsimi halindedir ve birbirlerinin
dusuncelerinden etkilenirler.

e Bir beyin firtinasidir. Bir kiginin dile getirdigi fikir, bir digeri tarafindan
gelistirilebilmekte ve boylelikle detayl bilgilere ve yorumlara ulasilabilmektedir.

e Fokus grup gorusmeleri, bir gok konuda zengin bir bakis agisi ya da genis bir
perspektif saglayabilmekte ve buyuk resmi gormeyi kolaylagtirmaktadir.

e Katilimcilar gorusme ile ilgili 6zenle segilir.

e Gorusmeler ¢ok aktif gecer.

e Fokus grup goérusmeleri sayesinde arastirma sorularina yanit olusturacak

zengin bilgiler toplanabilmektedir. (Karaman, 2016)
Fokus grup gorugmelerinin olumsuz yonleri;

o Fikir farkliliklar1 sebebiyle gorigsme amacina ulasamayabilir.

e Katlimcilar ayni is veya yagsam ortamini paylagsiyor ve aralarinda statl farki
varsa basarili olmayabilir. Bir igletme c¢alisanlarinin  katildigi bir gérGsmede
yonetici ile altinda c¢alisanlarin dusUnceleri zitsa alt ¢alisanlar fikirlerini beyan
etmekten cekinebilirler.

2. Danigma Panelleri

Panel, belirli bir zaman araliginda arastirmaciya bilgi vermeyi kabul etmis kisilerden
olugsan bir gruptur. Danigma paneli, musteri iligkileri konusunda tutum ve fikirlerin
isletmeye aktarimasinda énemli bir aractir. Ozellikle belirli olaylarin yarattigi etkilerin

tespitinde kullanimaktadir. (Karaman, 2016)

Paneller tir olarak sirekli ve gegici panel olarak ikiye ayrimaktadir. Gegici paneller
Ozellikle yaplan bir degisikligin, yeniligin  etkisini Olgimlemek amaciyla

geceklestirilirler. Ornegin bir igletmenin bir Grlinde kampanya yapmadan 6nce ve
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yaptiktan sonraki etkileri élgimlenir ve tamamlanir. Strekli panellerde ise katlimcilar
belirlenmis olan konulari duzenli olarak raporlarlar. En 6nemli avantaji surekli bilgi elde

edebilme olanaginin yaratimasidir. (Karaman, 2016)

Danisma panelinin bilgi kaynadi toplantilardir. (Odabasi, Misteri lligkileri Yonetimi
(CRM), 2015) Panel uyelerinin kararlastirdiklari ¢ézimler ve Oneriler, tutanaklardan
cikartlarak yararlanmak (izere incelenir. isletmeler elde ettikleri sonuglara goére
aksiyon alp almama karari verebilir. Verilen kararin mutlaka panel katlimciarina

bildiriimesi gerekmektedir.

3. Kritik Olay Teknigi

Musterilerin ya da c¢aligsanlarin kritik 6zellige sahip isler ya da durumlar kargisindaki
davraniglarinin ~ degerlendirildigi  bir tekniktir.  Teknigin genel vyapisi, insan
davraniglarinin  goézlemlerinin toplanmasinda kullanilan bir grup sureci iceren bir

siniflandirma yontemidir. (Karaman, 2016)
Sure¢ su asamlardan gecer;

e Olaylarin ve davraniglarin acik tanimlamalari “olaylar” olarak belirlenir.

e Kritik olaylar, faaliyetin genel amacindan énemli bir bicimde ayrilan ya da ona
katkida bulunanlar olarak tanimlanir.

e Uygun bir musteri, galisnlar ya da yoneticiler grubundan yeterli veriler toplanir
ve olaylar kategoriler bigiminde gruplandirlir. (Odabasi, Mugsteri lligkileri
Yonetimi (CRM), 2015)

Muasteriler kendilerini  tatmin eden ve etmeyen durumlari yasadiklari olaylar

cercevesinde anlatip raporlarlar. (Karaman, 2016)
Bu teknik ile musterilere (ic ya da dig) asagdidaki sorular sorulur;

e Musteri olarak tatmin eden ya da etmeyen bir iligkiniz ne zaman olmustur?
e Bu duruma katkida bulunan hangi spresifik durumlar vardi?

e Olay ne zaman gerceklesmistir.

e Tam olarak kurulug ya da galigan ne sOyledi ya da ne yapti?

e Sizin iligkinizi tatmin edici (ya da etmeyici) bulmanizi saglayan sonug¢ neydi?
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e Sizce, farkli olarak ne yapilabilir ya da ne yapimalydi? (Odabasi, Musteri
lligkileri Yénetimi (CRM), 2015)

Sorulara ek olarak doldurulmak igin bir iki bos sayfa verilir. Ek sorular ve cevaplayici
musteriler hakkindaki bilgiler de gerekiyorsa bu sayfalarda bulunulabilir. Kritik olay
tekniginin 6nemli bir boyutu da anlatimaya calisilan hikayelerdir. Arastrmacilara
dusen gorev, hikayelerden gergeklere ulagsmak olmaktadir. Her hikayeden ana
kelimeleri ve cumleleri cikarip bulmak ve bunlardan ortak temalar olustrmak da
gorevler arasindadir. (Odabasi, Misteri lligkileri Yonetimi (CRM), 2015)

4. Miisteri iligkileri Anketi

Musteri iligkileri kapsaminda yapilan anketler, musterilerle isletme arasinda dizenli bir
iliski olugsmasini saglamak icin kullanlan en o6nemli araglardandir. Anketler bir
isletmenin sadik musterilerini ve sadakat etkenlerini kesfetmeye yarar. (Karaman,
2016) Maliyetsiz olusu agisindan en ¢ok kullanilan bilgi toplama tekniklerinin basinda
gelir. isletmeler dzellikle e-anketlere kurumsal sayfalarinda sikikla yer vermektedirler.
Aligveriginizden memnun kaldiniz mi, biri gevrenize tavsiye eder misiniz, tekrar bizden
aligveris yapmayi dusunur musunuz vb. sekilde ¢lkan tek soruluk anketler musgteri

memnuniyeti ve sadakatini dlgimlemede kullanilabilmektedir.

Bununla beraber tim mdusterilere sunulmakla birlikte cevaplama orani da dusuk
olabilmektedir. Bu durum da anketlerde yeterli katlimci sayisina ulasarak veri elde

etmeyi zorlagtiran unsurlardandir.

Musterilere musteriiligkilerini olgimlemek icin sunulacak anketin amacinin dncesinde
netlestirimis olmasi gerekmektedir. Sorularin ve katlimcilar tarafindan verilecek
yanttlarin, yanit tdrlerinin( ¢oktan secmeli, serbest metin vb.) amaca uygun
hazirlanmasi gerekmektedir. Farkh konulardan sorulacak sorular amagtan
uzaklasmaya ve anket sonunda bir veri elde edilememesine sebebiyet verecektir.
Anket formu tasarlarinken herkes tarafindan anlasilir, kolay ve ¢dézmeye tesvik edici
hazirlanmasi1 gerekmektedir. Cok fazla sorunun oldugu, karisik, ¢ok bilgi istenen
anketlerde katlimcilar psikolojik olarak anketi cozmeme egiliminde olacaklardir. Anket
tasatimi tamamlandiktan sonra On testlerin mutlaka yapilarak katlimci gozuyle

gorulmesi, sonuglarinn  da dogru iglenip iglenmediginin  kontrol edilmesi
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gerekmektedir. Aksi durumda katiimcilar tarafindan ¢ozilmeye baglamis bir anketin
geri donusu olmayacaktr.

Katlimcilarin  yanitlarinin  analiz edilebilir ve sonuca ulagilabilir olmasina 6zen
gosterilmelidir. Cok buyuk kitlelere yapilan anketlerde yanitlarin serbest metin seklinde

allnmasi anket sonunda bir sonuca ulagilamamasina sebebiyet verir.

Sekil 7 Misteri Tatmini Olgiim Programinin Asamalari (Odabasi, Miisteri iligkileri
Yonetimi (CRM), 2015)

Amaglarin Belirlenmesi

Arastirma Tasariminin Gelistirilmesi

Ozellikleri Belirleme

Anket Formunun Tasarimi
A§ama|ar Ornekleme Planinin Tasarimi

Programin On Testi

Verileri Elde Etme

Verilerin Kullanimi

Programin Gelistirilmesi

Anketler hazirlanirken musgteri iligkileri yonetiminde basari saglamak, mevcut durumu

gorebilmek gibi bir cok ama¢ mevcuttur.

e Musgterilere daha yakin olma
e Sdurekli gelismeyi dlgme
e Musteri yonlu gelismeler yapma

e Rekabetci Ustunlik ve zayifliklarin belirlenmesi

(62

. Kiyaslama (Benchmarking)

Benchmarking henuz Turkgce'de tam kargiidi olmamasina ragmen kiyaslama olarak

cevrilebilir. isletmelerin rekabet giglerini, mevcut durumlarini, rakip sirketlerle
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aralarindaki farklari, rakip sirketlerle olan performans kargilagtirmalarini goérebilmeleri

icin kiyaslama yapilacak bir veriyi belirleyerek uyguladiklari yontemdir.

Kiyaslama yapilmasinin en 6nemli ve igletmelere en blyuk avantaji saglayacak 6zelligi
standartlarini bilebilmelerini saglamaktir. Yapilan bir igte olmasi gereken standardin
bilinmemesi, igletmenin kendi verilerini dogru kabul ederek caligmaya devam etmesi
basarili olup olmadiklarini tespit edememeleri ve kendilerini geligtirememeleri
demektir. Misteriniz ‘Ortalama servis sureniz ne kadar?’ diye sordugu zaman ‘6 saat’
diyebilirsiniz. Ama vyalnizca kendi zamanlamanizi bilmeniz yeterli degildir. Bu
ortalamanin piyasaya gore nerede oldugu hakkinda bilgi sahibi olmalisiniz. Musteri
neden sizi tercih eder? Rakiplerinizden daha Ustin ya da farkli oldugunuz igin... Peki,
Olcemediginiz bir seyin Ustinliguni ya da farkini nasil gdsterebilirsiniz? Sektor
genelinde ortalama servis siresi 5-7 saat i arasindaysa siz ortalama surede hizmet
veren bir isletme sifatinda yer aldiginiz anlamina gelir. Ama ya rakipleriniz 4 saatte

servis veriyorsa, musteri kimi tercih eder? (Unver, 2012)

Sirketlerin basarili bir kiyaslama uygulamasini hayata gegirebilmesi i¢in gerekli olan
bazi 6n kosullari yerine getirmesi gerekiyor. Bu on kosullar, sirketin bakis agisini ayni
zamanda bu ulagsmak istedigi hedefi de ortaya koyar. Kiyaslama calismasina hazir
olan bir sirket;

e En iyiyi almaya istekli olmal,

e Liderlerin farkina varmali,

e Yapisinda ‘seffaf’ olmall,

e Kendi kiyaslama surecini ‘sahiplenmeli’ ve uygulamali,

e Calisanlarini egitmelidir. (Unver, 2012)
Kiyaslamanin amaglari sdyle siralanabilir: (Tekinbas)

e Kurulusun amag ve hedeflerini saptamakta yardimci olmak,

e Hedef ve amagclara ulasmak i¢in en iyi uygulamalari saptamak, piyasanin ve
rakip igletmeleri analiz edilmesi halinde hangi uygulamalar, hangi yontemler
daha karli, daha ¢ok basari getirir tespit edilebilir.

e Hedefleri, amaglari ve uygulamalari gegerli kimak,

o Sirket Kkultirinl degistirmek veya glglendirmek, kiyaslama yontemini

kullanmanin en onemli sebeplerinden biri de sirket kultirinde musteri iligkileri
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yoninden aksayan, eksik olan yonler varsa tespit edip dizeltmek ya da mevcut
durum zaten iyiyse bunu tim kuruma yaymaktir.

o Sirketin stratejik olarak yonetiimesini saglamak,

o Sirket icindeki daha iyi uygulamalari agiga ¢ikartmak,

o Maliyetleri disurmek, motivasyon, performans arttirmi.

Kiyaslama, daha cok isletmelerin mevcut surecleri ve uygulamalari ile ilgilidir.
Kiyaslama rakip olabilecek veya olmayabilecek sirketler arasinda karsilikli kazanglarin

yaratilabilecegi durumlarda yapilir. (Unver, 2012)

1.3 MUSTERIILISKILERI YONETIMive TEKNOLOJi

Musteri iligkileri yonetiminde basariya ulasmak igin kullancilacak en o6nemli
kaynaklardan bir tanesi bilgi teknolojileridir. Bilginin dogru ve verimli kullanimi musgteri
iligkileri uygulanmasi konusunda c¢ok kiymetli bir aragtir. Mugsterilere ait bilgilerin
toplanmasi, toplanan bilgilerin saklanmasi, siniflandirimasi, istendigi anda isletmede
ihityagc duyulan her bir kigi tarafindan ulasilabilir olmasi bilgi teknolojileri (BT) sayesinde
mumkundur. Masterilerin ihtiyaglarinin  tespit edilmesi, satin alma davraniglarinin
belirlenmesi, isletmeyi kullanim orani, kaybedilecek bir mUgsteri ise tespit edilebilmesi,
isletmelerin teknolojiye yaptigi dogru yatirmlarla igletmelere avantaj saglayacak ve

rekabet glcunu artiracak unsurlardir.

