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Bankacilik Sektoriinde Elektronik Miisteri iligkileri Yénetimi
Hande Hadis

Teknolojik gelismelere paralel olarak ginimiz dinyasinda isletmelerin rekabet
avantajl saglamalari igin musgterileri ile surekli ve etkin iletisim iginde bulunmalari
gerekmektedir. Bu noktada “Musteri iligkileri Yénetimi” kavrami isletmelere en
degerli musterileri tespit etme ve bu musterilerin ihtiyaclarina odaklanarak sadakat
yaratma gibi avantajlar sunarak iligski yonetiminde 6nemli bir ara¢ olarak ortaya

¢lkmaktadir.

internetin iletisim olanaklari ve bilgi sunma anlaminda énemli bir kanal haline
gelmesiyle birlikte isletmeler interneti masteri iligkileri ydnetimi icin bir ara¢ olarak
kullanmaya baslamiglardir. Bu da elektronik musteri iligkileri kavramini ortaya
¢lkarmistir. Bu calismanin amaci da halkla iligskilerin énemli bir alt kimesi olan
musteri iligkileri yonetiminin elektronik ortamda nasil uygulandigini ve elektronik
musteri iligkileri yonetiminin musteri memnuniyetine etkilerini bankacilik sektoru
Uzerinden arastirmaktir. Calismada bankacilik sektérinin segilmesinin nedeni
bankaciligin bir hizmet sektori olmasi dolayisiyla sektorde Urlin pazarlamasindan

cok iliski yonetiminin 6n planda olmasidir.

Calismanin ilk boliminde mdasteri iliskileri yonetimi ve iliskili kavramlarin
incelendigi kavramsal gergceve ortaya konmaktadir. Calismanin ikinci bélimunde
elektronik musteri iligkileri kavrami detayli olarak incelenmistir. Uglincli boliimde ise
calismanin temel konusu olan bankacilik sektorinde musteri iliskileri yonetimine

iliskin genel bilgiler yer almaktadir.

Calismanin son boélimuinde elektronik ortamda alinan bankacilik hizmetlerinin
musteri memnuniyetine etkilerinin incelenmesi amaciyla aktif internet kullanicilariyla
bir anket gergeklestiriimistir. Toplam 440 anket, SPSS programi kullanilarak analiz
edilmistir. Kurulan hipotezler, istatistiksel yontemlerle sinanmig, 12 hipotezden 6

tanesi reddedilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik MUsteri iligkileri Yonetimi, E-CRM, CRM,



ABSTRACT
Electronic Customer Relationship in Banking Sector
Hande Hadis
In line with technological developments, in order to gain advantage in
competitiveness, companies must have a continious and effective communication
with customers. At this point, "Customer Relationship Management" concept
emerging as an important tool.that offering some advantages to companies such as
identify the most valuable customers and creating loyalty with focusing on the needs
of customers
With the use of internet as an important channel for communication, companies
begin to use the internet as a tool for CRM. This has emerged the concept of
“Electronic Customer Relationship”. The aim of that study is to investigate how
implement CRM which is an important subset of PR in electronic environment and
the effects of E-CRM to customer satisfaction through the banking sector. The
reason of that as the basing subject to this study is relationship management gained
prominence in banking sector instead of product marketing.

In the first part of this study, a conceptual framework which include CRM and
related concepts has been examined. In the second section, defination of E-CRM
have been tried to find out carefully in details. In the third part, there is general

information about E-CRM in banking sector.

In the last chapter, a survey was conducted with the active internet users in
order to examine the effects of E-CRM to customer satisfaction. A total of 440
surveys analysed on SPSS. The hypotheses tested by statistical methods, and 6

hypotheses were rejected out of 12.

Key words: Electronic Customer Relationship Management, E-CRM, CRM,



ONSOz

Mobil devrim ve hizli internet baglantilari iliski yoénetimi dinamiklerinin
degismesine sebep olmustur. Gunumuzde firmalar hizla gelisen dijital dinya
icerisinde varliklarini surdirmek durumunda kalmaktadirlar. Dijital dinyanin
dinamiklerini dogru sekilde analiz edebilen firmalar bu ortami firsata gevirebilme
sansina sahip olmaktadir. Tezimin yazilis amaci halkla iligkiler kavraminda 6nemli
bir yeri olan musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin dijital dinyadaki yansimalarini
ortaya koymak ve bu yeni diinyanin kultlrG igerisinde firmalarin olasi stratejilerini
analiz etmektir. Elektronik ortamda miusteri iliskileri yonetimi yeni bir kavram
oldugundan bu alanda yapilan akademik arastirmalarin sayisi olduk¢a azdir. Tez
¢alismasi bu anlamda literatlre katki saglamasi bakimindan énem tasimaktadir.
Konunun bu 6zelligi tezimi tamamlamam konusunda bana ilham vermis olup, degerli

hocalarim, arkadaglarim ve ailemin destekleriyle gcalismami tamamladim.

Tezimin planlanmasinda, iceriginin dizenlenmesinde, sonuglarin
yorumlanmasinda ve c¢alismanin gerceklesmesindeki emeklerinden dolayi degerli

danigsman hocam Sayin Dog. Dr. Veli Polat’a,

Calismam esnasinda tezime iliskin éneri ve elestirileri ile geri bildirimlerde
bulunarak katki saglayan, veri analizi teknikleri ve anket galismasina iligkin bilgi ve
deneyimlerini benimle paylasan, tezimi bitirmem icin beni cesaretlendiren tim
arkadaglarima ve tez calismamam boyunca desteklerini eksik etmeyen calisma

arkadaslarima,

Sinirsiz sevgisi ve ilgisi ile her kogulda yanimda olan, galismami en az benim
kadar onemseyen canim annem ve egitim hayatim boyunca sabir ve Ozveri ile
destegini esirgemeyen sevgili babama her sey igin sonsuz tesekklr ederim. lyi ki

varsiniz.
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Giris

GUnUmuz rekabet ortaminda faaliyet gdsteren isletmelerin rekabet avantaji
saglayabilmeleri icin mugterilerin ihtiyaglarini dogru anlayarak mdusterilerde
memnuniyet yaratmalari ve bdylece musteri sadakatini saglamalari bir gereklilik
haline gelmistir. Artan rekabet ortaminda Musteri iligkileri Yonetimi uygulamalari
isletmelerin  benzerlerinden farklilasarak rekabet avantajl kazanmalarinda

yararlanilan en 6nemli araglardan biri haline gelmistir.

internet ve web tabanli teknolojilerin gelisimi ve yayginlasmasi ile birlikte bu
teknolojiler yeni bir iletisim araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu fenomenin
kullaniimasi ile bireylerin oldugu kadar kurumlarin ve is yapis bicimlerinin de
degistigi gorulmektedir. Teknolojinin yardimi ile internetin hayatimiza hizli bir sekilde
entegre olmasi musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin da sekil degistirmesine
neden olmus ortaya elektronik musteri iligkileri yonetimi (E-CRM) kavrami ¢gikmistir.
E-CRM sayesinde; firmanin mevcut ve potansiyel musteri verilerinin toplandigi veri
tabanlari analiz edilerek musteriler ile uzun sureli ve guvene dayal iligkiler
kurulabilmekte ve musteriler elde tutulabilmektedir. Elektronik musteri iligkileri
yonetimi uygulamalari Griin veya hizmetlere zaman ve mekandan bagimsiz olarak
erisim imkani, Urin ve hizmet cesitliligi ve kisiye 6zel hizmet sunma imkanlari
sagladigindan musteri memnuniyetini arttirma ve musteri sadakati saglamada
oldukga etkili olmaktadir. Ayrica uygulamalar sayesinde edinilen musgteri verileri ile
masgterileri tanimak, bélimlendirmek, kurum igin deger yaratan mdusterileri tespit

etmek ve musgteri ihtiyaglarini anlamak mumkan olmaktadir.

Degisen musteri ihtiya¢c ve beklentilerini dogru sekilde yonetmek temel odagi
“guven” unsuru olan bankacilik sektérinde faaliyet gosteren kurumlar igin oldukga
onemli rol oynamaktadir. Bu gelismelere ayak uydurmayan kurumlar varliklarinin
devami acisindan gugliklerle karsilagsmaktadirlar. Dolayisiyla bankacilik sektori
musteri iliskilerinde elektronik musteri iligkileri uygulamalarinin ve teknolojinin yaygin
olarak kullanildigi sektorlerin baginda gelmektedir. Bankacilik sektorinde elektronik
musteri iligkileri yonetimi uygulamalari musterilere pek cok avantaj saglamaktadir.
Klasik bankacilida gére bankada sira bekleyerek yasanan zaman kaybinin

olmamasi, istenilen mekandan bankacilik hizmetlerine erisim olanagi, internet



uzerinden yapilan iglemlerde maliyetlerin daha dusik olmasi gibi avantajlar musteri
memnuniyeti yaratmaktadir. internet ortaminda hizmet almayi tercih etmede etkili
olan faktorler ve bu faktdrlerin musteri memnuniyetine olan etkileri bu galismanin

konusunu olusturmaktadir.

Elektronik ortamda musteri iligkileri ydnetimi uygulamalarinin  musteri
memnuniyeti Uzerine etkilerini bankacilik sektori 6zelinde ele alan g¢alisma; dort
boéliimden olugmaktadir. ik (¢ bdlimde konu hakkinda literatir incelemesi
yapilmistir, doérdiinci bolimde ise elektronik musteri iligkileri yonetiminde musteri

ilgisi ve memnuniyetini saglayan faktorler arastiriimistir.



BIRINCI BOLUM
MUSTERI iLISKILERiI YONETIMI

Calismanin ilk béliuminde oncelikle musteri iligkileri yonetimi kavrami, iligkili
oldugu diger kavramlarla birlikte ele alinmakta ve ardindan kavramin tarihgesi
anlatilmaktadir. Daha sonra musteri iligkileri ydnetiminin bilesenleri, iglevleri, masteri
iligkileri yonetimi sureci agiklanmakta ve masteri iligkileri yénetiminde teknolojinin

rolu incelenmektedir.

1.1. Miusteri iligkileri Yonetimi Kavrami

Gegmisten gunUmize tum ticari faaliyetlerin degismeyen tek unsuru
“magteri’dir. Msteriler isletmelerin gtic merkezleridir. GUnlimUiz dinyasinda siddetli
bir rekabet ortaminda bulunan organizasyonlar, rekabet avantaji sadlayabilmek ve
uzun Oomurlu olabilmek adina musteri iliskilerine 6nem vermek ve bu iligkilerin

surekliligini saglamak icin ¢caba sarf etmek zorundadirlar.

Kiresellesmeyle birlikte bircok benzer Urin ve birgok Uretici secenegiyle karsi
karsiya kalan mdusteriler secim yapmakta zorlandigindan urin bazl stratejiler
giderek onemini yitirmekte iken deQer yaratma sureci 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
surecte kalite, deger, fiyat ve, musterilerin belirledigi kavramlar haline gelmistir. Bu
durumda organizasyonlarin ~ édmrind  mugterilerin  sadakati  belirlemektedir.

Musterilerin sadakati de etkin musteri iligkileri ydnetimi ile mimkuin olmaktadir.

Musteri iligkileri, kurulus ile musteri arasinda kurulan, karsilikl yarar ve
ihtiyaclarin tatminini saglayan bir sdrectir. Musteri iligkileri ydonetimi  musterilerle
iliskisi olan her alanda onlarla kalici iligkiler gelistirmeyi ve onlari daha iyi algilamayi

saglar.

Musteri iligkileri yonetimi kavrami ile ilgili literatirde birgok tanim

bulunmaktadir. Bu tanimlardan bazilari sunlardir:



“‘Musteri iligkileri ydnetimi; musterileri kazanmak, mdugterileri elde tutmak,
migteri sadakati yaratmak ve mdasteri karliigini artirmak amaciyla, musteri

davranigini anlamaya ve etkilemeye yonelik bir yaklagimdir.” (Swift, 2003 :12)

Swift'in tanimi incelendiginde musteri iligkileri yonetimi kavramini isletmenin
temel amaclari dogrultusunda miusteri davraniglarini yénlendirme yaklasimi olarak
ele aldig1 goériinmektedir.

Kavramla ilgili bir baska tanim ise Lee tarafindan asagidaki gibi yapilmistir:

“Musteri iligkileri yonetimi; musteriye deger katma ve bu sayede isletmeyi
degerli kilma surecidir.” (Lee, 2002: 9)

Kotler, Greenberg, Payne ve Frow kavrami bir strateji olarak ele almiglardir.
Kotler, Greenberg ile Payne ve Flow’un tanimlari asagidaki gibidir:

“‘Musgteri iligkileri yonetimi; musterilerle etkin veritabanlari yardimiyla bireysel
iliski kurarak mikemmel gercek zamanl hizmet saglayan is stratejisidir.” (Kotler,
2003: 52)

Payne ve Frow masteri iligkileri ydnetimini agagidaki gibi tanimlamisgtir:

“Musteri iligkileri ydonetimi; anahtar musteri ve musteri gruplari ile uygun iligki
gelistirme yolu ile ortak deger yaratiimasini igeren stratejik bir yaklagimdir”. (Payne
ve Frow, 2005:168)

Greenberg musteri iligkileri ydonetimini asagidaki gibi tanimlamistir:

“Musteri iligkileri yonetimi; uzun vadeli degeri optimize etmek icin musterileri

segme ve yonetmede kullanilan bir ig stratejisidir.” (Greenberg, 2012: 35)



Brown ise kavrami misteri bilgilerinin toplanarak anlamli verilere dénustirtilme

sureci olarak ele almigtir. Kendisinin tanimi asagidaki gibidir:

“‘Musteri iligkileri ydnetimi; daha profesyonel ve Kkigisellestiriimis hizmet
verebilmek amaciyla musteri bilgilerinin toplanmasi, analiz edilmesi ve aksiyona

donustirtlmesi eylemlerinin batanadar.” (Brown, 2002:9)

Sénmez ise musteri iligkileri ydnetimine bir ybénetim felselefi olarak

yaklasmaktadir.

“Isletmenin genelini kapsayan bir degisim sonucunda, musteri odakl stratejinin

olusturulmasini amaglayan bir yonetim felsefesidir.” (Sénmez, 2007:4).

Yapilan tanimlamalardan goérulmektedir ki musteri iligkileri yonetimi kavrami
masteri memnuniyeti, misteri sadakati, musteri degeri gibi kavramlarla yakindan
iligkilidir. Dolayisiyla musteri iligkileri yonetimini iyi kavramak adina bu kavramlari

detayli olarak incelemek yerinde olacaktir.

1.1.1. Musteri Memnuniyeti

Misteri memnuniyeti igletmeler igin 6nemli stratejilerdendir. isletmelerin
binyesindeki tim faaliyet ve gabalar musteriyi tatmin etmek Uzerine kurulmaktadir.
Musteriler bir Grin veya hizmet satin aldiklarinda o uriin veya hizmete iliskin bir
takim beklentileri olusur. Bu beklentiler karsilandiginda muisteri memnun edilmis
olur. Bu sayede isletmelerin kurulug amaglarindan olan varliklarini strdirebilme ve

kar elde edebilmeleri mimkun hale gelir.

isletmeler misteri memnuniyetini  saglayabilmek adina su konulara

odaklamalidir:

¢ “Rakiplerden farkli olacak sekilde musteri tatminini artiracak yeni

avantajlar yaratmak



¢ Rakiplerden farkli olan ve musteri tatminini artiran var olan avantajlar
surdurmek

e Rakiplerin avantajlarini bastirmak veya ortadan kaldirmak” (Swift,
2003: 321)

isletme eger bu avantajlara sahipse misteri memnuniyeti saglama konusunda
onemli bir yol kat etmis olacaktir. Sunulan avantajlarin surdirebilmesi isletmelere
kisa donemli olarak basari ve uzun dénemli olarak da buiyume firsati yaratacaktir.
Satin aldigi Grin veya hizmetin kendisine avantaj sagladigini distinen musteriler
agizdan agza olumlu iletisim yaratarak isletme igin yeni musteri edinimi saglarlar.
Ayrica tatmin olmus musterilerin blyik ¢ogunlugunda satin alma davranigi da tekrar
edecektir. Tatmin olmamis mdasgteriler ise bunun tam tersinde bir etki yaratirlar.
Dolayisiyla mdusgterilerle daha kaliteli iliski kurulmasinda ve bu iligkilerin
yonetilmesinde musteri tatminin énemli bir yeri vardir. Bu nedenle musteri iligkileri

yoénetiminin odak noktasi uzun dénemli misteri tatmini yaratmaktir.

1.1.2. Musteri Sadakati

“Musterinin bir secim hakki oldugunda ayni markayi satin alma ya da benzer
ihtiyaclarina ¢dzim bulmak i¢in her zamanki siklikla ayni isletmeyi tercih etme

egilimi, arzusu ve eylemine musteri sadakati denilmektedir.(Odabasi, 2000:17)”

Musteri tatmini ile misteri sadakat arasinda oldukga siki bir bag vardir. Misteri
eger bir igletmenin Urdn veya hizmetlerinden memnunsa ve bu dogrultuda ihtiyaclar
tatmin oluyorsa bagka igletmenin Urin ve hizmetlerini tercih etme orani digecektir.
Musteri tatmini sirekli kiindiginda sadik musteriler yaratiimaktadir. Artan rekabet ve
ileri  teknoloji sonucunda kuruluslarin  karsilastiklari  sorunlarin  basinda
misterilerinin  sadakatinin  énemli dlglide azalmasi gelmektedir.. isletmeler
musterilerini daha sadik hale getirmek igin marka imajini kuvvetlendirmeli,
mugterilerle iletisimini surekli hale getirmeli, musteri sikayetlerini dikkate alarak
efektif ¢oézUimler Uretebilmeli, temel hizmetleri kigisellestirerek Urdnlerinin
musterilerin bireysel ihtiyaglarini karsilamasini saglamali ve Urin veya hizmetlerinin

masteri icin avantajli olma durumunu devam ettirebilmelidir.



Musteri sadakatinin nasil gelistirilecegi ile ilgili dnemli bir bilgi kaynagi da
isletmenin kaybedilen mdasgterileri incelenmesi olarak gdsteriimektedir. Sadik
magteriler yerine, kaybedilen musterilerden 6grenilebilecek ¢ok sey olmasina
ragmen, pazarlama arastirmasi caligmalari genellikle mugteriler veya potansiyel

musteriler Uzerinde yogunlagsmaktadir.

Musteri sadakatinin yaratiimasinin isletmelere sagladigi avantajlar asagidaki

gibi siralanabilir:

¢ “Ele gegirme maliyeti: Reklam, dogrudan posta, satis komisyonlari
ve yOnetim zamani gibi maliyetler g6z 6nline alindiginda, yeni musteriler
kazanmak oldukga pahalidir. Yeni bir misteri kazanmanin maliyeti, eski

masgteriyi elde tutma maliyetinden alti kati fazla oldugu tahmin edilmektedir.

e Baz karliik: Sirketin, musteri sadakati kazanilmadan 6nce yaptigi
alimlarla getirdigi kazanctir. Agiktir ki, bir migteri ne kadar uzun suire elde

tutulursa, yillik baz karhlik toplami o kadar yuksek olacaktir.

o Gelir buylimesi: Sadik musgteriler, harcamalarini zaman igerisinde
arttinrlar. - Sirketin  Griin  hattini daha iyi 6grenir ve sirkete daha ¢ok

glUvendikleri icin de daha fazla is baglantisi kurarlar.

e Faaliyet maliyetleri: Mugteriler girketi daha iyi tanidikga, onlara
hizmet sunmanin maliyeti azalir. Sorularin cevaplanmasinda ve her iki

tarafin nasil hareket ettiginin dgrenilmesi stirecinde daha az zaman harcanir.

e Tavsiyeler: Tatmin olmus mdusteriler, potansiyel musterilere
tavsiyelerde bulunurlar. Pek ¢cok pazarda tavsiyeler, yeni isler kazanmanin
en 6nemli yoludur. Genelde kisisel tavsiyeler reklam ve bedeli 6denmis diger

iletisim yollarindan daha fazla ikna guicline sahiptir.



¢ Yiksek fiyat: Eski musteriler, yenilere nazaran fiyat konusuna daha
az duyarhdir. Yeni musteriler cogunlukla indirim yapilarak sirkete cekilir, bu

ise dusik kar marji yaratir.” (Demir ve Kirdar, 2007:300)

1.1.3. Musteri Degeri ve Musteri Yagsam Boyu Degeri

GUnUmuz ekonomisinde igletmelerin basarisi temelde musteri gézinde deger
yaratacak ve ihtiyaglarina ¢ézim olacak drunleri gelistirmekle yakindan iligkilidir.
Musteri kazanmanin ve elde tutmanin deger yaratmay gerekli kilmasi da isletmeleri

yeni tlr bir rekabetin yasandigi “deger caginda” ayakta kalmaya zorlamaktadir.
isletmeler icin deger kavrami musteri degeri ve miisteri yasam boyu degeri

olarak iki sekilde ele alinabilir. MUsterilerin satin aldiklari mal ve hizmet sonucunda

elde ettikleri fayda miusteri deg@erini olustururken, isletmelerin musterilerden elde

ettikleri deger ise “musteri yasam boyu degeri” olarak ifade edilmektedir.

Musterinin sunulan bir Griin veya hizmetten bekledigi faydalar toplami, Grin
veya hizmeti segerken, elde ederken ve kullanirken ortaya ¢ikabilecek maliyetlerden
fazla ise musteri degeri olusmaktadir. “Yaratilan deder, misteri ile isletme arasinda
duygusal bir bagin kurulmasina olanak saglamalidir. Bu durum ise, musteri
agisindan yeniden satin alma ile musteri sadakatini yaratmayl ortaya
¢ikartabilmektedir. Misteri agisindan algilanan deger, yalnizca somut yararlardan
olusmamaktadir. Musterilerin bir bolimu igin, duygusal yararlardan séz edilebilir.
Glven duyma, un, glvence ve iligkinin dizeyi bu konuda (zerinde durulmasi
gereken konulardir. Deger yaratmak; hizmet ile kalitenin bir sentezi olabilmekte ve

hizmet, kalite ve misteri tatmininin bitlin unsurlarini kapsamaktadir.”

Uygun kalite, migteri tatmini, musteri baglihg: ve musteri degeri arasindaki
iliski asagida verilen tabloda sunulmustur: Bu iligkiyi asagidaki sekilde agik olarak
gorebilmek mumkindur.(Odabasi, 2000:49)



Tablo 1: Miisteri Degeri Yaratimi Siireci

UYGUN MUSTERI MUSTERI MUSTERI
KALITE TATMINI BAGLILIGI DEGERI
-S0z verileni -Musterilerin -Musteri “Hedef  misterinin
sunma istegini rekliligini itiyaglarini
9 surexiing ] karsillama
sunma saglama T
-Standartlari -Rakiplerin 6nlne
karsilama -Sikayetleri -Misteri gegmek
cevaplama tavsiyelerine -Msteri 6zelinde
uyma fayda olusturma

Kaynak: Odabasl, Yavuz: “Satista ve Pazarlamada Musteri iligkileri
Yonetimi”, Istanbul, Sistem Yayincilik, 2000, s.49

Tablodan goérilmektedir ki uygun kalite, masteri tatminini, masteri tatmini
magsteri baghligini, masteri baghligi ise musteri degerini olusturmaktadir. Musteri
degeri yaratmanin ilk adimi kalitedir. isletmenin sundugu Uriin veya hizmetin en
dusuk giderle musteri beklentilerini karsiladigi noktada kalite kavramindan s6z
edilebilir. Bir igletmeden ilk defa ve her zaman kaliteli Griin veya hizmet satin
alabilen mdusgteriler tatmin olabilmektedirler. Musteri tatmini yaratmak mdasteri
tutmanin temeli olmasina ragmen musteri degeri yaratildiginin bir belirtisi olarak
yeterli degildir. isletme ile musteri arasinda kurulan iletisimin eksikligi, giiven ve
sadakat eksikligi ve benzeri sebepler misterinin tatmin olmasina ragmen isletmeye
baglik gelistrmemesine neden olabilmektedir. Bu durumda musteriler kisisel
yararlarina firmanin ¢ikarlarindan daha fazla deder vermekte olduklarindan satin
alma aninda kendilerine en fazla tatmin saglayacagini dusundukleri kuruluslarin
Urin veya hizmetlerini tercin edeceklerdir. Bir muisterinin satin alma esnasinda
surekli olarak ayni isletmenin drunlerini tercih etmesini saglamak icin o igletme
misgteriye verilen tatmin duygusunu strekli hale getirmelidir. Tatmin duygusunu
surekli hale getirmek ve etkin iletisim ile musteri baghligi saglanabilir. Masteri bir
isletmeye baglilik gelistirdiginde ise mugsteri degeri yaratildigindan s6z edilebilir.
Musteriler icin deder yaratmak ve yaratilan toplam degeri arttirmaya calismak,
isletmenin Urln, hizmet, personel ve imaj yoluyla yaratti§i faydalari guglendirip

arttirmasini da saglayacaktir.



Deger kavrami isletmeler acisindan masterinin yasam boyu dederi olarak ele
alinmaktadir. GUnumuzde igletmelerin birgogu, yapmis olduklar islere, sadece
aligveris acisindan bakmak vyerine, musteri baghhgini yaratma ve gelistirme
acgisindan bakmaya baglamiglardir. Bu igletmelerden pek ¢ogdu, musteriye yasam
boyu deger verme dusuncesini benimsemislerdir. Bu donemde, gelecegi
ongorebilen basarili igletmeler, kendilerini sadece urin ya da hizmet satan
isletmeler olarak gérmemekte, onun yerine kendilerini karli musteriler yaratan
isletmeler olarak gormektedirler. Diger bir ifade ile, yalnizca musteri yaratmakla
yetinmemekte, ayni zamanda mdisteriyle olan iliskisini yasam boyu slrdirmek
istemektedirler. (Kotler, 2003:19)

isletmenin musteriyi kazanma ve elde tutma icin harcadigi efor ile misteriden
sagladigr fayda arasindaki isletme yonindeki pozitif deger farkinin sirekliligi
“musteri yasam boyu degeri” kavramini ortaya cikarir. Karsilikli glivene dayali ve
surekliligi olan bir iliski, migterilerle isletme arasinda kurulacak olan, yasam boyu

degerin temellerini olusturacaktir.

1.1.4. Musteri Guveni

Musteri iligkileri yonetiminin temelinde musterilerle glivene dayali uzun sureli
iliskiler gelistirebilme amaci bulunmaktadir. Urlinlerin kalitesi ve ihtiyaca cevap
vermesi, destek, tutarlilik, dirlstlik gibi kavramlar masteri glivenini olusturmaktadir.
. Guven, alici ve satici iligkisi icinde bulunan taraflardan birinin gereksinimlerini diger
tarafin gelecekte karsilayacagina dair davraniglari gdstermesi ve gereksinim
sahibinin onun bu davraniglarina inanmasidir. Musteri ile guvene dayal bir iligki

kurulabildiginde musgteriler o isletmeye baghlik gosterebileceklerdir.

Harridge’e gore guven; “zorluklari azaltmaya ve risk getiren kararlar ile
karmasik sonuglardan kacinmaya yardim eder. Bir segim yapilirken given dnemli
bir faktordur. Uriin, kisi ve kurum arasinda giiveni saglayabilir. Sahis, ekip ya da
sirket hakkinda bildiklerini rasyonel surecte degerlendirerek zamanla guven
olusturabilir. Guven zor kazanilirken bir kez kétlye kullanildiktan sonra kolayca
kaybedilebilir’ (Harridge, 2006: 747).
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Musterileri ile givene dayali bir iliski kurmak isteyen igletmeler asagidaki
hususlara dikkat etmelidir:

e imaj: Misterileri ile given iliskisi kurmak isteyen isletmelerin,
toplumdaki imaji ve marka degerini arttirmaya yonelik calismalara dnem
vermeleri gerekmektedir. imaj kavramini olusturan unsurlardan isletme
vizyon ve misyonunu musterilere dogru ifade edebilmek kurulacak given

iliskisinin ilk adimidir.

e Miigteri tatminini siirekli tutmak: isletmeler sunduklari Griin ve
hizmetlerdeki kalite ve fiyat orani dengesini ayni seviyede tutmaya veya
iyilestirme c¢alismalarina énem vermelidirler. Musterilerin sirekli olarak ayni
degerde veya daha yiksek degerde Urin veya hizmetleri elde edebilme

imkani bulunmalari igsletmeye olan guvenlerini saglamlagtiracaktir.

o Cift yonlu iletisim: Etkin ve dogru iletisim glven yaratmanin temel
unsularindandir. Bunu saglayabilmek icin igletmeler musteri sikayet, istek ve
tavsiyelerini dikkate almali, masterilerle ¢ift yonll iletisim kurmaya énem
vermelidir. Birgok kisinin glvenini kazanmayl basarmis isletmelerin
musterileriyle yakin olabilen, onlarla iyi iletisim kurabilen firmalar oldugu
gériilmektedir. isletmenin dis misterileri kadar ic misterileri ile de saglkli
iletisim gelistirebiliyor olmasi daha fazla sayida miusterinin glvenini

kazanmasina yardimci olur.

e Diristliik: Guven yaratmanin bir diger unsuru da durUstluktur.
Durustlik algisini yaratmak icin igletmeler Grin veya hizmetleri hakkinda
musgterilere gercegi yansitmayan taahhutler vermemeli, musterilere verdikleri

sozleri yerine getirmelidir.

1.1.5. Sayginlik Olusturma

GUnUmuz piyasalarinda isletme ile musteri arasindaki iliski cogu zaman satis

eylemi sona erdikten sonra da devam ettiginden musterilerle uzun dénemli iligkiler
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olusturma gittikge 6nem kazanmaktadir. Bu anlamda musteri iligkilerinin 6nde gelen
unsurlarindan biri de "sayginlik olusturma” olmaktadir. isletmenin pazarlama
faaliyetlerinin basarisi bu kavramin saglamhgi ile yakindan iligkilidir. Bir isletmenin
sayginlik olusturmasi veya mugteri gozunde var olan sayginhgini artirabilmesi

musterilerde olugturdugu glven ve tatmin duygusuyla yakindan iligkilidir.

Musterilerin gézinde isletmenin sayginligi bulunuyorsa mdisteriler satin alma
tercihlerini  slrekli olarak o igletmenin Urin veya hizmetleri yo6ninde
kullanacaklardir.. Guinimuiz dinyasinda mdusteriler sirekli olarak rakip firmalarin
pazarlama ve reklam mesajlarina maruz kalmaktadirlar. Béyle bir ortamda tek bir

isletmeye odaklanabilen musteriler o isletmeye sayginlik gdstermis olurlar.

Tablo 2: “Sayginlik Yaratmanin Unsurlari

Musteri ¢ikarlarini
zirvede tutma

SAYGINLIK
OLUSTURMA

Muasterileri surekli hatirlama Kisisel bir ariin geligtirme

Kaynak: Odabasi,Yavuz: “Misteri iliskileri Yénetimi”, istanbul, Sistem
Yayincilik, 2000, s.25”

Tablodan gorulmektedir ki musteri gikarlarini iyi analiz ederek bu ¢ikarlar
dogrultusunda hareket eden, musterilerini hatirlayan ve mugteriye Ozel
aranler  gelistirebilen isletmeler  musterileri gozunde sayginlik
kazanabilmektedir.

“Sayginlik aslinda yukaridaki sekilde gosterildigi gibi G¢ Onemli unsurun
gerceklestiriimesi sonucu olusturulur: Masteri c¢ikarlarini zirvede tutma, musteriyi

surekli hatirlama ve kisisel bir trln gelistirme. Bunu gergeklestirmek ise planh ve
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programli ¢alismalar gerektirir ve uzun bir ugras sonucu ortaya ¢ikar.” (Odabasi,
2000:26)

1.1.6. Musteri Odakhhik

GunUmuzde, etkili satig, pazarlama ve hizmet sureci saglayabilmek i¢cin musteri
odakh bir igletme felsefesi gerektirdiginden, Grin odakl pazarlama yaklagimlari
giderek gecerliligini yitirirken muisteri odakli yaklagimlar 6én plana c¢ikmaktadir.
Cagdas igletmelerin timua yatinmlarini musteri odakh politikalar Gzerine kurmaya

baslamiglardir.

Musteri odakli olma anlayisi Musteri lliskileri Yénetimi kavraminin ana
unsurudur. Muasteriyi yapilan iglerin ortasina koyarak isletmenin tUm kaynaklarini
musteri ihtiyaclarina gore ayarlamak, duzenli ve etkin calismak amaciyla teknoloji,
yonetim teknikleri ve cesitli yazihmlardan yararlanmak, musteri iligkileri yonetimi

kavraminin temelini olusturur.

“Bu noktada, pazarlamanin icermesi gereken musteri odaklh yénetim anlayisi

asagidaki unsurlari igceriyor olmahdir:

o “Musterilerle uzun dénemli iligkilere dnem verme, yasam boyu degder
olusturma

¢ Yuksek kalitede Urunlerin ve hizmetlerin sunulmasi

o Musterileri farkhlagtirma (boéliumleme) ve karl olan musterilere hizmet
sunumu igin daha fazla kaynak saglama

o Kitle pazarlara yonelik monolog bigimindeki reklamlarin yerine
musgterilerle diyalog baslatma ve surdirme

o Musterilerin 6zel alanlarina saygi duyma ve bunlari koruma

o Musteriler hakkindaki bilgileri kitle pazari igin projeksiyonlarda
kullanma vyerine, bireysel olarak daha iyi musteri bicimine getirmede
kullanma

e Pazar pay! olusturma yerine, musteri payl olusturmaya c¢alisma.”
(Odabasi, 2000:14)
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Musteri odaklilik anlayisi ve onun getirdigi stratejik bir yonetim felsefesi olan
magteri iligkileri yonetiminin hedef noktasi musteridir. Musterinin tim isletmelerin
merkezine alindigi bu yeni yonetim sisteminde teknolojinin sagladigi imkanlarla
birlikte musteriyi iyi tanimak, onlarla etkilesimde bulunmak, musterileri analiz etmek
ve farkll musteri segmentasyonlarina yonelik stratejik iletisim ¢ozumleri gelistirmek

kavramlari 6nem kazanmaktadir.

Uriin odakl yaklagsimlardan musteri odakli yaklasima gegcis sireci 1.2. no’lu

bdélimde detaylandiriimigstir.

1.2. Miisteri iligkileri Yonetimi’nin Tarihsel Gelisim Siireci

Gegmisten giiniimiize MiY’in tarihsel gelisimi siirecini inceledigimizde ti¢ temel

doénemle karsilagiriz.

1-Kitlesel Uretim Dénemi
2-Musteri Odaklilik Dénemi

3-Birebir Pazarlama Donemi

ikinci diinya savasinin ardindan piyasalarda olusan talep fazlasi, isletmelerin
kar kavrami Gzerine kurulan bir anlayisi benimsemelerine yol agmistir. Bu dénemde
isletmeler faaliyetlerinde “musteri” kavraminin yalnizca kar elde etme araci olma
boyutu  Gzerinde  durduklarindan, masteri  beklenti ve ihtiyaglarina
odaklanmamislardir. Dénemin kosullari geredi musteri talebi fazla oldugundan
isletmeler sadece gelir yaratacak faaliyetlere ydnelmislerdir. Bu ddnemde
isletmelerde yaygin olan kitle Uretim-Taylorist yonetim sistemi Urin merkezli
pazarlama stratejilerini ortaya gikarmistir. Uriin liderligi déneminde piyasalardaki
firmalarin sayisinin giderek artmasi ve rekabetin kendini agikga gostermeye
baslamasinin ardindan Uretim-yonetim sistemlerinde meydana gelen degisim,
pazarlama stratejilerini de etkilemis ve sonug¢ olarak musteri merkezli pazarlama

yaklasimlari 6n plana ¢ikmaya basglamigtir.

ik olarak, cok sayida miisterisi olan veya ¢ok sayida trlin/hizmet sunan ancak

daha da 6nemlisi rekabeti her an yasayan ve ¢ogu serbest piyasa ekonomisinin

14



olabildigince dogru uygulandigi Amerika’da faaliyet gosteren blyuk sirketler, 1970’li
yillarin sonunda igletmeler musteri kavramina énem vermeye baslamiglardir. Bu
dénemde sirketler farkl bir bakis acgisiyla hareket edip, stratejilerini olusturmak igin,

masgterilerin gercek davranisini da anlamaya c¢alismiglardir. (Gel, 2003:12)

Musteri iligkilerinin yeni bir rekabet alani olarak ortaya cikis slreci 1970’lerin
sonunda baslamis olmakla birlikte, 1990’ yillarda hiz kazanmistir. O zamana kadar
Urunleri ve fiyatlariyla rekabet eden kuruluslar, rekabette avantaj saglayabilmek
adina bir farkhlasma strecine girmislerdir. Musterinin isletmeler icin 6ncelikli unsur
haline gelmesi ile musteri odakl yonetim kultiri ortaya cikmistir.. Bu piyasa
kosullarinda hayatta kalma c¢abasi iginde olan isletmeler musteri taleplerini
karsilamak adina mdusteri iliskileri daha sistematik bir sekilde yonetme cabasi
icerisine girmislerdir. Bu ihtiyac ise Misteri lliskileri Yénetimi kavramini ortaya

clkarmistir.

Musteri iligkileri yonetimi kavrami ilk ortaya ciktidi yillarda musgteriler buyuk
kitleler halinde ele alinmig, hedef pazarlara ve kitlelere ydnelik musteri ¢ézimleri
Uzerinde durulmustur. 2000’li yillarin baglarindan itibaren kigiye 6zel hizmet, trin ve
imaj kavramlari 6n plana cikmaya baglamis, isletmeler de bu kez odaklarini
kitlelerden bireye cevirme sirecine girmiglerdir. Ginimuizde musgteriler kitleler veya
gruplar halinde degil bireyler olarak isletmelerin karsisinda durmaktadirlar. Kitlesel
pazarlamada musteri siniflandirmalari ¢cok daha ylzeysel kalirken, birebir pazarlama
anlayisinda masterilerini cok daha detayli analiz eden ve farkh musteri gruplarina
yonelik farklhh ¢ozimler sunmayr amaglayan, hizmetlerini mdusteri 06zelinde

sekillendiren bir yonetim stratejisinin hakim oldugu gorilmektedir.

1.3. Miisteri iligkileri Yonetimi Bilesenleri

MIY bilesenleriyle isletmelerde miisteri iliskilerinin dogru bicimde tasarlanmasi
ve galistinimasi igin gerekli olan unsurlari ifade edilmektedir. Literatirde bu unsurlar
sirasiyla insan, surecler ve teknoloji olarak siralanmaktadir. Bu bilesenler arasindaki
denge igletmenin musteri iliskileri yonetimini saglikh bir sekilde hayata gegirmesini

saglamaktadir. Musteri iligkileri yonetiminin basarisi, musteri tatmini, musteri
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sadakati gibi kavramlara oldugu kadar musgteri iligkileri yonetimi bilesenlerinin dogru

oranda birlegtiriimesi ve butunlestiriimesine de baghdr.

Bu bilesenleri asagidaki sekilde detaylandirabiliriz:

“Insan: CRM kompozisyonu igerisinde en énemli role sahiptir. insan, degisime
daha fazla hassasiyet ve diren¢ gosterdigi icin kompozisyonun en zor ve asil igi

yapan oldugu icin énemlidir.” (Simsek, 2006: 20)

CRM uygulamalari yurtutmek isteyen isletmeler ciddi degisimler igerisine girmek
zorunda kalacaklardir. Bu degisim hem kultirel anlamda hem de organizasyonel
anlamda olacaktir. Ancak isletmelerin kulttrleri bu degisim programinin basarisinda

en etkin rolu oynayacaktir.

Muisteri odakh yaklasimin kurum KkaltirG haline gelmesi, calisanlarin gerek
alinan egitimler gerekse isletme atmosferi ile bu yaklasimi benimsemelerinin

saglanmasi musteri iligkileri ydnetimi ¢alismalarinin basarili olmasini saglayacaktir.

“Sirecler: Birbirini izleyen veya izlemesi gereken, isin akisi anlamina gelen
adimlarin ortaya konmasidir. CRM ig sureglerinin otomasyonu uygun olmadigi
takdirde suregleri yanlis ydénde hizlandiracadi icin kompozisyonun en hassas ve
tehlikeli kismidir.” (Simsek, 2007: 20)

isletmelerin musteri iligkileri ydnetimi sirecinin tim adimlarina iligkin bir
haritaya sahip olmalari kendilerine tim islem adimlarinda standardizasyon
saglamasi ve surecgte karsilagsabilecekleri sorun noktalarini daha net gdrmeleri

anlaminda avantaj saglayacaktir.

“Musteri iligkileri yonetimi uygulama sirecinde isletmelere, musteri merkezli
iligki stratejisi olugturmalari, daha sonra bu stratejiye uygun sistemi tasarlamalari,
tasarladiklari musteri iligkileri sistemini destekleyen egitimleri ¢alisanlarina
vermeleri, kurum ici islevsel rolleri ve surecleri yeniden tasarlamalari, kullanilacak
masteri iligkileri yonetim teknolojisine karar vermeleri ve tim bu degisim yonetimini

surekli iyilestiriimeye musait dizayn etmeleri dnerilmektedir.” (Kirim, 2012:150).
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“Teknoloji: Projenin olumlu sonuclar vermesi halinde beklenmedik kolayliklar
saglayabilecegi icin kompozisyonun en gasirtici, uygulamanin gériinen kismi oldugu
icin en bilinen ve daima genisleyen Onerilerle alternatifler sundugu icin en ezici
kismidir. Ayrica imkanlarin giderek artmasi nedeniyle CRM uygulamasina en fazla

katki saglayabilecek olan unsurdur.” (Simsek, 2007: 20)

GunUmuzde yuksek teknolojiye sahip olmanin avantaji sureclerde daha hizli
olma ve daha dogru veri analizi yapabilme anlaminda ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojik
imkanlarin yiksek olusu her zaman musteri memnuniyeti anlamina gelmemekle
birlikte teknolojiyi dogru kullanan igletmelerin bu anlamda avantaj kazandiklari

gorulmektedir.

“Musteri iliskileri yonetimi uygulamasi teknolojik 6zel araglara gereksinim duyar
ki teknoloji, uygulamanin énemli unsurlarindan biri oldugundan, secilecek donanim
ve yazilimin igsletme ihtiyaglarina cevap verebilecek sekilde secilip, yatirrmin dogru

teknolojiye yapilmasi gerekmektedir.” (Gel, 2003:159)

Tdm bu bilesenleri stratejik iliski yonetimi bakis acisiyla en optimal dizeyde
tutmak musteri iligkileri ydnetiminde basarlyi mimkun kilacaktir. Musteri odakl
bakis acisiyla egitilen galisanlar, musteri faydasi gézeterek tasarlanan is siregleri
ve uygun teknoloji dogru sekilde birlestiginde musteri iligkileri yonetiminin alt yapisi

da hazirlanmis olacaktir.

1.4. Miisteri iligkileri Yonetimi Siireci

MiY siireci; misterilerin secilmesi, misteri koruma, misteri kazanma ve
musteri derinlestirme olmak Ulzere 4 unsurdan olusmaktadir. Bu asamalarin ilk ikisi
musgteri kazanimi ile ilgili iken son ikisi ise musteriyi elde tutma ve deger yaratma ile
ilgilidir. Surecte oOncelikle dogru hedef kitle belirlenerek bu kitle igerisindeki
mugterilere ulasmak amaglanmalidir. Ardindan ulagilan musteriler ile uzun dénemli

iligkiler gelistirip musteri sadakati yaratimina odaklanmak gerekmektedir.

Musteri iliskileri yonetimi strecinin evreleri asagida detaylandiriimistir.
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1.4.1. Musterilerin Seg¢ilmesi

“Musteri segimi evresinin amaci karli musterilerin tespit edilmesidir. Bu evrede
ilk olarak hedef kitle belirlenmekte, sonrasinda belirlenen hedef kitlenin
bélimlenmesi, bdélimlemeye uygun konumlandirma, konumlandirmaya uygun
kampanya planlarinin olusturulmasi, sonrasinda marka ve musteri planlamalari ve
son olarak da yeni Urin lansmanlari gibi ¢alismalar yapilmaktadir.” (Zeithaml ve
Bitner, 1996:36).

Etkili bir iletisim yonetimi icin oncelikle iletisim mesajlarinin ulasmasi
amaglanan hedef kitleyi dogru belirlemek gerekmektedir. Bunun icin de hedef
kitledeki bireylerin demografik 6zelliklerinin, istek ve ihtiyaglarinin ve satin alma

motivasyonlarinin iyi analiz edilmesi gerekmektedir.

Hedef kitle belirlendikten sonra kitleyi benzer ozellikler tasiyan homojen
gruplara ayirmak gerekmektedir. Bu sayede ayni segment icerisinde yer alan
misteri gruplarina 6zel stratejiler ve kampanya planlari gelistirilebilecektir. isletme
pazara sunacagi yeni Urunleri tasarlarken segmentlere ayirdigi mevcut masterilerin

istek ve tavsiyeleri disinda yeni musteriler kazanmayi da hedeflemelidir.

Bunlarin yani sira igletmenin Grdnlerini rakiplerden ayrisip hedef kitle géziinde
net bir sekilde konumlandiriimasi gerekmektedir. Bu da marka planlamalari ile
mumkuin olmaktadir. Marka hedef kitleye ulagmayi ve musteri agini genigletmeyi

saglayan 6nemli aracglardan biridir.

1.4.2. Musteri Kazanma

Bu evrede musterilere en etkili sekilde nasil satis yapilabileceg@i incelenmeli,
yeni musteri adaylarina ilk satislar gergeklestirilerek bu kisileri migsteriler arasina
katmaya odaklaniimalidir. Misteri kazanma asamasinda ihtiya¢ analizleri, teklif ve

on taleplerin olusturulmasi ve satis gibi calismalar yapilmaktadir.

Bu evrede etkin satis yonetimi igin dncelikle mevcut ve potansiyel musterin var

olan ve ilerde olusabilecek ihtiyaglari belirlenmeli ve bu ihtiyaclara yonelik teklifler
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hazirlanmalidir. Farkli muUsteri segmentlerine uygun stratejiler dizayn edilerek
sunulacak teklifler sonrasinda 6n taleplerin alinmasi ve Uriin satiglari asamalari
gerceklestirilir. Bu asamada sunulan driin veya hizmetin fiyat ve kalite oraninin
misteri gézinde deger yaratan nitelikte olmasi veya musteri gézinde avantaj algisi

olusturmasi masteri kazanimi surecini kolaylastiracaktir.

1.4.3. Musteri Koruma

Bu evrede amac¢ musterilerin kuruma baglanmasi, misterilerin kurumda
tutulmasi ve kurulan iligkilerin surekliliginin saglanmasidir. Musterinin  kuruma
baglanmasi ve musteri sadakatinin saglanmasi igin bu asamada Uzerinde durulmasi
gereken konular ise siparis yoOnetimi, taleplerin organizasyonu ve problem

yonetimidir.

Bu asamada musterilerin talepleri siparis yonetimi ile kayit altina alinarak en
hizh ve etkin bir sekilde karsilanmalidir. Veritabanina kaydedilen siparigler
sayesinde satis sonrasinda gercgeklestiriimesi muhtemel aligverigler icin capraz satis
olanaklarinin arastirimasi saglanabilir. Siparisler alindiktan sonra miusteriye
zamaninda ulastiriimalidir. Bu sayede musterilerle glven iligkisi kurulabilecek ve

musteri koruma midmkun olabilecektir.

“Yeni musteri bulma ve onlarla iligkiler kurup gelistirme, bir¢ok kurulusta var
olan mdusgterilerle iliskiden daha cok ilgi ¢ekebilmektedir. Aslinda, pek anlamli
olmayan bu durumdan kuruluglarin canlari da yanabilmektedir. Misterilerin kurulusa
olan ilgilerinin ve devamliliklarinin sirecedini disinmek ¢ok riskli bir varsayimdir.

Gergek ise, musterilerin Griin ve hizmetlerde daha genis bir tercih sunan
kuruluslari segtigi, digerlerinden farksiz ya da zayif hizmet sunan ve musteri iligkileri
kopuk olan kuruluslari ise terk ettigidir. Ilyi misterileri tutma, strekli kilma ve onlari
sadik musteriler haline getirme, isletmeler i¢in insanlarin nefes almalari kadar dogal

ve vazgecilmez dnemdedir.” (Odabagi, 2000:113).
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1.4.4. Musteri Derinlestirme

Musteri memnuniyeti ve sadakatinin surekliligi masteri derinlestirmeyi saglar. Turker
ve Ozaltina gdére musteri derinlestirme, “kazanilmis mdisterilerin sadakat ve
karhliginin uzun sure korunmasi ve musteri harcamalarindaki payin ylkseltiimesi

icin gereken adimlari icermektedir” (Turker ve Ozaltin, 2010:85).

Bu asamada mdusteri ihtiyagc analizleri yapilmaktadir. Yapilan analizler
sonucunda belirlenen masteri profilleri dogrultusunda c¢apraz satis kampanyalari
duzenlenmektedir. Mevcut musteriler, bagl olduklari markanin tamamlayici Griin ve
hizmetleri de endise duymadan satin almaya egilimli olacaklarindan bu kanal
yardimi ile musteri iligkisini derinlestirmek de mumkun olabilecektir. Bu yontemler
disinda bu asamada; referans alma ve agizdan agza pazarlama faaliyetleri,
operasyon ve servis maliyetlerinin dlsurtilmesi gibi ¢alismalar yapilarak musteri

baghligini uzun dénemli hale getirmek hedeflenmektedir.

1.5. Miusteri iligkileri Yonetimi’nde Teknolojinin Rolii

GUnumuzde teknolojinin kullanimi ve yonetimi hizla degismektedir. Teknolojik
gelismelerdeki hizlanma ve gunimiz piyasa kosullari ile igletmelerin de
magterilerine bakis agilari degismistir. GunUmuizde mdisgteriler isletmeler igin
yalnizca bir hedef olmaktan ¢ikmisg bunun yani sira igletmeler tarafindan bir ortak
gibi degerlendirmeye baslamiglardir. Bu dogrultuda mdusgteri iligkileri yonetiminin
Onemi giderek artmis ve musteri ile temas edilen her noktada etkin iletisim saglamak

onem kazanmistir.

Musteri iligkileri yonetimi temel olarak, is slrecleri ve teknolojiyi bir araya
getirerek, musterilerle olan ticari etkilesimin yonetiimesine ve musterilerin daha
yakindan anlagilabilmesine iligkin yonetsel gabalara dayanmaktadir. (Kim, Jung,
Suh ve Hwank, 2006: 101). Tanimdan gorullyor ki mugteri iligkilerinin temeline ig
suregleri ve teknoloji unsurlari vardir. Teknolojinin gerisinde kalan isletmeler igin

etkin musteri iligkileri yonetimini kurabilmek mumkun olamayacaktir.
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GUnumuzde igletmeler teknolojiyi kullanarak musteriler hakkinda daha fazla
bilgiye ulagabilmekte ve onlari daha iyi taniyabilme imkani bulmaktadirlar.
Duzenlenen veri tabanlari ile mevcut musteriler daha iyi analiz edilebilmekte ve olasi
masgteri davraniglari tahmin edilebilmektedir. Bunun yani sira bu sayede mevcut
musteri tutumlari da bilinebilmekte ve ilgili musterilere ilgili kampanyalarin, Grinlerin

veya firsatlarin sunulabilmesi mimkuin olmaktadir.

Musteri iliskileri yonetiminin musteri odaklilik etrafinda yapilanan bir igletme
felsefesi oldugu ve misteri odakliigin, mdasterileri tanimak, anlamak ve
farkhlastirmakla iligkisi dikkate alindiginda bilgi teknolojilerinin bu sireclerdeki 6nemi
yadsinamaz. Son yillarda bilgi teknolojisindeki Ustlnlikler, misteri iligkileri yonetimi
sistemlerinde uygun bilgi teknolojileri ile mdusterilerin  artan bir sekilde
bireysellestiriimis hizmetten faydalanabilmesi gibi c¢ok buylk ilerlemelere yol
acmistir. (Zigmund, 2003: 8).

“Musgteri iligkileri yonetimini bagarih bir sekilde uygulayabilmek konusunda bir
orgutin temel kaynagi bilgidir. Bu noktada, en basit sekliyle, veri toplamak ve
degerli bilgiler olugturmak icin isletme sureglerine teknolojinin uygulanmasi olarak
tanimlanabilen bilisim teknolojileri misteriler ile karsilikli etkilesimi, magteriler ile ilgili
¢ok ve cesitli bilgilerin gtincel olarak toplanmasini, pazarin masteri ihtiyaglarina gére
tam olarak boélimlendirilmesini, misteri davraniglarindaki dedisme ve gelismelerin
zamaninda tahmin edilmesini saglayarak, kisiye 6zel pazarlama anlayisinin kitlesel
pazarlarda maliyet etkin bir sekilde uygulanmasinda stratejik bir ara¢ olmaktadir.”
(Ustiindag, 2011:23)
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IKINCI BOLUM
ELEKTRONIK MUSTERI iLISKILERI YONETIiMI

Calismanin bu bdliminde 6ncelikle elektronik musteri iliskileri yonetimi(E-
CRM) kavrami agiklanmakta,dir. ardindan elektronik musteri iligkileri yonetiminin
temel oOgeleri, elektronik musteri iliskileri yonetiminde misteri memnuniyeti ve
elektronik musteri iliskileri ydnetiminin sagladigi faydalar tzerinde literatlr calismasi
yapilmis olup son olarak da isletmelerin kullandiklari elektronik mdasteri iligkileri

yonetimi stratejilerine deginilmigtir.

2.1. Elektronik Miisteri iliskileri Yonetimi Kavrami

internetin bir pazarlama araci olarak kullanilmaya baslanmasi ile klasik musteri
iliskileri yonetimi yerini yavas yavas elektronik ortamda musgteri iligkileri yonetimine

birakmistir.

“Pazarlama gergevesindeki gelisime bakildiginda, kitlesel pazarlamadan birebir
pazarlamaya dogru gelisen trend ile beraber, musteri iligkileri ydnetimi ile ilgili satis
glcu otomasyonundan musteri iligkileri yonetimine; masteri iligkileri yonetiminden,
elektronik musteri iligkileri yonetimine dogru teknolojik bir degisimin yasanmakta

oldugu gézlenmektedir.” (Alagdz, Alagdz, ince ve Oktay: 2004, 88)

Gegmis uygulamalar gbéz 6nlne alindiginda igletmelerin musteri iligkilerine
bakis acisinda daha ¢ok musterilerini daha yakindan tanima, musteri adedini
artirma, hizmetlerinin etkinligini artirma unsurlarinin 6n plana ¢iktigi gortlmektedir.
GUnUmuzdeki uygulamalar incelendiginde ise bu faktorlerin yaninda mausgteri
iliskilerini elektronik platformlarda da basarili bir sekilde slrdirmek ve musteri ile
temas edilecek her nokta icin ayri stratejilerle iligkilerini gelistirme konulari 6n plana

¢lkmaktadir.

“‘Musteriler gunumuzde, bir organizasyonun tum bolumlerinin bulustugu tek
odak noktasi olmalidir. Bunun da tek yolu CRM kavramini iyi anlamak ve hatta bunu
son zamanlarda oldukga ©6nem kazanmaya baglayan, e-is teknolojileri ile

uygulamaya koymaktir. Elektronik musteri iligkileri yonetimi ismi verilen pazarlama
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teknigi ise, masteri iligkileri ydnetimi ve e-is kavramlarinin bitlinlesmesinden ortaya

cikan, 21. yuzyilin en 6nemli uygulamalarindan birisidir.” (Sarag,2006:41)

Teknolojik gelismelerin hizlanmasi ile birlikte musteri ile igletmenin kargi
karsiya geldigi platformlarin sayisi gunden gline artmakta ve bu platformlar arasinda
internet tabanli elektronik ortamlar 6n plana ¢ikmaktadir. isletmeler de bu dogrultuda
musteri iligkileri yonetimi stratejilerine ve proje planlarina online kanallari da dahil

etmeye baslamiglardir.

“Elektronik ortamda mdusteri iliskileri (E-CRM), bilgisayar yazilimi ve veri-
tabanina dayall bir pazarlama siireci degildir. E-MiY veya E-CRM miisteri merkezli
stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek yeni islevsel faaliyetleri igerir.
Dolayisiyla bu faaliyetler yalnizca pazarlamay! degil ayni zamanda muhasebe,
uretim ve lojistik/sevkiyat gibi islevsel faaliyetleri de kapsamaktadir. Bu
tanimlamalar, etkilenen herkes igin tim is sdreclerinin yeni bastan dizenlenmesini
gerektirir. Bu da teknolojik destege ihtiyag yaratacaktir. lyi bir teknolojik alt yapi
sayesinde musteri iligkileri ydnetimi, pazarlama, musteri hizmetleri ve diger islevlerin
internet firsatlari ile birlestiriimesi saglanacak ve bunlarin toplami E-MiY (E-CRM)
olacaktir.” (Kirim, 2012:131).

2.2. Miusteri iligkileri Yonetiminden Elektronik Miisteri
iligkileri Yénetimine Gegis

isletmelerin Grlin ve hizmetlerini miisteri tercih ve istekleri dogrultusunda dizayn
edebilmelerimalari  masteri  iligkileri ~ yonetimi  uygulamalari  sayesinde
kolaylasmaktadir. Musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin geligimi ile birlikte
musgteri odakli yonetim yaklagimlari 6n plana ¢ikmig, mugteriler kitleler halinde degil
bireysel Ozelliklerine gore ele alinmaya baglanmis ve bu sayede yeni pazarlama

firsatlari kesfedilmistir.