Gegmise gerek teknolojik alt yapilarin yeterli olmamasi, gerek teknoloji maliyetlerinin
¢cok yuksek olmasi, zaman maliyeti, gerekse talebin ¢ok olmasi igletmeleri musteri
ihtiyacini tespit edip, isteklerine cevap vermekten ¢ok Uretim yapmaya itiyordu. Ancak
gunimizde rekabet kosullarinin  degismesi daha karli bir igletme halinde
dondsulebilmesi icin en elzem konular; musteri ihtiyaglarini tespit etmek, talep ve
Onerilerine cevap vermek, musteri memnuniyeti ve buna bagli musteri sadakati
yaratmaktir. Bu da yeni teknolojileri kullanarak ve teknolojik olarak surekli geligerek

mumkun olmaktadir.

isletmelerin cok fazla sayida, farkli bolgelerde, cok farkl ihtiyac ve isteklere sahip, farkli

demografik oOzelliklerde musterilerinin - oldugu dudsunUlirse hepsini  tek tek
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inceleyebilmek, siniflandirabilmek, surekli etkilesim halinde olabilmek igin teknolojik
kaynaklarin  kullanimasi gerekmektedir. GUnumuzde en yaygin kullanlan CRM
programlaridir. CRM programlari musteri bilgilerini tutan, misterileri gerek demografik
Ozellikleri, ihtiyaclari, gerek satin alma davraniglari bakimindan mdusterileri
sinflandiran, lojistik, faturalama vb. uygulamalarin da entegre edilebildigi

programlardir.

1.3.1 Veri Tabani

Veri Tabanlarin sirketlerin musteri iliskileri YONETIMINI saglamak adina en énemli
sahip olmasi gereken unsurlarin basinda gelmektedir. Veri tabanlari mugterilerin
iletisim, yas gibi demografik bilgileri basta olmak Uzere bankada gerceklestirdigi
ornegin bir hesap kapama islemini veya yaptigi bir kredi karti harcamasini veri
tabanina elektronik ortamda kaydeder. Bunu tipik bir bilgisayar sisteminde elektronik
olarak yapilandirilmig bilgi ve organize bir koleksiyon yapisinda saklar. Bu konuyu
biraz daha agmak gerekirse bilgiyi ad-soyad-cinsiyet gibi temel yapilara ayirip,
yapllandiriimis bu verileri kendi icinde de ayirir. Ornegin yas sinfflandirmasi, kadin
erkek siniflandirmasi gibi siniflarla bilgiyi en kiguk pargalara kadar yapilandirir. Veri
Tabanlari Veri Tabani Yonetim Sistemleri ile yonetilir. Yapilandirilan veri tabanlarini
kullanarak bir yoneticinin X kampanyada kullanimak Uzere memurundan bir rapor
hazirlamasini istedigini dusunelim. Raporda bankada 18-25 yasinda, erkek ve
Universite ogrencisi musteriler kimlerdir sorusuna en hizli sekilde cevap veriimesi
hedeflenir.. Bu memurun veri tabanini acip goziyle yanit verdiginizi dugunin?
Yuzbinlerce veri arasinda isin iginden ¢ikilmaz bir gorev. Veya sistemin tablolardaki
veri buyukligunu dikkate almadan bu verileri raporlamasinin nasil olabilecegini bir
dusinun? Daha detaylandirirsak sistemin yukaridaki kriterlerin tablolardaki agirhgini
OlcUp, dikkate almadan Yas tablosuna gidip baktigini dusunin 18 yasindaki
musterilerin tamamini almasi gerekecek. Bazi veri tabanlarinda binlerce 18 yasinda
musteri oldugunu dusundrsek sistemin binlerce kisiyi filtrelemesi gerekecek. Ya da
erkek musterileri filtrelese bu daha da sistemin zorlayacak, yavaslatip belki zaman
asimina ugramasina da sebep olacak. Ancak yukaridaki 3 kriteri baz aldigimizda
goreceli olarak degismeyecegini varsayarsak, Cinsiyet > Yas > Universite

Ogrencisinden. Simdi bu siralanmis yaplyi géz éniine alarak arama yapan bir sistemi
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disunin Once Universite dgrencisi olan bireyleri getirip, sonra bunlarin 18 yasinda
olanlari getirip, en son Erkek cinsiyetine sahip olanlari getirdiginde mantiksal hareket
eden, zamani etkin kullanan, enerji ve gucu optimum seviyede kullanan yapilandiriim i
veri tabaninin faydalarinin neler oldugunu gérmus oluyoruz. (https://www.oracle.com,
2019)

Tum muasterilerin Banka Urtn ve hizmetlerini kullanarak banka ile temas ettigi her
islemin sistemli bir sekilde kaydedilmesidir. icinde bulundugumuz dénemde bilgi her
sey demektir. Bankalarin mausterilerinin davraniglarini inceleyerek pazarlama satig

konusunda diger rakiplerinin onune gegmesi bilgi sayesinde olabilir.

Urlin odakli geleneksel pazarlama anlayisindan Griin musteri odakli pazarlama
anlayisina donusumle birlikte musterilere ait bilgiler isletmler icin en buyik rekabet
avantajlarindan bir tanesi olmaya baglamistir. Bu sebeple musterilerin bilgilerinin
toplanmasi, saklanmasi, siniflandirimasi ve gerektiginde ulasilabilir olacak sekilde

entegre sistemlere gegilmistir.(akhisarmyo.mcbu.edu.tr)

Teknolojinin  gelismesi musteri odakl musteri deneyimi ve mugteri iligkileri
yonetimlerinin de degisimine yol agmistir. Bu degisimle bilinen klasik bazi yontemler
artk zahmetli ve etkisiz olmaya baglamistir. Onceden ylizylze iletisimle musteri iliskisi
firmanin masteri iliskileri yonetimininde en temel faktérken, toplam islem adetlerini baz
aldigimizda diger iletisim kanallarinin yaninda yuzylze iletisimin artk ¢ok az ragbet
gosterildigini gorebiliriz. Bunun en gluzel 6rnegi Bankalarin yillar bazinda kapattigi
banka subeleridir. Bankalar artk musterilerinin subeye gelip islemini yaparken cayini
yudumlayan musterileri olmadigini  bilmekteler. Musteriler artik neredeyse tim
islemlerini dijital platformlardan gerceklestiriyor. Dijital dinyada olan etkilesimler
yuzylze iletigimdeki kadar sicak gelmese de musterilerin hizli iglem yapma arzulari,
kolay iglem secenekleri onlari bu dijital dlinyaya c¢ok c¢abuk adapte etmigtir.
Bankalardan bu degisime en hizli ve en ¢ok ayak uyduranlari da dijital dunyada musteri
iligkileri yonetmeyi o kadar ¢ok basarmiglardir. Musterilerin yaptiklari islemlerin daha
kolay izinin suruldigu bu yeni etkilegsimlerle Bankalar musterilerinin  bilmedikleri

yonlerini dahi kesfetme firsati bulmuglardir.
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1.3.2 Web Sayfalari

Web bir isletmenin kendisini gunin 24 saati boyunca sunabildigi bir internet sistemidir.
internete bagh br bilgisayardaki metin, grafik, ses ya da video gibi ¢zel dosyalar
aracligi ile gerceklesir. internete giren kullanicilar tarayici programlar araciigi ile
istedikleri web sitesine girebilirler. Isletmeler kimliklerini yansitmak igin grafikler, yazili
metinler, gorsel ve igitsel malzemeler, e-mail baglantilari ve diger web sitelerine
baglantilar gibi uygun elektronik opsiyonlarin sunduklari tim imkanlari géz éninde
bulundurmaldirlar. 2020 yilinda tim dunyayr etkileyen covid-19 salgininda web
sitelerinin ve online magazalarin donemi bir kere daha anlasimistir. Web siteleri ve
online magazalar sayesinde musteriler karantina dénemlerinde dahi istedikleri Granu

satin alabilmis, isletmeler de satig faaliyetlerini devam ettirebilmislerdir.

Web, bilgisayar ve isletim sistemibagiml degil a¢ik bir sistemdir. Web Uzerinden birgok

kaynaga ulasmak mumkunduir. Ayrica web ortamlari oldukga dinamiktir.
Bir igsletme web sitesi kurarken asagida belirtilen faaliyetleri amaglayabilir.

o Halkla iligkiler yonetimi

e Urlin, hizmet ve isletme bilgilerine ulagabilmeyi saglamak

e Yeni bir dagitim kanalina sahip olmak

e 7/24 musterilerin bilgilerine ulasabilecekleri online musteri hizmetleri
e lIsletmeyi ve Uriinleri tanmak

e 7/24 online satis ve pazarlama yapmak
Bunlar iyi hazirlanmis bir web sitesi ile mumkun olabilecektir.

Web sayfalarini G¢ grupta inceleyebilmek mumkuinddr. Bunlardan bir tanesi, bilgi ve
arinun on planda tutuldugu web siteleridir. Bu tarz web siteleri markayi ve isletmeyi
metin ve grafiklerle ya da Urlnlerin ve ambalajlarinin resimleriyle tanitmaya c¢alisiriar.
ikincisi web sitesinde tantim veya c¢agdrisim yapmayi 6n planda tutan sitelerdir. Bdyle
sitelerde reklamlarda kullanilan slogan ve kelimeler sik¢ca tekrar edilerek ¢agrigim
yaptirmaya calisilir. Uglinciist ise kullanici merkezli deneysel web siteleridir. Web
sayfasinin taninma ve c¢agrisim degeriyle birlikte kullanici agisindan daha deneysel
degerinin de olmasi gerekir. Boyle web siteleri markay! tantma ve bilgi vermekle
beraber duygusal ve estetik degerler de sunar. (Alagdz, ince, & Oktay, 2004)
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Bilgilendirme: Web sayfasi Gzerinden isletmenin genel olarak hangi konularda ne
kadar uzman oldugunu, godrsel ve metinsel materyallerle potansiyel musterisine
aktararak iletisim kurmasi olarak tanimlanir. Bilgilendirme icin gereken tum
materyaller guncellenebilir durumdadir, zaman ve maliyet agisindan buyuk avantaj
saglar ¢unkl Ucret 6demek zorunlugu yoktur. Web sayfasinin iglevinin potansiyel
musteriyi “bilgilendirmesi” olarak biliniyor olsa da aslinda ziyaretgi giriglerini izleme
sansi verdigi i¢cin web sayfasinin sahibini de bilgilendirmis olmaktadir. (siluettanitim,
2015) Gunumuz teknolojisinde musteriler satin alacaklari bir Grinde 6ncelikle
isletmenin web sitesine giris yaparak gerek urun gerek isletme gerekse diger
urtnleri hakkinda bilgi alirlar. Urtinlere iliskin yorumlara ulagabilirler. isletmeler ise
musterilerden Uye girisi ile musteri bilgilerini, hangi Grlnleri satin aldiklarini, hangi
urtnleri incelediklerini  ogrenebilirler. Bu sayede musterilerin konumlarini, girig
yapllmasi halinde demografik 6zelliklerini, satin alma davraniglarini, ihtiyaglarini
tespit edebilirler.

isletmeyi internette Tanitma: Web sitesinin pazarlama ve reklam igin odaklandig
tek bir yer vardir “internet”. (siluettanitim, 2015) Bu sebeple igletmeler gorsel, ses
vb. agllardan web sitelerine yatirm yaparlar. Musterilere sunulan kullanim kolayhg,
mugterileri istedikleri bilgileri saklayabilmeleri, ihtiyag duyduklari ya da
duyabilecekleri  Urlnleri sonradan rahatlikla tekrar bulabilmeleri vb. tim
gelistirmeler igletmelerin web siteleri i¢in yaptiklari yatirmlardir. Web siteleri igin
yapillan her tlrli musteri dostu yatirm masterilerin isletme hakkindaki algilarini
olumlu yénde etkiler. isletmeler web sitelerinde miisterilere satin aldiklari Grinlere
gore begenebilecekleri Urlnler sunarak, satin alma davranislarina gére ana sayfa
guncellemeleri ve reklamlar yaparak Grin satiglarini, rekabet guglerini ve musteri
memnuniyetlerini artirabilirler.

Ulasilabilirlik: Web siteleri 7/27 musteriler tarafindan ulagilarak bilgi alabildikleri,
satin alma yapabildikleri, satin alinan UuUrunleri igin takip, iade vb. taleplerini
karsilayabildikleri online magaza ve danigma merkezleridir. Web sitelerin de
musteriler bilgilerine ve ihtiyaglarina ne kadar kolay ulasabilirlerse igletme
uzerindeki olumlu izlenimleri o kadar artacaktir. Profesyonelce hazirlanmis bir web
sitesi tum beklentilere cevap vermek, satin almaya tesvik etmek, olumlu izlenim
birakmak, igletme imajini yansitmak Uzerine kuruludur. (siluettanitim, 2015) Es anli
olarak maliyeti ¢ok dusik oldugu igin igletmeler agisindan kar getirileri de ylksek
olacaktir. her saatinde potansiyel musterilerin bilgi intiyaclarini kargilayabilir.
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Maximum Fayda / Maliyet: Tanitim ve pazarlama igin gerekli olan mecralarda
(aglkhava, radyo, televizyon vs) maliyet/fayda cikarimi yaptigimizda web siteleri,
goruntlli ve sesli iletisim imkani saglayarak en etkili ve en ekonomik aractir.
Digerlerine gore hem daha ucuzdur hem de daha kapsamli bilgi paylasimini daha
genis kitlelere ulastirmaya olanak tanir. Bununla beraber musterilerin 7/24 bilgi alip
alisveris yapabilecekleri online magazalardr ve hic kapanmaz. isletmeler web
siteleri sayesinde kesintisiz drun bilgilendirmesi, reklami ve satigi yapabilirler. Bu
bilgilerden de anlasilacag! Uzere guiniumuz teknolojisinde isletmeler web sitelerine
hem fayda hem de disuk maliyet agisindan &ncelik vermektedirler. 2020 yilinda
baslayan ve tum dunyayr etkisi altina alan Covid-19 sirecinde karantina
donemlerinde dahi gerek birgok dinya Ulkesinde gerekse Turkiye'de isletmeler
magazalarini kapatirken online magazalar uzerinden satiglarina devam etmislerdir.
lletisim: Web siteleri genel olarak miisterilerle iletisim ve etkilesim halinde olmaya
acik olmalidir. Muisterilerin taleplerini, 6neri ve sikayetlerini iletebildikleri, Grin
hakkinda yorumlar yaparak isletmeyi geri besleyebildikleri bir kanal olmalidir. Anlik
sohbet yazilimlariyla musterilerin dogrudan muhataba ulagsmasina izin vererek
glven kazanilabilir. (siluettanitim, 2015)

Sirdirebilirlik: isletmenin giiven olugturmasi sirdirilebilir imaj ve gelir icin
gereklidir. Musteriler aldigi UGrunden vazgegebilir, muadilini tercih edebilir veya
musterisi olmayi birakip isletmeyi terk edebilir. Ancak, surdurdlebilirlik yolunda
ilerleyen isletmenin gerekmedikce misyonunu terk etmek gibi bir lukst yoktur.
(siluettanitim, 2015) Isletmeler web sitelerini sirekli glincelleyip musteri talep ve
ihtiyaglarina gore sekillendirerek, reklamlarini yaparak, hem gorsel hem kullanim
kolaylg acisindan mdusterilere hitap ederek yeni musteriler kazanmayi, mevcut
musterilerini  korumayir ve giden mausterilerini yeniden donmesini saglamayi
hedeflemelidir. Web sitelerini ve igletmelerin strdurilebilir olmayi saglamalarini en

onemli yollarindan biridir.

1.3.3 E-CRM

Geleneksel pazarlama anlayisinda drun ve Uretim odakli olup mugsteri talep ve

ihtiyaclarini ikinci plana atan pazarlama anlayigi gunumuzde degiserek musteri odakli
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olmustur. Bu duruma musterilerin bilingclenmesi, UrUnlerin muadillerinin artmasi,
mesafe gozetmeksizin mausterilerin istedikleri UrUnleri gerekirse dunyanin  diger
ucundan satin alarak getirtebilmeleri vesile olmustur. Bu sebepler isletmeleri
musterilerini daha iyi tanima analiz etme talep ihtiyag ve sikayetlerini karsilayarak
musterimemnuniyeti yaratma ve sadakatlerini artirmak igin musteriyi daha iyi tanimaya
itmistir. GUnUmuUzde pazarlama i¢in iki onemli unsur vardir. Bunlardan birincisi
musterilerle ilgili ayrintili bilgi toplayarak bunlari analiz etmek, ikincisi ise pazarlama

sonugclarini etkin bir sekilde dlgmektir.

Musterilerin gerek demografik o6zellikleri, gerek satin alma davraniglari gerek
isletmeden beklentileri yoninden taninabilmesi igin igletmelerin e hafizalar
olusturmalari gerekmektedir. Bu da gelisen teknoloji ile birlikte isletmeleri CRMden E-
CRM kullanimlarina yoénlendirmistir. E-CRM ¢6zUmleri musteri tarihgesinin detayll
analizlerine ve bu analizlere dayali karar destek sistemlerinin kullanimasina imkan
veren, kisisellestiriimis icerik, pazarlama ve satis promosyonlarini ve kampanyalari
destekleyen yapilar oldugu icin, birebir pazarlamanin yiksek musteri sayisinda ve

kalabalk Urun kataloglarinda dahi basariyla uygulanmasini mumkun kimaktadir.

1.3.4 IVR Sistemleri

IVR (Interactive Voice Response (Etkilesimli Sesli Yanit) sistemleri, mUsterilerin ya da
sirket elemanlarinin telefon kullanarak c¢ok c¢esitli bilgilere erisimine ve bilgi sistemleri
uzerinde iglem yapmalarina olanak tanir. Musterilerin siklikla yaptigi iglemlerin oldugu
isletmelerde —bankalar gibi- isletmeler insan gucutnden tasarruf etmek, hizlh ve verimli
hizmet sunabilmek igin interaktif kanallardan biri olan IVR Gzerinden iglem yapilmasina

olanak tanimaktadir.

Cagri merkezlerinde insan yardimi ile ayni anda binlerce kisinin islem yapmasi ¢ok

mumkun degilken IVR ayni anda binlerce kiginin islem yapabilmesini saglamaktadir.

IVR sistemleri ayni zamanda isletmelere mdusterilerine satis pazarlama faaliyeti
sunmasina da katki saglamaktadir. Sadece mdusterilerin dinleyecedi anonslar ve

sonrasinda uyacaklari yonergelerle yapacaklari kisa tuglamalar musterilerin Grtn satin
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alabilmelerini saglamaktadir. Hatta musterilerin bilgilerini dahi glncelleyebilmelerini
saglayan bu uygulama ile igletmeler CRMlerini surekli guncel tutabilmektedir.

1.3.5 Veri Madenciligi

Veri madenciligi buyuk bir yigin bilgiden isletmelerin kendi ihtiyaglarini karsilayacak
anlamli veriler elde etmesidir. Veri toplama sistemleri 1960'larda populer olarak
kullanihirken, 1970 ve 80’lerde iligkisel veri tabanlari kullanimaya baslanmistir. 1990-
2000 yillarina gelindiginde Veri Madenciligi, Veri Ambarlari ve web veri tabanlari
kavramlari ortaya cikmistir. Teknolojinin gelisimine paralel olarak bu bu kavramlari
uygulamak isteyen firmalarin bilgisayar teknolojilerine sahip olma imkanlari
kolaylasmig, daha dusuk Ucretlere daha fazla depolama alanlari elde ediimeye
baslanmistir. Bu imkanlar bir yandan da veri ambarlarina alinan bilginin hizli bir sekilde
artisgina, bu artig ise bilginin yonetiminin zorlagsmasina sebep olmustur.

(nek.istanbul.edu.tr)

isletmelerin ellerinde musterilerine dair birgok bilgi yi§ini mevcuttur ancak bu bilgileri
anlamli hale getirerek kendi lehine faaliyetlerde kullanabilmek ve veri madenciligi 6nem
kazanmaktadir. Veri madenciligi tim bilgi yiginlarinin arasindan igletmeler icin ihtiyac
duyulabilecek gizli kalmis ve onemli bilgiyi ortaya c¢ikartmaktadir. Bu sayede
musterilerin gelecekteki davranislar, ihtiyaglari ortaya cikartarak igletmeleri satis
pazarlama ve kampanya yonetimlerinin bu bilgiler 1siginda revize etmesini
saglamaktadir. Machine learning ile insan gicunin takip etmesi mimkin olmayan
milyonlarca bilgiyi surekli 6grenen sistemler gelistirilerek mugsterilerin tum bilgileri
toplanmakta ve igletmelerin ilerleyen donemlerde o musteriler i¢in uygulayacaklari

pazarlama stratejileri tespit edilebilmektedir.

Veri madenciliginde veriler iki sekilde toplanabilmektedir. Bunlardan bir tanesi agik bir

sekilde veri toplamak, ikincisi ise kapali bir bicimde veri toplamaktir. (Ortag, 2019)

Veri madenciligi teknolojisinin  CRM sureglerinde kullanim alanlarindan bazilari

asagidaki gibi siralanabilir.
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e Hedefe YOnelik Pazarlama: Farkli musteri segmentlerine yonelik kampanyalar
tasarlanir. Toplanan bilgiler yardmi ile hangi musteri segmentine hangi
kampanyalarin sunulabilecedi konusunda igletmelere yol gésterir. Ozellikle akilli
6grenme (machine learning) sistemleri ile e ticaret siteleri bu alani ¢ok fazla
kullanmaktadirlar. Musterilerin satin alma aligkanliklarini takip edip bilgi toplayarak
bir sire sonra musgterilere alabilecekleri UrlUnleri sunmaya baslarlar.

o igerik Yonetimi: Web sitesine sahip olan isletmeler her giin birgok miisterinin
sitelerini ziyaret etmesi sonucu buyuk miktarlarda veri toplamaktadirlar. Bu veriler
mugterilerin Uyelik gerceklestirmeleri halinde demografik o6zellikleri, konumlari,
satin alma davraniglari, inceledikleri Urtnler olabilmektedir. Bu veriler ile kisiye 6zel
icerikler sunmak mumkin hale gelmektedir.

e Satis Kanali Uygulamalari: Veri madenciligi satis kanallarinda yeni musterilerin
degerlendiriimesi icin kullanilabilir. Ornegin bir e ticaret uygulamasini telefonuna
yukleyerek drtn incelemis bir musteriye belirli aralklarla Grdn ile ilgili hatirlatmalar
yapmak, cagri merkezini arayan bir musteri icin ¢capraz satis yapilacak Urunleri

cagriyl karsilayan musteri temsilcisine gostermek bunlardan bazilaridir.

1.4 MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ BANKACILIK
SEKTORUNDEKI GELISIiMi

1.4.1 Bankacilik Kavrami

Bankalar, en yalin anlamiyla para ve kredi islevlerinin yerine getirimesinde faaliyet
gosteren kuruluslardir. Bu iki ana faaliyet digindaki faaliyetleri, i¢cinde bulunduklari
ulkelerin  ekonomik ve sosyal vyapilari ile sekillenir ve cesitlenir. Bazi
Ulkelerde mevduat bankalarina olan talep yuksek, bazi Ulkelerde ziraat bankalari, bazi
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ulkelerde ise endustriyel bankalarin agirlikli oldugu gorulebilir. Bunun sebebi Ulkelerin
uretim alanindaki faaliyetlere uygun kredi ve bankacilik hizmetleri en temel
faktorlerdendir. Ornegin bir tarm (lkesinde mevduattan ¢ok zirai bir bankaya ihtiyag
vardir. Zirai bankacilikta kredi 6deme kosullari mevduat bankalarindaki aylk édeme
kosullarindan ziyade yillik periyotlar halinde planlanabilir. Ciftgilerin mahsullerini satip
paraya cevirdikleri donemlerde ddemelerini yapabilmelerine uygun hale getirilebilir.
Ancak sanayi toplumunda yasam bambaska bir hal alr. isciler édemelerini aylk alip,
harcamalarini aylk Uzerinden planlarlar. Bu dogrultuda bir mevduat bankasi tercih
edebilirler. Ayni sekilde bir fabrika kurulugunun ihtiya¢ duyabilecedi banka turu
endustriyel bankalar olabilmektedir. Temel olarak Banka ekonomik yasamda menkul
ve gayri menkul her alanda akisin saglanmasi ve piyasalara gosterge olmasi

niteliginde kuruluglardir.

Bankalarin belki de kurulugsunun en buyuk avantaji ticarette gliven ortamini saglayacak
garantorluk vazifesini gitmesidir. Ticarette insanlar bir bankanin senet ya da c¢ekini
kullanarak 6demelerini garanti altina alabiliyor. Ayni zamanda bankalar araciligiyla
birikim yoluyla elde edilemeyecek varliklara taksitle erigebilme imkanina sahip

olabiliyor.

Devlet kurumlarinin belirledigi kosullarda Urin ve hizmetlerinin sinirlarini gizerek
devletin aldigi ekonomik kararlarin piyasaya entegre etmede fonksiyonu

bulunmaktadr.

1.4.2 Bankacilikta Teknolojinin Tarihsel Geligimi

Ulkemizde bankaciligin cumhuriyetin kurulusundan bugiine olan ve neredeyse bir asra
yaklasan gecmisini bilgi teknolojileri kullanimlarinin evrimi bakimindan incelersek, ana

hatlariyla birbirinden karakter olarak farkl 4 ayri evre goriiriiz. (Ozkan, 2018)

Birinci Evre (1923-1980): Bankalar arasinda sinirli dizeyde olan rekabetin sube
sayisina endeksli oldugu bu evrede o©Once mekanik, sonra elektro-mekanik
donanimlarla baslanan teknoloji kullanimi 1960'larin ikinci yarisindan sonra yerini

ulkeye de yeni yeni gelmeye baslayan elektronik bilgisayar kullanimina birakir. Ancak
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bilgi teknolojileri bankalarin kimi ig sureclerine belirli Olgtlerde dahil olup belirli
Olculerde mekanizasyon saglasa da bu donem zarfinda bankaciigin geleneksel

karakteri fazlaca degismez. (Ozkan, 2018)

ikinci Evre (1980-1993): 24 Ocak 1980 kararlari akabinde Turkiye'nin sermaye birikim
modelinin gecirdigi donisumle birlikte liberallesme politikalari hizlanmis, buna bagli
olarak Ulkeye giren yabanci sermaye de yukselise ge¢mistir. Bankacilk sektori bu
yllarda maliyetleri dusUrmeye ve karar alma sureglerine hizlandirabilir me temelinde
tum subelerine ayni agir birbiriyle anlik iletisim kurabilen bilesimleri haline getirme
ugras! vermiglerdir. Bu cercevede ¢ok sayida otomasyon uygulamasini yurimeye
koymuslardir. (Ozkan, 2018)

Uclincii Evre (1993-2001): Sube otomasyonu projelerini 1990'li yillarin baglarinda
buyuk Olgude tamamlamig olan bankalar, daha sonra musteriyi ve onun ihtiyaglarini
merkeze aldiklari, musteriile interaktif bir iletisim icinde hizmet ¢esitliligini ve kalitelerini
artirdiklar1 - bir déneme girmisglerdir. Bireysel bankacillk drin ve hizmetlerinin
yogunlastigi bu doénemde subeler birer operasyon merkezi olmaktan ¢ikmaya ve

bankanin satis ve pazarlama giiciine déniigsmeye baglamiglardir. (Ozkan, 2018)

Dordinci Evre (2001-2018): Bu dénemde web ve mobil teknolojilerin gelisimi ile
birlikte bankalarin fiziksel subelerinin disindaki kanallar ¢ogalmis, bankacilik
islemlerinin neredeyse %901 sube digi kanallardan gelmeye baglamistir. Dijitallesme
ile baglantili olarak da bankalar, musterilerin sadece hesaplarini degil, verilerini, dijital
dinyada biraktiklari izleri de muhafaza ettiklerini fark etmis, bunu stratejik bir deger
olarak konumlandirarak dijital teknolojilere yatirmlarint yogunlagtirmiglardir. Bu
durum, bankalara bir tarafta bir taraftan firsatlar sunarken, bir taraftan tehditlerle de

karsi kargiya olduklarinin farkina varmalarini saglamigtir. (Ozkan, 2018)