Musteri iligkileri ydnetimi her ne kadar musteri odakli bir isletme stratejisi olsa
da asil amaci muasteri memnuniyetini arttirmak ve her bir muisteri igin musteri
sadakati saglamaktir. Glnimizde musteriler satin almak istedikleri Grin ve

hizmetler hakkinda bilgiye internet ve mobil teknolojiler Gzerinden ulagmayi tercih
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eder hale gelmiglerdir. Bilgiye erisim konusunda internet ve mobil teknolojilerin
kullanim orani giderek artmaktadir. Bu durumda musteri iligkileri ydnetimi ¢calismalari
da giderek elektronik ortama tasinmis ve elektronik muasteri iligkileri kavrami ortaya

clkmistir.

isletmeler yillardir verimlilik, karlililk ve bilgi akisini gelistirmek icin
teknolojiden faydalanmaktadirlar. 1990l yillarda kurumsal kaynak planlama (ERP)
olarak adlandirilan yeni bir software teknolojisinin kullaniimaya baslanmasi ile
isletmenin tim fonksiyonlarinin entegre edilerek anlamh sonugclarin elde edildigi bir
bilgi sistemi hayata gec¢mistir. Bu fonksiyonlar; finans, imalat, satinalma, satis,
lojistik ve insan kaynaklari fonksiyonlaridir. Bir isletmenin belirtilen tiim sirecleri tek
gatl altinda toplanmasi ile tUm sdreclerin bir arada yonetilmesi kolaylasir. Kisacasi

ERP sistemi ticari ve mali verilerden “yonetici icin anlamli bilgiler” Gretilmesini saglar.

isletmenin  mevcut kaynaklarini  verimli kullanmayi saglayan ERP’nin
isletmelere pek ¢ok katkisi olmakla birlikte bu katma degerin daha ¢ok(back-office)
sureglere yonelik oldugu sdylenebilir. ERP’nin eksik kalan tarafl olan pazarlama ve
iletisim alanindaki siregler konusunda farkli arayiglar zamanla musteri iligkileri
yonetimi sistemlerini  (CRM) ortaya cikarmistir. Musteri iligkileri ydnetimi
sistemlerinde daha ¢ok ofis digi (front-office) sureglere yonelik detayh veriler elde
edilmeye calisilir. Temelde CRM ve elektronik CRM kavramlari birbirinden farkh
olarak algilansa da aslinda her iki kavramda da musterilerle iletisim kurmak igin bir
ara¢ olarak teknolojiden faydalanmaktadir. “lyi bir teknolojik alt yapi sayesinde
musteri iliskileri yonetimi (CRM), pazarlama, musteri hizmetleri ve diger islevlerin
Internet firsatlari ile birlestiriimesi saglanacak ve bunlarin toplami elektronik musteri
iliskileri yonetimi (E-CRM) olacaktir.” ( Kirnm, 2012:131)

E-CRM, CRMin bir alt kimesi konumundadir. Teknoloji ve musteri verisi,
diyalog ve deger, hem CRM hem de E-CRM igin ortak noktayi olusturmaktadir. E-
CRMin farkhhdi gergcek zamanli olmasi ve sik sik elektronik temas noktalariyla

offline ya da online olarak gerceklestirilebilmesidir. ( King ve Tang, 2003:18 ).
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Musteri iligkileri yonetiminin internet ortamina tasinmasi ve tedarik zincirinin de
surecin bir parcasi olmasi sonucu elektronik musteri iligkileri kavramindan s6z

edilmeye baglanmistir.

“‘Gunumuzde internete erigsim olanaklarinin artmasi, internet kullanim sikhgi ve
yayginhginin saglanmasi ve isletme musteri iligkilerinin kurulmasinda Internet
ortamindan fazlaca yararlaniimaya baslanmasi Elektronik Musteri iligkileri (E-CRM)
uygulamalarinin boyutlarini da gelistirmistir. Teknolojik agidan elektronik musteri
iliskileri (E-CRMYin araglari; arama motoru, aninda musteri yardimi veya destegi, e-
posta yonetimi, yeni icerik yonetimi ve cok dilli/lisanli muisteri destedi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Deniz, 2002:18)”

2.3. Elektronik Miisteri iliskileri Yonetiminin Temel Ogeleri

Elektronik musteri iligkileri yénetiminin temel unsurlari; islem &éncesi, islem
eshasinda ve iglem sonrasi olarak 3 farkli adimda incelenebilir. Magsteri islemleri
Oncesinde mdusterilerin dogru ve guncel bilgiye tam zamaninda ve kolaylikla
erisebilmeleri amagclanir. islem esnasinda ise satis siirecini kolaylastiracak

unsurlara yer verilir. islem dncesi dgeler ise satis sonrasi destek hizmetlerini kapsar.

2.3.1. islem Oncesi Ogeler

Hizmet veya satis oncesinde basarili bir elektronik musgteri iligkileri yénetimi
saglamanin temelinde musgterileri dogru ve yerinde bilgilendirme yatmaktadir. Bu
asamada mdasterinin ilgilendigi Grin ve hizmetler hakkinda eksiksiz ve yeterli
bilgilendirme hizmeti saglanmalidir. Bu agamada musterinin yeterli bilgiye kolay bir
sekilde ulasabilmesi saglanmalidir. Ayni zamanda gerekli durumlarda musterilere
kurum ile interaktif iletisime gecebilmeleri amaciyla e-mail adresi, telefon numarasi

gibi iletisim kanallari hakkinda da bilgi verilmelidir.

Musteri ve igletme arasindaki bilgi akigi ve iletisimi kuvvetlendirmeye yonelik

islem 6ncesi 6geler asagidaki sekilde siralanabilir.
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Capraz ve Ust Satis: Capraz satis, satin alma siirecinde miisterinin Griinii
ile iligkili bir bagka Uriinii talep etmesi ile birlikte meydana gelir. Ust satis ise
musterinin satin alma esnasinda kendi Grlnu ile iliskili bir baska trtnd de
satin almasi yoninde motive edilmesi ile iligkilidir. Elektronik ortamda ¢apraz
ve Ust satislarin gergeklestiriimesinin en etkili ydntemi ise isletmenin internet
sitesi Uzerinden edinilen musteri datalarinin analizi ile birlikte musterilere
kendi ilgi alanlari ve satin alma davranislari dogrultusunda alternatif Grtnler
onermektir. (Ross,2005:37)

Pazarlama Kanallari: Gecgmiste isletmeler misterileri sahip olduklari trlin ve
hizmetler hakkinda vyalnizca basin ilani, televizyon/radyo reklam
kampanyalari  gibi  geleneksel ydntemlerle bilgilendirmeyi tercih
etmekteydiler. Elektronik musgteri iligkileri yonetimi ile birlikte ise geleneksel
yontemlerin yani sira online gazeteler, musterilerin e-mail adreslerine veya
cep telefonlarina génderilen musteriye 6zel kampanyalar ve Urdn
bilgilendirmeleri, fax ve Uucretsiz telefon hatlari gibi alternatif kanallar
kullaniimaktadir. (Ross,2005:37)

Uyelik: Ziyaretcilerden siteye giriste (iyelik istenebilir. Béylece kendilerine bir
password yani sifre verilmekte ve sitedeki sorf ya da iglemleri bu sifre

korumasi altinda gercgeklestirmeleri saglanmaktadir.

Siteyi Miisteri istegine Gore Uyarlama: Web tabanli misteri iliskileri
yonetiminin en 6nemli avantaji musteriye mevcut bilginin hacmini gézden
gecirmesine izin vermesidir. Fakat Web tabanl musteri iligkileri yonetiminin
tasarimi sadece bilgiyle donatildijinda yetersiz kalacaktir. Bilginin yani sira
animasyon, ses, video gibi araglarla da desteklenmelidir. Siteler musteri
istegine gore uyarlanmis 6zellikler sunarak kullaniciya igerikle ilgili gereksiz
bilgileri filtreleme imkani saglamaktadir. Web tabanli mdusteri iligkileri
yonetimi ile buginki Web siteleri gelecekte bitlnlyle “Birebir” Web siteleri
haline donlUsecektir. Musteri istegine goére uyarlama ile mugterinin siteyi ilk
kez ziyareti esnasinda izlenerek yaptidi islemlerin kaydedilmesi sayesinde
musterinin bir sonraki siteye erisiminde sadece kendi tercihlerine uygun

seceneklerle islemlerini daha kolay ve istekli bir sekilde yapmasi
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saglanmaktadir. Boylece musterilerin daha fazla siklikta siteye gelmeleri

saglanmis olacaktir. Ornegin www.my.yahoo.com gibi. (Akar, 2004: 56)

Lokal Arama Motoru: Lokal arama motoruyla internet sitesinde
ziyaretcilerin aradiklarini anahtar kelimeyi girerek, spesifik olarak
karsiliklarint hizli bir sekilde almalar saglanmis olmaktadir. Arama motoru
kelime bazinda c¢alismaktadir ancak burada aranan kelime ile ulasiimak
istenen bilginin iligkili olabilmesi énemlidir. Bu sayede mdusteriler aradiklari
bilgiye hizli ve kolay bir ydntemle ulasabileceklerdir. Ancak arama
motorlarinda alakasiz konularin listeleniyor olmasi musteri memnuniyetini

olumsuz etkileyecektir.

Navigasyon Tasarimi: internet sitesi navigasyonu kolay anlasilir olmali,
basliklar dogru sekilde gruplandiriimis olmalidir. Bu sayede mdisgterilerin

navigasyonu izleyerek dogru bilgiye ulagsmalari mimkan olacaktir.

Site Haritasi: Site haritalari ya da diger bir deyisle site indeksi internet

sitelerinin genel yapisini anlamak konusunda kullanicilara kolaylik saglar.

ilk Kez Kullanicisi igin Tanitim: Siteyi ilk kez ziyaret eden kisi tanitim
sayfasiyla sitede sérfe baglayabilir. ilk kez kullanici tanitimi sayfasi sitenin

nasil daha etkin bir sekilde kullanilabilecegi hakkinda bilgiler icermektedir.

Sohbet(Chat): internetin en énemli avantaji self-generating yani kendin
yarat avantaji saglamasidir. Ziyaretgilere birbirleriyle ve siteyle etkilesimde

bulunma imkani vermekle onlara site igerigi yaratma firsati taninmaktadir.

Elektronik ilan Tahtasi(Forumlar): Forumlar sayesinde ziyaretciler
bilgilerini paylasma imkanina kavusmaktadir. Bu sayede isletme internet
sitesini musteri ihtiyaclarini daha iyi karsilayacak sekilde duzenleme olanagi
elde etmis olmaktadir. Ziyaretgi forum igin 6zel internet sayfasindan mesaj

yollayabilmekte ve mesaj alabilmektedir.
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e E-mail Listeleri: Ziyaretcilerin daha fazla bilgi alabilmeleri icin e-mail
adreslerini otomatik e-mail listesine eklemeleri istenmektedir. Olusturulan e-
mail listelerine igletme ile ilgili ya da isletmenin mal ve hizmetleriyle ilgili

bilgiler iceren e-newsletterlar yollanmaktadir.

o Uyan Sistemleri: Misterilere kendi ilgilenebilecekleri yeni Grlin ve servisler
hakkinda web veya mobil servisler Uzerinden yapilan otomatik
bilgilendirmelerdir. Uyari sistemleri musteri tercihi ile devreye alindigindan bir
gazete veya televizyon reklaminin saglayamayacagi sekilde mdusteriyi

rahatsiz etmeden iletmek istenen mesajin ulagmasini saglar.

2.3.2. islem Sirasindaki Ogeler

Web tabanl uygulamalarin hayatimiza girmesinden énce isletmeler, daha ¢ok
musterilerin  Grin ve hizmetler hakkinda bilgilendiriimesi, piyasa kosullari,
fiyatlandirma ve rekabet konularina odaklaniyorlardi. Glinumuzde ise internetin
yayginlasmasi ve web tabanli uygulamalarin artmasi ile igletmeler musterilerle direk
iletisim kurma ve bu iletisimi kurarken pahali araci kanallari ortadan kaldirma

odaginda faaliyetlerini stirdirmektedirler.

Mdasteri ile isletme arasindaki iletisim; kurum internet sitesinin kisisellestirilmesi,
e-mail gdénderimleri, fiyat promosyonlari ve cesitli kampanyalar ile olusturulan
sadakat programlari ve musterilere bireysel bilgilendirmelerin zamaninda yapiimasi
gibi konulari butunlegik olarak ele alarak izlenecek stratejik bir iletisim politikasi ile

kuvvetlendirilebilir.

Elektronik mdugteri iligkileri yonetimi surecinin iglem esnasindaki ogeleri

asagidaki sekilde siralanabilir.

¢ Online Kataloglar: Online kataloglar sayesinde mdusteriler Urin ve
hizmetlerin 6zelliklerini goruntlleyebilir, fiyat ve kalite karsilastirmalar
yapabilirler. internet sitesi lizerinden sunulan Griin ve hizmetler ne kadar
¢esitli olursa musterinin ihtiyaglarina uygun triinl bulup satin alma olasiligi o

oranda artacaktir.
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o Online Siparis Sireci: Elektronik musteri iliskileri yonetiminin en 6énemli
bacaklarindan biri online siparis surecidir. Musteriler mal ve hizmetleri
internet sitesi Gzerinden siparis edebilmeli ve slrecteki tim islemler internet

Uzerinden sorunsuz gerceklestirilebilmelidir.

o Uriinleri Miigteri istegine Gore Uyarlama: Ziyaretgiler siparislerinden énce
online olarak mal ya da hizmeti kendi istekleri dogrultusunda olusturma
imkanina sahip olabilmektedir. Ornegin bir ziyaretci siparisinden 6nce
alacagi bir bilgisayarin konfigurasyonunu kendi istek ve ihtiyaclari
dogrultusunda degistirebilmekte ve bdylece kendi kafasindaki modeli

olusturma imkani s6z konusu olmaktadir. (Ross, 2005:44)

¢ Satin Alma Kosullar: Sanal ortamda satin alma ve sdzlesme kosullarinin
Web sitesinde belirtimesi gerekmektedir. Satin alma kosullari nakliye
politikasini, geri donls politikalarini, garanti kapsamini ve igletmelerin diger

sorumluluklarini icermektedir.

e Uriiniin On Gésterimi: Satin alma isleminden dnce miisteri istegine gore

uyarlanmig drun hareketli resim ya da demo olarak goruntulenebilmektedir.

e Linkler: Web sitesi ziyaretcileri kolayca ve zahmetsizce diger isletmelerin
tamamlayici urin ya da hizmetlerine baglanti saglayabilmelidir. Bu external
link yani dis linkler olarak adlandirilmaktadir. (Akar, 2004: 57)

2.3.3. islem Sonrasina iliskin Ogeler

Bu gruptaki islemler satis sonrasi musteri hizmetleri olarak da adlandirilabilir.
Musteri hizmetleri yonetimi ile musterilerden gelen geri bildirimler, masteri sikayetleri
veya musterilerin Grin ve hizmete iligkin sorularina yanit verilmesi amaclanir.
Buradaki bir diger énemli husus da ilgili ¢éziimlerin zamaninda sunulabilmesi ve

musterilere isletme ile direkt olarak iletisim kurabilme imkani sunulmasidir.
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Bu asamada internet, wireless iletigsimi, sesle tanima sistemleri, video gibi
araclar masteri geri bildirimlerinin toplanmasi ve biriken datadan anlamli veriler elde
edilebilmesine yardimci olur. Bu sayede musteri ihtiya¢ ve isteklerinin saglikh bir

sekilde tespit edilebilmesi mimkuin olacaktir.

Elektronik musteri iligkileri yonetiminin satis sonrasi destek ozellikleri su
sekilde ifade edilebilir(Feinberg ve Kadam, 2002: 432):

e FAQ’s: Web sitesinde sik sorulan sorular ve bunlarin cevaplari
rahatlikla gorulebilmelidir. Bu 6zellik masterilerin kuskularina ya da
sorgularina cevap olarak okuduklari ya da baktiklari kendi kendine
yardim(self-help) fonksiyonunu ifade etmektedir. Web sitesindeki
diger bilgiler gibi bu 0zellikte cagri merkezi trafigini azaltmaya

yardimci olmaktadir.

e Problem Coziumi: Mdusterilier mal ya da hizmetlerle ilgili
problemlerini online self yardimlarla ¢dzebilirler. Fakat bu 6zellik
musterilerin kullanmakta diren¢ gostermeleri sebebiyle fazla yaygin

degildir.

e Sikayet Etme imkani: Sikayet ve problemler online olarak ayrintili bir
sekilde ifade edilebilir. Web sitesi musterilerin sikayetlerini dile

getirerek kaydedebildikleri 6zel bir alandir.

e Yedek Pargalar: Bir Gruinin yedek ve tamamlayici parcalari online
olarak siparis edilebilir. Misteri hizmetlerinin devamina ek olarak bu

Ozellik site trafiginin surekliligini saglayan bir 6zelliktir.

o Hizhh Siparis Yetenegi: Bu 06zellik kullaniciya g tikla(three-clicks)
arinud kontrol etme izni vermektedir. Amazon.com bu 0&zellikte

onculuk etmektedir.

o Kolay Kontrol : Kolay kontrol, kontrol etme yeteneginin “1=kolay
4=zor” seklinde subjektif oranini gdsteren dnemli bir parametredir.

Kolay kontrol yetenedi s6z konusu olmadiginda satin almadan
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vazgegme sayisi artacaktir. Genellikle sitenin performansi ve yapisi

bu anlamda 6nem kazanmaktadir.

o Sitenin Download Hizi: Sitenin hizli bir sekilde gorintilenmesine
dikkat edilmelidir. Bir Web sitesinin download ediime hizi 15

saniyeden az olmalidir.

e Uyelik Yararlar: Siteden aligveris yapmanin yararlari ya da sitenin

dyesi olmanin yararlari tanimlanmalidir.

o Hesap Bilgisi: Kullanici siteye kayit(registered on) olmussa bu
ozellik kullaniciya siteden verilen kendi kisisel bilgisini gorebilmesine

izin vermektedir. Hesap bilgisine kredi karti bilgisi dahildir.

o Miisteri Hizmet Sayfasi: Musteri hizmet sayfasi migteri hizmetleriyle

ilgili detaylari vermektedir.

o Sirket Gecgmisi/Profili: Sirketin taninmasini saglayacak bilgilerin

Web sitesinden verilmesi gerekmektedir.

e Gizlilik Politikasi: Web sitesinde gizlilik politikasi belirtiimelidir.
Musteri internet girigleri arttikca gizlilik gereklidir. Gizlilik politikasi
musteriye bilgilerinin  korunmasiyla ilgili given vermekte, ayni
zamanda da sirketi algilanan gizlilik ihlalleriyle ilgili durumlardan

korumaktadir.

2.4. Elektronik Miisteri iligkileri Yénetiminin isletme ve
Misterilere Sagladigi Faydalar

Elektronik musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin hem isletmelere hem de

musterilere pek ¢ok getirileri vardir.
Elektronik Misteri lliskileri Yonetiminin isletmeler acisindan temel

amaglarindan en énemlisi bir yandan iletisim maliyetlerini azaltirken diger yandan

musterilere deger sunmak ve musterilerin isletmeye iliskin algilarini online araglar
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Uzerinden somut olarak olumlu yonde etkilemektir. Online ortamin sagladigi daha
genis pazar imkanlari ile isletmeler magsteri agini genigletme imkani yakalarken,
gelismis hizmetlerin getirdigi yeni satis firsatlarina da kavusma olanagi bulurlar.
Elektronik mdasteri iligkileri ydnetimini basarili bir sekilde uygulayabilen isletmeler
elektronik CRM’in sundugu bu firsatlardan yararlanarak hem igletme itibarina olumlu
katkida bulunur hem de maliyetlerini azaltma imkani bulurlar. Elektronik musteri
iligkileri yonetimi ayrica mdisteri davraniglarinin izlenmesine yardimci olarak
isletmelerin musterileri daha iyi tanimalarina olanak saglar. Dolayisiyla isletmelerin
Elektronik Musteri iliskileri Yonetimi siirecini benimsemeyerek is siireclerine dahil

etmeleri gerekir.

Elektronik musteri iligkileri yonetimi uygulayan igletmeler tim temas
noktalarindan karsilikli olarak elde edilen musteri bilgileriyle, is sureclerini
batunlestirme imkani da elde ederler. Elektronik musteri iligkileri yonetimi uygulayan
isletmeler global portallarla musterilerine, tedarikgilere ve ortaklara dogdrudan
birbirleriyle ve isletmeyle etkilesim kurmasina olanak tanimaktadir. Bdylece
isletmeler her bir musteriyi daha iyi anlama olanagina kavusabilir. E-CRM ile (Web,
e-mail ve kablosuz iletisim buna dahildir) musterilere daha fazla hizmet saglanmakta

ve uzun donemli sadik iligkiler kurulabilmektedir. (Robins:2016)

Basarili bir elektronik masteri iligkileri yonetimi, degerli musterileri cekmeyi ve
elde tutmayi saglarken, ayni zamanda degersiz musterileri ayiklamaya ve elemeye
imkan tanimaktadir. Elektronik musteri iligkileri yonetimi hardware, software,
suregler, uygulamalar ve ydnetim sorumluluklarinin bir kombinasyonu olarak
disunulebilir(Fjermestad ve Romano Jr, 2003: 572-591).

Elektronik musteri iligkileri yonetiminin mugteriler agisindan sagladigi en dnemli
faydalar ise Urin ve hizmetlere istedikleri anda ve mekanda kolayca
erigsebilmelerinin saglanmasidir. Elektronik ortamda sunulan hizmetler ayrica musteri
taleplerinin daha hizli islenmesi sayesinde talep edilen hizmete kolaylikla
ulagabilmeyi de saglar. Bu da musterilerin olumlu bir deneyim yasamalarina vesile
olmaktadir. Elektronik ortamda musgteri iligkileri yonetimi uygulamalarinda dikkat
edilmesi gereken bir diger 6nemli unsur ise muagterilerin Uriin ve hizmetler hakkinda

ihtiyag duyduklari dogru ve guncel bilgiye kolay bir sekilde erigsimlerinin
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saglanmasidir. Dogru ve guncel bilgiye istenildigi anda erisim olanagi online

platformlarda musteri sadakatinin en énemli unsurlarindan biridir.

Basarili  bir elektronik muasteri iligkileri yonetimi ayrica mdisgterilerin
yararlandiklari hizmetler ve satin aldiklari Grunlere iliskin geri bildirimlerini kolaylikla
isletme yetkililerine ulastirmalari ve donls almalarini da saglayacaktir. Bu da isletme
ve musteri arasindaki iletisimi etkin hale getiren ve kolaylastiran bir unsurdur.
Musteriler acisindan elektronik musteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin bir diger
faydasi da daha disuk maliyet ile islemlerini gerceklestirmelerine olanak saglamasi

ve isletmenin hizmetlerinden 24 saat kesintisiz yararlanabilme imkanidir.

Tablo 3: E-CRM'in igletmelere ve Musterilere Sagladigi Faydalar

e Cabuk, kolay ve kesintisiz ulagsim

e Taleplerin hizli kargilanmasi

Musteri e Daha diisiik fiyatl ve bedava hizmet alma
Acisindan . yr 4
e Hizmet suresinin kisalmasi

o Kisisellestirilmis hizmet alma

e Mausteri memnuniyetinin arttiriimasi
o Daha dusuk maliyet
¢ Web sayesinde kiresel pazara agilabilme

o Gergcek zamanli musteri bilgilerine online kanaldan

i§|etme u|a§|m
Agisindan ) )
e Mdsteri geri bildiriminin kolaylikla elde edilmesi
o Pazarlama faaliyetlerinin etkinlestiriimesi

e Satislarin artmasi

o Karhhgin artmasi

e Mdasteri baghhginin artmasi

Kaynak: Menekse, N. Z.: “internetle Gelisimde Tiirkiye”,
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2.5. Elektronik Miisteri iligkileri Yénetiminde Miisteri
Memnuniyeti

GUnumuzde isletmeler arasi rekabetin arttigi ve online dunyanin her gegen gun
gelistigi g6z 6nunde bulunduruldugunda igletmelerin online platformlar Gzerinden
masteri memnuniyetini saglayabilmeleri oldukga 6nemli bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Cevrimdigi kanallarda mdasgteri iligkileri yonetimi uygulamalari ile
cevrimigi aglarda musteri iligkileri ydnetimi uygulamalarinin benzer yénleri oldugu
gibi farkli dinamikleri de bulunmaktadir. (")rnegin hizmet kalitesi, urin ozellikleri,
beklentilerin karsilanmasi, masterinin igletmeye olan baglihgi, dayanikhlik, maliyet
gibi unsurlar her iki platform icin de muisteri memnuniyeti saglamada etken olan
unsurlardir. Online dinyada ise mdusteri dinamikleri bazi noktalarda farkhlik

gostermektedir.

Elektronik ortamda musteri memnuniyetini saglayabilmek igin ¢ nokta Uzerine
odaklanmak gerekmektedir. Bunlar(Galbreatha ve Rogers, 1999: 161-171)

a)Miisteri Istegine Goére Uyarlama: Miisteriler bireysel gereksinmelerini
karsilayacak ya da asacak mal ve hizmetleri isterler. Endustri devrimiyle gelen
“y1gIin” mantalitesi bu ytzyilin ortalarinda son bulmustur. Bilgi tabanli ekonomilerle
ortaya ¢ikan rekabet avantaji artik yigin Uretime, yidin pazarlamaya, yigin dagitima
bagh dedildir. Standartlastirilmig Grin mudsteri ihtiyaclarini giderememektedir. Bu
sebeple isletmelerin basarisi icin her miusterinin benzersiz kisisel 6zelliklerinin
dikkate alindigi anlayis énem kazanmaktadir. Bu anlayis “yidin uyarlama(mass
customization)” olarak adlandirilabilir. Yigin uyarlama endistri ¢agi isletmesinin
hoslandi§gi ama ayni zamanda bireylerin ihtiya¢ ve isteklerini yeniden benzersiz

sekilde bicimlendirerek mal ve hizmet tretme cabalaridir.

b)Kisisel(Ozel) iliskiler: Uzun dénemli iliskiler olusturarak musteri sirekliligi
saglamak elektronik musteri iligkileri ydnetiminin amacini olusturmaktadir. Musteriyle
kisisel iligkiler kurulmasi mugteriyi daha iyi ve yakindan tanimayi saglayacak ve

boylece musterilere surekli deger sunmak mumkun olacaktir.
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c)Satis Sonrasi Hizmet/Destek: Musterilerin  memnuniyeti ve bunun
sonucunda sadik birer misteri haline doénustirllebilmesi satis sonrasi verilecek

hizmet/destek ile saglanabilir.

Elektronik ortamin sagladigi en blylk avantajin zaman ve mekandan bagimsiz
olarak iglem gerceklestirebilme ve zaman tasarrufu oldugu dusunildiginde
isletmelerin muisteri memnuniyetini saglamak adina online ortamda teknik alt
yapilarini bu beklentileri karsilayacak sekilde kurmalari gerekmektedir. Ayrica bu
yapinin musteri taleplerini eksiksiz ve dogru bir sekilde almayi saglamasina ve bu
ortamdan yapilan bilgi paylasimlarinin guncel ve gercegi yansitan veriler olmasina
O0zen gostermek gerekmektedir. Ayrica musterinin elektronik ortamdan edinecegi
faydalar, islem kolayligi, estetik, online platformun geri bildirimlere izin veren bir
yapida olmasi, glvenilirlik gibi faktorler de elektronik ortamda musteri iliskileri
yonetiminde etken olan diger unsurlardandir. Bu faktérlerin muisteri memnuniyeti
saglamada ne derece etkin olduklari tam olarak tespit edilememekle birlikte bu tezin
amaci elektronik musteri iligkileri yonetiminde musteri memnuniyetine etki eden

unsurlari tanimlamak ve bu unsurlar arasindaki etki derecesini saptamaktir.

2.6. Elektronik Musteri iligkileri Yénetimi Stratejileri

Musterilerle dogru iletisim kurabilmek adina verilen mesajlarin icerikleri ve
kullanilan iletisimin dili elektronik ortamda musteri iligkileri yénetiminde buyidk dnem
tasimaktadir. Bunlarin yani sira masteri ihtiyaclarina 6zel hizmetler sunmak musteri

memnuniyeti saglamada bir diger 6nemli unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Bagsarili elektronik musgteri iligkileri yonetimi icin kullanilabilecek stratejilere

asagida deginilmigtir.

2.6.1. Elektronik Ortamda Marka Yonetimi

Musteri memnuniyeti ve sadakatinin igletmenin mdasteri tarafindan algilanan
marka degeri ile buyuk Olgude iligkili kavramlar oldugu dugunuldigunde elektronik
ortamda mausteri iligkileri yonetiminde kullanilabilecek stratejilerden ilkinin online

platformlar Gzerinden marka yonetimi oldugu sdylenebilir.
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isletmelerin musterileri ile iletisim kurmasinin en ucuz ve etkili araglarindan
olan elektronik mecralar, ginUmuzde marka imajinin olugturulmasi ve yonetiimesi
konusunda etkili bir platform haline gelmistir. Bu ortamda iletiimek istenen mesajin
dogru ve gavenilirligi, sosyal medyada kurum algisinin takip edilmesi, migterileriyle
gercek zamanl iletisim saglanmasi ve aninda geri bildirim imkani sunulmasi gibi

konular olumlu marka imaiji olusturmada etken faktérlerdir.

Elektronik ortamda marka imajinin yonetimi bilincli ve stratejik bir bakis agisini
gerektirmektedir. Biger'e gore elektronik ortamda marka imaji belirleyicileri asagidaki
sekilde siralanmaktadir: (Biger, 2012: 117)

o Markalarin, elektronik ortamda kurumsal anlamda var olmasi (kurumsal
bloglar, marka sayfalari vb.)

e Markalarin, web sitelerinin gincelligi

e Markalarin, web sayfalarinda Urettigi icerikler

¢ Markalarin, sosyal medyada kendisiyle ilgili sikayet, soru ve yorumlari takip
etmesi ve bunlara cevap vermesi

o Markaya dair, sosyal medyada olusan spekulasyon ve krizler

Buna gore elektronik ortamda musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinda
markaya iliskin Uretilen iceriklerin yonetimi, etkin kriz yonetimi, zamaninda geri
bildiim ve musterilere guncel ve dogru bilginin sunulmasi marka imajini olumlu
yonde etkilemekte ve hedef kitle Gizerindeki olumlu izlenimlerin arttirmasina yardimci

olmaktadir.

2.6.2. Musteri Segmentasyonu ve Kisisellestirme

“‘Musteri segmentasyonu, mdasteri gruplarini benzer &zellikteki boélimlere
ayirma ve bu segmentleri isletmenin uzun vadeli kar potansiyelini ve musteri
kazanimlarini gerceklestirecek sekilde ydnetme silreci olarak tanimlanmaktadir.
Musteri iligkileri ydnetiminin bu evresinin temel amaci “en karli musteri kim”

sorusunun cevabinin bulunmasidir.” (Tekel, 2006:50)
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Elektronik ortamda dijital davranis verilerinin depolanmasi ve analizi musteri
iliskileri yonetiminde onemli stratejik yaklagimlardandir. Gunumuz teknolojisi ile
internet ortaminda masgterilerin  gerceklestirdigi tim hareketler saklanip veri haline

getirilebilmektedir.

Elektronik ortamdan elde edilen musteri verileri islenerek ve analiz edilerek
musteri segmentasyonlarinin yaratiimasina olanak saglanir. Musteri segmentasyonu
ile farkli davranis bigimleri, farkli ihtiyagc ve beklentileri olan miusteri gruplari
ayristirilarak ilgili gruplara 6zel hizmetler sunulmasi saglanir. Bu sayede isletme
urdn ve hizmetlerinde sundugu kisiye 6zel hizmetler ile rekabet avantaji saglama

imkani bulur.

Elektronik ortamda mdusteri segmentasyonu yalnizca mevcut musteriler icin
degil potansiyel musterilere ulasmada da kullanilan bir stratejidir. Online
platformlarda isletme ile ticaret iliskisine girmeyen mdusteriler igin bu musgterilerin
gezindikleri ve tikladiklari alanlara gore ayrica bir segmentasyon c¢aligmasi yapilarak
geri kazanmaya yonelik bir kampanya modellemesi kurgulanabilir. Bu sayede

potansiyel musterilerin aktif misteriye déntstirtlmesi saglanabilecektir.

2.6.3. iletigim Dili Belirleme

“lletisim, insanlarin kolektif olarak toplumsal gergekligi yaratip diizenledikleri
surectir. iletisimde asil amag tutum ve davranis degisikligi yaratmaktir. Bu
cercevede bireylerin, kurumlarin, kuruluslarin, markalarin, gruplarin, topluluklarin,
orgitlerin, siyasal aktorlerin, Unlllerin vb. hedefinde bulundurdugu kitleye iletiler
tasarlama ve sunma gereksinimi tagsimaktadir. iletilerin paylagimini kimi zaman yiiz
ylze gelerek kimi zaman da geleneksel araglari ya da teknolojinin gelisimiyle ortaya
konulan yeni, yaratici araglari kullanarak gergeklestirmektedir.” (Yengin ve
Sagiroglu, 2012:1)

Elektronik ortamda marka kisiligi ile uyumlu bir iletisim dili kullaniimasi hedef
magterileri ile bagarili iletisim kurabilmeleri agisindan dnemli bir stratejidir. Bu
anlamda igletmenin butunlesik iletisim esaslarina gore kendi kiltirind yansitan bir

dili benimsemesi kendisini musterilerine dogru ifade edebilmesini saglayacaktir.
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isletmeler bunu yaparken kullandiklari dilin online mecralarin dogasina uygun

olmasina da 6zen gostermelidirler.

isletmeler elektronik ortamda kullandiklari iletisim dilini belirlerken geleneksel
mecralardan farkli bir bakis agici gelistirmelidirler. Elektronik ortamda kullanilan dil
isletme amaclari ve hedef kitle karakteristikleri ve elektronik ortamda mdusteri ile
iletisimde secilen platformun 6zelliklerine uygun olmahdir. Bu anlamda musteri
segmentlerine gore secilecek online platformlar da farklihk gosterebilmekte ve
iletisim dili segment bazinda farklilastirilabilmektedir. Dogru iletisim dilini belirlemek,
hedef kitle tarafindan daha kolay anlasilabilmeyi saglayarak elektronik musteri

iliskileri yonetimi agisindan isletmeye deger katacak stratejilerden biri olmaktadir.

2.6.4. Dogrudan Pazarlama Stratejileri

Elektronik musteri iligkileri yonetimi stratejilerinden bir digeri dogrudan
pazarlama stratejileridir. “Dogrudan pazarlama herhangi bir yerde olculebilir bir
cevabi ya da ticari islemi gerceklestirebilmek icin bir veya birden fazla reklam araci

kullanilan interaktif bir pazarlama sistemidir.” (Kotler, 2003:650)

isletmeler tarafindan dogrudan pazarlama uygulamalarinda bir cok arag
kullanilabilmektedir. Firmalar tim bu araglari tek tek degerlendirerek kendilerine en
uygun olani veya olanlari tespit etmeli ve bu ara¢ veya araglar ile dogrudan
pazarlama faaliyetlerini hayata gecirmeyi amacglamaldirlar. Burada dikkat edilmesi
gereken en dnemli iki etken maliyet ve musteri kitlesinin aliskanlklaridir. Bu kriterler
dogrultusunda igletmeler kendilerine en distk maliyet ve en yuksek kar ile en dogru
hedef kitleye erigsimlerini saglayacak araglari dogrudan pazarlama araci olarak tespit
etmelidirler. Bunu yaparken o aracin diger avantaj ve dezavantajlari da géz éninde

bulundurulmalidir. Sonug olarak mevcut segeneklerden en uygun olani segilmelidir.

“Dogrudan pazarlama uygulamalarinda bazi firmalar sadece bir iletisim araci
kullanirken, diger firmalar daha fazla sayida iletisim araci kullanabilmektedirler. Bu
araclarin sayisi firmalarin politikalarina goére degisiklik gostermekle birlikte genellikle

belirli dénemlerde en c¢ok tercih edilen araglardan olugmaktadir. Glnimuzde
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dogrudan pazarlama uygulamalarinda kullanilan iletisim araglari ise sunlardir
(Odabasi, 2000: 162).

e Dogrudan Postalama
e Telefon
o Kataloglar

o Televizyon

¢ Radyo

o Gazete
e Dergi

e E- posta

e Dogrudan satis
e Trigger ve zemin reklamlari
e SMS pazarlama (Mobil pazarlama)

e Kiosk pazarlama”

Dogrudan pazarlama araglarinin igletmeler tarafindan tercih edilirligi teknolojik
gelismelere paralel olarak degisiklik gostermekle birlikte glinimuzde elektronik
masgteri iligkileri yo6netimi uygulamalarinda yaygin olarak kullanilan dogrudan

pazarlama araclari telefon, SMS ve elektronik posta pazarlamasidir.

“Telefonla pazarlama “igletmelerin mdusterilerine ulasmak igin isletme
sistemlerini, bilgi iletisim teknolojilerini, tele-iletisim olanaklarini ve pazarlama iletisim
karmalarini, birbirleri ile etkilesimli ve sistematik olarak birlestirip kullanmalaridir”
(Robert ve Berger, 1989:296).

SMS pazarlamasi ise mobil platformlari kullanarak pazarlama ve tanitim
faaliyetlerinin  mesaj yoluyla musterilere iletilerek gergeklestirimesini ifade

etmektedir.

“Elektronik posta pazarlamasi ise pazarlama faaliyetlerinin daha etkin, verimli,
hizli ve kapsamli bir sekilde gerceklestiriimesi amaciyla isletmelerin internet
ortamindan yararlanarak, iletisim, tanitim, satis ve pazarlama faaliyetlerinde e-posta

yontemini kullanmalarini ifade etmektedir.” (Deniz, 2002:3)

39



Elektronik ortamda mdasteri iligkileri ydnetiminde dogrudan pazarlama
stratejileri yaygin olarak kullaniimaktadir. Dogrudan pazarlama stratejileri hizli bir
sekilde buyuk kitlelere ulagiimak istenildigi durumlarda basarili bir strateji olarak

uygulanabilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

Bankacilik Sektoériinde Elektronik Miisteri iliskileri
Yonetimi

Calismanin bu béluminde oncelikle bankacilik sektorine iligkin genel bilgiler
verilecek, ardindan Turkiye’de bankacilik sektéri ve bankacilik sektdrinde
elektronik uygulamalar ele alinacaktir. Sonrasinda bankacilikta elektronik ortamda
magteri iliskileri uygulamalarina deginilerek elektronik musteri iligkileri ydnetimi

sureci incelenecektir.

3.1. Bankacilik Sektoru

Temelde bankacilik para fazlasi olan mevduat sahiplerinden toplanan
mevduatlar ile para talebi olan musterilere kredi imkani saglamak ve bu slrecte
isletilen faizlerin dengesi ile kar elde etme Uzerine kurulan bir sektordir.
GuUnumuzde bankalar bu o6zelliklerinin yani sira birgok karmasik islemleri de

gerceklestirebilmekte ve musterilere zengin Urln yelpazesi sunmaktadirlar.

“Banka, mevduat kabul eden bu mevduati en verimli sekilde cgesitli kredi
islemlerinde kullanmak amacini giden veya kisaca; faaliyetlerinin esas konusu
duzenli bir sekilde kredi almak ya da kredi vermek olan bir ekonomik kurulustur.
Ekonomik anlamda bir baska banka tanimi da soéyle yapilmaktadir: Ekonomiye
banknot ve kaydi para gibi 6deme araglari saglayan, nakdi sermaye ve sermayeyi
temsil eden haklarla (tasinir degerlerle) ilgili ticareti alisiimis meslek olarak sirdiren
ve Ozellikle nakit kullaniimaksizin yudritilen baskaca finansal hizmetleri ve 6deme

islemleri yapan, 6zel ya da kamu isletmeleridir” (Yiksel, 2004:3).

Bankacilik iglemlerinin  M.O. 2000l vyillarda Babilde bagladigi
dusunulmektedir. Banka hukuku tarihgileri, ilk bankalarin tapinaklar, ilk bankacilarin
da rahipler oldugunu sdylemektedir. Banka kelimesi italyanca masa, tezgah

anlamina gelen “Banko” kdkeninden meydana gelmektedir.
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Bankacilik, 17. ve 18. yuzyillda 6zellikle Avrupa’da gelismeye baslamistir..
18. ile 20. yuzyll arasinda Avrupa ulkelerinde merkez bankaciligina gecilmis ve

bankaya iligkin hukuki dizenlemeler yapilmaya baglanmistir.

Amerika’nin kesfi ile birlikte Avrupa ve Amerika’da kullanilan sikkelerin farkli
degerlerde olmasindan dolay! uluslararasi ticareti olumsuz etkileyen bir problem
olusmustur. Bu nedenle, hesaplarini sabit bir kiymetli maden (zerinden tutan ilk
banka olan Amsterdam Bankasi 1609 yilinda kurulmustur. "Bank of England”
devlete para saglamasi nedeniyle ilk merkez bankasi olma 6zelligini tasimaktadir.
Belli bir deger taahhiit edilmis sertifika dagitarak piyasadan para toplayan ingiltere
Bankasi, yatirimcilarin faiz geliri elde etmesine olanak saglamistir. Avrupa’da 19.
ylizyilda ingiltere Bankasi’'ni érnek alan bankalar kurulmustur. Fransa’da “Banque
de France” 1848'de para basma imtiyazi elde etmistir. Bu dénemin ardindan
Amerika ve Sovyet Rusyada’da bankalar agilmaya baslamis ve ardindan tim

dinyaya yayilmistir.

3.2. Turkiye’ de Bankacilik Sektoru

Turkiye’de bankacilik 1847-1852 vyillari arasinda faaliyet gdsteren istanbul
Bankasinin kurulusu ile baslamistir. istanbul bankasini . Alleon ve Thedor Baltazzi
adindaki iki galata bankeri kurmustur. Turkiye’de bankaciligin ilk dénemlerinde daha
¢ok yabanci sermaye ile faaliyet gésteren bankalarin varligi dikkat ¢cekmektedir.
Bunun nedeni bankacilik sektorinin oncelikle Avrupa’da baslayarak Amerika,
Rusya ve sonrasinda tim dinyaya yayillmasi ve. bu suregte Turkiye’de faaliyet
gOsteren yabanci sermayeli sirketlerin banka hizmetlerinden yararlanma

ihtiyaclarinin ortaya ¢ikmasidir.

“Yabanci sermayeli, bankalarin yani sira, merkezleri dis Ulkelerde bulunan
bir cok banka Osmanli topraklarinda faaliyetlerini surdirmustir. Bu bankalardan on
uct Cumhuriyet déneminde de faaliyetlerine devam etmigtir. Osmanli déneminde
kurulan ve sube acarak faaliyet gésteren yabanci bankalar arasinda en 6nde geleni
Osmanli Bankasrdir. Osmanli Bankasi, Bank-1 Osman-i Sahane adi ile 1868 yilinda
kurulmustur. Yeni Turkiye Cumhuriyetinin kurulusundan sonra 1924 ve 1925 tarihli

sdzlesmelerle bankanin bazi yetkileri elinden alinmistir. Osmanl déneminde kurulan
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ulusal banka sayisi ¢ok azdir. 1863'de Mithat Pasa, Nis Valisiyken eski
Yugoslavya’'nin Pirot kasabasinda ilk zirai kredi sandigi olan Memleket Sandiklarini
kurmustur. Ote yandan Mithat Pasa, halkin elindeki daginik ve az miktardaki paralari
bir araya getirerek ihtiyag sahiplerinin hizmetine sunmak ve halka tasariuf
aliskanhigini asilamak amaciyla 1868 yilinda istanbul Emniyet Sandigrni kurmustur.
Sermayesiz olarak kurulan istanbul Emniyet Sandigi, 1907 yilina Ziraat Bankasi'na
baglanmistir. 1911-1923 yillari arasinda ulusal bankalarin kurulusuna tanik
olmaktayiz. Cumhuriyetin ilk on yilinda bankacilik alanindaki baslica gelismeler, is
Bankasinin faaliyete gecmesi, Sanayi ve Maadin Bankasrnin kurulmasi, Ziraat
Bankasi‘nin anonim ortaklik haline getiriimesi, Emlak ve Eytam Bankasi’’'nin devreye
girmesi ve nihayet Merkez Bankasi'nin kurulusudur. Bu gelismelere ek olarak 1923-
1932 déneminde bankacilik sektorindeki en belirgin 6zellik, cok sayida kuguk yerel

bankanin kurulmus olmasidir’ (Parasiz, 2007: 17-18).

3.3. Bankacilik Sektorunde Elektronik Donem

Bankacilik iglemlerinin basarili bir sekilde gergeklestiriimesi sistematik
calisma ve kayit sistemleri altyapilarinin olusturulmasi ile yakindan iligkilidir.
Dolayisiyla bankaclilik, teknolojik geligsmelerin isletmelere sundugu avantajlardan
oncelikle yararlanan sektoérlerin basinda gelmektedir. Blyulk datalarin saklanmasi,
saklanan datalardan veri elde edilmesi, bu verilerin ilgili yerlere kanalize edilmesi,
islemlerin zamaninda gercgeklestiriimesi, takip sistemlerinin olusturulmasi gibi
suregler bankacilik islemlerinde bilgisayar teknolojilerinin yogunlukla kullaniimasi

sonucunu dogurmustur.

“Elektronik Bankacilik; internet bankaciligi; ev ve ofis bankaciliginin
yapilmasina olanak veren, interaktif yazilimlarin yerini internetin almasi ve guvenlik
sorununa gesitli cozumler Uretilmesiyle gelisen ve web temelli olarak gerceklegtirilen
bankacilik islemidir. Elektronik bankacilik, 1980 ve 1990 arasindaki on yil i¢erisinde,
gelisen teknolojilerin bankacilik sektorinde kullaniimasi ve degisen musgteri istekleri
gibi nedenlerden dolayr hizli bir degisim ve gelisim slreci igerisine girmistir. Bu
surecte; kullanilan 6deme sistemleri de bankacilik sektort ile ilgili degisimi
goOstermektedir. Klasik yéontemler ¢cok sayida kagit belge inceleme zorlugu ortaya

clkmistir. insan faktérinin  de etkili oldugu bu sistemlerde Sdemeleri
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gerceklestirecek bankalar giiven kaybi yasamamak icin daha fazla ¢gaba harcamak
zorunda kalmiglardir. Bu yuk, 6zellikle ¢cekle 6deme sdz konusu oldugunda daha da
artmistir. Ayrica bankalarin personel ve sube giderlerinde de biylk artiglarin oldugu
ve personel giderlerinin, banka igletmelerinin tim giderlerinin, %70-80’nini
olusturmaya bagladigi gorulmuagtir, ayrica nakit ddemelerin tutar itibariyle dusuk
kalmasina ragmen islem sayisinin 6nemli boyutlarda fazla olmasi da buyulk bir
sorun olarak kendini géstermeye devam etmistir. Bu karmasadan kurtulmak isteyen
bankalar elektronik sistemlerden vyararlanilmasi konulari Uzerinde durmaya
baslamiglardir’ (Ozbal , 2011, s.21).

3.4. Elektronik Bankacilikta Kullanilan Kanallar

Glnumuzde yasanan teknolojik gelismelerle birlikte bankacilik islemleri de
elektronik ortama tasinmig ve teknolojinin getirdidi imkanlar ile bankacilik hizmetleri
banka subesi disina tasinarak alternatif dagitim kanallari adi verilen yeni bankacilik
kanallari ile veriimeye baslanmistir. iletisimci bakis acisi ile baktigimizda alternatif
dagitim kanallarinin en belirgim 6zelligi insan unsurunun bankacilik iligkisi
kapsamindan ¢ikmis olmasidir. Dolayisiyla bu kanallar aracihgi ile alinan bankacilik
hizmetlerinde iligki yOnetiminin dinamikleri geleneksel mecralardan alinan

hizmetlerden farklidir.

“Tark bankacihk sektorinin alternatif dagitim kanallari uygulamalari
acisindan gelisiminde oOzellikle 1994 yili sonrasinda musteriye yonelik olarak
yapllanmaya giden ve mdusteri boélimlendirmesini 6n plana c¢ikaran bir profil
goOrulmektedir. Satis ekiplerinin ve subelerin Uzerinde bulunan islemsel yUku
kaldirmayi ve islem maliyetlerini distrmeyi hedefleyen bankalar dncelikli olarak
alternatif kanallari daginik yapidan merkezi yapiya cgevirerek aktif bir sekilde

kullanmaya baslamiglardir.” (Ucar, 2014:14)

Elektronik ortamdaki bankacilik kanallarindan en sik kullanilanlari agagidaki

gibi siralanabilir:

e Internet Bankacilig
e Mobil Bankacilk
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e Telefon Bankacihgi

e Otomatik Vezne Makineleri (ATM)

o Elektronik Fon Transferi (EFT)

o Uluslararasi Para Transferi (SWIFT)
e Kredi Karti ve POS Sistemi

o KIOSK Bankaciligi

“‘Batun bu alternatif dagitim kanali Grunlerinin; musteriye sunulan mal ve hizmet
cesitliligini artirmasi, iglem maliyetlerinin dugurilmesi ve buna bagl olarak karliligin
artirlmasi, degisik kanallar sayesinde ¢apraz satis olanagini saglamasi, misteriye
telefon veya Internetle ulasilip bireysel birebir pazarlama ve satig faaliyetlerinin
gerceklestirilerek, Grtin tanitimlarinin yapilabilmesi ve daha genis musteri bilgilerine
ulagilarak, musteriye yonelik mal ve hizmet gelistiriimesi gibi yararlari vardir. Bu
yararlar dogrultusunda, alternatif dagitim kanallarinin kullanim sikhdinin arttirilarak
daha fazla noktadan hizmet veriimesinin saglanmasi sube yogunluklarinin
azalmasina yardimci olarak, subelerin pazarlama ve satis faaliyetlerine daha
etkin zaman harcamalari saglanmis olacaktir. Butin bunlara karsin bu kanallarin
kullaniminda  mdusterilerin ~ yaptiklari  hatalar, c¢odunlukla seri  sekilde
degerlendirimemekte ve sorunun ¢ézumuinde musterilere geri donllememektedir.
Bu durum bir cok hukuki problemi de beraberinde getirmektedir. Ayrica her musteri
ayni egitim duzeyine sahip olmadigindan bu kanallari dogru bir sekilde
kullanamamakta ve yardima ihtiyag duymaktadirlar. Bu durum, alternatif dagitim
kanallari Griinleri konusunda musteri egitimini gindeme getirmektedir.” (Korkmaz ve
Govdeli: 2005:5)

3.4.1. internet Bankacilig

GUnumuzde elektronik bankacilik kanallari igerisinde en aktif ve en yaygin
olarak kullanilan kanal internet bankaciligidir. Subeden alinan bankacilik hizmetleri
glinden gine dijital ortama tasinmistir ve teknolojik gelismelerle paralel olarak

internet Uzerinden verilen hizmetleri de artmaktadir.
“Internet bankaciligi, bankacilik hizmetlerinin Internet lzerinden sunuldugu

bir alternatif dagitim kanalidir. Turkiye’de buglin Internet bankaciligi, herhangi bir

banka subesinin saglayacagdi hizmetlerin hemen hepsinden, dinyanin neresinde
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olunursa olunsun, zaman ve mekandan bagimsiz olarak c¢abuk ve kolayca
yararlanilmasini saglamaktadir. Internet bankaciligi, internet erisimine sahip
herhangi bir bilgisayar araciigiyla gunun 24 saatinde dunyanin her yerinden
kullanilabilir.”(Oztiirk, 2013: 34)

Bankalar iginde olduklari yodun rekabet kosullarinin bir geregi olarak
teknolojik gelismelere en hizli bir sekilde ayak uydurmuslardir. Bankacilik
sektoriindeki elektroniklesmenin ulastigi en son noktalardan birisi “internet

]

bankacihdl” olmustur. Bu vyolla “subesiz bankacillk” adi altinda sanal alemde
bankacilik faaliyeti gdstermeye baslamislardir. Bankalar internet subeleri araciligiyla
bircok bankacilik ve yatirim iglemlerinin subelere gidilmeden yapilmasini mimkun

kilmiglardir.

“internet bankaciligi sube bankaciligi ile karsilastirildiginda, kurumlara birgok

avantaj sunmaktadir.(Pala ve Kartal, 2010: 44):

e Musteri odakhliginin artmasi,

e Sube, personel ve kira giderlerinde azalma,

e Uriin yeniligi ve cesitligi,

e Pazarlama iletisiminde cografi bdlgeye ve zamana baglh kalinmaksizin

hizmet sunmak.

internet bankaciliyinin musterilere sagladi§i avantajlari ise asagida oldugu gibi

siralamak mimkundur. (Pala ve Kartal, 2010: 44):

e Bir internet bankaciligi hesabi agma, kullanma ve kapatmanin kolay olmasi,

e Islem maliyetlerinin daha diisiik olmasi,

e Bankacilik igslemlerinin daha kolay yapilabilmesi ,

o Bilgisayarda hesap tutmayi kolaylastirmasi,

e Banka hesabini her zaman goruntuleyebilmenin, hesaptaki olasi
dolandiricilik faaliyetlerini, ok ge¢ olmadan fark etmeye imkan vermesi,

e Calisma saatlerine bagli olmaksizin, istenen yer ve zamanda, zaman
kaybetmeden bankacilik iglemlerinin gergeklestirmesi agisindan geleneksel

sube bankaciligina kiyasla daha fazla uygun firsatlar sunmasi,
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e Hizli kredi alma firsati sunmasi,

e Musterilerle ilgili veri tabanina sahip olundudu igin verilen hizmetlerin magteri
ihtiyacglarina uygun olarak tasarlanabilmesi,

o Musterilerin bankacilik hizmetlerini karsilastirarak bireysel gereksinimlerine
en uygun bankayi secebilmelerine imkan tanimasi,

e Bankaclilik islemleri agisindan zamandan tasarruf saglamasi,

o Hizmetlerin farklilagsmasina ve finansal hizmet Urinlerindeki yeniliklerden

yararlanabilmeye imkan saglamasi.”

3.4.2. Mobil Bankacilik

Mobil bankacilik, misterinin bir mobil cihaz (mesela bir cep telefonu) veya
cep bilgisayari (PDA) aracilidiyla bir banka ile iletisim kurdugu bir kanaldir. Kablosuz
teknolojideki ilerlemeler mobil telefon kullanicilarinin sayisini artirmig ve bu
cihazlarin kullanimi ile yapilabilen ticari islemlerin hizla gelismesine imkan vermistir.
Kablosuz teknoloji ve mobil cihazlarin yaygin kullanimi, iletisimde, islemlerde,
alisveriglerde ve ticarette ¢ok buyuk is firsatlarinin dogmasini saglamistir. Yiksek
veri aktarim hizi ve daima online olan teknoloji, mobil cihazlarin ¢ok yuksek
miktarlardaki bilgi ve hizmetlere gercek zamanh olarak ulasmasina ve bilgi alp

gondermesine imkan verecektir. (Singh ve Srivastava, 2010: 55).

Bilisim teknolojisindeki yenilikler mobil cihazlarin bankacilik hizmetlerinde
kullanilmasinin onund agmistir. Mobil bankacilik, bankalarin sundugu en yeni
elektronik dagitim kanallarindan biridir. Mobil cihazlarin yaygin kullanimi, kisiye ozel
cihaz olmalari, mobil iletisim teknolojilerinin istikrarli yapisi ve mobil ticaret
O0demelerindeki olumlu deneyimler mobil ¢dzimleri gesitli finansal hizmetler igin

uygun hale getirmistir (Mallat, 2006: 43).

Mobil finansal hizmetler konusunda toplumda artan oranda bir olumlu algi

olusmustur. Bunun sebepleri temel olarak su faktérlere dayanmaktadir
¢ Toplumda mobil telefon kullanimi oldukga ylkselmigtir.
e Dulnya ekonomilerinin entegrasyonu mobilligi artirmis, bdylece mobil

hizmetler lUks degil fakat gogu insan icin bir zorunluluk haline gelmistir.
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e Toplumdaki geng jenerasyon, modern bilgi ve iletisim hizmetleri konusunda
hayranlik duymaktadir.
e Mobil cihazlar ¢ok gugli olmaya baslamistir. Veri iletimi, sektorde yeni

standartlarin uygulamaya konmasiyla daha hizli olmaya baglamistir.

3.4.3.Telefon Bankaciligi

Elektronik ortamda verilen bankacilik hizmetlerinin bir diger bolimunu telefon
aracihgi ile verilen bankacilik hizmetleri olustumaktadir. Masterilerin banka subesine
gitmeden hizmet alabilmeleri ve aldiklari hizmet esnasinda karsilarinda c¢ift yonlu
iletisim kurabilecekleri bir kisi olusu bircok musteriyi bu kanal kullanmaya itmektedir.
Musterilerin telefon kanali ile hizmet alma konusunda en buylk cekinceleri ise

guvenlik tedbirleri Gzerine olmaktadir.

“Telefon bankacihgi sisteminde miusteriler kendi ev ve is telefonlar
vasitasiyla bankalari ile iletisim kurmaktadirlar. ilk baslarda sadece sayisal telefon
santrali ve telefon tuslar ile banka bilgisayarina komut verilerek yapilan telefon
bankaciligi, gunuimuzin gelisen musteri iligkileri yonetiminin ilkelerine bagh olarak
olusan kisiye 6zel bankacilik planlari ¢ergevesinde ¢agri merkezli bankaciliga dogru
kaymistir. Ayrica Ulkemizde telekomiinikasyon alt yapisinin gelismesiyle hizmete
sokulan 444’le baslayan numaralar, subesiz bankacilik faaliyetlerinde siklikla
kullaniimaktadir. Yapi Kredi Bankasi Teletel, Garanti Bankasi Alo Garanti, Halkbank
Dialog, Vakifbank 7/24, ve Citibank Citiphone gibi isimler alan telefon bankaciligi
hizmetleri, musterileri bu kanallara kaydirabilmek amaciyla timuyle Ucretsiz olarak
hizmete baslamig, fakat kullanim oranlarn arttikga buralarda Ucretli uygulamalara
baslanmistir” (Kansu, 2000: 36).

Telefon Bankaciliginin bankalara ve musterilere sagladigi faydalar agagdidaki

gibi siralanabilir:
Telefon bankaciliginin bankalara olan faydalart;

e Dusuk islem maliyeti

e Mdusterilere 7 /24 hizmet sunabilme imkani
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e Personel ve sube yukind azaltma
e Dunyanin her yerinden telefon araciligiyla musterilere bankacilik hizmetini
sunabilme imkani

e Zaman ve mekan sinirlamasinin olmamasi.
Telefon bankaciliginin musterilere olan faydalart;

e stenilen yer ve zamanda islem yapabilme imkani
e Zaman tasarrufu

e Yaplilan islem icin disik komisyon ddenmesi veya hi¢c 6denmemesi

3.4.4. Otomatik Vezne Makineleri (ATM)

Bankalarin alternatif dagitim kanallari arasinda en Onemlilerinden birisi
Otomatik Vezne Makineleri (ATM)"lerdir. ingilizce “Automatic Teller Machine”in
kislatimis haliyle yerlesen ATM'ler gunde 24 saat araliksiz hizmet vererek

musterilerin bankacilik iglemlerini yerine getiren elektronik cihazlardir.