1.4.3 Bankalarin Fonksiyonlari

GUnUumuzde bankalarin hayatimizin her alainda kullanilabilcek Urin ve hizmetleri
hayatimizin neredeyse her alanina girmistir. Bu sebeple banka nedirden ziyade

bankalarin fonksiyonlari nelerdir sorusunu sormak daha faydali olabilir. bankalarin
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oldugunu ¢ogu zaman artk fark etmiyoruzdur. Banka digsinda herhangi bir kurulusta
gorevli olan bir kisi asagida banka fonksiyonlarinin en bagina yazdigim madde olan
kaydi para iglevini yerine getirerek maagini bankada actirdigi hesabina yatan tutari
cekerek gercgeklestirir. Ayni sekilde gunimuzde insanlarin cebinde tasidigi para miktari
giderek azalmaktadir. Azalan nakitlerin yerini kredi kartlari almistir. Bir ev ya da araba
alinmak isteniyorsa bunlar igin uygun urlUnleri kolayca buluruz. Bankalar musterilerin
onceden birikimlerini deyimi yerindeyse yastik altinda saklarken bankalarda mevduat
olarak degerlendirebilme imkani saglamiglardir. Bir diger 6nemli fonksiyonu da
musterilerin glivenebilecedi kasalar 1. insanlar bazen degerli bir ziynet esyasini, bazen
de aile yadigar! bir esyasini giivenle banka kasasina birakabilmektedir. Onemli diger
husus ise baska bankalarda hesaplari olan musterilerle para transferlerini
gercgeklestirebilmeleridir. Bu fonksiyonu ile alig veriglerde sahte para gibi dolandirilma
olasiliklarini da ortadan kaldirdigi icin onde gelen ve en c¢ok kullanilan
Ozelliklerindendir. Bir diger temel 6zellikse musterilerin déviz alim satimlarini hem fiziki
hem de online olarak yapabilme imkani saglamalaridir. Codu zaman insanlar bir bagka
ulkenin parasini almak veya satmak istediklerinde buna aracillk eder. Ayni zamanda
dis ticarette de garantorlik ve aracilik faaliyetlerinde yer alir. Bir firma oratagi olabilmek
onceden mesakkatli bir isti. Hem dusuk butgelerle alabilmek hem de hisselerin
satigsinin yapildigi yerlere gitmek bir is iken, simdilerde evinde c¢ay i¢cen bir banka
musterisi mobil bankacilk Uzerinden bir firmanin blt¢esi kadariyla hissesini
alabilmektedir. Firmalarin aralarinda garantorlik vazifesi gormek maksadiyla teminat
mektubu yazmaktan, bireysel ve kurumlar musterilerin kisa, orta ve uzun vadedeki
ihtiyaglarini  karsllamak amaciyla krediler saglamasi gibi bir ¢ok finansal hizmet

sunmaktadir. Ozetle Bankalarin fonksiyonlarini;

e Kaydi para yaratmak.

e Cesitli araglar yardimi ile para yatrma olanagdi saglamak.

e Tasarruf amaciyla biriktirilen ve belirli vadelerle yatirlan fonlara verim
saglamak.

e Firmalara kredi vererek destek olmak.

e Tuketici kredileri ile bireylere destek olmak.

e Senetleri iskonto etmek.

e Cek ve senet tahsilatlarini yaparak; takip ve zamandan kazang saglamak.

e Havale igslemleri ile para tasima kulfetini kaldirmak.
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e Dis ticaret iglemlerine aracilik etmek.

e Doviz alm satim islemleri yapmak.

e Teminat mektuplari ve harici garantiler ile firmalara ihalelerinde yardimci
olmak.

e Kirallkk kasa hizmeti sunmak.

e Menkul kiymet alim satimina aracilk etmek.

e Kredi karti hizmetleri sunmak.

e Danismanlik hizmeti vermek. (Canseven, 1991)
Seklinde siralayabiliriz.

Genel hatlariyla bankalarin islevlerini bu sekilde siralarken, tim bankalarin hacmi ve
ekonomik gercevesiicerisinde yukaridaki hizmetlerde farklilastigi bazen de hizmetlerin
bir kismina daha az 6énem verdigi gorulebilmektedir. Bunun sebebi musterilerinin
segmentlerine bagh olarak istek ve ihtiyaclarinin degisiklik gostermesidir. Kimi buyuk
Olcekli bankalar piyasa belirleyici olabilecek glgte olup, ¢ok cazip faiz avantajlari
saglayarak hizmet saglarken, bazi bankalar daha dustk 6lcekli olup belirli bir zimreye
ya da organizasyon veya sektore yonelik fiyat, ve faiz orani ¢alisarak hizmet sunarlar.

Burada arz talep etkisini goruyoruz.

GunUimuzde interaktif ve musteri odakli bankaciligin hizli bir sekilde gelisim gostermesi
ile bankalarin fonksiyonlari da cesitlenmigtir. Misteri analizleri yaparak musteri

ihtiyacina uygun Urdn ve hizmetler sunmak

o Interaktif bankaciik kanallari ile musterilerin dijital dinyada biraktiklari izleri
muhafaza etmek ve mdusteri guvenligi saglayarak mdasterilerin  hem tlketici
davraniglarini gozlemleme, hem de elde edilen davraniglarin neticesinde
musterilere ihtiyaca uygun Urunler sunma avantaji saglanmaktadir.

e Cagmizda zaman en kiymetli degerdir. Teknolojinin geldigi noktada insanlar
hizmete ulagirken zaman kaybi yasamak zorunda kalmiyor, insanlar oOnceleri
‘hesabima para yatti miacaba?’ sorusunun yantiti igin bankanin gubesine giderken,
gunumuzde yatan maas igin anlk olarak bilgilendirme aliyor. Musterilere kisa
sirede kaliteli hizmet vermek mdusterilerin en kiymetli degeri hayata zaman
yaratmayl saglamaktadir. Ayni zamanda kalite de teknolojinin gelismedigi
dénemlerde musterilerin alternatiflerinin az olmasi sebebiyle hizmetin veriimesi

yeterli oluyordu. Ancak teknolojinin gelismesiyle insanlarin birgogu almak istedikleri
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hizmetlerin saglayicilari kimlerdir, Urdnleri neler, kampanya ve promosyonlari en
cazip nerede gibi birgok bilgiye ceplerinde tasiyabildikleri bir telefon vasitasiyla ¢ok
kisa bir arastrmayla ulagsabilmektedirler. Teknolojinin sagladigi bu imkanlar
tuketicileri en kaliteli Grind en uygun fiyata nerede bulabilecegine imkan verirken,
bankalar igin bu rekabetin artmasina ve daha az karllkla veya daha disuk
maliyetle Urdn ve hizmet saglayarak musteri kazanma ve tutundurma arayiglarina
da sebep olmustur.

GuUnumuzde zaman en kiymetli degerdir demistik. Bunun getirdigi bir diger beklenti
ise zamanin sinirlandiriimamasi.  Teknolojinin 2000 li yillardan sonra ¢ok hizli
yikselisi s6z konusu olmustur. Onceden banka subelerinde belirli saatlerde ¢alisan
bankacilar gunumuzde havaalani gibi subelerde 7 gun 24 saat vardiyali sekilde
calismaya baglamig, bunun yan isira ¢agri merkezleri online yardim masalari gibi
yeni hizmet alanlari olusturularak, mdasterilerin 7/24 hizmet alabilmesini
saglamaktadirlar.

Musteriye ait bilgilerin guvenliginin ¢ok 6nemli oldugu yeni hizmet anlayisi
olusmustur. Teknolojik gelismelerle insanlarin bilgilerinin daha hizli ¢alinmasi,
kopyalanmasi ve pazarlama faaliyetlerinde kullanimasi 2000 li yillardan itibaren
daha da yaygilasmis ve onu alinmaz bu bilgi paylasimi istenerek veya
istenmeyerek musterilerin gliven duygularini zedelemeye sebep olmustur. E-posta
adresi gibi bilgiler dahi artk ¢cok onemli hale gelmeye baslamistir. Bu noktada
devrim niteliginde bir kanun yakin ge¢miste yururlige girmig, insanlarin
mahremiyeti, mali bilgileri, 6zel bilgileri, demografik bilgileri gibi bir mugsteriye ait
tum veriler 24 Mart 2016 tarihinde kanunlagsan KVKK kapsamina alinmistir. Bu
kapsamda bankalarin kredi karti satigi aramalari, taksitli nakit avans satiglari, kredi
satiglarl, ek hesap limit hesaplari ve bu limitlerin artirimasi gibi banka Urin ve
hizmetlerin satigsi ancak musterinin onayl olmasi durumunda yapilabilecekti. Bu
onayl veren musgteriler yapillacak reklamasyon ve pazarlama faaliyetlerini hangi
kanallardan yapimasini istedigine varacak kadar tercihlerde bulunabiliyor artik.
Ornegin musteri e-posta adresine sahip degil yada kullanmak istemiyorsa sms ile
kampanyalar ve promosyonlar hakkinda bilgilendirme talep edebilirken, bir baska
musteri telefon aramasi, sms istemeyip sadece e-posta ile Uriin ve hizmetlerden

haberdar edilebilir hale gelmistir.
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1.4.4 Bankacilik ve Pazarlamada Teknolojik Gelismeler

Bankaclllk sektorunde pazarlama teknolojilerine dinya genelinde ortalama banka
butcesinin %20 si ayrimaktadir. Daha aglk bir tanimla bankalar pazarlama
faaliyetlerini daha verimli ve elverigli hale getirebilmek icin butgelerinin Ste 1’ini
pazarlama teknolojilerine ayrrmaktadirlar. Peki bu teknolojilerle bankalar neler satin
aliyorlar? Daha fazla para sayma makinasi degil belki ama daha fazla para sayma
makinasina ihtiya¢ duyulabilecek kadar kazang¢ artirimi igin erigebildikleri kadar veri
harcamasi yapiyorlar. Bankacllkta ve pazarlamada yeni yaklagimlarin tam karsiligi
aslinda budur. Ne kadar veri o kadar gl¢. Daha fazla veri daha fazla bilgi demektir.
Musteriler hakkinda bilgi, perakende bankaciliktaki son trendlerden biridir. Dogru
bilgilerin toplanmasi ve bunlarin nasil kullanilacagini bilmek isletmeler icin ezber
bozabilir. Cunkl bircok isletme klasik pazarlama anlayisini strdirmeye alskindir.
Gelismis veri analizi, 6érnegin somut 6ngoéri saglayarak satis dongulerini optimize

etmeye yardimci olabilir.

Diger 6nemli husus yeni bankacilik Urdnleri arayan musterilerin% 55'i Google'da arama
yaparak baglar. Guglu bir gevrimigi varlik, rekabet gucunu korumak igin ¢ok dnemlidir
ve bankalar bunun farkina varmaktadir. SEO, isletmelerin Ucret 6demeden daha
yuksek arama motoru siralamalarina ulagsmasini saglar. Bu, birden ¢ok platformda
sklikla yayminlanan meta etiketler ve anahtar kelimelerle ilging ve zamaninda igerik
formUlG ile elde edilir. Bankalarin pazara acgllma stratejileri, cok cesitli ortamlari
(videolar, bloglar, e-Kitaplar, infografikler) ve kanallari (sosyal medya, web sitesi, e-

posta) icermektedir.

Seo dedigimiz arama motoru optimizastonu ile 6ne ¢ikmanin bir diger énemli etkeni,
icerik olusturmadir. igerik olusturma igerik iyilestirmeden Ustindir. Etkileyici orijinal
icerik Uretmek dis kaynaklara bagh olmak vyerine, bankanin alaka duzeyini,
guvenilirligini  ve tlketici katimini artirmak agisindan ¢ok 6nemlidir. Burada konuyu
daha da agmak adina bir 6rnek vermek gerekirse, birden fazla bankanin ihtiya¢ kredisi
vardir. Herhangi 6zel olmayan bir zamanda ve sartlarin esit oldugu bir anda Google’a
ihtiyag kredisi yazarsaniz karginiza c¢ikan ilk organik web sitesi bu isi en iyi sekilde
yapmis demektir. En Ustte ¢ikabilmek icin bu bankanin web sitesini yukarida verilen

hususlari digerlerine goére daha iyi optimize etmis demektir. insanlarin hangi bankayla

51



calistigini ve ne kadar sadik oldugunu bir kenara birakip kosullari esit hale
getirdigimizde Seo caligmalari bankalarin ¢ok dikkatle 6zenmesi gereken bir alan
oldugunu vurgulamamiz gerekir. Ornegin X bankasinin faiz oranlari piyasay sasirtici
Olcude asagilara cekilmis ve mutlak satis rekorlari kirmasi beklendigini varsayalim.
Bundan tuketicilerin haberi olmadigi slrece bu cazip faiz avantaji etkisiz kalacaktir.
Ayni zamanda, Z kusag ihtiyaglarinin neredeyse tamamini internetten yapan bir kugak
oldugundan bu caligmalar Z kusagi yani gelecek kusagin tercih edecegi banka
konunda da anahtaridir. Dijital ve sosyal medya ¢aginin gergek c¢ocuklari olan Z
Kusag, icerik s6z konusu oldugunda yuksek standartlara ve kisa ilgi surelerine
sahiptir. Konumuz Z kusadi degil belki ancak Z kusagi yakin gelecegin yegane
musterileridir. Bilgiye zamaninda ansiklopedilerle ulasan, arsivler karigtiran o kusak
yerine artik bilgiye kolay ulasan ve sadece ihtiyaci oldugunda harekete gegen bir
nesilden s6z ediliyor. Bu su demektir, eder bir araba alacaksa o anda bir arama
motoruna girerek en uygun tasit kredisi yazip 10 saniyelik bir analizle bagvurusunu
yapmaya karar verebilecek kadar hizli bir nesilden s6z ediyoruz. Detaylarla
boguimayip sadece 6z, hizh ve kaliteli bilgiye erismeyi, ulasmayl amaclamis bir
nesil. Bu dogrultuda Perakende bankalar, sosyal medyadaki varligini artirarak, kisa
ve dinamik igerik olusturarak ve yapay zekadan yararlanarak bu kitleye daha ¢ok hitap
ediyor. Tabi buradan anlasilacagi gibi Buyuk veri, SEO, i¢erik olusturma ve yapay zeka
basit odak alanlari degildir. Bu igleri yapacak ¢ogu zaman Z kusagindan kigileri banka
ise almak ister. Bankalar, bu karmasik perakende bankacillk pazarlama stratejilerini
etkili bir sekilde kullanabilecek becerilere sahip yeni metin yazarlari, icerik stratejileri,
dijital hikaye anlaticllari, mudhendisler, veri uzmanlari gibi yeteneklerin de oldukca

degerlendigi gorulmektedir. (Finkelstein, 2020)

1.4.5 Bankalarda Miisteriiligkileri Y dnetiminin Onemi

Bundan 10-15 yil kadar énce ATM cihazlari ilk yayginlasmaya basladiginda hentz
daha para ¢ekme islemi gibi temel fonksiyonlara sahipti. Banka calisanlari gelen
musterileri kartinizla bankamatik cihazindan da bu islemi yapabilirsiniz seklinde ATM
lere yonlendirmeye c¢alisiyor, musgteriler iglemini yaparken banka c¢alisanlarindan

destek istiyor ve islem tamamlandiginda yizlerinde ‘acaba oldu mu?’ ifadesi adeta
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okunuyordu. 2011 Yilinda Ulkemizde toplam ATM sayisi 27.884 iken 2020 Ocak
ayinda bu sayl 53.311 ‘e ¢ikmistir. Sayidan da anlasidig! Uzere tam 2 kati bir artis
s6z konusu. GUunumuzde banka musterilerinin ATM Uzerinde yaptiklari islemlerin hem
sayisi artmig, hem de sadece para yatrma c¢ekme gibi temel fonksiyonlari
gercgeklestirebilen bu cihazlar artik her banka subesinde yapilan iglemlerin neredeyse
tamamini yapabilecek O6zelliklerle donatimistir. Musteri iligkileri 6zelinde teknolojik
gelismelerin bir etkisi ise tam burada gorulmektedir. Artik subeye gitmeden iglemlerini
ATM cihazindan yapacak olan misteriye MiY buradan uygulanmak zorundadir. Artik
subelerden ¢ok 6zel durumlar disinda igeriye adimini atmayan bu musterilere dogum
giniinde ekrana ‘lyi ki dogdun * mesaji vermek, ‘Bugiin Nasisin’ seklinde gorseller ve

mesajlarla musterilere yakinlk duygusu hissettirmeye calisiimaktadir.
(https://bkm.com.tr, 2011)

GUnUmuizun masterileri ceplerinde para tasimak yerine cep telefonlari Uzerinden
bankacillk mobil uygulamasini a¢ip mali durumlarina bir pencereden bakmay: tercih
etmektedir. Akilli telefonlarindan bir kredi karti 6n onayi, kredi bagvurusu veya hazir
kredi gibi bir Grine aninda basvurabilmektedir. GuUnimuz musterileri dijital ¢agin
bankaclllk sektorine getirdigi konfor ve rahati§gi tam olarak benimsemislerdir. Bu
noktada artan rekabet bankalarin musgteri iligkileri kavramini modern yontemlerle
yiritmelerini hi¢ olmadigi kadar dénemli hale getirmistir. MiY her sektérde oldugu gibi
Bankacilik sektérinde de pazarlama ve satis hedeflerini tutturmak igin vazgegilmez bir
aractir. Artan rekabet kosullari musteriler hakkinda elde tutulan bilginin siniflanmasi ve
yeri ve zamanina gore saklanmasi igin Bankalar da diger sektorlerde oldugu gibi MiY
yazillimlarina bagvurmaktadir. MiY yazilimlari mdisterilerin iletisim bilgileri, kullandigi
urinleri ve musterinin satinalma davraniglarinin incelenmesi igin hareket bilgilerini
tutar, Musterilerin bilgilerinin anlik olarak degisimlerinin yapilabilecegi, yetkilerin
istenilen personellere verilece@i, musterileri potansiyel musteriler gibi sinflandirarak
musteri gruplarina yonelik yapilacak kampanyalarda, e-posta, SMS gibi musterinin izin
verdigi kanallardan ilgili araglarla musterilere ulagsmayi saglar. MY (zerindeki bu
veriler sinflandirmalar ile kisisellestiriimis musteri deneyimi de sunmaktadir. Ornegin
onceden gruplar Uzerinden yapilacak bir kampanya ¢alismasi toplu olarak yapiliyordu.
Veya tek tek mailler ve SMS ler dizenleniyordu. Bdyle bir manuel sirecin pratikte
uygulanabilirligi ve harcanacak eforun geri donugleri ¢ok da beklentiyi

karsilayamayabilirdi. Ancak giinimiizde MY yazilimlari ile gruplandirdiginiz bir
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musteri segmetine veya sinfina oturduklari bdlge, calistigi sektor veya banka
musterisi oldugu yila atifta bulunarak tamamen kigisellestiriimis gonderiler
olusturabilirsiniz. MY yazilimlari sayesinde her misteriyi 360 derece gériinimden
yararlanarak gdérmek muimkin. Bir bankacilik MY yazilimi, her misteri hesabinin tek
bir goruniumunu saglamak igin diger bankacilk yaziim programlarinizla entegre
olabilen konsolide bir sistemdir. ATMde para yatrmak yada ek kart talebinde
bulunmaya kadar, bir musterinin gerceklestirdigi onceden belirlenmis her islem
yazilima kaydedilebilir. Bu elde edilen bilgiler, musterilerin aligkanliklari ve kisisel
tercihleri hakkinda daha derin dngoruler kazanmayi hizli ve kolay hale getirerek, belirli
arunleri hedeflere gore musterilere ulastirmaya yardimci olabilir. Bu faydalarin yaninda
MY yazilimlari kullanmanin sagladigi bir baska yarar ise musterilerle mikerrer
islemleri ortadan kaldirmaktadir. Ornegin bir misteri cagri merkezini arayarak galistig
bankanin kredi kartt musterisi olmak istedigini belirterek bir kredi karti basvurusunda
bulunabilir. Ayni musteri ayni istegi sube kanallarindan da gergeklestirmek isterse
eder, banka subesindeki memur sistemde kredi karti bagvurusunun alinmis oldugunu
gordugunu kolayca musteriye iletebilir. Bu sekilde musterinin memnuniyetsizligine
sebep olabilecek bir hadisenin de 6niine gegmis olacaktir.  Misterilerin  MiY
yazilimlarindaki bilgiler analiz edilerek musteriler hakkinda onceden gercgeklestirdigi
davraniglari analiz ederek yeni hangi Urlnlerin hangi musteriye sunulmasina dair
analizlerde bulunup, bu Urtnleri muUsterilerin profillerine ekleyerek sube c¢alisaninin
musteri herhangi bir sebeple subeye geldiginde veya c¢agri merkezini aradiginda
kullanabilecegi bu potansiyel Urunleri konusma esnasinda kendisine dnererek verilen
hedeflerin yakalanmasina katkida bulunabilir MIY yaziimlar.. Ayrica bu yaziimlar
istenilirse satis ekipleri gibi bolimlere mobil veya tablet bilgisayarlar araciigiyla da
erigebilir kilinip, musteri ziyaretlerinde musteriler hakkinda ihtiyag duyduklari birgok
bilgiye aninda erigip, aninda degistirebilir veya satig yaptigi UrUnlerin tanimlarini

gercgeklestirebilirler. (Story)

MIY yazilimlar, musterilerin banka ile olan iletigimlerini ve ilgi alanlarini, sikayet ve
Onerilerini takip ederek, musterilere yeni Urunler onermek, musteri sorunlarini gozmek
ve bankanin mausterinin ihtiya¢g ve taleplerini ne olciide karsiladigini 6grenmek igin
musterileri duzenli olarak takip etmeyi kolaylastirr. Bir musteri eger bankasindan
memnunsa hesaplarini tasima veya rakip bir bankadan kredi alma olasiligi da
disecektir. Ayrica MY yazilimlari araciligiyla yonetici raporlari alarak karmasadan
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uzak verileri goruntilemek de oldukca kolay olabilmektedir Bu da yoneticilerin daha
hizli ve dogru kararlar verebilmelerini, degisen durumlari gézden kagirmayip, alinmasi
gereken aksiyonlarin en hizli ve dogru sekilde olabilmesini saglamaktadir. Ornegin bir
kampanya cikildiginda, kampanyanin dinamiklerinin belirlenmesi, musterilere gidecek
kisisellestiriimis sloganlarin hazirlanmasi icin MY yazilimlarindan alinan raporlar
analiz edilirken, kampanya yudrutildigu esnada durumunu duzenli olarak kontrol
ederek, kampanyanin devamina, kampanyada yapimasi gereken degisiklik veya
allnmasi gereken bir onlem varsa bunun tespitine veya kampanyanin durdurulmasi
gibi 6nemli bir karara en hizli ve guncel sekilde ulagsmayi saglayan aragtir. (Donohoe,
2019)

1. BOLUM

2.1 MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ MUSTERI SADAKATINE
ETKIiSi: BANKACILIKTABIR UYGULAMA

2.1.1 Arastirmanin Plani

Bu bolimde arastrmanin amaci, yontemi, veri ve bilgi toplama yontemi ve bulgularin

deg@erlendiriimesi konulari ele alinacaktir.
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2.1.2 Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci bankalar tarafindan uygulanan musteri iliskileri yonetiminin
musteri sadakatine etkisini belilemeye c¢alismaktadir. Arastrma bankalarin bireysel
musterilerine uygulanmigtir. Arastirma sonuglari misteri sadakatinin zor saglanmasi

sebebiyle bankalara fikir vermesi agisindan énemlidir.

2.1.3 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada anket yontemi kullanimistir. Anket ¢alismasinda bankalarin uyguladiklari
musteri iligkileri yonetimi ile musteri sadakati arasindaki iligki tespit edilmeye

calgiimigtir.

Anket sorulari literatir taramasi yapilarak ve musteri deneyimlerinden faydalanarak
hazirlanmistir. Soru formu internet ortaminda hazirlanmis ve katlimcilara mobil
kanallar aracihg ile ulastirimistir. Sonuglar arastrmaci tarafindan toplanmistir.

Arastirmanin verileri Kasim 2020 tarihine aittir.
Anket sonuclari arastirmaci tarafindan analiz edilmigstir.

Toplam ankette 33 soru yer almaktadir. Sorularin tamami zorunlu olup doldurulmadan

gecilmesine engel olacak sekilde tasarlanmistir.

Anket iki bélimden olugsmaktadir. Ik bolim katlimcilarin demografik 6zelliklerinin
alindigi 8 sorudan olusmaktadir. ikinci béliim iste musteri iliskileri yénetimi ve musteri
sadakati Uzerine toplam 25 sorudan olugsmaktadir. Muasteri iliskileri kismi 14, musteri
sadakati kismi 11 sorudur. Yantlar 5li skaladan olusmaktadir. (1-Kesinlikke

katimiyorum, 2-Katimiyorum, 3-Fikrim Yok, 4, Katihyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)

2.1.4 Aragtirmanin Evreni

istanbul ilinde faaliyet gosteren ve bireysel misterilere hizmet veren tim bankalar bu

arastirmanin evrenini olusturmaktadir.
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Bu cercevede, T. is Bankasi, Garanti Bankasi, Akbank, Vakifbank, Ziraat Bankasi,
Halkbank, Yapi ve Kredi Bankasi, Denizbank, QNB Finansbank ve diger banklalar ile
calisan tesadufi 442 musteriye uygulanmis ve 395 kullanilabilir anket elde edilmigtir.
Degerlendirmeye alnmayan anketler katlmcilar tarafindan tekrar doldurulan

anketlerdir.

2.2 Arastirmanin Sinirlamalari

Aragtrmanin ana katlimcilari Istanbulda yasayan bireysel banka miusterileridir.
istanbul ilinde ikamet ankete katlimin temel sartlarindan biridir. Dolayisi ile elde edilen

sonug Turkiye’'deki tim bireysel banka musterileri i¢in varsaylmamalidir.

2.3 ArastirmaBulgularinin Degerlendirilmesi

Bu bolimde arastrmaya katlan mdusterilerin  demografik 6zellikleri, musteri

memnuniyetleri, musteri sadakatlerine iligkin detayh analiz yapilmigtr.

Anket sonucu elde edilen bilgiler IBM SPSS Statistics Data Editor programi kullanilarak

bilgisayar ortaminda gergeklestiriimistir.

2.3.1 Orneklem Grubun Demografik Ozellikleri
Orneklem grubuna ait elde edilen demografik 6zellikler cinsiyet, yas, medeni durum,

calisma durumu, gelirleri, caligtklari bankalar ve bankalarla galigma sureleridir.

Orneklem grubun cinsiyet dagiimi Tablo 2'de gdsterilmigtir.

Tablo 2 Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Kisi Sayisi Yuzde (%)
Erkek 152 38%
Kadin 247 62%
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Toplam

399

100%

Grafik 1 Katiimcilarin Cinsiyet Grafigi

Orneklem grubun yas dagilimi Tablo 3 'de gdsterilmistir. Tabloda ankete katilanlarin

= Erkek = Kadin

buylk kisminin 26-35 yas arasi oldugu gorulmektedir.

Tablo 3 Katiimcilarin Yag Dagiimi

Yas Kisi Sayisi Yiuzde (%)
25 Yas ve Alti 89 22%
26-35 230 58%
36-45 65 16%
46 ve Uzeri 15 4%
Toplam 399 100%
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Grafik 2 Katlimcilarin Yas Grafigi

=25Yas ve Alti =26-35 m36-45 m46 ve Uzeri

Orneklem grubun medeni durum dagiimi Tablo 4 'de gosterilmistir.