“Baslangigta mdasterilerin para ¢ekme, para yatirma, hesaba havale ve
bakiye sorma gibi klasik banka islemlerini gerceklestirmek tzere banka subelerinde
ve sube yakinlarinda kurulmus olan ATM’ler, ginimuzde teknolojik gelismelerle
guvenlik ve sistem etkinliginin artmasi ile buyik magazalar ve benzin istasyonlari
icinde kurulmus ve birer sube kimliginde genis bir cografi alana dagilmislardir. Genis
cografi alana yayillan otomatik para ¢ekme makineleri iletisim hatlariyla ana

bilgisayarda olusturulan veri bankalarini harekete gegirmek suretiyle galismaktadir.’
(Bensghir, 1996: 24).

ik olarak misterinin banka veznesine gitmeden hesabindan nakit gelmesini
saglayan sistemler (Cash Dispenser) 1967 de ingiltere“de Barclays Bank tarafindan
kullanima sunulmustur. Bugunkt benzerlerinden farkl olarak delikli kartlar esasina
bagli olarak calisan bu sistemi, 1968 yilindan itibaren Fransa, isveg, isvigre, ABD ve
Japon bankalari da kullanmaya baslamiglardir. Bu sistem zaman icinde gelistirilerek,
para ¢ekmenin yani sira hesaba para yatirma, baska bir hesaba havale yapma,

hesap bakiyesi 6grenme, fatura tahsilati, bozuk para iadesi vb. diger bankacilik
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islemlerinin de yapilabilmesine olanak verebilecek hale getirilmistir. Bdylece
bankacilik iglemleri esnasinda katlanilan maliyetlerde blylk oranda disme

saglanmistir.

3.4.5. Elektronik Fon Transferi (EFT)

Elektronik fon transferi musterilerin fonlarini bankalar arasinda transfer
edebilmelerine olanak saglayan bir sistemdir. Bu sistem sayesinde bir bankanin
masterisi bir bagka bankaya ger¢cek zamanli olarak nakit génderiminde bulunabilir

veya baska bir bankada bulunan hesaptan nakit fon alabilir.

“Bankalarin EFT sistemine erisimlerinde islevi, yonlendirici 6zel bir sistem
yerine getirir. EFT sistemi yonlendirici sisteme dogrudan baghdir. Katilimci bankalar
ise sisteme 06zel bir iletisim agi Uzerinden baghdirlar Merkezi Turkiye Cumhuriyet
Merkez Bankasi blnyesinde olan bu sistem ilk olarak Nisan 1992’ de isletime
acilmis, Nisan 2000'de ise ikinci nesil adi altinda gunin ihtiyaglarina cevap
verebilecek sekilde gulncellestiriimisti. Su anda sadece TL Uzerinden islem
yapilmaktadir. Sistemin agilis saati 8.00 olup, katilimcilarin en ge¢ saat 9.00'da
kendi sistemlerini agmasi gerekmektedir. Resmi kapanis saati 17.30 olup, bu saat
Turkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi tarafindan gerek goérulmesi halinde uzatilabilir
(Terimler Sozlugu (t.y.), www.tcmb.gov.tr). EFT Merkezi, katilimci bankalarin fon
aktarimlarinin ve mutabakatlarinin yapilmasini, hesaplarinin islenmesini ve cesitli
raporlarin alinmasini saglar. Merkezde gln icinde katihmcidan elektronik olarak
gbnderilen mesaj alinir, génderen katiimcinin EFT Merkezinde bulunan hesabi
uygunsa eksiltilir, alicinin hesabi artirilir ve aliciya mesaj gonderilir. Mutabakat EFT
hesaplari Uzerinden, mesaj alindi§i zaman, ger¢gek zamanl olarak yapilir. Gin
sonunda katilimcilara ve TCMB’na hesaplarin son durumu iletiimektedir.Gelisen
teknoloji ile birlikte bu hizmet internet bankaciligi aracihdiyla da saglanmakta ve

genis bir uygulama alani bulmaktadir.” (Bapur, 2014:15)
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3.4.6. Uluslararasi Para Transferi (SWIFT)

Elektronik fon transfer sistemine benzer olarak SWIFT de bankalar arasi fon
transferini saglayan yapilardandir. Swift islemlerinin Elektronik fon transferlerinden

farki uluslararasi islemler olmasidir.

“‘SWIFT, dunya o6lgceginde banka ve finansal kuruluslarin, aralarindaki fon
transfer ve mesaj gonderim islemlerini veri hatlari ve uydular tzerinden, hizli ve
guvenli bir sekilde yaptiklari sistemdir.” (Polat, 2008:157) SWIFT sistemi hiz ve
guvenilirligin yani sira 6deme islemlerinde saglamis oldugu kolaylikla da finansal
sistemin hizmetine sunulmustur. 1973 yilinda Belgika“da 15 Avrupa ve Kuzey
Amerika Ulkesinden 239 bankanin bir araya gelmesi ile kurulan SWIFT (Society for
Worldwide Interbank Financial Telecommunication) bugtin 207 Ulke ve 8.034 lUye
finansal kuruma hizmet saglamaktadir. SWIFT sistemi ile her bir mesaj hedefine 20
saniyeden az bir sirede muhatap kurulusa ulagsmaktadir. Ginlik mesaj sayisi ise 11

milyonun Gzerindedir.

“SWIFT in sundugu hizmetler zaman iginde gelismekte ve g¢esitlenmektedir.
Sunulmakta olan bankacilik mesaj kategorileri arasinda, muasteri transferleri, banka
transferleri, doviz teyidleri, krediler ve menkul kiymetlere yodnelik hizmetler yer
almaktadir. Bu sistem ile uluslararasi islem hacminde énemli artiglar saglanmistir.”
(Yiimaz, 2009:3)

Ulkemizde 1997 vyilinda faaliyete gegen SWIFT, bankacilik hizmetleri
temeline dayali olarak calisan bir elektronik bilgi iletisim 6rgutl olup kar amaci

tasimamaktadir.

3.4.7. Kredi Karti ve POS Sistemi

“Bankalar gerek bireylere gerekse ticari kuruluglara nakit kredi kullanma,
aligveris kolayligi ve hesaba bor¢g gecilmesini saglamak Uzere cesitli kartlar
sunmaktadirlar. Kredi karti s6zlesmelerinde harcama limiti, kart sahiplerinin gelir
dizeyi ve 6deme gucune gore belirlenir. Kullanicilara 6deme kolayligi ve doner

kredi kullanma olanad: saglayan kredi kartlar ticari kuruluslara ise, rekabet
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avantajinin yani sira nakit ¢ikiglarini dizenlemede yardimci olmaktadir.” (Bensghir,
1996:30).

Bu sistem banka mugterisine ATM"den nakit veren sistemle ayni islevi
gbrmektedir. Perakende satis yerlerinde veya hizmet igletmelerinde bulunan
otomatik terminaller yardimiyla mal ve hizmet edinme bedellerinin nakit
kullanmaksizin plastik kartlar araciigiyla elektronik yolla 6édenmesidir. Bu islemde;
musterinin bir veri tasiyicisi ile donatiimis bir plastik karta ve bu karta ait bir sifreye,
Uye igyerinin ise telefon hatlariyla iletisime acik elektronik terminale ve bu

terminalden musterinin sifresini girebilmesi icin bir klavyeye ihtiyaci vardir.

“Tlrkiye“de ilk POS uygulamalari, 1987 yilinda baslamistir. Ulkemizde POS
terminallerinde genelde kredi kartlari kullanim alani buldugu igin, terminal sayilarinin
artmasi kredi karti uygulamalarinin gelismesiyle dogru orantili olmustur.” (Korkmaz
ve Gdvdeli, 2005:4)

Kredi karti ve POS cihazlari, zaman ve maliyet agisindan hem mdusteriler
hem de bankalar acgisindan sagladigi avantajlar sayesinde yaygin kullanim alani

bulmustur.

3.4.8. KIOSK Bankaciligi

“Kiosk, musteri iligkilerinin interaktif bir sekilde yUritilmesini saglayan bir
bilgi merkezi gseklindeki bilgisayara verilen genel sistemdir. ATM makineleri
gbriniminde tasarlanan dokunmatik ekranli kiosklar aligveris merkezlerinde,
acikhava ortamlarda, sinemalarda ve her tirli genel ortamda kabin iginde ya da
disinda serbest olarak kullanilabilmektedir. Kiosk araciligiyla, kamusal internet
erisimi, alternatif bankacilik on-line islemler, bilet, rezervasyon iglemleri, hizmet
tanitimlari, bilgi gérintileme, sehir ve bina rehberleri, turistik bilgiler, insan
kaynaklari, promosyon, kredi izleme ve her tir kart bazli hizmetler
verilebilmektedirBirer baglanti ve haberlesme merkezi olan kiosklarin kullanim
amaci etkilesimli sanal ortamda bireylerin Urtnlere, hizmetlere ve bilgilere hizli ve

etkin ulasimini saglayacak tam bir ¢6zim olusturmaktadir “(Demirel, 2001:27).
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Bankacilik sektérinde Kiosk cihazlari daha ¢ok banka subelerinde
kullaniimaktadir. Bu cihazlar sayesinde musgteriler bazi iglemlerini halledebilmekte,
sira numarasi alabilmekte, ydnlendirme alabilmekte veya ihtiya¢ duyduklari bilgilere
cihaz sayesinde karsilarinda bir insan olmadan erigebilmektedirler. Kiosk cihazlari
da zamandan tasarruf sagladigindan ginimizde bir ¢ok bankanin subesinde

yaygin olarak kullaniimaktadir.

3.5. Elektronik Bankacilikta Miisteri iligkileri Yénetimi

Bankaclilik bir hizmet sektort oldugundan temeli insan iligkilerinin saglamhgi ve
guvene dayanmaktadir. Dolayisiyla bu alanda hizmet veren isletmelerin 6nem
vermesi gereken konularin basinda musterileri ile iliskileri gelmektedir. Glinimuz
teknolojik gelismeleri sayesinde bu iliski yonetimi elektronik ortama tasinmistir.
Bankalar musteri iligkileri uygulamalari ile musterilerini daha iyi tanimayi, onlara
daha kaliteli hizmet vermeyi, alternatif dagitim kanallarini optimize etmeyi ve bu
sayede yeni mdisteriler kazanmayr amag¢ edinmektedirler. Tium bu amaglara
ulasmanin yolu ise musteri datalarini kullanilabilir veriler haline déntstirmekten
gecmektedir. Elektronik ortam ise daha fazla musteri bilgisine ulasma olanag

sagladigindan bankalar i¢in 6nemli bir kanal haline gelmistir.

“Bir banka mdusterisiyle postalama, internet sitesi, cagri merkezi, gezici
pazarlama elemanlari ve reklam gibi pek ¢ok yolla temasta olabilir. Musteri iligkileri
yonetiminin tim bu temas noktalariyla iletisim halinde olmalidir. Toplanan bu veriler
operasyonel sistemler ve bu kayitlari dizenleyen ve siralayan analitik sistemler
arasinda hareket eder. Musteri iligkileri yonetimi ¢aligsanlari bu veriler arasinda her
magteri icin gelecede yonelik bir bakis acgisi kazanirken nerede daha iyi hizmete

gerek oldugu konusunda bilgi elde ederler’(Tuna, 2001:1-2):

» Kampanya sonuglari ve gerceklesen zaman
+ Satis ve satin alma

« internet, Gagri Merkezi, ATM iglemleri

* Hizmet ve destek verisi

» Demografik veri “
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Yukarda s6zl edilen veri tiplerinden en 6nemlisi demografik veridir. Demografik
veri ile ifade edilmek istenen misterinin yasi, cinsiyeti, egditim durumu yasadigi il gibi
kisisel bilgileridir. Bir kurumun kendi musterileri kitlesine taniyabilmesi ve

siniflandirabilmesi i¢in en 6nemli kaynagdi demografik veriler olugturmaktadir.

“‘Batin muasteri iligkileri yénetimi stratejileri, kampanyalar, segmentasyonlar
demografik veriler Uzerinde insa edilmektedir. Bu veriyi dogru bir sekilde
toplayamayan banka musteri iliskileri yonetimi stratejisinde de basarisiz olacaktir.
Gulnumuzde hala ¢ogu bankalar ortak bir veri tabani kullanmadan sube ve Urln
bazli musteri kayitlar tutmaktadir”. (Canter ve Pagliaro, 2016: http://www.tdan.com):
Bu da bir hizmeti alan musterinin baska subelerden hangi hizmetleri aldi§1 sorusuna

yanitl verememenin bir sebebidir.

Musteri bilgisi genel olarak belli siniflara ayriimaktadir:

Demografik veri: Musteri hakkindaki statik verilerdir.

Davranigsal veri: Musteri hakkinda dinamik bilgi veren ve buyuk kiimelerden

toplanan verilerdir.

Ongériilen veya hesaplanan veri: misterinin gelecekteki olasi davraniglarini
gbsteren ve musterinin  demografik ve davranigsal verilerine dayanilarak

hesaplanmis veri tGradur.

Kullanilan trun bilgisi: Kurumla musteri arasindaki finansal iliski hakkinda

bilgi verir. Uriin maliyetleri, misteri karlili§i bu veri tiirtine érneklerdir.

Muasteri bilgisi tam anlamiyla musteri iligkileri yonetiminin yakitidir. Dogru,
kesin, sdrekli guncellenen musgteri bilgisi olmadan mdusgteri iligkilerini herhangi bir

duzeyde yonetmek imkansizdir.
Elektronik ortamda musteri Dbilgilerinin edinimi ve saklanmasi geleneksel

bankacilik yontemlerine gére daha elverislidir. Elektronik ortamda gergeklestirilen

islemler kayit altina alinarak masterilerin izledikleri her adim ve davranislari kayit
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altina alinabilir ve bdylece potansiyel musteri davraniglarinin 6ngoérilmesi kolaylagir.
Elektronik ortamdan elde edilen verilerle gergeklestiriien dodru musteri
segmentasyonlarina yonelik hedefler gelistirilerek bankanin hacmi byutulebilir ve
mevcut musteriler sadik mugteri haline getirilebilir. Dolayisiyla elektronik kanalda
islem yapan mausterileri dinamikleri geleneksel mecralardaki musterilerden
ayristiriilmali ve onlara 6zel Grlin ve hizmetler ile misteri tutma ve musteri kazanimi

galismalari yapiimalidir.

3.6. Bankacilikta Elektronik Miisteri iliskileri Yonetiminin
Temel Ogeleri

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler interneti musteriler igin bir servis
saglayicisi olma konumuna getirmigtir. TUketiciler yalnizca bilgi almak icin degil,
ayni zamanda hizmet almak igin de interneti sikga kullanir olmuslardir. Bankacilik da
bu hizmetlerin basinda gelmektedir. internet (zerinden saglanan bankacilik
hizmetlerinin musteriler agisindan en 6nemli avantaji yer ve mekan kisitlamasi

olmadan bankacilik hizmetlerinden yararlanabilmeleridir.

“‘Bankacilik sisteminde cagin iletisim sistemi olarak egemen olan internetin
kullaniminin yayginlasmasi klasik bankacilik alaninda devrim yaratmistir. Oyle ki,
nakit para gekme disindaki her tiarli bankacilik hizmetlerinin internetteki sanal banka
subelerinden sunulmasi mumkun hale gelmistir. Tim islemlerin evden yapilmasi,
fiziki olarak paranin dolagsmamasi gibi teknolojik imkanlar subesiz bankaciligi

guindeme getirmigtir’ (Parasiz, 2007: 367).

isletmeler acisindan misterilerin internet kanalini tercih etmeleri sube
maliyetlerini dlUsurmekte ve online kanallar Uzerinden itibar yonetimini kontrolll
olarak gergeklestirme imkani saglamaktadir. internet bankacili§i ayrica bankalara
masgteri segmentasyonlarini yénetme, misteri davranislarini izleme ve coklu satig

imkanlari sunmaktadir.

Elektronik musteri iligkileri ydnetimi uygulamalarinin geleneksel mdusteri

iliskileri yonetiminden temel farki teknolojinin musteri iligkileri streglerine dahil
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olmasidir. Teknolojinin iligki yonetimine dogru entegrasyonu ile elektronik musteri
iliskileri yonetiminde basari saglanabilecektir. Dolayisiyla elektronik mugteri iligkileri
yonetimi uygulamalarinda maugteri memnuniyetini saglamanin dinamikleri de

geleneksel musteri iligkileri yonetimi uygulamalarina gore farklilik gosterecektir.

Bankacilik sektoriinde musteri ile iliskide olunan sureci islem 6ncesi, islem
sirasi ve islem sonrasindaki islemler olarak 3 bdlimde inceleyebiliriz. Bu bélimde
bankacilik sektori 6zelinde uygulanan elektronik musteri iliskileri stratejilerinin temel
ogelerine deginilecektir. Unsurlar incelenirken elektronik ortam olarak internet ortami

ele alinacaktir.

3.6.1. islem Oncesi Ogeler

Bankaclilikta elektronik musteri iliskileri yonetimi uygulamalarinda hizmet
surecinin her asamasinda dikkat edilmesi gereken en &6nemli unsur musteri
memnuniyetinin maksimize edilmesidir. Bankacilik islemleri éncesindeki sireg ile
musterinin herhangi bir bankacilik islemi yapmadan once internet sitesinde gecirdigi
vakti ifade edilmektedir. Bu surecteki misteri memnuniyetinin en temel bélimini
ise online platformdan dodru, eksiksiz ve guncel bilgiye ulasma imkani

olusturmaktadir.

Elektronik ortamda bankacilik islemleri dncesindeki suregte dogru, eksiksiz
ve gilncel bilgiye erisim imkani kadar énemli olan diger bir 6ge de bilgiye kolay
erisim imkanidir. internet sitesine ilk ziyaret ile birlikte miisterilerin kafasinda islem
Oncesi unsurlar hakkinda bir yargi olusmakta ve bu yargl Kkolay
degistirilememektedir. Dolayisiyla musteri geri bildirimlerini beklemeden, internet
sitesinin bilgiye kolay erigilebilir sekilde tasarlanmasi oldukg¢a dnemlidir. Musteri
banka sitesinde gezinirken aradigi bilgiye kolayca erisebilmelidir. Bunun igin arama
cubuklari ve site haritalari kullanilabilir. Proaktif bir yaklasim ile musterinin ihtiyag
duyabilecegi bilgilendirmeleri e-mail yolu ile yapmak da banka ile musteri arasindaki

iletisimi guglendirebilecektir.

Musteri segmentine gore ihtiya¢ duyulabilecek urin ve hizmetler ile

musterinin edinmek isteyebilecedi bilgiler farkhilasacaktir. Bunun igin mugterinin
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kolayca erisebilecegi alanlarda konumlandirilan musteriye 6zel bilgiler de hem satis

firsatlarini arttiracak hem de musteri memnuniyetini olumlu etkileyecektir.

Bankacilikta elektronik musteri iligkileri yonetimindeki islem éncesi unsurlarda

dikkat edilmesi gereken 6geler 5 adimda incelenebilir. (Talhat, 2001: 153)

o internet sitesinin sunumu: Internet sitesi iizerinden sunulan bilgilerin
uygun gorsellerle destekleniyor olmasi ve sitenin gorsel tasariminin goze

hos gérinmesi

e Bilgiye Erigim: internet sitesi igerisinde Urlin ve hizmetler hakkinda bilgiye

kolay erisim imkani.

e Arama Verimliligi: internet sitesinin pek ¢ok farkli kriter ile arama yapmaya

izin veren bir yapida olmasi.

e Bilgi Kalitesi: internet sitesinden sunulan bilginin amacina uygun ve giincel

olmasi.

e Sadakat Programi: Banka tarafindan musgterilerin internet sitesini sik sik
ziyaret etmelerini saglayacak kampanya veya iletisim programlarini igerecek

bir sadakat programi olugturulmasi.

3.6.2. islem Sirasindaki Ogeler

islem asamasi; miisterinin Uriin veya hizmeti satin alma kararini verdigi
andan islemin gerceklestigi ana kadar deneyimledigi stireci ifade etmektedir. Musteri

sadakatinin olusturulmasinda en énemli asama islem sirasindaki asamadir.

Musterilerin bankacilik islemlerini internet tGzerinden slrekli olarak sorunsuz
gerceklestirebildikleri durumda ilgili bankaya olan sadakatleri artmaktadir. Bu
asamada da mdusterilerin sorunsuz olarak gergeklestirdikleri islemlerin sayisini
arttirmak igin internet Uzerinden gerceklestirilen islemleri tesvik etmek 06nem

kazanmaktadir. internet bankacili§i iizerinden gerceklestirilen islemlerin diisiik
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maliyetli olarak sunulmasi veya kampanyalar mugterilerin bu kanala yonlenmesinde

etken olabilmektedir.

Bankacilik sektériindeki elektronik musteri iligkileri ydnetimi uygulamalarinda
igslem sirasindaki diger bir dnemli unsur ise guvenlik ve musteri bilgilerinin gizliligidir.
Musteriler bilgilerinin kétiye kullanilmayacagina ve internet sitesi Uzerinden
gerceklestirilien  bankacilik islemlerinde  herhangi bir manipllasyon ile
karsilasmayacaklarina guvendikleri slrece o bankanin elektronik bankacilik
musterisi olmaya devam edeceklerdir. internet sitesinde gergeklestirimesi riskli
islemler var ise bankanin bu riskler hakkinda mausteriyi bilgilendirmesi

gerekmektedir.

islemlerin dogru yapildigina iliskin inandiricilik, yapilan islemlerin etkinligi,
sunulan hizmete verilen destegi, sadlanan servisin guvenligi, kullanim kolayligi,
hizmetin performansi ve sunulan hizmetin igerigi gibi unsurlar internet
bankaciligindan saglanan mdusteri memnuniyetinin seviyesini belirleyen 6nemli
unsurlardir (Nochai ve Nochai, 2013:102,104).

islemler esnasinda misteri memnuniyetini etkileyen bir diger faktér ise
sitenin kullanim kolayligidir. Musteriler gerceklestirmek istedikleri islemleri birkag
basit adim ile sonuglandirma beklentisi icindedirler. Dolayisiyla internet sitesinin de
bu beklenti ile paralel Ozelliklerde tasarlanmis olmasi islem esnasinda musteri

memnuniyeti saglama konusunda pozitif etki yaratacak bir diger unsurdur.

3.6.3. islem Sonrasina iligskin Ogeler

Benkacilikta elektronik musteri iliskileri ydnetiminde bir diger énemli agsama
da hizmet sonrasi muasteri memnuniyetinin saglanmasidir. Elektronik ortamda
masteri memnuniyeti saglamak icin islem dncesinde ve iglem sirasinda musteriye

sunulan pozitif misteri deneyimi islem sonrasinda da devam ettiriimelidir.
Bankacilik sektérinde elektronik masgteri iligkileri ydnetiminin iglem sonrasi

asamasinda musteri memnuniyetinin ¢ temel unsuru bulunmaktadir. (Zineldin,
2005: 329)
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e Yasanan problemlerin hizli bir sekilde ¢béziimlenebilmesi
o Sikayet yonetimi

e Satis sonrasi hizmetler

Musteriler bankacilik islemleri esnasinda hatali islem, gecikme gibi
problemlerle karsilastiklarinda problemlerin kisa slrede c¢o6zimlenebilmesi icin
gerekli aksiyonlarin alinmig olmasi gerekmektedir. Problemler zamaninda
¢6zimlenemediginde ciddi anlamda misteri memnuniyetsizligine yol acabilmektedir.
Benzer sekilde musteri sikayetlerinin de uygun zaman dilimi i¢inde ele alinip ¢6zim
aksiyonlar1 geligtiriimesi gerekmektedir. Musteri sikayetleri bankanin kendisini
gelistirmesi gereken yonleri ortaya koydugundan dikkatle ele alinmali ve konuya
gereken 6nem verilmelidir. Ayrica satis sureci sonrasinda masterinin satin aldigi
urtine iligkin ihtiyaclari g6z onunde bulundurulmal ve ilgili servisler musterilere
sunulmalidir.

Satis veya islem sureci sonucunda musterilerin satin aldiklari GrlGnler veya
yararlandiklari hizmetler ile ilgili goruslerini 6grenmek amaci ile anket, telefon
gorusmesi veya mail gibi araclar ile memnuniyet seviyeleri 6lgimlenmeli, sonuclara

gore gerekli aksiyonlar ve dnlemler alinmalidir.
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DORDUNCU BOLUM
BANKACILIK SEKTORUNDE ELEKTONIK MUSTERI
ILISKILERI YONETiMi UYGULAMALARININ MUSTERI
MEMNUNIYETiI UZERINE ETKISI

Calismanin uygulama bélimunde, arastirmanin konusu, amaci, yontemi ve
sinirliliklari aciklanmaktadir. Sonrasinda ankete katilan internet kullanicilarinin
bankacilikta elektronik musteri iligkileri uygulamalarina iliskin degerlendirmelerini

iceren arastirmanin bulgulari ve sonuglari yer almaktadir.

4.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bankacilikta elektronik masteri iligkileri uygulamalarinin masteri memnuniyeti
Uzerinde etkisi olup olmadigini belilemek bu arastirmanin temel amacini
olusturmaktadir. Bu kapsamda c¢alismanin ilk bdliminde musteri iligkileri yonetimi
kavrami ayrintili bir sekilde incelenerek konu hakkinda teorik bilgiler verilmis, ikinci
bolumde mdasteri iligkileri yonetiminin online dinyadaki karsiligi olan elektronik
musteri iligkileri yonetimi konusunda literatir taramasi yaparak edinilen bilgileri
teorik cercevede sunulmus, dglncu bolimde elektronik musgteri iligkileri yonetimi
kavramini bankacillk sektorl ozelinde literatur taramasi yapilarak sektor
uygulamalari incelenmig, dérdincu boliminde ise bankacilik sektérinde elektronik
magteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin musteri memnuniyetine olan etkileri
internet bankacilidi kullanan ve kullanmayan kullanicilarla gerceklestirilen anket

sonuglarina gore degerlendirilmigtir.

4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirma ile aktif internet kullanicilar igerisinde internet bankaciligi kullanan
ve kullanmayan kullanicilara ulasarak karsilastirma yapmak hedeflenmistir. Bu
amagla arastirma 01.01.2016/01.03.2016 tarihleri arasinda online anket yontemi ile

gerceklestirilmistir.
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Aragtirmanin evrenini Tarkiye’deki internet kullanicilari olusturmaktadir.
Tuarkiye’deki tum internet kullanicilarina ulagsmak mumkun olmadigindan dolayi
anket Tarkiye'nin en gok ziyaret edilen internet sitelerine yuklenerek arastirma bu
internet sitelerini ziyaret eden kullanicilar ile sinirlandiriimistir. Bu sayede basit
tesadufi 6rnekleme yontemi ile internet kullanicisi olan en homojen kitleye erigsmek
hedeflenmistir. Dolayisiyla arastirmanin 6rneklemini Turkiye'nin en c¢ok ziyaret

edilen siteleri arasindaki 10 internet sitesini ziyaret eden kullanicilar olusturmaktadir.

Belirtilen tarih aralijinda uygulanan ankete 440 kisi donis yapmis olup cevap
veren kullanicilarin yaklasik yiuzde 75'i internet bankaciligi kullanicisi iken ylzde

25'inin internet bankaciligi hizmetinden yararlanmadigi goértlmastr.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma igin gerekli verilerin toplanmasi anket yontemiyle gergeklestiriimigtir.
Online olarak olusturulan anket formu Google Adwords ve Alexa’nin yayinladigi
internet kullanicilarinin TUrkiye’de en ¢ok ziyaret ettigi (en ylksek tik alan) 100 sitesi
istatistikleri icinde bulunan forum, s6zluk ve blog sitelerinden ilk 10’una yuklenerek
en sik ziyaret edilen sitelerde gezinen kullanicilara yonlendirilmigtir. Bu sayede

internet kullanicisi olan en homojen kitleye erismek hedeflenmistir.
Anketin yUklendigi internet siteleri asagidaki gibidir:

Twitter (http://twitter.com/)

Blogger (https://www.blogger.com/)

Donanim haber (http://forum.donanimhaber.com/)
Linkedin (http://linkedin.com/)

Tumblr (http://tumblr.com/)

Shiftdelete net (http://forum.shiftdelete.net/)
Memurlar net (http://forum.memurlar.net/)

Chip Online (http://www.chip.com.tr)

© © N o g s~ W NP

Forum tr (http://www.frmtr.com/)

[EEN
©

instela (https://tr.instela.com/)
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Anket formu konuyla ilgili literatur aragtirmasindan yola gikilarak hazirlanmigtir.

Anket formunun ikinci boluminde internet bankaciligi kullanan ve kullanmayan
katihmcilara ayri ayri anketler uygulanmisg, internet bankacihidi kullananlarin
musterilerin memnuniyet oranlarini saptamak adina 1=kesinlikle katiliyorum ile
5=kesinlikle katilmiyorum seklinde 5’li likert Olgekli sorular yéneltiimis, internet
bankaciligi hizmetini kullanmayanlara ise ayni dlgek ile internet bankaciligini neden

kullanmadiklarini saptamaya yonelik sorular yoneltilmistir.
Anket sonucunda ulasilan veriler SPSSprogrami yardimiyla analiz edilmistir.
Arastirmanin istatistiksel gtivenilirligi Cronbach Alpha yontemi ile sinanmistir.