Tablo 4 Katiimcilarin Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum Kisi Sayisi Yuzde (%)
Bekar 220 55%
Diger 9 2%
Evli 170 43%
Toplam 399 100%

Grafik 3 Katilimcilarin Medeni Durum Grafigi
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= Bekar = Diger ®mEvli

Katlimcilarin egitim durumlari Tablo Ste iletilmigtir. Tabloda 6rneklem grubunda en

yuksek pay %57 ile lisans mezunu oldugu goérulmektedir.

Tablo 5 Katiimcilarin  Egitim Durumu

Egitim Durumu Kisi Sayisi Yiuzde (%)
Ikdgretim 1 0%
Lisans 226 57%
Lisans Ustii 49 12%
Lise 35 9%
Ortadgretim 6 2%
Onlisans 82 21%
Toplam 399 100%
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Grafik 4 Katiimcilarin Egitim Durumu Grafigi

= [Ikdgretim = Lisans ®Lisans Ustii ®Lise ®Ortadgretim ™ Onlisans

Katihmcilarin ¢alisma durumlari Tablo 6'te iletiimistir. Tabloda 6rneklem grubunda 6n
yuksek payda %68 ile 6zel sektor ¢alisanlar olup bu orani %14 ile kamu sektoru ve

igsizler takip etmektedir.

Tablo 6 Katlimcilarin Caligma Durumu

Calisma Durumu Kisi Sayisi Yuzde (%)
Emekli 7 2%
Esnaf 3 1%
issiz 56 14%
Kamu Sektoru 54 14%
Ozel Sektor 270 68%
Serbest Meslek 9 2%
Toplam 399 100%
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Grafik 5 Katiimcilarin Calisma Durumu Grafigi

9

= Emekli = Esnaf ® igsiz ® Kamu Sektorii m Ozel Sektor ® Serbest Meslek

Katihmcilarin aylik gelir bilgileri Tablo 7°da gosterilmistir. Tabloda katlimcilarin gelir
bilgilerinde en yuksek pay %39 ile 2.501% - 4500%'di. Bu payr %24 ile 2.500% ve alti
gelire sahip olanlar takip etmektedir.

Tablo 7 Katlimcilarin aylk gelir bilgileri

Aylik Geliriniz Kisi Sayisi Yuzde (%)
2500 TL ve Alti 96 24%
2501-4500 TL 155 39%
4501-6500 TL 72 18%
6501-8500 36 9%
8500 TL Uzeri 40 10%
Toplam 399 100%
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Grafik 6 Katiimcilarin Gelir Durumu Grafigi (%)

155'
= 2500 TL ve Alti = 2501-4500 TL ™ 4501-6500 TL
6501-8500 ® 8500 TL Uzeri

Katimcilarin ¢alistiklari banka bilgileri Tablo 8'de belirtiimistir. Bu bilgide birden fazla

bankayl ¢aligan katlimcilardan en ¢ok galistiklari bankayi isaretlemeleri istenmigtir.

Tablo 8 Katilimcilarin caligtiklari banka bilgileri

Calisilan Banka Kisi Sayisi Yuzde (%)
DenizBank 7 2%
Diger 34 9%
Garanti Bankasi a7 12%
Halk Bankasi 12 3%
is Bankasi! 148 37%
QNB FinansBank 35 9%
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Vakif Bank 15 4%
Yapikredi Bankasi 56 14%
Ziraat Bankasi 45 11%
Toplam 399 100%

Grafik 7 Caligsilan Banka Grafigi

= DenizBank = Diger i@aranti Bankasi
Halk Bankasi W s Bankas ® QNB FinansBank
Vakif Bank Yapikredi Bankasi ® Ziraat Bankasi

Katihmcilarin bankalari ile galisma sureleri Tablo 9'da belirtiimistir. Bilgi katlimcilardan
yll olarak istenmigtir. Tabloya gdére en yuksek pay % 30 ile katlimcilar 1-3 yil arasinda

mevcut bankalari ile galigmaktadir.

Tablo 9 Katiimcilarin bankalari ile ¢aligma sureleri

Banka ile Galigilan Siire Kisi Sayisi Yuzde (%)
1 Yidan Az 28 7%
11 Yl ve Uzeri 80 20%
1-3 Vi 118 30%
4-6 Yil 103 26%
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7-10 Yl 70 18%
Toplam 399 100%

Grafik 8 Banka lle Caligilan Siire (Y1)

103

=1 YidanAz =11Yilve Uzeri ®1-3YIl 4-6 YIl ®m7-10 Yl

2.3.2 Orneklem Grubun Bankalardan Beklentileri

“‘Bu banka calisanlari ihtiyaclarimi anlamak ic¢in ¢aba gosterir” ifadesinin detaylari

Tablo 10’da gosterilmistir.

Orneklem grubun %32'si banka galiganlarinin ihtiyaglarini  karsilamak igin c¢aba
gosterdigine kesinlikle katildigini, %32’si ise katildigini belirtmistir. Katimayan orani
ve kesinlikle katimayan orani toplamda % 12 iken kalan kisim bu ifade igin fikri

olmadigini belirtmigtir.
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Toplam iginde bakildigi zaman katiimcilarin genel olarak bu ifade icin gorusleri

olumludur.

Tablo 10 Bu banka galisanlari ihtiyaglarimi anlamak igin ¢aba gosterir

Bu bankanin galisanlar ihtiyaglarimi anlamak igin ¢gaba gosterir.
Degerlendirme Sayisi Yuzde (%)
Fikrim yok 97 24%
Katiliyorum 126 32%
Katiimiyorum 31 8%
Kesinlikle Katiliyorum 128 32%
Kesinlikle Katimiyorum 17 4%
Genel Toplam 399 100%

“‘Bu bankanin c¢alisanlari guler yuzli hizmet sunar.” ifadesinin detaylari Tablo 11’de

gosterilmigtir.

Orneklem grubun %330 bu ifadeye kesinlikle katldigini, %34’G ise katildigini bryan
etmistir. Kaylmayan ve kesinlikle katimayan orani toplamda %14’tir. Toplam iginde
bakildigi zaman katiimcilarin sube ¢alisanlarindan guler yuzla hizmet aldigi kanaatine

varilabilir.

Tablo 11 Bu bankanin ¢aligsanlari guler yizlu hizmet sunar

Bu bankanin galiganlari giiler yiizlii hizmet sunar.
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Degerlendirme Sayisi Yiuzde (%)
Fikrim yok 80 20%
Katiliyorum 137 34%
Katiimiyorum 35 9%
Kesinlikle Katiliyorum 131 33%
Kesinlikle Katimiyorum 16 4%
Genel Toplam 399 100%

‘Bu bankanin mobil uygulamasi kullaniglidir.” ifadesinin detaylari

gosterilmigtir.

Orneklem grubun %53'l yani yarisindan fazlasi bu ifadeye kesinlikle katldigini, %25'i
ise katldigini  belirtmigstir.

%7’dir.Toplam igcinde bakildigi zaman katlimcilar genel olarak calistiklari bankalarin

mobil uygulamalarini kullanigh bulmaktadir.

Tablo 12 Bu bankanin mobil uygulamasi kullanislidir.

Katimayan ve kesinlikle katlmayan orani toplamda

Bu bankanin mobil uygulamasi kullanighdir.
Degerlendirme Sayisi Yuzde (%)
Fikrim yok 61 15%
Katilyorum 99 25%
Katiimiyorum 20 5%
Kesinlikle Katiliyorum 210 53%
Kesinlikle Katiimiyorum 9 2%
Genel Toplam 399 100%

Tablo 12'de

“‘Bu bankanin subesine gittigimde ¢ok sira beklemem.” ifadesinin detaylari Tablo 13’de

gosterilmigtir.

Orneklem grubun %27’si bu ifade igin katimiyorum ve kesinlikle katimiyorum

ifadelerini kullanmistir. %28’lik kisim bu ifade igin fikri olmadigini belirtmistir.

Subeye gittiginde ¢ok sira beklemedigini beyan eden katiimcilar %50’nin altindadir.

Tablo 13 Bu bankanin subesine gittigimde ¢ok sira beklemem

Bu bankanin subesine gittigimde ¢ok sira beklemem.
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Degerlendirme Sayisi Yiuzde (%)
Fikrim yok 113 28%
Katilyorum 100 25%
Katiimiyorum 67 17%
Kesinlikle Katiliyorum 78 20%
Kesinlikle Katilmiyorum 41 10%
Genel Toplam 399 100%

“‘Bu bankanin c¢agri merkezinde kolaylikla islem yaparim.” ifadesinin detaylari Tablo
14'de gosterilmigtir. Katlimcilarim toplam %56’s1 bu ifadeye katildigini beyan etmistir.

%22’si fikrinin olmadidini belirtirken kalan 23’luk kisim katimadigini iletmigstir.

Toplam iginde bakildigi zaman katlimcilar genel olarak g¢alistiklari bankalarin ¢agri

merkezlerini ulasilabilir ve kolay islem yapilabilir bulmaktadir.

Tablo 14 Bu bankanin Cagri merkezinde islemlerimi kolaylikla yaparim.

Bu bankanin Cagri merkezinde islemlerimi kolaylikla yaparim.
Degerlendirme Sayisi Yuzde (%)

Fikrim yok 86 22%
Katilyorum 104 26%
Katilmiyorum 50 13%
Kesinlikle Katiliyorum 120 30%
Kesinlikle Katiimiyorum 39 10%
Genel Toplam 399 100%

“Bu bilgilerimin gizliligine énem gosterir’ ifadesinin detaylari Tablo 15’de gdsterilmistir.
Katlimcilarim toplam %70’i bu ifadeye katldigini beyan etmistir. %22’si fikrinin

olmadigini belirtirken kalan %8’lik kisim katimadigini iletmistir.

Bu ifade sonucundan yola cikarak bakildigi zaman katlimcilarin buyuk kismi

bilgilerinin gizliligi konusunda bilgi sahibi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 15 Bu banka bilgilerimin gizliligine 6zen gosterir.

Bu banka bilgilerimin gizliligine 6zen gosterir.
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Satir Etiketleri Degerlendirme Sayisi Yiuzde (%)
Fikrim yok 86 22%
Katiliyorum 109 27%
Katiimiyorum 25 6%
Kesinlikle Katiliyorum 170 43%
Kesinlikle Katimiyorum 9 2%
Genel Toplam 399 100%

Katimcilarin  web sitesini kullanigh

bulduguna dair ifade detaylari Tablo 16'da

gosterilmigtir. Katlimcilarin %36’u web sitesini kullanigh bulmaktadir.

Tablo 16 Bu bankanin web sitesi kullanislidir.

Bu bankanin web sitesi kullanighdir.
Degerlendirme Sayisi Yuzde (%)
Fikrim yok 80 20%
Katiliyorum 126 32%
Katiimiyorum 23 6%
Kesinlikle Katiliyorum 148 37%
Kesinlikle Katiimiyorum 22 6%
Genel Toplam 399 100%

“Bu bankanin kampanya ve promosyonlari beklentilerimi kargilamaktadir.” ifadesinin
detaylari Tablo 17°'de gdsterilmistir. Katlimcilarim toplam %46’s1 bu ifadeye katildigini
beyan etmistir. %26’s1 fikrinin olmadigini belirtirken kalan 28’lik kisim katimadigini

iletmistir.

Tablo 17 Bu bankanin kampanya ve promosyonlari beklentilerimi karsilamaktadir.

Bu bankanin kampanya ve promosyonlari beklentilerimi
karsilamaktadir.

Degerlendirme Sayisi Yizde (%)

Fikrim yok 103 26%
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Katiliyorum 91 23%
Katiimiyorum 65 16%
Kesinlikle Katiliyorum 93 23%
Kesinlikle Katiimiyorum 47 12%
Genel Toplam 399 100%

‘Bu bankanin kredi kartlari alis veris yaptigim yerlerle anlagsmalidir..”
detaylari Tablo 18’de gosteriimistir. Katlimcilarim toplam %59’u bu ifadeye katildigini
beyan etmigtir. %22’si fikrinin olmadigini belirtirken kalan %19’luk kisim katimadigini

iletmigstir.

Tablo 18 Bu bankanin kredi kartlari alig verig yaptigim yerlerle anlagmalidir.

Bu bankanin kredi kartlari alis veris yaptigim yerlerle anlasmalidir.

Degerlendirme Sayisi Yizde (%)
Fikrim yok 88 22%
Katilliyorum 111 28%
Katiimiyorum 48 12%
Kesinlikle Katiliyorum 125 31%
Kesinlikle Katimiyorum 27 7%
Genel Toplam 399 100%

“Bu banka musteri sikayet ve onerilerini dikkate alir.” ifadesinin detaylari Tablo 19'da

gosterilmigtir. Katlimcilarim toplam %61’i bu ifadeye katildigini beyan etmistir. %23’U

fikrinin olmadigini belirtirken kalan %17’lik kisim katimadigini iletmistir.

Toplam sonuca bakildigi zaman katilimcilarin genel olarak sikayet ve taleplerinin

bankalar tarafindan dikkate alindigi sdylenebilir.

Tablo 19 Bu banka musteri sikayet ve onerilerini dikkate alir.

Bu banka miisteri sikayet ve onerilerini dikkate alir.

Degerlendirme Sayisi

| Yiizde (%)
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Fikrim yok 93 23%
Katiliyorum 118 30%
Katiimiyorum 38 10%
Kesinlikle Katiliyorum 122 31%
Kesinlikle Katilmiyorum 28 7%

Genel Toplam 399 100%

‘Bu bankanin 6deme kosullari ve faiz oranlari beklentilerimi karsilamaktadir.”
ifadesinin detaylari Tablo 20'de gosterilmistir. Bu ifade i¢in fikri olmadigini beyan

edenler diger tUm cevaplardan daha fazladrr.

Tablo 20 Bu bankanin 6deme kosullari ve faiz oranlari beklentilerimi kargilamaktadir.

Bu bankanin 6deme kosullari ve faiz oranlari beklentilerimi karsilamaktadir.
Degerlendirme Sayisi Yuzde (%)
Fikrim yok 114 29%
Katiliyorum 100 25%
Katilmiyorum 59 15%
Kesinlikle Katiliyorum 78 20%
Kesinlikle Katiimiyorum 48 12%
Genel Toplam 399 100%

”

“Bu banka uygun danismanlik hizmeti vermektedir..” ifadesinin detaylari Tablo 21’de
gosterilmigtir. Bu ifade igin fikri olmadigini beyan edenler diger tum cevaplardan daha

fazladrr.

Tablo 21 Bu banka uygun danigmanlik hizmeti vermektedir.

Bu banka uygun danismanlik hizmeti vermektedir.
Degerlendirme Sayisi Yizde (%)

Fikrim yok 127 32%
Katiliyorum 104 26%
Katiimiyorum 49 12%
Kesinlikle Katiliyorum 95 24%
Kesinlikle Katilmiyorum 24 6%

Genel Toplam 399 100%
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“‘Bu bankanin ¢agri merkezinde kolaylikla iglem yaparm.” ifadesinin detaylari Tablo
22’de gosterilmistir. Katlimcilarim toplam %74°G bu ifadeye katildigini beyan etmistir.

%16’s1 fikrinin olmadidini belirtirken kalan %171’lik kisim katimadigini iletmistir.

Toplam i¢inde bakildigi zaman katiimcilar genel olarak ¢alistiklari bankalarin sube ve

ATM'lerine kolay ulastiklarini ifade etmistir.

Tablo 22 Bu bankanin Sube ve ATM'lerine kolaylikla ulagirm.

Bu bankanin Sube ve ATM'lerine kolaylikla ulagirim.
Degerlendirme Sayisi Yuzde (%)
Fikrim yok 64 16%
Katiliyorum 121 30%
Katiimiyorum 26 7%
Kesinlikle Katiliyorum 176 44%
Kesinlikle Katilmiyorum 12 3%
Genel Toplam 399 100%

“Bu bankada subeye gitmeden, Mobil Uygulama, internet Sube veya Cagri merkezi
Uzerinden islemlerimi yaparm.” ifadesinin detaylari Tablo 23’de go6sterilmistir.
Katlimcilarim toplam %78’i bu ifadeye katldigini beyan etmistir. %14’G fikrinin

olmadigini belirtirken kalan %8”lik kisim katimadigini iletmistir.

Toplam iginde bakidigi zaman katlimcilar genel olarak ¢ subeye gitmeden, Mobil
Uygulama, internet Sube veya Cagri merkezi Uzerinden islemlerini

gerceklestirmektedir.
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Tablo 23 Bu bankada subeye gitmeden, Mobil Uygulama, internet Sube veya Cagri

merkezi Uzerinden islemlerimi yaparim.

Bu bankada subeye gitmeden, Mobil Uygulama, internet Sube veya
Cagri merkezi lizerinden iglemlerimi yaparim.

Degerlendirme Sayisi Yuzde (%)
Fikrim yok 57 14%
Katiliyorum 108 27%
Katilmiyorum 22 6%
Kesinlikle Katiliyorum 203 51%
Kesinlikle Katilmiyorum 9 2%
Genel Toplam 399 100%

2.3.3 Orneklem Grubun Banka Tercih Nedenleri

Orneklem gruba ait banka tercin nedenleri grafigi Grafik 9 da detayli olarak

gosterilmigtir.

Musterilerin bankalari tercih etme nedenleri mobil uygulamalarinin kullanisli olmasi,
interaktif kanallar ( ¢cagri merkezi, mobil sube, internet sube vb ) araciligi ile islemlerini

kolayca gergeklestirebilmeleridir.

Subede sira beklememeden islem yapabilme, faiz ve 6deme kosullarinin cazip olmasi
ve kampanya ve promosyonlarin kigiye uygun olmasi banka tercihini en az etkileyen

faktorlerdendir.

Bu baglamdan yola ¢ikarak katlimcilarin kisa siUrede kolay ve hizli islem yapip
bankalarina ulagsabilmesi banka tercihinin en énemli kriteridir denebilir. istanbul ilinde
trafik mesafe vb. kosullar disunlldiglu zaman calisan insanlar igin en kiymetli olan
zamandrr. Bu sebeple subeye gitmeden interaktif kanallardan islem yapabilmek

katlimcilar i¢in gok daha fazla kiymetlidir.

Grafik 9 Katilimcilarin Banka Tercih Nedenleri
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2.3.4 Demografik Ozellikler ve Banka Beklentileri Karsilagtirmasi

Aylik gelir yukseldikge iyimser olarak sube caliganlarinin guler yizla hizmetinin arttigi

gozlemlenmistir. Detayli bilgi Tablo 24’de gosterilmistir. 8.500-% ve Uzerinde guler

yuzli hizmetten memnuniyet %80 iken 2.500% ve alti gelire sahip kisilerde bu oran

%61'dir.

Tablo 24 Bu bankanin g¢aliganlari guler yuzIlu hizmet sunar

Bu bankanin ¢aliganlari giiler yiizlii hizmet sunar
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Degerlendirme Katiliyorum Yuzde

Sayisi Kesinlikle Katiliyorum (%)
2.500% ve Alti 96 59 61%
2.501%-4.500% 155 101 65%
4.501%-6.500% 72 51 71%
6.501%-8.500% 36 28 78%
8500% ve Uzeri 40 32 80%
Genel Toplam 399 271 68%

Aylik gelir yikseldikge iyimser olarak  bankalarin  musterilerin  ihtiya¢  tespitinde
gosterdigi 6zen arttidi gozlemlenmigtir. Detayl bilgi Tablo 25'de gosterilmistir. 8.500-%
ve Uzerinde bu oran %80 iken 2.500% ve alti gelire sahip kisilerde bu oran %55'tir.

Tablo 25 Bu bankanin ¢alisanlari ihtiyaglarimi anlamak igin ¢aba gosterir

Bu bankanin galiganlar ihtiyaglarimi anlamak igin ¢gaba gosterir
Degerlendirme Katiliyorum Yuzde

Sayisi Kesinlikle Katiliyorum (%)
2.500% ve Alti 96 53 55%
2.501%-4.500% 155 96 62%
4.501%-6.500% 72 53 74%
6.501%-8.500% 36 20 56%
8500% ve Uzeri 40 32 80%
Genel Toplam 399 254 64%

Aylik gelir yukseldikge iyimser olarak katlimcilarin ¢agri merkezinden iglemlerini
kolaylkkla yapabildigi ifadesinde ylkselme bulunmaktadir. Detayli bilgi Tablo 26'da
gosterilmigtir. 8.500-% ve ¢agri merkezinden iglemlerin kolaylikla yapilabilirligi %63 iken

2.500% ve alti gelire sahip kisilerde bu oran %53'tur.

Tablo 26 Bu bankanin ¢agri merkezinden iglemlerimi kolaylikla yaparim

Bu bankanin ¢agri merkezinden iglemlerimi kolaylikla yaparim

Degerlendirme Katiliyorum Yuzde
Sayisi Kesinlikle Katiliyorum (%)
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2.500% ve Alti 96 51 53%
2.501%-4.500% 155 85 55%
4.501%-6.500% 72 42 58%
6.501%-8.500% 36 21 58%
8500% ve Uzeri 40 25 63%
Genel Toplam 399 224 56%

Aylik gelir yukseldikge katlimcilarin bilgi gizliligi ifadesinde fikri bulunmayanlar orani

dusmektedir. Detayli bilgi Tablo 27'de goOsterilmigtir. 8.500% ive Uzeri gelire sahip

katilimcilarda bu oran %10 iken 2.500% ve Alti katlimcilarda %Z27’dir.

Tablo 27 Bu banka bilgilerimin gizliligine 6zen gosterir

Bu banka bilgilerimin gizliligine 6zen gosterir

Degg;;":"me Fikrim yok Y‘&‘;e
2.500% ve Alti 96 26 27%
2.501%-4.500% 155 31 20%
4.501%-6.500% 72 17 24%
6.501%-8.500% 36 8 22%
8500% ve Uzeri 40 4 10%
Genel Toplam 399 86 22%

Aylik gelir yukseldikge

iyimser olarak katlimcilarin

bankalarin promosyon ve

kampanyalarindan beklentilerini nin daha fazla karsilandig1 gorulmustar. Detayl bilgi

Tablo 28’de gosterilmistir.

Tablo 28 Bu bankanin kampanya ve promosyonlari beklentilerimi karsilamaktadir

Bu bankanin kampanya ve promosyonlari beklentilerimi kargilamaktadir
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Katiliyorum

Degerlendirme Kesinlikle Yizde (%) | Fikrim Yok | Yuzde
Sayisi Katiliyorum (%)
2.500% ve Alti 96 44 46% 23 24%
2.501%-4.500% 155 69 45% 46 30%
4.501%-6.500% 72 33 46% 18 25%
6.501%-8.500% 36 18 50% 7 19%
8500t ve Uzeri 40 20 50% 9 23%
Genel Toplam 399 184 46% 103 26%

2.3.5 Orneklem Grubun Miisteri Sadakati

“‘Diger bankalarda daha cazip firsatlar olsa da ben bu bankayl kullanmaya devam

ederim.” ifadesinin detaylari Tablo 29'da gosterilmigtir.

Orneklem grubun toplamda %48'i daha cazip avantajlari olsa da mevcut bankalari ile
calismaya devam edeceklerini beyan etmistir. %3310k kisim katimadigini belirtmis,

%19'u ise fikir beyan etmemistir.
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Toplam iginde bakildi§gi zaman katiimcilar i¢in genel olarak sadakat avantajlardan
daha onemlidir.

Tablo 29 Diger bankalarda daha cazip firsatlar olsa da ben bu bankay! kullanmaya
devam ederim.

Diger bankalarda daha cazip firsatlar olsa da ben bu bankay
kullanmaya devam ederim.
Degerlendirme Sayisi | Ylzde (%)
Fikrim yok 77 19%
Katiliyorum 92 23%
Katiimiyorum 76 19%
Kesinlikle Katiliyorum 98 25%
Kesinlikle Katiimiyorum 56 14%
Genel Toplam 399 100%

“‘Aliskanliklarimdan dolayr bu banka ile ¢alisiyorum.” ifadesinin detaylari Tablo 30’da
gosterilmigtir.Orneklem grubun %28'si bu ifadeye kesinlikle katidigini, %23’ ise
katldigini belirtmistir. Katimayan orani ve kesinlikle katimayan orani toplamda % 36

iken kalan kisim bu ifade igin fikri olmadigini belirtmistir.

Tablo 30 Aliskanliklarimdan dolayr bu banka ile ¢aligiyorum.
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Aligkanhklarimdan dolaylr bu banka ile ¢aligiyorum.
Degerlendirme Sayisi |Ylzde (%)
Fikrim yok 53 13%
Katiliyorum 92 23%
Katiimiyorum 87 22%
Kesinlikle Katiliyorum 112 28%
Kesinlikle Katilmiyorum 55 14%
Genel Toplam 399 100%

“Kendimi bu bankanin sadik bir mUsterisi olarak goértyorum.” ifadesinin detaylari Tablo

31’de gosterilmigtir.

Orneklem grubun %32'si bu ifadeye kesinlikle katildigini,

kisim bu ifade igin fikri olmadigini

belirtmistir. Toplam

icinde bakildigi

katimcilar yarisindan fazlasi kendini sadik musteri olarak gormektedir.

Tablo 31 Kendimi bu bankanin sadik bir musterisi olarak gorayorum.

Kendimi bu bankanin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum.
Degerlendirme Sayisi | Yuzde (%)

Fikrim yok 69 17%
Katiliyorum 94 24%
Katiimiyorum 63 16%
Kesinlikle Katiliyorum 126 32%
Kesinlikle Katiimiyorum a7 12%
Genel Toplam 399 100%

%24’G ise katldigini

belirtmistir. Katimayan orani ve kesinlikle katimayan orani toplamda % 36 iken %17’lik

“‘Actirdigim ilk hesap bu bankada oldugu i¢in bu banka ile galigiyorum.” ifadesinin
detaylari Tablo 32'de gosterilmistir.

Orneklem grubun %30'u bu ifadeye kesinlikle katimadigini, %17’si ise katimadigini
belirtmistir. Katllan orani ve kesinlikle katlan orani toplamda % 36 iken %17’lik kisim

bu ifade igin fikri olmadigini belirtmigtir.
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Tablo 32 Actirdigim ilk hesap bu bankada oldugu i¢in bu banka ile ¢caligiyorum.

Actirdigim ilk hesap bu bankada oldugu i¢in bu banka ile
calisiyorum.
Degerlendirme Sayisi | Yizde (%)
Fikrim yok 46 12%
Katiliyorum 68 17%
Katiimiyorum 68 17%
Kesinlikle Katiliyorum 96 24%
Kesinlikle Katiimiyorum 121 30%
Genel Toplam 399 100%

“‘Bu bankayir Sosyo-Kiltlrel yasantima hitap ettigi icin tercih ediyorum.” ifadesinin
detaylari Tablo 33'de gosterilmistir. Orneklem grubun %24’G bu ifadeye kesinlikle
katldigini, %19'u ise katildigin1 belirtmigstir.

Katlim orani baz alindigi zaman katlimcilarn %434 bankalar ile kendilerini
O0zdeslestirdikleri 6zellikler olmasi yani kendilerini yakin ve daha konfor alani iginde

hissetmeleri dolayisi ile kullandiklar1 gorulmektedir.

Tablo 33 Bu bankayi Sosyo-Kiiltirel yasantima hitap ettigi i¢in tercih ediyorum.