Verilerin degerlendiriimesinde ise ANOVA, t testi, frekans analizleri ve ¢apraz

tablo analizi teknikleri kullaniimistir.

4.4. Anketin Guvenirligi

Guvenilirlik; bir arastirma, baska bir kigi tarafindan tekrar edildiginde ayni
sonuglarin elde edilebilmesi olarak tanimlanmaktadir. “Givenilirlik analizinin temel
amaci verilerin rastlantisalligini 6lgmektir. Ankete verilen cevaplar rastgele dagilim
gOsteriyorsa anket sonuglarinin guavenilir olduguna karar verilir.” (Quinton ve
Smallbone, 2006:129).

Veri toplama aracinin guvenirliginin degerlendiriimesinde, farkh ydntemler
kullanilabilmektedir. Bu ydntemlerden cronbach alfa katsayisi, guvenirligin test
edilmesinde yaygin olarak kullanilan yontemlerden birisini olusturmaktadir. “Bu
yontemdeki alfa degeri, bir 6lgekteki maddelerarasi ortalama korelasyona bagli olup,
Olgegin igsel tutarhhgini gdstermektedir. Cronbach alfa katsayisinin dusuk degeri
(0’a yakin olmasi) degiskenlerin i¢sel olarak iligkili olmadigini gdsterir.” (Bulbdl,
2003:215)
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0,00 < a < 0,40 ise guvenilir degildir.
0,40 < a < 0,60 ise dusuk guvenilirliktedir.
0,60 < a < 0,80 ise oldukga guvenilirdir.

0,80 < a = 1,00 ise yuksek derecede glivenilirdir.

Yapilan anket galismasinin sonuglarinin istatistiki programa veri giriglerinin

yapilmasinin ardindan ilk dnce guvenirlik analizi yapiimistir.

Anket sonucunda toplanan verilerin glivenirlik sonuclari asagidaki 4 ve 5 no’lu

tablolarda verilmigtir:

4.4.1.internet Bankaciligi Kullanan Katihmcilarin Giivenilirlik
Analizi

Tablo 4: internet Bankaciligi Kullanan Katilimcilarin Givenilirlik Analizi

Olgek Madde Cronbach’s Alpha
Sayisi
Guven 3 0,794
Hizmet Kalitesi 8 0,938
lletisim 3 0,666
Kullanim kolayligi / Teknik Ozellikler 3 0,857
Kisisellestirme 3 0,734
Bilgi Edinme 2 0,677
Sadakat / Memnuniyet 6 0,909
Onceliklendirme 2 0,841

Arastirmada kullanilan dlgeklerin tamamina yakininin, yuksek guvenilirlige
sahip oldugu gérilmektedir.. Olgeklerin glvenilirlik katsayilari, 0.666 ile 0.938

arasindadir.

Gulvenilirlik analizi  sonuglarindan anlasilacag:r Uzere; bilgi edinme,
kisisellestirme, iletisim ve glven olgekleri oldukga guvenilir iken hizmet kalitesi,
kullanim kolayligi/teknik 6zellikler, sadakat/memnuniyet ve 6nceliklendirme dlgekleri

ise yuksek derecede glvenilirdir.
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Anket katilimcilarina yonlendirilen sorular Tablo 5’deki gibi dlgeklendirilmistir.

Tablo 5:

internet Bankacihg Kullanan Katilimcilara Yoénelik Sorularin

Olgeklendiriimesi

Olgek Soru
internet subesi tizerinden islemlerimi yaparken kendimi
glvende hissederim.

Giiven Bankam, internet subesi islemlerim sonucu eristigi kisisel

bilgilerimi kotlye kullanmaz.

Musterisi oldugum banka, web sitesinde verilen hizmetlerle ilgili
dogru vaatlerde bulunur.

Hizmet kalitesi

internet subesi izerinden yapti§im islemler zamaninda
gerceklesir.

internet subesi tizerinden islemlerimi daha hizli ve daha az efor
ile gerceklestirebiliyorum.

internet subesi (izerinden 7 giin 24 saat ihtiyacim olan hizmeti
alabilirim.

Banka tercihimde, internet bankaciligi hizmetinin kalitesi ve
sagladigi avantajlar olduk¢a 6nemli bir etkendir.

internet subesi (izerinden yapmak istedigim islemler hatasiz bir
sekilde gercgeklestirilir.

internet subesi kullanmaya basladigimdan beri daha kaliteli
hizmet aldigimi digtntyorum.

internet subesi, misterilere genis bir hizmet yelpazesi sunar.

internet bankaciligi kullanarak aldigim hizmetlerde higbir
sorunla karsilagmiyorum.

Bankacilik hizmetlerinden yararlanirken yuz yuze iletisime
ihtiyac duymam.

Sikayetim ile ilgili internet bankaciligi kanaliyla bankaya daha

lletigim kolay ulasabilirim.
internet tizerinden bankam ile kurdugum iletisim misteri olma
deneyimimi olumlu etkiliyor.
Kullanim Bankamin internet sitesinde sayfalar hizli yuklenir.
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Kolayligi / Teknik
Ozellikler

Bankamin internet sitesinin kullanimi kolay, sade, agik ve
anlasilirdir.

Bankamin internet subesi gorsel olarak gekicidir.

Kisisellestirme

internet subesi, kendi intiyaglarima uygun olabilecek (iriin ve
hizmetler hakkinda beni bilgilendirir.

Bankamin internet subesi, musterilerin kisiye 6zel taleplerini
karsilayabilecek sekilde yapilandiriimigtir.

Bankamin internet bankaciliina 6zel kampanya ve avantajlar
sunuyor olmasi bu kanali tercih etmemde etken oldu.

Bilgi edinme

Bir problem ile kargilagtigimda bankamin web sitesinde
problemi nasil ¢ozebilecegime dair yeterli bilgiye ulagabilirim.

ilgilendigim driinler hakkinda sube personelinden
alabilecegimden daha detayli, eksiksiz ve glncel bilgiyi internet
bankaciligindan edinebilirim.

Sadakat /
Memnuniyet

internet subesi kullanimini bagkalarina tavsiye ederim.

internet bankaciligi hizmeti hayatimi kolaylastirir.

Musterisi oldugum banka disinda bir banka ile galisma ihtiyaci
duymam.

Kisa vadede bankam ile iligkimi kesmeyi digunmuyorum.

Uzun vadede bankam ile iliskimi kesmeyi disinmuiyorum.

Onceliklendirme

Bankacilik islemlerim icgin telefon bankaciligi, atm’ler gibi
alternatif kanallar arasinda oncelikle internet bankaciligini tercih
ederim.

Mecbur kalmadikga banka subesine gitmek istemem.
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4.4.2.internet Bankaciligi Kullanmayan Katilimcilarin

Guvenilirlik Analizi

Tablo 6: internet Bankaciligi Kullanmayan Katilimcilarin Giivenilirlik Analizi

Olgek Madde Cronbach’s Alpha
Sayisi
Guven 3 0,739
Hizmet Kallitesi 3 0,541
iletisim 2 0,318
Kullanim kolayligi / Teknik Ozellikler 6 0,770
Kisisellestirme 4 0,512
Bilgi Edinme 2 0,537
Sadakat / Memnuniyet 5 0,761
Onceliklendirme 5 0,572

Elde edilen veriler dogrultusunda internet bankacihgi kullanmama kararini

etkileyen olgekler icin tek tek glvenirlik katsayilari hesaplanmigtir. Olgeklerin

guvenirlik katsayilari, 0.318 ile 0.770 arasinda degismektedir.

Anket sonuglarina gore sadakat/memnuniyet, kullanim kolayhgi teknik 6zellikler

ve guven metrikleri glvenilir iken hizmet kalitesi, iletisim, kisisellestirme, bilgi edinme

ve onceliklendirme metrikleri orta dizeyde guvenilirdir.

Anket katiimcilarina yonlendirilen sorular Tablo 5'deki gibi 6l¢eklendirilmigtir.

Tablo 6: internet Bankacihgi Kullanmayan Katilimcilara Yénelik Sorularin

Olgeklendiriimesi

bulmuyorum.

internet Gizerinden alinan bankacilik hizmetlerini giivenilir

Given

internet bankaciligini kullandigim durumda kisisel bilgilerimin
tehlikede olacagini dugunuyorum.

Banka subesinde islem yapmak daha kolay ve guvenilirdir.
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Hizmet Kalitesi

internet bankaciligi kullaniminin bankacilik islemlerimi daha
kolay/hizli hale getireceg@ini dusunmuyorum.

Subeden aldigim bankacilik hizmetlerine internet
bankaciligindan erigebilecegimi diginmuyorum.

internet kanalindan alabilecegim hizmet cesitliligini yeterli
bulmuyorum.

lletigim Bankamin sube calisanlari beni tanir ve hatirlar.
Bankacilik iglemlerini yaparken kargimda birisi olmaldir.
Kullanim internet bankaciligi kullanimi karmasik ve zordur.
kolayhigi /

Teknik Ozellikler

Bilgisayar ve internet kullanimi zordur.

internet bankaciligina (ye olmak zordur.

internet bankacili§ina giris icin sifre almak ve alinan sifreleri
saklamak zahmetlidir.

internet bankaciligi kullanimi esnasinda hatali islem
yapmaktan korkuyorum.

istedigim an internete erisme imkanim/aligkanligim
bulunmuyor.

Kisisellestirme

Banka subesinden aldigim hizmet bana kendimi 6zel hissettirir.

internet bankaciligi kullaniminin benim igin ekstra bir fayda
saglayacagini duginmuyorum.

internet lizerinden bana dzel hizmet segeneklerine
ulasabilecegimi disinmiyorum.

internet bankaciligi engelli/hastal/yaslilar icin uygun degildir.

Bilgi Edinme Bankamin internet sitesinde yer alan bilgilerin gtincelliginden
stiphe duyuyorum. En glincel ve dogru bilgiyi banka
subesinden edinebilirim.
internet bankacili§i konusunda bilgi sahibi degilim.

Sadakat / Banka subesinden aldigim hizmetten memnunum.

Memnuniyet Musterisi oldugum banka disinda bir banka ile ¢alisma ihtiyaci

duymam.

Kisa vadede bankam ile iligkimi kesmeyi digunmuyorum.

Uzun vadede bankam ile iliskimi kesmeyi disinmuiyorum.

Yasadigim bir memnuniyetsizlige elektronik bir ortamda ¢6zim
bulabilecegime inanmiyorum.
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Onceliklendirme | internet bankaciligi kullanmayi hi¢ diisiinmedim.

internet bankaciligi, sube bankaciligina gére zamandan ekstra
bir tasarruf saglamaz.

Bankamin sube calisanlari daima guler yizli ve kibardir. Bu
nedenle subeden hizmet almayi tercih ediyorum.

Aldigim bankacilik hizmetlerine iligkin aligkanliklarimi
degistirmeyi distinmem.

Otomatik vezne makinesi (ATM), pos sistemi, cagri merkezi,
telefon bankaciligi gibi sube digi diger kanallardan bankacilik
hizmeti aliyorum.

4.5. Arastirmanin Hipotezleri

internet bankacilig kullaniminda miisteri memnuniyetine ve internet bankaciligi
kullanim tercihine etki eden faktorlerin tespit edilebilmesi amaciyla uygulanan anket
galismasinin ¢iktilarina gore test edilmek Uzere gelistirilen hipotezler asagidaki
gibidir:

Hi: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet diizeyi cinsiyete gore

anlamli farkhlik goésterir.

H2: Mdasterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet dizeyi musterisi

olunan banka adedine gore anlamli farklilik gésterir.

Hs: Musterilerin internet bankaciiyina olan memnuniyet dizeyi farkl yas

gruplarinda anlamli farklilik gosterir.

H4: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet duzeyi calisma

durumuna goére anlamh farkhhk gosterir.

Hs: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet duzeyi egitim duzeyine

gore anlamli farkllik gosterir.
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Hs: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet diizeyi banka musterisi

olma suresine gore anlamh farkhhk gosterir.

Hz: Mdasterilerin internet bankaciigina olan memnuniyet dizeyi internet

bankaciligi kullanim sikhgina gére anlamli farklilik gosterir.

Hs: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet dizeyi memnuniyetinin

internet bankacilig1 muisterisi olma suresine goére anlamli farkhlik gosterir.

Ho: Masterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet dizeyi tercih edilen

kanala gére anlamli farkllik gosterir.

Hio: Musterilerin internet bankaciligi kullanim tercihi cinsiyete goére anlamli

farkhlik gosterir.

Hi1: Musterilerin internet bankacihdi kullanim tercihi yasa gére anlaml farklihk

gosterir.

Hi2: Musterilerin internet bankacihidi kullanim tercihi ¢alisma durumuna gore

anlamli farkhlik gosterir.

Hiz: Musterilerin internet bankaciigi kullanim tercihi egitim dizeyine gore

anlamli farkhlik gosterir.

His: Musterilerin internet bankaciligi kullanim tercihi masteri olma surelerine

gOre anlamli farklilik gosterir.

4.6. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

4.6.1.Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan internet subesi kullanicilarinin demografik 6zellikleri Tablo

7’de sunulmaktadir.
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Tablo 7: Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 225 51,1
Erkek 215 48,9
Toplam 440 100
Yas
18 -28 155 35,2
29 — 39 132 30
40 - 50 52 11,8
51-61 74 16,8
62 yas ve Uzeri 27 6,1
Toplam 440 100
Egitim Duzeyi
Orta 6gretim ve alti 33 7,5
Lise mezunu 118 26,8
Universite mezunu 226 51,4
Lisans Ustu Mezunu 63 14,3
Toplam 440 100
Calisma Durumu
Ozel sektor 117 26,6
Kamu sektoru 104 23,6
Kendi isi 27 6,1
Ogrenci 87 19,8
Emekli 70 15,9
Galismiyor 35 8
Toplam 440 100

internet (izerinden yayinlanan ankete doniis yapan toplam kullanici sayisi
440'tir.. Arastirmaya katilanlarin 225’ini (% 51,1’ini) kadin, 215’ini (%48,9'unu) ise
erkek cevaplayicilar olusturmaktadir. Buna gore kadin ve erkeklerin ankete katilim

oraninin birbirine oldukca yakin seviyelerde oldugu sdylenebilir.
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Yas itibari ile ankete katilan kisilerin 155’i (%35,2’si) 18 — 28 yas araliginda,
132’si (%30'u) 29-39 yas araliginda, 52’si (%11,8'i) 40 — 50 yas araliginda, 74U
(%16,8’) 51-61 yas araliginda, 27’si (% 6,1'i) 62 yas ve Uzerindedir. Yag itibariyle
bakildiginda anketi cevaplayanlarin ¢cogunlugunun 18 - 28 yas aralidi ile 29 - 39 yas
araliginda toplandiklari gorulmektedir. Bu %65,2’lik bir orani ifade etmektedir. Bu
durumda anketi yanitlayanlarin c¢ogunlukla gen¢ yas grubundan olustugu

gorilmektedir.

Egitim dizeylerine bakildiginda ankete katilanlarin 33'G (7,5’i)) orta 6gretim
ve alti, 118’i (%26,8'i)) lise mezunu, 226’si (%51,4’4G) Universite mezunu, 63U
(%14,3'0) ise lisans Ustl dizeyde egitim almistir. Bu veriler 1siginda ankete katilim

gosterenlerin egitim dizeyinin yliksek oldugu ifade edilebilir.

Katimcilarin meslek dagilimlarina bakildiginda ankete katilanlarin 117’si (%
26,6's1) 6zel sektdr calisani, 104’0 (%23,6’s1) kamu sektdrl calisani, 27’si (% 6,1°)
kendi isinin sahibi, 87’si (%19,8’i) 6grenci, 70’'i (%15,9'u) emeklidir, ankete katilan
kisilerin 35'i (%8’) ise calismadigini ifade etmistir. Ankete yanit verenlerin

¢ogunlukla kamu ve 6zel sektdr ¢alisanlari olduklari gériimektedir.

4.6.2. Ankete Katilanlarin Banka Musterisi Olma Sureleri

Yukarida bahsi gegcen demografik 6zelliklerin yani sira katilimcilarin toplam

banka musterisi olma sureleri de Tablo 8'de degerlendirilmigtir.

Tablo 8: Ankete Katilanlarin Banka Musterisi Olma Siresi

Banka Miisterisi Olma Siiresi Frekans Yizde
0-3yll 77 17,5
4 -7yl 113 25,7
8—-11vyil 80 18,2
12 -15yil 36 8,2
16 yil ve Uzeri 134 30,5
Toplam 440 100
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Tablo 8 incelendiginde arastirma kapsaminda yer alan toplam katilimcilarin 77’sinin
( %17,5’inin) 0-3 yildir, 113’4nun (%25,7’sinin) 4-7 yildir, 80’inin (%18,2’sinin) 8-15
yildir, 36’sinin (%8,2’sinin) 12-15 yildir, 134°Gndn (%30,5’inin) ise 16 yil ve Uzeri bir
zaman diliminde banka musterisi olduklari gorilmektedir. Katilimcilarin banka
musterisi olma deneyimlerinin ¢cogunlukla 8 yil ve Uzeri zaman dilimlerinde oldugu

soylenebilir.

4.6.3.Ankete Katilanlarin internet Bankaciligi Kullanim
Durumlan

Tablo 9: Ankete Katilanlarin internet Bankaciligi Kullanim Orani

internet Bankaciligi Kullanimi Frekans Yiizde
Kullaniyor 329 74,8
Kullanmiyor 111 25,2
Toplam 440 100

Yukarida yer alan tabloda internet bankaciligini kullanan ve kullanmayan
katihmci sayilar ve ylUzdeler verilmigtir. Buna gore arastirmaya katilanlarin 329’u
(%74,8’) internet bankaciligi kullanmakta, 111’i (%25,2’si) ise internet bankaciligi

hizmetini kullanmamaktadir.

4.6.3.1. internet Bankacilhigi Kullanan Katihmcilarin Verdikleri
Yanitlarin Analizi

Ankete katilan 440 kisinin 329’u internetten bankacilik hizmeti almaktadir.
Arastirmanin bu boéliminde internetten bankacilik hizmeti alan kullanicilara 6zel
bazi sorular yonlendirilmis olup bu sorular ile internet bankaciligi kullanimlarina
iliskin temel bilgiler, internet bankaciligi muagterisi olmayi tercih etme nedenleri ve

internet bankaciligina iliskin goérislerini dlgimlemek amaglanmistir.
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4.6.3.1.1.Ankete Katilanlarin internet Bankaciligi Kullanimina
iliskin Bilgiler

internet bankaciligini kullanan toplam 329 katilimcinin bu dagitim kanalini

kullanma sureleri ve sikliklari Tablo 10 ve Tablo 11°de verilmigtir.

Tablo 10: Arastirmaya Katilan internet Bankaciligi Kullanicilarinin internet

Bankaciligini Kullanma Sikhigina Gére Dagilimlari

internet Bankaciligi Frekans (n) Yuzde (%)
Kullanim Sikhgi

Her gun 43 13,07
Haftada 4-5 kez 74 22,49
Haftada 1-2 kez 105 31,91
Ayda 2-3 kez 93 28,27
Yilda birkag kez 14 4,26

Toplam 329 100,00

Aragtirmaya katilan internet bankacilidi kullanicilarinin internet bankaciligi
kullanma sikligina gére dagihmlarina bakildiginda (Tablo 10); internet bankaciligi
kullanicilarinin 43’Unin  (%13,07’sinin) her gun bu sistemi kullandiklari ortaya
cikmaktadir. Arastirmaya katilanlarin 74U (%22,49'u) internet bankaciligini haftada
4-5 kez kullandigini belirtirken 105’i (%31,97’i) ise haftada 1-2 kez kullandiklarini
belirtmislerdir. Dolayisiyla anketi yanitlayan internet bankacihdi kullanicilarinin
%67,47’sinin bu hizmetten her hafta yararlanmakta olduklari gérilmektedir.  Bu
durumda arastirmaya katilan internet bankacihdi kullanicilarinin genelde sistem
Uzerindeki bilgileri surekli olarak takip etmeye calistiklari ve internet Gzerinden aktif

olarak bankacilik hizmetlerinden yararlandiklari sdylenebilir.

Dikkat ¢ceken bir unsur ise internet bankaciigini ayda 2-3 kez kullananlardir
(%28,27). Ankete katilan kigilerden 93'U ayda 2-3 kez internet bankaciligindan
faydalandigini belirtmistir. Bu Kkisilerin internet bankaciigini genellikle maas
donemlerinde kullandiklari dugunulebilir. Yilda birka¢ kez internet bankaciligini

kullandiklarini belirten katilimcilar ise 14 kisi olup %4,6’lik bir orandadir. Bu
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kullanicilarin genellikle internet subesine oranla banka subesinden hizmet almayi

tercih ettikleri sGylenebilir.

Tablo 11: Arastirmaya Katilan internet Bankaciligi Kullanicilarinin internet

Uzerinden Bankacilik Hizmeti Alma Siireleri

internet Bankacilig Frekans (n) Yiizde (%)
Kullanim Siiresi
1 yildan az 32 9,73
1-3 yil 93 28,27
3-5yil 76 23,10
6 yildan fazla 128 38,91
Toplam 329 100,00

Tablo 11 incelendiginde internet bankaciligini kullanan toplam 329 katilimcinin
32’sinin (%9,73’Un0n) 1 yildan az bir sdredir, 93’Undn (%28,27’sinin) 1-3 yildir,
76’sinin (%23,10’'unun) 3-5 yildir, 128’inin (%38,91’inin) ise 6 ylldan daha fazla
suredir internetten bankacilik hizmeti aldiklar gérulmektedir. Sonuglara gére ankete
katilanlarin  ¢ogunlukla 6 yilldan wuzun bir slredir internet bankaciligini

kullanmaktadirlar.

Tablo 12: Aragtirmaya Katilan internet Bankaciligi Kullanicilarinin Misterisi

Olduklari Banka Adetleri

Banka Tercihi Frekans (n) Yiizde (%)
Birden ¢ok 222 67,48
Tek banka 107 32,52
Toplam 329 100,00
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Anketlerden elde edilen sonuglara gore

bankaciligi

kullanan

katilimcilarin 222’si (%67,48’i) birden fazla bankadan internet bankaciligi hizmeti

alirken, 107’si (%32,52’si) ise tek bir bankadan internet bankaciligi hizmeti

almaktadir. Katimcilarin blylk c¢ogunlugunun birden fazla bankanin internet

bankaciligi musterisi oldugu gorulmektedir.

Tablo 13: Aragtirmaya Katilan internet Bankaciligi Kullanicilarinin Bankacilik

Hizmeti Aldiklari Kanal Tercihleri

internet Bankaciligi
Kullanim Siiresi

Frekans (n)

Yiizde (%)

internet Bankaciligi 238 72,34
Sube 14 4,26

Her ikisi de 77 23,40
Toplam 329 100,00

Tablo 13, arastirmaya katilan internet bankaciligi kullanicilarinin bankacilik

hizmeti aldiklari kanal tercihlerini gostermektedir. Buna goére katiimcilarin 238’i

(%72,34’4) subeden hizmet yerine internetten bankacilik hizmeti almayi tercih

etmekte, 14’0 (%4,26’s1) internet bankaciigi kullanmasina ragmen bankacilik

hizmetlerini subeden almayi tercih etmektedir. Katiimcilarin 77’si (%23,40'1) ise her

iki kanaldan da esit oranda hizmet aldiklarini ifade etmektedir.

4.6.3.1.2. Katiimcilarin internet Bankacihigi Kullanim

Nedenleri

Katiimcilardan 6nem seviyesine goére bankacilik iglemlerini internetten

yapma nedenlerini siralamalari istendiginde ise Tablo 14’de yer alan sonuglar elde

edilmistir.
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Tablo 14: Katiimcilarin internet Bankaciligi Kullanim Nedenleri

Onem Seviyesi

Agirhikh One

Toplam
Puan*

m

Dagilim
Yiizdesi

Zaman
kazandirdigi icin

159

37

32

30

19

17

16

19

2051

17,6 1

internet
Uzerinden
yaptigim iglemler
hatasiz ve
zamaninda
gergeklestigi icin

16

40

43

L)

52

38

32

1084

9,3 7

Bana 0zel
kampanya ve
firsatlardan
yararlanabildigim
icin

42

28

19

15

21

90

10

1099

9,44 6

istedigim mekan
ve zamanda
hizmet
alabildigim igin

48

128

30

28

31

33

17

14

1871

16,06 | 2

Uriin ve
hizmetler
hakkinda en
guncel bilgiye
erigsebildigim igin

26

33

14

31

36

93

66

30

1263

10,84 | 5

islem maliyetleri
diusuk oldugu
icin

27

27

58

99

36

36

29

17

1575

1352 | 4

Guvenilir oldugu
icin

17

28

32

54

49

53

89

1053

9,04

Hesap
hareketlerim ve
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yaptigim iglemler | 13 | 43 | 109 | 58 | 41 |28 | 20 | 17 | 1654 | 1420 | 3
hakkinda detayh
rapor ve bilgilere
erigebildigim igin

TOPLAM %100

“*Agirlikli Toplam Puan; (1.0nem Seviyesi x 8 + 2.0nem Seviyesi x 7 +3.0nem
Seviyesi x 6 + 4.0nem Seviyesi x5, 5. Onem Seviyesi x 4, 6. Onem Seviyesi x 3, 7.
Onem Seviyesi: 2 8. Onem Seviyesi x 1) seklinde hesaplanmistir.” (Gllmez ve
Kitapci, 2006:94)

Tablo 14'de yer alan sonuclara gore; internet bankaciligi kullanimi nedenleri
arasindan “‘zaman kazandirmasi” ifadesi 6nem sirasinda ilk siradadir. Bu ifadeyi,
istenilen mekan ve zamanda hizmet alabilme ve hesap hareketleri ve yapilan
islemler hakkinda detayli rapor ve bilgilere erisebilme ifadeleri takip etmektedir. Bu
ifadelerde zaman kavraminin én plana ¢iktigi goriilmektedir. insanlar banka
islemlerini daha hizli yapmak ve bankada zaman kaybetmemek igin internet
bankaciligini segmektedirler. Bunun yani sira yapilan islemler hakkinda detayli

dokumlere erigsebilmek de kullanicilarin dnem verdigi konular arasindadir.

internetten gergeklestirilen bankacilik islemlerinde iglem maliyetlerinin disik
olmasi 4. Seviyede énemli bir faktor olarak goértlmektedir. Bu maddeyi ise sirasiyla;
urin ve hizmetler hakkinda en gincel bilgiye erisebilme, kisiye 6zel kampanya ve
firsatlardan yararlanma, internet Gzerinden yapilan islemlerin hatasiz ve zamaninda

gerceklesmesi ile glvenilir olmasi gelmektedir.

Katilimcilarin gogunlugunun internet bankaciliginin guvenilirligi konusunu bu
kanali tercih etmelerindeki en son neden olarak gdstermeleri bu kanala olan
glvenlerinin dusidk oncelikli oldugunu géstermektedir. Bu sonugtan yola ¢ikarak
internet bankaciligi hizmeti veren bankalarin masteri iligkileri yonetiminde en hassas
ve dikkat etmeleri gereken noktanin musteriler Uzerindeki glven algisi oldugu

sdylenebilir.
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4.6.3.1.3. Katihmcilarin internet Bankacihigi Kullanimina iliskin
ifadeleri

Tablo 15'de internet bankaciliyi kullanan katiimcilarin internet bankacihgi
hizmetine iliskin algilari olarak belirtilebilecek degiskenlerin aritmetik ortalama
degerleri goérulmektedir. Bu degerler puan olarak dikkate alinmistir. Baska bir
deyisle 5'li likert 6lgedi 1’den 5’e kadar puanlandiriimis ve verilen puanlar Gzerinden
degerlendirmeler yapilmistir. 30 degisken igin hesaplanan degerlere iligkin standart

sapma oranlari da tabloda verilmigtir.

Tablo 15: Katilimcilarin internet Bankaciligi Kullanimina iligkin ifadeleri

[\ Ortalama* St.