Bu bankay1 Sosyo-Kiiltiirel yagsantima hitap ettigi icin tercih
ediyorum.
Degerlendirme Sayisi | Yuzde (%)
Fikrim yok 87 22%
Katiliyorum 75 19%
Katiimiyorum 68 17%
Kesinlikle Katiliyorum 97 24%
Kesinlikle Katiimiyorum 72 18%
Genel Toplam 399 100%

“Ayni anda birgok bankanin misterisi olmayl daha avantajli buluyorum.” ifadesinin

detaylari Tablo 34’de gosterilmigtir.

Orneklem grubun %46’s1 bu ifadeye katildigini belirtmistir. Katimayan orani toplamda

%31 iken fikir beyan etmeyenler %23’U olugturmaktadir.
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Tablo 34 Ayni anda birgok bankanin musterisi olmayi daha avantajli buluyorum.

Ayni anda birgok bankanin miisterisi olmayr daha avantajli
buluyorum.
Degerlendirme Sayisi | Yizde (%)
Fikrim yok 91 23%
Katilyorum 93 23%
Katiimiyorum 63 16%
Kesinlikle Katiliyorum 91 23%
Kesinlikle Katimiyorum 61 15%
Genel Toplam 399 100%

“Calistigm kurumla maas anlasmasi oldugu igin bu bankay! kullaniyorum.” ifadesinin

detaylari Tablo 35°de gosterilmistir.

Orneklem grubun %55'i bu ifadeye katildigini belirtmistir. Katimayan orani toplamda

%33 iken fikir beyan etmeyenler %12’lik kismi olusturmaktadir.

Tablo 35 Calistigim kurumla maas anlasmasi oldugu igin bu bankayi kullaniyorum.

kullaniyorum.

Calistigim kurumla maas anlagmasi oldugu icin bu bankay

Degerlendirme Sayisi | Yizde (%)
Fikrim yok 48 12%
Katiliyorum 60 15%
Katiimiyorum 41 10%
Kesinlikle Katiliyorum 160 40%
Kesinlikle Katilmiyorum 90 23%
Genel Toplam 399 100%

“Gelecekte de bu bankayi kullanmaya devam edecegim.” ifadesinin detaylari Tablo

36’da gosterilmigtir.

Orneklem grubun %57'si bu ifadeye katildigini belirtmistir. Katimayan orani toplamda

%15 iken fikir beyan etmeyenler %28’lik kismi olusturmaktadir.

Bu baglamdan yola c¢ikarak katlimciarin %57’sinin bankalarina sadik musteriler

oldugu sonucuna varilabilir.
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Tablo 36 Gelecekte de bu bankay! kullanmaya devam edecegim.

Gelecekte de bu bankay

1 kullanmaya devam edecegim.

Degerlendirme Sayisi

Yuzde (%)

Fikrim yok 112 28%
Katilyorum 96 24%
Katilmiyorum 38 10%
Kesinlikle Katiliyorum 133 33%
Kesinlikle Katimiyorum 20 5%

Genel Toplam 399 100%

“Bu bankayi tanidiklarima oneririm.” ifadesinin detaylari Tablo 37°de gdsterilmistir.

Orneklem grubun %64l bu ifadeye katildigini belirtmistir. Katimayan orani toplamda
%14 iken fikir beyan etmeyenler %28lik kismi olugturmaktadir. Bu baglamdan yola

cikarak katlimcilarin %64’Gnin memnuniyetleri sonrasi tanidiklarina da cgalstiklari

bankay! kullanmalari yonunde oOnerileri olacagi sonucuna varilabilir.

Tablo 37 Bu bankayi tanidiklarima oneririm.

Bu bankayr tanidiklarima oneririm.
Degerlendirme Sayisi | Yizde (%)
Fikrim yok 91 23%
Katiliyorum 119 30%
Katiimiyorum 34 9%
Kesinlikle Katiliyorum 134 34%
Kesinlikle Katilmiyorum 21 5%
Genel Toplam 399 100%

“Ailece bu bankayi kullandigimiz icin tercih ediyorum” ifadesinin detaylari Tablo 38’de

gosterilmigtir.

Orneklem grubun %37’i bu ifadeye katildigini belirtmistir. Katimayan orani toplamda

%53 iken fikir beyan etmeyenler %15’lik kismi olusturmaktadir.
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Tablo 38 Ailece bu bankay! kullandigimiz igin tercih ediyorum.

Ailece bu bankay1 kullandigimiz igin tercih ediyorum.

Degerlendirme Sayisi

Yuzde (%)

Fikrim yok 60 15%
Katiliyorum 57 14%
Katilmiyorum 85 21%
Kesinlikle Katiliyorum 69 17%
Kesinlikle Katimiyorum 128 32%
Genel Toplam 399 100%

“Benden masraf almadi§i igin bu bankayi tercih ediyorum.” ifadesinin detaylari Tablo

39’da gosterilmigtir.

Orneklem grubun %55'i bu ifadeye katildigini belirtmistir. Katimayan orani toplamda

%31 iken fikir beyan etmeyenler %14’lUk kismi olusturmaktadir.

Tablo 39 Benden masraf almadigi i¢in bu bankayi tercih ediyorum.

Benden masraf almadigi icin bu bankayl tercih ediyorum.

Degerlendirme Sayisi

Yuzde (%)

Fikrim yok 56 14%
Katilyorum 78 20%
Katiimiyorum 55 14%
Kesinlikle Katiliyorum 141 35%
Kesinlikle Katiimiyorum 69 17%
Genel Toplam 399 100%

2.3.6 Demografik Ozellikler ve Miusteri Sadakati Karsilagtirmasi

Yas yukseldikge banka sadakatinin arttigi gozlemlenmigstir. “Diger bankalar cazip

firsatlar sunsa da bankami degistirmem” ifadesine katihm yas yukseldikge artmaktadir.
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Detayl verilere tablo 40’da yer verilmistir. 25 yas ve altinda katiim orani %40 iken 36-
45 yas arasinda bu oran %62'dir.

Tablo 40 Diger bankalar cazip firsatlar sunsa da bankami degistirmem

Diger bankalar cazip firsatlar sunsa da bankami degistirmem
Degerlendirme Katiliyorum Yuzde

Sayisi Kesinlikle Katiliyorum (%)
25 yas ve alti 89 36 40%
26-35 230 105 46%
36-45 65 40 62%
46 ve Uzeri 15 9 60%
Genel Toplam 399 190 48%

“‘Aliskanliklarimdan dolayr bu banka ile galisiyorum” ifadesine katlim yas yukseldikge

artmaktadir. Detayh verilere tablo 41’de yer verilmistir.

25 yas ve altinda katlim orani %39 iken 36-45 yas arasinda bu oran %68’dir. Bu

sonug, yas arttikga aligkanliklarin degistirimek istenmediginin de gdstergesidir.

Tablo 41 Aliskanliklarimdan dolayr bu banka ile ¢aligiyorum

Aligskanhklarimdan dolayr bu banka ile ¢aligiyorum
Degerlendirme Katiliyorum Yuzde

Sayisi Kesinlikle Katiliyorum (%)
25 yas ve alti 89 35 39%
26-35 230 117 51%
36-45 65 44 68%
46 ve Uzeri 15 8 53%
Genel Toplam 399 204 51%

Yas yukseldikce banka sadakatinin arttigi gozlemlenmistir. “Kendimi bu bankanin
sadik musterisi olarak goértyorum.” ifadesine katlim yas yukseldikge artmaktadir.

Detayli verilere tablo 42’da yer verilmigtir.

25 yas ve altinda katihm orani %40 iken 36-45 yas arasinda bu oran %65'dir.
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Tablo 42 Kendimi bu bankanin sadik musterisi olarak goriyorum.

Kendimi bu bankanin sadik musterisi olarak goruyorum.

Degerlendirme Katiliyorum Yuzde
Sayisi Kesinlikle Katiliyorum (%)
25 yas ve alti 89 36 40%
26-35 230 123 53%
36-45 65 42 65%
46 ve Uzeri 15 9 60%
Genel Toplam 399 210 53%

Gelir seviyesi yukseldikgce banka sadakatinin arttigi gézlemlenmistir.

bankanin

sadik musgterisi

olarak goruyorum.”

artmaktadir. Detayh verilere tablo 43'de yer verilmistir.

Tablo 43 Kendimi bu bankanin sadik musterisi olarak gortyorum.

ifadesine katlim  gelir

Kendimi bu bankanin sadik musterisi olarak goruyorum.

Deg(g';;nsclilrme Fikrim yok Yl({;ge
2.500% ve Alti 96 48 50%
2.501%-4.500% 155 81 52%
4.501%-6.500% 72 41 57%
6.501%-8.500% 36 21 58%
8500% ve Uzeri 40 29 73%
Genel Toplam 399 220 55%

Calistiklari bankalari sosyo kultirel yasantilarina hitap ettikleri i¢cin segenler gelirle

orantih olarak arttigi gézlemlenmigstir. Detayli verilere Tablo 44’de yer verilmigtir.

Tablo 44 Bu bankay! sosyo kultirel yasantima hitap ettigi igin tercih ediyorum.

| Bu bankay1 sosyo kiiltiirel yagantima hitap ettigi i¢in tercih ediyorum. |
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Degerlendirme

Yizde

Sayisi Fikrim yok (%)
2.500% ve Alti 96 35 36%
2.501%-4.500% 155 67 43%
4.501%-6.500% 72 30 42%
6.501%-8.500% 36 18 50%
8500% ve Uzeri 40 22 55%
Genel Toplam 399 172 43%

SONUGC
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2000’li yillarin basina kadar igletmelerin Grin odakli, musteriyi ikici plana atan ve ne
Uretirsek musteri satin almak zorundadir, satin alr seklindeki pazarlama anlayisi
2000'li yilllardan itibaren teknolojinin gelisimi, alternatif Grtnlerin artmasi, musterilerin

bilinglenmesi sonrasinda musteri odakli pazarlama anlayigina donmustar.

Musteriler artk daha az sadik olmaya, muadil Urin ve hizmetleri hatta isletmeleri
kiyaslamaya, kendilerine daha ¢ok fayda saglayacak Urin ve hizmetleri alma egitimine
girmeye baslamislardir. Teknolojinin geligimi ile bir muadil Grinin dinyanin farkli bir
ucundaki Ulkeden rahatlikla satin alinabilecedi bir duruma gelinmistir. isletmeler bu
durumun farkinda olarak yapmalari gereken en énemli gelistirmenin musteriyi merkeze
alan bir donisumdur. Bu mausteri odakli donisum musteri iligkileri yonetimi ile
saglanmaya baglamistir. Musterilerini elinde tutmak isteyen, sadakatlerini artirmak
isteyen Isletmeler misteri iliskileri yonetimini guclendirerek, misteriyi tanima, musteri
ile iletisime gecerek ihtiyaglarini, talep, Oneri ve sikayetlerini tespit etmeye
baslamiglardir. Son donemlerde ise bu durumda musterilerin satin alma davraniglarini
izlemeyi de ekleyerek capraz urun satiglari, ihtiyac duyabilecegi UruUnlerle ilgili reklam
ve kampanyalar yapilmaya baglanmistir. Mevcut bir musteriyi elde tutma maliyetinin
yeni bir musteri kazanmaya c¢alisma maliyetinden daha dusik oldugu bilinci
isletmelerin yatirmlarint masteri iligkileri yonetimine yoneltmesini rekabet ve devamlilik
acisindan zorunlu kimistir. Bununla beraber memnun musteriler yeni bir Grin ve
hizmet alimi sirasinda Oncelikle mevcut calistiklar isletmelere gideceklerdir. Yakin
cevrelerine Urun tavsiyesinde bulunacaklardir. Bu da isletmelerin en guvenilir reklam

kaynaklarinin yine musteriler oldugunu gostermektedir.

Yine 2000'li yillarin baginda ayni musteriyi merkeze alan donusum bankalar igin de
baslamistir. Bir banka mdusterisi i¢in yaratlan musteri memnuniyeti ¢apraz Urun
satiglarini artrarak musteri baglligi ve sadakati saglayacaktr. Ayni zamanda
bankalari yakin c¢evrelerine de tavsiye ederek reklamlarinin yapimasini ve akilda

kalmalarini saglamaktadir.

Bir mausterinin baglliginin  saglanmasinin en oOnemli yolu musteri memnuniyeti
saglamak, musgteriyi dinlemek, anlamak, musteriye kolayllk sagdlamak ve kendini

dizenli olarak hatirlatmaktir. Bu aksiyonlar musterilerin sadakatini saglamaktadir.

istanbul ilinde yasayan 399 banka musterisine yapilan anket verileri incelendigi zaman

musterilerin  memnuniyetini saglayan en oOnemli faktorler musterilerin iglemlerini
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kolaylkkla yapabilmelerini saglayan mobil uygulamalar, interaktif kanallar ve sube-
ATMlere kolaylkla ulagim saglayabilmeleridir. Istanbul ilinde ulasim zorlugu, trafik
gercedi ve anket katlimcilarinin tamamina yakininin c¢alisan oldugu goz onunde
bulunduruldugunda en 6nemli degerleri zamandir. Kendilerine zamandan tasarruf
etmelerini ve islemlerini kolayca yapmalarini saglayan bankalari memnuniyetlerini
saglayan en dnemli unsur olmustur. Oyle ki faiz ve 6deme kosullari konusunda avantaj

saglama ve kampanyalar bile bu kadar memnuniyet saglamamaktadir.

Bu memnuniyeti saglanmig musgterilerin sadakatleri 6lgimlendiginde de bankalarina
sadik olduklarini, gevrelerine bankalarini onerecekleri, ileride de bankayla ¢alismaya
devam edecekleri ve tek banka ile gaigmanin daha avantajli oldugunu iletmiglerdir.
Bunlardan sonugla musteri memnuniyeti saglanabildigi, musterinin talep ve onerilerinin
dinlendigi ve anlagildigini hissettigi yerde musteri sadakatinin de saglanmasi ve uzun

sireli iligkiler kurulmasi kaginimazdr.
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