Sapma

internet subesi tizerinden yaptigim islemler
zamaninda gercgeklesir. 329 1,830 1.2524
internet subesi, misterilere genis bir hizmet
yelpazesi sunar. 329 2,207 1.1608
Bankamin internet subesi gorsel olarak
cekicidir. 329 2,502 1,1585
internet subesi, kendi ihtiyaglarima uygun
olabilecek urun ve hizmetler hakkinda beni 329 2,559 1,1464
bilgilendirir.
internet subesi (izerinden islemlerimi yaparken
kendimi glivende hissederim. 329 2,365 1,1690
Bankamin internet sitesinin kullanimi kolay,
sade, acik ve anlasilirdir. 329 2,106 1,1599
internet subesi (izerinden islemlerimi daha hizli
ve daha az efor ile gergeklestirebiliyorum. 329 1,863 1,2936
internet subesi (izerinden 7 giin 24 saat
ihtiyacim olan hizmeti alabilirim. 329 2,055 1.2628
Bankamin internet sitesin falar hizl

ankamin internet sitesinde sayfalar hizli 399 2105 1.2016
yuklenir.
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Sikayetim ile ilgili internet bankaciligi kanaliyla

329 2,745 1,2179
bankaya daha kolay ulasgabilirim.
Bir problem ile karsilastigimda bankamin web
sitesinde problemi nasil ¢dzebilecegime dair 329 2,802 1,0990
yeterli bilgiye ulagabilirim.
Bankam, internet subesi islemlerim sonucu
329 2,392 1,1666
eristigi kisisel bilgilerimi kétiye kullanmaz.
int t bankaciligi kull k aldig
nternet bankaciligi kullanarak aldigim 399 2231 12078
hizmetlerde hicbir sorunla kargilasmiyorum.
Bankamin internet subesi, musterilerin kisiye
Ozel taleplerini karsilayabilecek sekilde 329 2,407 1,1653
yapilandiriimigtir.
Banka tercihimde, internet bankaciligi
hizmetinin kalitesi ve sagladigi avantajlar 329 2,350 1,2697
oldukg¢a 6nemli bir etkendir.
iigilendigim Griinler hakkinda sube
personelinden alabilecegimden daha detayl,
. il . Ny 329 2,568 1,1486
eksiksiz ve guncel bilgiyi internet
bankacilidindan edinebilirim.
Bankacilik islemlerim icin telefon bankaciligi,
ATM’ler gibi alternatif kanallar arasinda 329 1,951 1,2345
Oncelikle internet bankacihigini tercih ederim.
Musterisi oldugum banka, web sitesinde
verilen hizmetlerle ilgili dogru vaatlerde 329 2,255 1,1215
bulunur.
internet subesi lizerinden aldigim hizmetten
329 1,942 1,1598
memnunum.
i i kull kal
nter-net §Ub§3| ullanimini baskalarina 329 1,854 1.2309
tavsiye ederim.
internet bankaciligi hizmeti hayatimi
329 1,772 1,2171
kolaylastirir.
Bankacilik hi tlerind lanirk U
; ?m'l' |zm§ erinden yararlanirken yiz 329 2 252 12993
yuze iletisime ihtiyag duymam.
internet subesi izerinden yapmak istedigim
_ . _ . 329 2,082 1,1645
islemler hatasiz bir sekilde gerceklestirilir.
Musterisi oldugum banka disinda bir banka ile
ugtensi olaugu ginda bl "¢ | 329 2,650 1,3330
¢alisma ihtiyaci duymam.
Bankamin internet bankaciligina 6zel 329 2,881 1,3047




kampanya ve avantajlar sunuyor olmasi bu
kanall tercih etmemde etken oldu.

Mecbur kalmadik¢a banka subesine gitmek

, 329 1,997 1,2724
istemem.

internet (izerinden bankam ile kurdugum
iletisim musteri olma deneyimimi olumlu 329 2,170 1,1050
etkiliyor.

Kisa vadede bankam ile iliskimi kesmeyi

e 329 2,134 1,2593
dusunmuyorum.

Uzun vadede bankam ile iliskimi kesmeyi

P 329 2,353 1,2360
digunmadyorum.

internet subesi kullanmaya bagladigimdan
beri daha kaliteli hizmet aldigimi 329 2,201 1,1929
dusundyorum.

*Puanlama blgegi: 1-Kesinlikle katiliyorum, 2-Katiliyorum, 3- Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4- Katilmiyorum, 5- Kesinlikle katiimiyorum.

Tablo 15’e gore internet bankaciligi kullanan katiimcilarin en yiksek oranda

katildiklar1 bes ifadenin sirasiyla asagidaki gibi oldugu gorulmektedir:

1- internet bankacili§i hizmeti hayatimi kolaylastirir.

2- internet subesi izerinden yapti§gim islemler zamaninda gerceklesir.

3- internet subesi kullanimini baskalarina tavsiye ederim.

4- internet subesi Uzerinden islemlerimi daha hizli ve daha az efor ile
gerceklestirebiliyorum.

5- internet subesi lizerinden aldigim hizmetten memnunum.

Ankete katillan kigilerin verdikleri yanitlar incelendijinde genel olarak
internetten aldiklari hizmetten memnun olduklari ve buna paralel olarak bu hizmeti
bagkalarina da tavsiye ettikleri gorulmektedir. Kullanicilarin aldiklari hizmetten
memnun olmalarinda ise bir 6nceki soruda c¢ikan sonuclara paralel olarak bu
kanaldan iglemleri daha hizli gergeklestirdiklerini dusinmeleri dolayisiyla zaman
kazanmalari, daha az efor harcamalari ve hayatlarini kolaylagtirma algisinin etkin
oldugu gérilmektedir. Bunun yani sira internet kanalindan yapilan islemlerin
zamaninda gercgeklesmesi de kullanicilarin bu kanali tercih etmelerinde bir diger

onemli etken olarak 6n plana gikmaktadir.
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internet bankaciligi kullanan katilimcilarin en disiik oranda katihm gésterdigi

bes ifade ise sirasiyla agagidaki gibidir:

1- Bankamin internet bankaciliina 6zel kampanya ve avantajlar sunuyor
olmasi bu kanali tercih etmemde etken oldu.

2- Bir problem ile karsilastigimda bankamin web sitesinde problemi nasil
¢cozebilecedime dair yeterli bilgiye ulasabilirim.

3- Sikayetim ile ilgili internet bankaciigi kanaliyla bankaya daha kolay
ulasabilirim.

4- Musterisi oldugum banka disinda bir banka ile galisma ihtiyaci duymam.

5- llgilendigim Urlnler hakkinda sube personelinden alabilecegimden daha

detayli, eksiksiz ve guncel bilgiyi internet bankaciligindan edinebilirim.

Katihmcilarin verdikleri yanitlar incelendiginde internet bankacili§i kanalindan
alinan hizmetlerin sundugu avantajlar, musteri sikayet ve problemlerine ¢6zim
bulma sureci ve internet Uzerinden alinan bilgilerin dogruluk ve guncelligine iligkin
ifadelere en az katim g0sterdikleri gorulmustir. Bununla birlikte musterilerin
internet subesi hizmeti aldiklari banka sayisinin da birden fazla oldugu ortaya

¢cikmaktadir.

4.6.3.1.4. internet Bankacihgi Kullanan Katilimcilarin Miisteri
Memnuniyetine Etki Eden Faktorler

Elektronik ortamda bankacilik hizmeti alan musterilerin memnuniyet duzeyine
etki eden faktorler, parametrik hipotez testleri yapilarak analiz edilmistir. Tablo 16 ve

Tablo 17’ de yapilan analizlerin sonuglari gésterilmektedir.
“Parametrik hipotez testlerinden T (Student) testi, iki 6rneklem grubu arasinda
ortalamalar agisindan fark olup olmadigini arastirmak amaciyla kullanilir. T testi igin

sifir hipotezi ve alternatif hipotezi agagidaki gibidir.

HO : iki grubun ortalamalari arasinda anlamli fark yoktur.

H1 : iki grubun ortalamalari arasinda anlamli fark vardir.
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“Eger ikiden fazla grubun ortalamalari karsilastirilacak ise F (Varyans) Testi
uygulanir. ikiden fazla grubun ortalamalari arasinda anlamh bir farkhlik olup

olmadigini test eden F testinin hipotezi asagidaki gibidir.”

HO:pul=p2=p3=............... = un Yani ortalamalar arasinda fark yoktur.

H1 : Ortalamalardan en az ikisi arasinda anlamli fark vardir.

“Tablo 16 ve Tablo 17°de musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet
dizeylerinin kisisel 6zelliklerine goére farkh olup olmadigini test eden t ve ve F

testlerinin sonucu gosterilmistir.
“%95 guven dizeyinde yani a = 0,05 anlamlilik ile test edilen F ve t testlerine
goére anlamhlk sttununda bulunan deger p<0,05 ise HO hipotezleri red edilir. Aksi

durumda p>0,05 ise HO hipotezleri kabul edilir.” (Bapur, 2014: 102)

Tablo 16: Cinsiyet Ve Musterisi Olunan Banka Adedinin Musteri

Memnuniyetine Etkileri

N o Std. Anlamlihik
rtalama
~~Sapma ()
Cinsivet Kadin 153 | 1,836 | 1,0969
nstye 1,718 | 146
Erkek 176 | 2,051 1,2060
Musterisi
Tek Banka 107 | 1,822 1,147
olunan banka 1,281 277
adedi Birden ¢cok 222 | 2,014 1,163

Tablo 16'da %95 guven duzeyinde yapilan t testi sonuglarina gére internet
bankaciliginda musteri memnuniyeti konusunda cinsiyet ve musterisi olunan banka
adedi faktorlerinin etkin olup olmadigini ortaya gikarmak amaglanmaktadir. Buna
gore ilk incelenen faktor “cinsiyet’dir. Tabloya goére internet bankacihidi kullanan 329
katihmcinin 153’0 kadin, 176’s1 erkektir. Buna gore internet bankaciligi kullanan
katihmcilar arasinda erkek katilimcilarin gogunlukta oldugu goériilmektedir. internet
bankaciligi kullaniminda memnuniyet diuzeyi kadin katilimcilarda daha yuksek
(1,836), erkek katilimcilarda ise (2.051) daha dusuk duzeydedir.
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internet bankaciliginda misteri memnuniyetinde cinsiyetler arasinda anlamli bir

fark olup olmadigi konusunda ortaya konan hipotezler ise asagidaki gibidir:

Ho: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet dlzeyi cinsiyete gore

anlamli farkhlik gostermez.

Hi: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet dizeyi cinsiyete gore

anlamh farklilik gosterir.

Cinsiyet faktorl icin anlamlilik degerinin p= 0,146 > 0,05 olmasindan dolayi Ho
hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla cinsiyetler arasinda, internet bankaciligindan

alindan hizmetten duyulan memnuniyet anlamli bir farkhlik géstermemektedir.

internet bankaciligi kullanan musteriler arasinda tek bankanin miisterisi olan
kullanici adedi 107, birden fazla bankanin misterisi olan kullanici adedi ise 222°dir.
Katilimcilarin ¢ogunlukla birden fazla bankanin musterisi olduklari goériimektedir.
internet bankacihd! kullaniminda memnuniyet diizeyi tek bankanin misterisi olan
katilimcilarda daha ylksek (1,822), birden fazla bankadan internet bankaciligi

hizmeti alan katilimcilarda ise (2.014) daha duguktur.

internet bankaciliginda miisteri memnuniyetinde misterisi olunan banka adedi
arasinda anlamh bir fark olup olmadigi konusunda ortaya konan hipotezler ise

asagidaki gibidir:

Ho: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet dizeyi musterisi

olunan banka adedine gére anlamli farklilik géstermez.

H2: Mdasterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet dizeyi musterisi

olunan banka adedine gére anlamli farklilik gésterir.
Musterisi olunan banka adedinin musteri memnuniyetinde bir farkhliga yol agip

acmadigl konusunda anlamhhk degerinin p= 0,277 > 0,05 olmasindan dolayi Ho

hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla musterisi olunan banka adedi ile internet
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bankaciligindan alindan hizmetten duyulan memnuniyet arasinda anlamli bir farklilik

gorilmedigi ortaya ¢cikmaktadir.

Tablo 17: Katihmcilarin Musteri Memnuniyetine Etki Eden Diger Faktorler

N  Ortalama Sj;criﬁa F Anla(\g)llnlnk
18 - 28 122 2,098 1,1457
29 - 39 124 2,129 1,3842
Yas 40 - 50 31 | 1,903 |1,1647 | 3,560 ,007
51-61 43 1,627 1,0471
62 yas ve Uzeri 9 1,556 ,5270
Ozel Sektor 99 2,07 1,296
Kamu Sektoru 90 1,9 1,190
Calisma Kendi Isi 22 | 1727 | 0767 | oo 12
durumu Ogrenci 65 2,138 1,130 ' '
Emekli 39 1,59 0,849
Calismiyor 14 1,929 1,206
Orta 6gretim ve alti 6 1,5 1,224
Lise Mezunu 71 2,113 1,153
Egitim Universite Mezunu 194 | 1,943 1,188 — /855
Lisans ustu Mezunu | 58 1,828 1,061
0-3 yil 47 | 2,234 | 1,254
Banka 4-7 yil 105 | 2,038 | 1,142
Miisterisi Olma | 8-11 yil 67 1,821 1,140 3,340 ,011
Suresi 12-15 yil 24 | 1,875 | 1,115
16 yil ve Uzeri 86 1,814 1,142
Her gln 43 1,767 1,151
internet Haftada 4-5 kez 73 2,123 1,212
bankaciligi Haftada 1-2 kez 106 1,84 1,079 437 , 782
kullanim sikhgi | Ayda 2-3 kez 93 | 2,011 | 1,220
Yilda birkag kez 14 2,071 1,071
internet 13élld?n az 32 2 1,218
J -0yl 93 2,065 1,249
mggpekr?s?gﬁ:qa 4-6 yil 76 | 2,026 1,21 1,947 102
suresi 7 yil ve Uzeri 128 | 1,813 1,04
Bankacilik | internet Bankacihgi | 238 | 1,824 | 1,103
islemlerinde Sube 14 2,429 1,089 2 850 024
tercih edilen Her ikisi de ’ '
kanal 77 2,26 1,271
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Tablo 17°de %95 glven dizeyinde yapilan F testine gore internet bankaciligi
kullanan katilimcilarin muisteri memnuniyet dizeyleri Uzerinde; yas, calisma
durumu, egitim dizeyi ve banka musterisi olma siresi faktérlerinin anlamli bir etkisi

olup olmadid1 konusundaki sonuglar gosterilmektedir.

Katilimcilarin yas dagilimlari incelendiginde; 18-28 yas arasindaki katilimcilarin
122’si, 29-39 yas arasindaki katilimcilarin 124°i, 40-50 yas arasindaki katilimcilarin
31’i, 51-61 yas arasindaki katilimcilarin 43’4, 62 yas ve Uzeri katihmcilarin ise 9'u
internet bankaciligi kullanmaktadir. Bu durumda internet bankaciligini en yogun
kullanan yas grubunun 29-39 yas arasi oldugu, en az kullanan yas grubunun ise 62

yas ve Uzeri oldugu gorulmektedir.

Yas gruplari arasindaki memnuniyet dizeyleri incelendiginde internet
bankaciligi kullaniminda en yuksek memnuniyet dizeyi 1,556 ortalama ile 62 yas ve
Uzerinde, en dusik memnuniyet dizeyi ise 2,129 ortalama ile 29-39 yas arasi
gruptadir. 62 yas ve Uzerini 1,627 memnuniyet dizeyi ile 51-61 yas arasi
katilimcilar izlemektedir. 40-50 yas arasi katilimcilar ortalama 1,903, 18-28 yas

arasi katihmcilar ise ortalama 2,098 memnuniyet dizeyindedir.

internet bankacihginda musteri memnuniyetinde farkli yas gruplari arasinda

anlamli bir fark olup olmadid1 konusunda ortaya konan hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Musterilerin internet bankaciliyina olan memnuniyet dizeyi farkl yas

gruplarinda anlamli farklilik géstermez.

Hs: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet dizeyi farkli yas

gruplarinda anlamli farklilik gdsterir.

Analiz sonuglarina gore anlamlilik degerinin p= 0,007 < 0,05 olmasindan dolay
Ho hipotezi reddedilir. Bu durumda mdasterilerin internet bankacihidr kullanimi
memnuniyeti ile yaslari arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Anket sonugclari
gOsteriyor ki yas ortalamasi yukseldik¢e internet bankaciligr hizmetlerinden duyulan
memnuniyet seviyesi artmakta, yas ortalamasi kuclldik¢e azalmaktadir. Bu

durumun 18-28 ve 29-39 yas grubunun internet bankaciidi kullaniminin daha
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yogun olmasi dolayisiyla daha fazla olumsuz deneyimle karsilagsmalarindan
kaynaklandigi soylenebilir. Ayrica bu yas grubunda internet bankaciligindan

beklentiler daha ylksek olabilecedinden memnuniyet dizeyi distk kalabilmektedir.

internet bankaciligi kullanan 329 misterinin ¢alisma durumlari incelendiginde
ise katiimcilarin 99’'unun 6zel sektér, 90'Inin kamu sektéri ¢alisani oldugu, 22’sinin
kendi isinde calistigi, 65'inin 6grenci, 39unun emekli oldugu, 14’GUnin ise
calismadigi ortaya ¢ikmaktadir. internet bankaciligi kullanan katilimcilar cogunlukla
kamu ve 6zel sektor calisanlarindan olusmaktadir. Calismayanlar ise en az katilimi

gosteren grup olmustur.

Katilimcilarin ¢alisma durumlarina gére memnuniyet duzeyleri incelendiginde
en yuksek memnuniyet duzeyi 1,59 ortalama ile emekli katilimcilarda, en disuk
memnuniyet dizeyi ise 2,138 ortalama ile dgrencilerdedir. Emeklilerden sonra en
fazla memnuniyet duzeyi 1,727 ortalama ile kendi isi olan katilimcilardadir. Kamu
sektorl calisanlari 1,9 ortalama memnuniyet seviyesinde, g¢aligmayan katilimcilar
ortalama 1,929 memnuniyet seviyesinde, 6zel sektér ¢alisanlari ise ortalama 2,07

memnuniyet seviyesindedir.

internet bankacihiginda misteri memnuniyetinin calisma durumuna goére
anlamh farkhhk goésterip géstermedigi konusunda ortaya konan hipotezler asagidaki
gibidir:

Ho: Mdasgterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet duzeyi c¢alisma

durumuna goére anlamh farklihk géstermez.

Ha: Mdsterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet dizeyi c¢alisma

durumuna goére anlamh farkhhk goésterir.

Analiz sonuglarina goére galisma faktorl igin anlamlilik degerinin p= 0,122 >
0,05 olmasindan dolay! Ho hipotezi kabul edilir. Bu durumda musterilerin internet
bankacilidi kullanimi memnuniyeti ile ¢calisma durumlari arasinda anlaml farklilik

bulunmamaktadir.
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Anket sonuclarina gore internet bankaciligi kullanicilari ¢ogunlukla ylksek
editim duzeyindedir. Egitim durumlarina gore ankete katilan internet bankaciligi
kullanicilari incelendiginde katilimcilarin 6’sinin ortadgretim ve alti mezunu, 771’inin
lise mezunu, 194’Gnun Universite mezunu, 58’inin ise lisansustu egitim duzeyinde
oldugu ortaya cikmaktadir. Ankete en ¢ok katilim gdsteren grup Universite mezunlari

olurken, en az katiim gdsteren grup ise ortadgretim ve alti egitim diizeyindedir.

Egitim dlizeylerine gére alinan hizmetten memnuniyet incelendiginde ise 1,5 ile
orta 6gretim ve alti editim dlzeyindeki grubun memnuniyet dizeyinin en yiksek
oldugu, 2,113 ile lise mezunlarinin ise en dlusUk memnuniyet dlzeyinde oldugu
gorulmektedir. Lise mezunlarinin ¢ogunlukla  6grencilerden olustugu
dusunuldigunde, calisma durumunda ortaya cikan tablo ile egitim duzeyi
tablosunun paralellik gosterdigi soylenebilir. Bununla birlikte lisans Ustu egitim
duzeyindeki katilimcilarin ortalama memnuniyet duzeyi 1,828 olurken, Universite

mezunlarinin ortalama memnuniyet duzeyi ise 1,943'tur.

internet bankaciliginda misteri memnuniyetinin egitim diizeyine gére anlamli

farklilk gésterip gdéstermedigi konusunda ortaya konan hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Musterilerin internet bankaciliina olan memnuniyet dizeyi egitim dizeyine

gore anlamli farkhlik géstermez.

Hs: Musterilerin internet bankaciliina olan memnuniyet dizeyi egitim dizeyine

gOre anlamli farklilik gosterir.

Egitim dizeyi arasindaki farkhliklarin muisteri memnuniyetinde anlamh bir
farkliiga yol acgip agmadigi konusunda anlamliik degerinin p= 0,855 > 0,05
olmasindan dolayl Ho hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla egitim duzeyi ile internet
bankaciligindan alindan hizmetten duyulan memnuniyet arasinda anlamli bir farklilik

gorulmedigi ortaya ¢cikmaktadir.
Banka musterisi olma surelerine gore internet bankaciigr kullanan

katilimcilarin 47’si 0-3 yildir banka musterisi iken 105’i 4-7 yildir, 67’si 8-11 yildir,

24’0 12-15 yildir, 86’s1 ise 16 yil ve Uzeri bir zaman diliminde banka musgterisidir.
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Sonugclara gore internet bankaciligi kullanan katilimcilar ¢ogunlukla 4-7 yil arasi
banka mdisterisi olan kigilerden olusmaktadir. En az katilim ise 12-15 yil banka

masgterisi olanlar arasindan olmustur.

Banka musterisi olma sdrelerine goére internet bankaciligi hizmetinden duyulan
memnuniyet seviyeleri incelendiginde banka musterisi olma suresi arttikga elektronik
bankacilik hizmetinden duyulan memnuniyetin de artis gosterdigi gértlmektedir. Zira
16 yil ve Uzeri bir suredir banka musterisi olanlar ortalama 1,814 memnuniyet dizeyi
ile en yiksek memnuniyete sahipken, 0-3 yildir banka mdusterisi olan katilimcilar
2,234 ortalama ile en dusik memnuniyet diuzeyindedirler. Bununla birlikte 12-15
yildir banka musterisi olanlar 1,875 ortalama memnuniyet dlizeyinde iken, 8-11 yildir
banka musterisi olanlar ortalama 1,821, 4-7 yildir banka musterisi olanlar ise 2,038

ortalama memnuniyet dizeyindedir.

internet bankaciliginda miisteri memnuniyetinin banka misterisi olma siiresine
gbre anlaml farklilik gdésterip gdstermedigi konusunda ortaya konan hipotezler

asagidaki gibidir:

Ho: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet dizeyi banka musterisi

olma suresine gore anlaml farkhlik géstermez.

Hs: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet diizeyi banka musterisi

olma suresine gore anlamh farkhhk gosterir.

Analiz sonuglarina gbére banka mdusterisi olma suiresi faktdrt icin anlamlilik
degerinin p= 0,011 < 0,05 olmasindan dolayi Ho hipotezi reddedilir. Bu durumda
musterilerin internet bankaciligi kullanimi memnuniyeti ile banka musterisi olma
sureleri arasinda anlamli farklihk bulunmaktadir. Ortalama degerler dikkate
alindiginda banka musgterisi olma suresi arttikca internet bankaciligi hizmetlerinden

duyulan memnuniyetin arttig1 gérulmektedir.
Katiimcilar internet bankaciligi kullanim sikliklarina gore incelendiginde 43

katilimcinin her giin, 73 katilimcinin haftada 4-5 kez, 106 katihmcinin haftada 1-2

kez, 93 katihmcinin ayda 2-3 kez, 14 katihmcinin ise yilda birka¢ kez internet
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bankaciligi hizmetinden yararlandigi goralmektedir. Katiimcilar ¢cogunlukla haftada

1-2 kez internet bankaciligi kullanmaktadirlar.

internet bankacihigi  kullanm sikigina gére memnuniyet seviyeleri
incelendiginde, her gun internet bankaciligindan vyararlanan katiimcilarin
memnuniyet seviyeleri 1,767 ortalama ile en ylksek seviyededir, haftada 4-5 kez
internet bankaciligi hizmetinden yararlanan katiimcilarin ise 2,123 ile en disuk
seviyededir. Bununla birlikte haftada 1-2 kez internet bankaciigi kullanan
katilimcilarin ortalama memnuniyet dizeyi 1,84 iken, ayda 2-3 kez kullanan
katihmcilarin 2,011, yilda birkag kez internet bankaciligi hizmetinden yararlananlarin

ise 2,071 ortalama memnuniyet duzeyinde olduklari gorilmektedir.

internet bankacihginda misteri memnuniyetinin internet bankaciigi kullanim
sikligina goére anlamh farklilk gosterip gostermedigi konusunda ortaya konan

hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet dizeyi internet

bankacihdi kullanim sikhgina gére anlamli farklilik gostermez.

Hz: Masterilerin internet bankaciliina olan memnuniyet duzeyi internet

bankacihdi kullanim sikhdina gére anlamli farklilik gosterir.

internet bankaciligi kullanim sikhginin miisteri memnuniyetinde anlamli bir
farkliiga yol acgip agmadigi konusunda anlamliik degerinin p= 0,782 > 0,05
olmasindan dolay! Ho hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla internet bankaciligi kullanim
sikligi ile internet bankaciliyindan alindan hizmetten duyulan memnuniyet arasinda

anlamli bir farkhihk gérilmedigi ortaya ¢ikmaktadir.

internet bankacili§i misterisi olma sirelerine goére katiimcilar incelendiginde
32 katilimcinin 1 yildan az suredir, 93 katiimcinin 1-3 yil arasinda, 76 kullanicinin 4-
6 yil arasinda, 128 kullanicinin ise 7 yil ve Uzeri bir zaman diliminde internetten
bankacilik hizmeti almaktadir. Katilimcilarin gogunun 7 yildan daha uzun suredir

internetten bankacilik hizmeti aldigi séylenebilir.
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internetten bankacilik hizmeti alma sirelerine gére misteri memnuniyet
oranlarina bakildiginda 7 yil ve Uzerinde internet bankaciigi musterisi olan
kullanicilarin 1,813 ortalama ile en yuksek memnuniyete sahip olduklari, 2.065
ortalama ile 1-3 yil arasi internetten bankacilik hizmeti alan katimcilarin ise en
dusuk memnuniyet dizeyinde olduklari gértlmektedir. Buna ek olarak 1 yildan az
zamandir internet bankaciligi kullananlar 2 ortalama memnuniyet seviyesinde, 4-6

yildir internet bankaciligi kullanan musteriler ise 2,026 memnuniyet seviyesindedir.

internet bankaciliginda musteri memnuniyetinin internet bankacihig§i musterisi
olma slresine gore anlamli farkhlik gosterip gostermedigi konusunda ortaya konan

hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet dizeyi memnuniyetinin

internet bankaciligi muisterisi olma suresine gére anlamli farklilik géstermez.

Hs: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet dizeyi memnuniyetinin

internet bankaciligi masterisi olma suresine gore anlamli farkllik gosterir.

internet bankacili§i miisterisi olma siresinin misteri memnuniyetinde anlamli
bir farklihga yol agip agmadigi konusunda anlamlilik degerinin p= 0,102 > 0,05
olmasindan dolay! Ho hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla internet bankaciligi musterisi
olma suresi ile internet bankaciligindan alindan hizmetten duyulan memnuniyet

arasinda anlamli bir farkhhk géralmedigi ortaya gikmaktadir.

Bankacilik iglemlerinde tercih edilen kanala goére ankete katilan internet
bankacihidi kullanicilari incelendiginde katihmcilarin 238'i bankacilik hizmetine
intiyac duydugunda O&ncelikle internetten hizmeti almayi tercih etmekte oldugu
gorulmektedir. Bununla birlikte katihmcilarin 14’G internet bankaciigi musterisi
olmakla birlikte bankacilik hizmetlerini subeden almayi tercih etmekte, 77’si ise hem
sube hem de internet lizerinden bankacilik hizmeti almaktadir. Ongériilebilecegi gibi
internet bankaciligi kullanan katiimcilarin buyik ¢ogunlugu bankacilik hizmetlerini

internet Uzerinden almaktadirlar.
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Tercih edilen kanala gore alinan hizmetten memnuniyet incelendiginde ise
1,824 ile internet kanalindan bankacilik hizmeti alan katilimcilarin memnuniyet
dizeyinin en yuksek oldugu, 2,249 ile subeden bankacilik hizmeti almay! tercih
edenlerin ise en dusuk memnuniyet dizeyinde oldugu gorUlmektedir. Bununla
birlikte hem internet hem de sube kanalindan bankacilik hizmeti almay! esit
derecede tercih eden katilimcilarin ortalama memnuniyet diizeyi 2,26’dir. Bankacilik
hizmetlerini internet tGzerinden yapmayi tercih eden kullanicilarin internet bankaciligi
kullanimindan daha ylksek memnuniyet icerisinde olmalari dngorilebilecek bir

sonugctur. Anket ¢iktilari da bu dngdriyl desteklemektedir.

internet bankacihiginda muisteri memnuniyetinin tercih edilen kanala gore
anlamh farkhlik gosterip gostermedigi konusunda ortaya konan hipotezler asagidaki
gibidir:

Ho: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet dizeyi tercih edilen

kanala gore anlamh farklilhk gostermez.

Ho: Musterilerin internet bankaciligina olan memnuniyet dizeyi tercih edilen

kanala gore anlamh farkhhk gosterir.

Bankacilik hizmetinde tercih edilen kanala gbére misteri memnuniyetinde
anlamh bir farkliik olup olmadigi konusunda anlamlilik degerinin p= 0,024 < 0,05
olmasindan dolayi Ho hipotezi reddedilir. Dolayisiyla tercih edilen kanala goére
internet bankaciligindan alindan hizmetten duyulan memnuniyet arasinda anlamli
bir farklilik vardir. Bankacilik hizmetini internet tzerinden almayi tercih eden internet
bankacihdi kullanicilarinin - memnuniyet seviyeleri bankacilik iglemlerini sube

kanalindan almayi tercih edenlere gore daha fazladir.

Tablodan ¢ikan sonuglar internet bankaciliginda musteri memnuniyetine etki
eden faktorlerin yas, mdisteri olma suresi ve tercih edilen kanal oldugunu
goOstermektedir. Yas ortalamasi ylkseldikge, masteri olma sdresi arttikga ve internet
kanalindan hizmet alma tercih edildiginde internet bankaciligi hizmetinden duyulan

memnuniyet artis gostermektedir. Bununla birlikte ¢calisma durumu, egitim, internet
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bankaciligi kullanim sikhgi ve internet bankaciligi musterisi olma suresi faktorleri

memnuniyet Uzerinde anlamli bir etkiye sahip dedgildir.

4.6.3.2. internet Bankaciligi Kullanmayan Katilimcilarin
Verdikleri Yanitlarin Analizi

4.6.3.2.1.internet Bankaciigi Kullanmayan Katilmcilarin Akilli
Telefon Kullanim Durumu

“Internet bankaciigi kullaniyor musunuz” sorusuna olumsuz yanit veren
masgterilere ilk olarak akilli telefon kullanip kullanmadiklari sorusu ydneltilmis ve

asagidaki tabloda verilen yanitlar elde edilmistir.

Tablo 18: Katilimcilarin Akilli Telefon Kullanim Durumu

Akilli Telefon Kullanimi

Frekans (n)

Yuzde (%)

Kullaniyor 85 76,6
Kullanmiyor 26 32,52
Toplam 111 100,00

Tablo 18’e goére “Akilli

telefon kullaniyor musunuz”

sorusuna internet

bankacilidi kullanmayan katihmcilarin 85’i (%76,6’s1) kullaniyorum yanitini vermistir.
Katiimcilardan 26’s1 (%32,52’si) ise kullanmadigini belirtmigtir. Sonuglardan
goruluyor ki internet bankacihidr kullanmayan katilimcilarin biayudk cogunlugu akilli
telefon kullanmasina ragmen internet bankaciligi hizmetinden yararlanmayi tercih

etmemektedir.
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4.6.3.2.2. internet Bankaciligi Kullanmayan Katilimcilarin
internet Bankacihigina iliskin ifadeleri

Tablo 19: internet Bankacihgi Kullanmayan Katilimcilarin internet

Bankaciligina iliskin ifadeleri

N Ortalama* St.

Sapma

internet Gizerinden alinan bankacilik

hizmetlerini glvenilir bulmuyorum. 111 2,369 1,1436
B . " A

ankacilk iglemlerini yaparken karsimda birisi 111 2,063 1.1930
olmalidir.
i - . ..
nternet _bankacmglvkuIIan|rvn|n|n"b(?n|m"|g|n 11 2 757 13295
ekstra bir fayda saglayacagini disinmuyorum.
internet bankaciligi kullanimi esnasinda hatali
. 111 2,063 1,1854
islem yapmaktan korkuyorum.
Bilgisayar ve internet kullanimi zordur. 111 3,027 1,4551
Subeden aldigim bankacilik hizmetlerine
internet bankaciligindan erisebilecegimi 111 2,459 1,1892
disunmuyorum.
internet bankaciligini kullandigim durumda
kisisel bilgilerimin tehlikede olacagini 111 1,901 1,0699
dUstndyorum.

Bankamin sube calisanlari daima guler yuzIu
ve kibardir. Bu nedenle subeden hizmet almayi 111 2,604 1,2883
tercih ediyorum.

Bankamin sube c¢alisanlari beni tanir ve

111 3,252 1,5343

hatirlar.

internet bankaciligina liye olmak zordur. 111 2,847 1,3565
internet bankacilig kullaniminin bankacilik
islemlerimi daha kolay/hizl hale getirecegini 111 2,973 1,2966
disinmiyorum.
i kacilg iris icin sifre almak

nternet'ban ?CI Igina girig icin §|.r§ almak ve 111 2 468 13130
alinan sifreleri saklamak zahmetlidir.

i t o . .
. stedigim an mterwnete erisme 111 2685 1,4522
imkanim/aliskanhdim bulunmuyor.
Bankamin internet sitesin r alan bilgilerin

ankamin internet sitesinde yer alan bilgileri 111 2351 11882

guncelliginden suphe duyuyorum. En gincel
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ve dogru bilgiyi banka subesinden edinebilirim.

Yasadigim bir memnuniyetsizlige elektronik bir

- . o . 111 2,081 1,0543
ortamda ¢6zum bulabilecegime inanmiyorum.
int t kanalind labilecegim hi t
n clar.n'(f' .ana ml an alabilecegim hizme 111 2 532 11022
cesitliligini yeterli bulmuyorum.
internet bankaciligi kullanimi karmasik ve
111 2,595 1,3842
zordur.
int t Uzerinden b o0zel hi t
nterne uz.erln en éna ovz.e_ |z"m"e ) 111 2351 10925
seceneklerine ulasabilecegimi dusinmuyorum.
internet bankacili§ lli/hasta/yaslilar igi
ant g1 engelli/hasta/yaglilar igin 111 2144 1.2420
uygun degildir.
Banka subesinden aldigim hizmet bana
kendimi 6zel hissettirir. 111 2,901 1.4707
Otomatik vezne makinesi (ATM), pos sistemi,
cagri merkezi, telefon bankaciligi gibi sube digi 111 2243 1.2374
diger kanallardan bankacilik hizmeti aliyorum.
Banka subesinden aldigim hizmetten
memnunum. 111 2,387 1,1051
Aldigim bankacilik hizmetlerine iligkin
o e 111 2,180 1,0548
aliskanliklarimi degistirmeyi disunmem.
internet bankacili§i konusunda bilgi sahibi
degilim. 111 2,622 1,3755
internet bankaciligi, sube bankaciliyina gore
zamandan ekstra bir tasarruf saglamaz. 111 3,297 1,3389
Banka subesinde islem yapmak daha kolay ve
. 111 2,090 1,1406
guvenilirdir.
Musterisi oldugum banka disinda bir banka ile
- 111 2,324 1,2073
¢alisma ihtiyaci duymam.
Kisa vadede bankam ile iligkimi kesmeyi
. 111 2,189 1,1795
disunmiyorum.
Uzun vadede bankam ile iligkimi kesmeyi
. 111 2,432 1,2330
dusinmuyorum.
internet bankaciligi kullanmayi hi
Higru yrhig 111 2,261 1,3465

disinmedim.

*Puanlama 6lgegi: 1-Kesinlikle katiliyorum, 2-Katiliyorum, 3- Ne katiliyorum ne katilmiyorum,

4- Katilmiyorum, 5- Kesinlikle katilmiyorum.
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Tablo 19'a gore internet bankacihgi hizmetinden yararlanmayan katilimcilar
1,901 ortalamayla, internet bankacihidi kullandiklari durumda kisisel bilgilerinin
tehlikede olacagini dusunmektedirler. Ayni zamanda internet bankaciligi kullanimi
esnasinda hatall igslem yapmaktan korktuklarini ve bankacilik islemlerini yaparken
karsilarinda birisi olmasina ihtiya¢ duyduklarini ifade etmektedirler. Buna paralel
olarak pek c¢ok katilimci “Banka subesinde islem yapmak daha kolay ve glvenilirdir”

maddesine de olumlu yanit vermistir.

Anket sonuclarina gére internet bankaciligi kullanimindan kaginmanin
temelinde bu kanaldan alinan hizmetler ile ilgili bir gliven problemi yatmaktadir,
ayrica internet aracihigr ile yapilan islemlerde hata yapma riski yUksek

bulunmaktadir.

Katihimcilarin en dusilk seviyede katilim gosterdikleri madde ise 3,297 ortalama
ile “Internet bankacili§i, sube bankaciigina gére zamandan ekstra bir tasarruf
saglamaz” maddesi olmustur. Anketin bir diger dusik katilim gdsterilen ifadesi de
“Bankamin sube galisanlari beni tanir ve hatirlar’ ifadesidir. Bu iki madde ile birlikte
katihmcilar bilgisayar ve internet kullaniminin zor oldugu ifadesine de ne katiliyorum

ne katiimiyorum yanitini vermiglerdir.

Sonuclar gosteriyor ki internet bankacihidr kullanma veya kullanmama
kararinda bilgisayar ve internet kullanimi konusunda yasanan kisisel yetkinligin
yetersizligi gibi konulardan ¢ok glven problemi ve hatali islem yapma riskinden
kaginma yatmaktadir. Anket ayni zamanda bankacilik hizmetlerini sube yerine
internet bankacihdi Uzerinden alma kararinda sube personeli ile kurulan kigisel

iletisimin de etkili bir faktér olmadigini géstermisgtir.
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4.6.3.3. internet Bankaciligi Kullanan Katimcilar ile
Kullanmayan Katilimcilarin Yanitlarinin Karsilagtiriimasi

Tablo 20: internet Bankacihgi Kullanan Katiimcilar ile Kullanmayan

Katilimcilarin Yanitlarinin Karsilastiriimasi

Adet e Anlamlilik
Hayir Evet Hayir )
Cinsiver LKaDM 153 72 %68 %32 L azr 001
Insliye y y
Y Erkek 176 39 %81,90 | %18,10
18 - 28 122 33 %78,70 | %21,30
29 - 39 124 8 %93,90 | %6,10
yag |40-50 30 22 %57,70 | %4230 | 45509 000
51 - 61 45 29 %60,80 | %39,20
gg?g Ve 8 19 %29,60 | %70,40
Ozel Sektor 99 18 %84,60 | %15,40
gzmgru 90 14 %86,50 | %13,50
Ogrenci 65 22 %74,70 | %25,30
Emekli 39 31 %55,70 | %44,30
Calismiyor 14 21 %40 %60
Orta
Bgretim ve 6 27 %18,20 | %81,80
alti
Lise
71 47 %60,20 | %39,80
Egitim | Mezunu ° ° 99,194 | 000
ug‘;’j;i'te 194 32 | %8580 | %14,20
';f;ﬂi l:flt“ 58 5 %9210 | %7,90
0-3 Il 48 30 %61,50 | %38,50
viisteri 57V 102 11 %90,30 | 9%9,70
usteri
olma | 811yl 70 10 %8750 | %1250 | 4334 038
siiresi [ 12-15 yil 23 12 %65,70 | %34,30
ageﬁ'i' ve 86 48 %64.20 | %35,80
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internet bankacih@i kullanan katihmcilar ile kullanmayan katiimcilarin
karsilastirimasi Tablo 20’de gosteriimektedir. Tabloda cinsiyet, yas, calisma
durumu, egitim ve musteri olma sureleri agisindan internet bankaciligi kullaniyor

musunuz sorusuna katilimcilarin verdikleri yanitlar karsilastiriimistir.

ik olarak internet bankaciligi kullanim tercihinde cinsiyetler arasinda anlamli bir
fark olup olmadigi incelenmistir. Buna gore ankete katilan kadin katiimcilarin 153’0
(%68’) internet bankaciligi kullaniyorken, 72’'si (% 32’si) internet bankacilidi
kullanmamaktadir. Erkek katilimcilarin ise 176’s1 (%81,90") internet bankacilidi

kullaniyorken 39'u (%18,10'u) internet bankaciligi kullanmamaktadir.

internet bankaciligi kullanim tercihinin cinsiyete gére anlamli farklilik gésterip

gostermedigi konusunda ortaya konan hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Musterilerin internet bankaciligi kullanim tercihi cinsiyete goére anlamli

farklilik gostermez.

Hio: Musterilerin internet bankaciligi kullanim tercihi cinsiyete gore anlamli

farklilik gosterir.

%95 guven seviyesinde yapilan F testi sonucuna goére p= 0,001 < 0,05
olmasindan dolayr Ho hipotezi reddedilir. Bu durumda mdusterilerin internet
bankaciidi kullanim tercihi ile cinsiyet arasinda anlamli farkhhk bulunmaktadir.
Anket sonuclarina gore erkek katilimcilar kadinlara goére internet bankaciligi

kullanimini daha fazla tercih etmektedirler.

internet bankaciligi kullanim tercihinde yas faktérii incelendiginde 18 — 28 yas
arasi katihmcilarin 122’sinin (%78,70’inin) evet, 33’Unin (%21,30’'unun) hayir yaniti
verdikleri gorulmektedir. 29 — 39 yas arasi katihmcilarin 124°G (%93,90'1) internet
bankaciligi kullanirken, 8'i (%6,10'u) internet bankacilig1 kullanmamakta, 40-50 yas
arasi katihmcilarin 30’'u (%57,70’i) internet bankaciligi kullanirken, 22’si (%42,30'u)
internet bankacihgi kullanmamaktadir. 51- 61 yas arasi katilimcilarin verdikleri
yanitlar incelendiginde ise 45’inin (%60,80’inin) internet bankacihgi kullandigi,

29’'unun (%39,20’sinin) internet bankaciligi kullanmadigi; 62 yas ve Gzeri katihmcilar
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icin ise 8’inin (%29,60'Inin) internet bankacihgi kullandigi, 19’unun (%70,40’InIn)

internet bankaciligi kullanmadigi gorilmektedir.

internet bankaciligi kullanim tercihinin yasa gore anlamli farkliik gdsterip

go6stermedigi konusunda ortaya konan hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Musterilerin internet bankaciligi kullanim tercihi yaga gore anlaml farklihk

gOstermez.

Hi1: Musgterilerin internet bankacihigi kullanim tercihi yaga gére anlamh farklihk

gosterir.

%95 guven seviyesinde yapilan F testi sonucuna gére p= 0,000 < 0,05
olmasindan dolayr Ho hipotezi reddedilir. Bu durumda mdusterilerin internet

bankaciligi kullanim tercihi ile yas faktért arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

Anket sonuglari incelendiginde internet bankaciligi kullanim oraninin geng
katihmcilarda daha yuksek oldugu gorilmektedir. En ylksek kullanim orani %93,90
ile 29 — 39 yas araligi olurken, en dusuk internet bankacihgi kullanimi ise %29, 60
ile 62 yas ve Uzeri katihmcilardadir. Sonuglar yas orani arttiginda internet

bankaciligi kullanim oraninin azaldigini géstermektedir.

Katilimcilar galisma durumlarina goére incelendiginde; 6zel sektér ¢alisanlarinin
99’unun(%84,60'Inin) internet bankaciligi kullanicisi oldugu, 18’inin (%15,40°InIn)
ise internet bankaciligi kullanmadigi goriimektedir. Bununla birlikte kamu sektoru
calisanlarinin 90’1(%86,50’si) internet bankaciligi kullanmakta iken 14’G (%13,50’si)
internet bankacihgi kullanmamaktadir. Sonuglar gdsteriyor ki internet bankaciligi
kullanimi 6zel ve kamu sektorl ¢alisanlarinda hemen hemen esit seviyelerde olup
bu sektdrlerde galisanlarin yaklasik %85’i internet bankaciligi kullanmaktadir. Kendi
isini yapan katihmcilarin 22'si (%81,50’si) internet bankacihdi kullanirken 5’i
(%18,50'si) internet bankacihigi kullanmamaktadir. Ogrencilerin ise 65'i (%74,70’)
internet bankaciid1 kullanmakta, 22’si (%25,30'u) kullanmamaktadir. Emeklilerin
39u (%55,70') internet bankacihidi kullanirken (%44,30°'u) kullanmamakta,
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c¢alismayanlarin ise 14’0 (%401) internet bankaciligi kullaniyorken 21’i (%60'1)

internet bankaciligi hizmetinden yararlanmamaktadir.

internet bankacih@! kullanim tercihinin calisma durumuna gére anlamli farkhlik

gOsterip géstermedigi konusunda ortaya konan hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Musterilerin internet bankaciligi kullanim tercihi ¢alisma durumuna gore

anlamh farklilik géstermez.

Hi2: Mdasgterilerin internet bankaciligi kullanim tercihi ¢alisma durumuna goére

anlamh farklilik gosterir.

Calisma durumu arasindaki farkhliklarin internet bankaciligi kullanim tercihinde
anlamh bir farkliliga yol acip agmadigi konusunda anlamlilik degerinin p= 0,000 <
0,05 olmasindan dolayl Ho hipotezi reddedilir. Bu durumda musterilerin internet
bankacildi kullanim tercihi ile ¢alisma durumu faktéri arasinda anlamh farkhhk

bulunmaktadir.

internet bankacihidi kullaniminin en fazla gérildigi grup 6zel ve kamu sektori
calisanlaridir. Ozel ve kamu sektorli galisanlarn arasinda internet bankacilig
kullanimi yaklasik %85 civarindadir. Bunu %81,50 ile kendi isini yapan katihmcilar
izlemektedir. Bunun yani sira c¢alismayan katihmcilarin ¢ogunlukla internet
bankacilidi kullanimini tercih etmedikleri gérulmektedir. Anket sonugclari gosteriyor ki
calisan katilimcilarin  internet  bankacihdr kullanimini  tercih etme orani

calismayanlara gore anlamli derecede fazladir.

Egitim seviyelerine gore ankete katilanlarin internet bankaciligi kullanim tercihi
incelendiginde ortadgretim ve alti egitim duzeyindeki katilimcilarin 6’s1 (%18,20’si)
internet  bankacihgi  kullanirken  27’sinin  (%81,80’inin) internet bankaciligi
kullanmadigi sonucuna ulasiimistir. Lise mezunlarinin ise 71’i (%60,2’si) internet
bankacilig kullanmakta, 47’si (%39,80') kullanmamaktadir. Universite mezunlarinin
194’0 (%85,80'i) internet bankaciligi kullanirken, 32’si (%14,20’si) internet

bankacihdi kullanmayi tercih etmemektedir. Lisansistli mezunlarinin ise 58’
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(%92,10'u) internet bankacihgi kullanirken, 5i %7,901 internet bankacihgi

kullanmamaktadir.

internet bankacihg kullanim tercihinin egitim diizeyine gore anlamh farkhlik

gosterip géstermedigi konusunda ortaya konan hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Mausterilerin internet bankaciligi kullanim tercihi egitim dlzeyine goére

anlamh farklilik géstermez.

His: Musterilerin internet bankaciligi kullanim tercihi egitim dizeyine goére

anlamli farkhlik gosterir.

Anket sonuglarina gére yapilan F testi sonucunda p= 0,000 < 0,05 olmasindan
dolay! Ho hipotezi reddedilir. Bu durumda mdasgterilerin internet bankaciligi kullanim
tercihi ile egitim duzeyi arasinda anlaml farklilik bulunmaktadir. Anket sonuglarina
gobre egitim seviyesi arttikga internet bankaciligi kullaniminin dogru orantili olarak
arttigi gortlmektedir. Bu durumda internet bankaciligi kullaniminin en az goéruldugu
grup orta 6gretim ve alti dizeyinde egitim almis olan katilimcilar olurken en fazla

g6rildugu grubu lisans Usti mezunlari olusturmaktadir.

Musteri olma surelerine gore anket katilimcilari incelendiginde 0-3 yildir banka
musterisi olan kullanicilarin 48’inin (%61,50’sinin) internet bankacihgi kullandigi
30’unun (%38,50’sinin) internet bankacilig1 kullanmadigi, 4 -7 yildir banka musterisi
olan katihmcilarin 102’sinin (%90,30’unun) internet bankaciigi kullandigi, 11’inin
(%9,7’sinin) internet bankacihgi kullanmadigi, 8 — 11 yil arasi banka musterisi olan
katilimcilarin = 70’inin - (%87,50’sinin) internet bankacihidi kullandidi, 10’unun
(%12,50’sinin) internet bankacihgi kullanmadigi, 12-15 yildir banka musterisi olan
kullanicilarin = 23’Gnun  (%65,70’inin) internet bankaciigi  kullandidr  12’sinin
(%34,30’'unun) internet bankaciligi kullanmadidi, 16 yil ve Gzeri bir stredir internet
bankacihdi kullanan katihmcilarin ise 86’sinin (%64,20’sinin) internet bankaciligi

kullandidi, 48’inin (%35,80’inin) internet bankacihdi kullanmadigi ortaya ¢ikmistir.
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internet bankacili§i kullanim tercihinin misteri olma sirelerine gére anlamli

farklhihk gésterip géstermedigi konusunda ortaya konan hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Musterilerin internet bankaciligi kullanim tercihi musteri olma strelerine

gore anlamli farkllik gostermez.

Hia: Musterilerin internet bankaciligi kullanim tercihi musteri olma surelerine

gore anlamli farkhlik gosterir.

Anket sonuglarina goére yapilan F testi sonucunda p= 0,038 < 0,05 olmasindan
dolayi Ho hipotezi reddedilir. Bu durumda musterilerin internet bankaciligi kullanim
tercihi ile muasteri olma suresi arasinda anlamh farklihk bulunmaktadir. Buna gore 4
— 11 yil arasinda musteri olma deneyimi bulunan katihmcilar blyuk olgtde internet
bankaciligi kullanimini tercih etmektedirler. 12 yil ve Uzeri ile 3 yil ve alti sUredir
banka musterisi olan katilimcilarin internet bankacihgi kullanim orani ise nispeten

dasuktar.
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Sonug ve Oneriler

GUnumuz dunyasinda interneti aktif olarak kullanan kullanici sayisinin ginden
glne artmasi bankacilik uygulamalarinin da geleneksel mecralarin yani sira dijital
ortamlar Gizerinden alinmasi ihtiyacini dogurmustur. Bu dogrultuda piyasada rekabet
avantaji saglamak isteyen bir ¢ok finansal kurulus gerek mobil aplikasyonlar gerekse
web siteleri araciligi ile bankacilik hizmeti vermeye baslamistir. internet kullaniminin
bu denli artti§i bir piyasada varligini sirdirmek ve rekabet avantaji kazanmak
isteyen bir ¢ok finansal kurulus hizmetlerini internet tizerinden de vermek icgin yliksek
oranda kaynak ayirmaktadir. Bu calismada elektronik ortamda alinan bankacilik
hizmetlerinin musteri memnuniyeti ve sadakatine olan etkileri ile musterilerin bu

ortamda hizmet alma tercihini etkileyen faktorler arastiriimistir.

Elektronik musteri iligkileri yonetimi uygulamalari son yillarda populerlik
kazanmaya baslamis bir kavramdir. Dolayisiyla literatirde bu baglamda yapilan
¢alismalar henlz oldukg¢a kisithdir. Bu sebeple konunun arastiriimasinin masteri
iligkileri yonetimi alaninda ilerde gergeklestiriliecek diger calismalara katkisinin
olacagi dusunUlmustir. Calisma kapsaminda internet Gzerinden anket yontemi ile

veri toplanmig ve toplanan verilerin analizi gergeklestirilmistir.

Anket calismasina 440 kisi katilmis olup %68’i internetten bankacilik hizmeti
aldigini  belirtirken  %32’si  elektronik ortamda bankacilik hizmetlerinden
yararlanmadigini ifade etmigtir. internet bankaciiyi kullanmayi tercih eden
katihmcilar ile tercih etmeyen katilimcilarin demografik 6zellikleri karsilastiriimis ve
internet bankaciligi kullanimina etki eden faktérler arastirilmistir. Bu kapsamda
erkek katilimcilarin kadinlara gore internet bankaciligi kullanimini daha fazla tercih
ettikleri gériimektedir. Yas oranlarina gore katilimcilar incelendiginde ise yas orani
arttiginda internet bankaciligi kullanim oraninin azaldig: ortaya ¢ikmistir. Bununla
birlikte calisan katihmcilarin internet bankaciligi kullanimini tercih etme orani
calismayanlara gore anlamli derecede fazladir. Katimcilar musteri olma surelerine
gbre degerlendirildiginde ¢ok uzun zamandir muisteri olan katihmcilar ile yeni
masterilerin internet bankaciligina olan ilgilerinin disik oldugu séylenebilir, bununla
birlikte 4- 11 yil arasi musteri olma deneyimi bulunan katilimcilar buylk dlg¢lide
internet bankaciligi kullanimini tercih etmektedirler. Egitim seviyesine gére ankete

katilanlar incelendiginde ise egitim seviyesi arttikgca internet bankaciligi kullanim
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oraninin arttigi gorulmektedir. Ankete katihm gosterenlerin gogunlukla egitimli
sayllan kesimden olugmasi analiz sonuglarinin daha az egitimli kesim s6z konusu
oldugunda dikkatle yorumlanmasini gerektirir. Bu nedenle calisma gelistiriimek

istenirse modele daha fazla degisken eklenebilir ve gézlem sayisi artirilabilir.

internet bankacih@ kullanan katihmcilara ydnlendirilen detayll sorular
sonucunda bu kanali kullanmalarindaki en énemli etkenin internet bankaciliginin
zaman kazandirmasi oldugu gorilmustir. Dolayisiyla kurumlarin elektronik musteri
iligkileri yonetimi uygulamalarini sekillendirirken zaman kazandirma konusuna
odaklanmalari, kurumun web sitesi veya mobil aplikasyonlarinin buna uygun olarak
zaman kaybina sebebiyet vermeyecek bir yapida tasarlamalari, bu kanaldan
islemlerin hizli bir sekilde gerceklestirilebilmesi icin gerekli altyapi calismalarinin
tamamlanmasi gibi konulara dikkat etmeleri basarili sonuclar almalarina yardimci
olacaktir. Katihmcilar ayrica istedikleri mekan ve zamanda hizmet alma avantaji ile
internet aracihigi ile yapilan islemler hakkinda detayl bilgilere erisebildikleri igin bu
kanali tercih etmektedirler. Anketin bir diger dikkat geken sonucu “gliven” unsurunun
bu kanal tercih etmede en dusuk etken olmasidir. Bu sonugtan katimcilarin glven
konusunda hassas olduklari ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla elektronik mugteri
iliskileri uygulamalarinda musterilerine glven verebilen firmalarin rekabet avantaji

saglayarak 6n plana cikacaklari sdylenebilir.

internet bankacihdi kullanan katiimcilarin verdikleri yanitlar incelendiginde
elektronik ortamda aldiklari bankacilik hizmetlerinden memnun olduklari ve buna
paralel olarak internet bankaciligi hizmetini baskalarina tavsiye ettikleri
gorulmektedir. Katimcilar ayrica internet bankaciliginin hayatlarini kolaylastirdigini
ve bu kanal Gzerinden iglemlerinin zamaninda gerceklestigini, daha hizli ve daha az

efor ile bankacilik hizmetlerine erisebildiklerini ifade etmektedirler.

internet bankaciigi kullananlarin aldiklari hizmetten memnuniyet dizeyleri
incelendiginde cinsiyet, musterisi olunan banka adedi, calisma durumu, egitim
dizeyi, internet bankacihgi kullanim sikligi gibi faktérlerin memnuniyet konusunda
anlamh bir farkhlik yaratmadidi ortaya c¢ikmistir. Bununla birlikte yas ortalamasi
yukseldikgce internet bankaciigi hizmetlerinden duyulan memnuniyetin arttigi

gorilmektedir. Bu farkhhga farkli yas ortalamalarinda bulunan bireylerin internet
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Uzerinden aldiklari hizmetten beklentilerindeki farkliliklarin yol agtigi soylenebilir.
Ayrica banka mdusterisi olma siresi arttikga internet bankaciligi hizmetlerinden
duyulan memnuniyetin de arttigi goérulmektedir. Bu da aldiklari hizmetten memnun
olan mdusgterilerin kendi bankalarinda musteri olmaya devam etmelerinin dogal bir
sonucudur. Benzer gekilde bankacilik hizmetlerini sube yerine elektronik ortamda
almayi tercih eden katilimcilarin memnuniyet oranlarinin subeden bankacilik hizmeti

almay tercih eden katilimcilara goére daha yiksek oldugu ortaya ¢cikmaktadir.

Arastirmaya katilan internet bankaciligi kullanmayan katilimcilara akilli telefon
kullanip kullanmadiklari sorusu yoneltiimis ve katilimcilarin ylzde 76,6 oraninda
akilli telefon kullanmalarina ragmen internet bankaciligi hizmetinden yararlanmayi
tercin etmedikleri ortaya ¢ikmistir. internet bankaciliyi hizmetinden yararlanmayan
katihmcilar, internet bankacihidi kullandiklari durumda kisisel bilgilerinin tehlikede
olacagini distiinmektedirler. Ayni zamanda internet bankaciligi kullanimi esnasinda
hatall islem yapmaktan korktuklarini ve bankacilik islemlerini yaparken karsilarinda
birisi olmasina ihtiya¢c duyduklarini ifade etmektedirler. Anket sonugclari
incelendiginde internet bankaciligi kullanma veya kullanmama kararinda bilgisayar
ve internet kullanimi konusunda yasanan Kkigisel yetkinligin yetersizligi gibi
konulardan c¢ok glven problemi ve hatali igslem yapma riskinden kaginmanin

yatmakta oldugu goériimektedir.

Sonug¢ olarak bankacilik sektori 6zelinde elektronik musteri iligkileri
yonetiminde en temelde isletmelerin gliven konusuna odaklanmalari gerektigi 6n
plana c¢ikmaktadir. Misterisi olduklari banka ile arasinda guven iligkisi bulunan
kullanicilarin sadik musteriler haline geldikleri gorulmektedir. Musteriler Kkigisel
bilgilerinin guivende olmadigini digstndukleri durumlarda veya bu kanal Uzerinden
islemlerinin hatali yapilacagina inandiklarinda bankanin internet sube mdusgterisi
olmaktan vazge¢mektedirler. Bununla birlikte internetin sagladigi zaman ve
mekandan bagimsiz olarak islem yapabilme ve iglemlerin hizli gerceklestirilebiliyor
olmasi olanaklari 6zellikle de g¢alisan ve geng kesimin bu kanala gun gectikce daha
fazla ilgi gostermesini saglamaktadir. Bu dogrultuda isletmelerin 6zellikle de bu
kesim Ozelinde elektronik musgteri iligkileri stratejileri gelistirmeleri, kullandiklari

araclarla musterilere teknolojik gelismelere paralel yenilikler sunmalari ve kisiye 6zel
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uygulamalarla misgterilere olumlu bir deneyim yasatmalari uzun vadeli ve sadakat

uzerine kurulu iligkiler gelistirmelerinde etkin olacaktir.
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