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GirRiS

Masgteri iligkileri yonetimi ve hizmetlerinde teknoloji odakli yaklagimlarin
yogunlasmasi finansal kuresellesmenin 1980’ler sonrasinda hiz kazanmasiyla
yayginlik saglayagelmis bir hizmet kolu olgusudur. Giderek girift bir konum
kazanan ekonomik ve finansal iligkiler agi, bireyleri de s6z konusu alanlarda
kargilastiklari sorunlari en az zaman yitimi ve en verimli bir bigcimde
¢ozebilmeleri yonunde tegvik etmis, bu durum musteri iligkileri yonetimi odakl

hizmetlerin de gelismesine yol agmistir.

Bireysel esenligin artisi ile dogru orantili olarak ulusal ya da kuresel anlamda
gelisme saglayan ekonomilerle, bu ekonomilerin temel sacayaklarindan olan
bankalarda bireysel bankacilik hizmetleri, s6z konusu hizmetlerin sunumunda
uygulanan teknoloji temelli yontemler ve bunun mdusteri odaklihgl alanina
yansimalari guncel bankacilik ve finans disiplinleri igin yasamsal onemde
ogelerdir. Bu galismada bireysel bankacilik hizmetleri ile s6z konusu hizmetlerin
musteri tatmini Uzerindeki konumu ile bu konumun bankalarin rekabet

stratejisinde degiskenlik tagiyan dnemi irdelenmektedir.

Bu calismanin ilk boluminde c¢alismayla ilgili literatir tarama
gerceklestiriimistir. Bu kapsamda mausteri iligkileri yonetimi, s6z konusu disiplinin
uygulama asamalari ve kavramsal ge¢gmisi ile birlikte ele alinmigtir. Daha sonra
musgteri iligkileri yonetiminde bilisim teknolojileri ele alinarak, bu baglamda

musteri odakliligi kavramina deginilmistir.

Calismanin literatlr tarama boliumuande ayrica musteri iliskileri yonetiminde
bilisim teknolojilerinin musteri odakliligini saglamadaki rolune deginilmig, bu

baglamda internet ve diger bilgi tabanli teknolojilerin pazarlama ve musteri



iligkileri  yonetiminde 1990°lar sonrasinda artan Onemlerine vurguda
bulunulmusgtur. Literatlr tarama kisminin son bolumunde ayrica musteri karhhgi
ve bilisim teknolojileri ilintisi incelenmigtir. Calismanin Gguncu boliumunde ise,
literatlr tarama kisminda deginilen olgular X Bankasi mdusgterileri 6zelinde

Ankara’da gercgeklestirilen bir uygulama ile ele alinmistir.



BiRINCi BOLUM

MUSTERI iLISKILERI YONETIMI

Bu bolimde masteri iligkileri kavrami tanimsal ve kavramsal olarak

aciklanmaktadir.

1.Miisteri iligkileri Yonetimi

Bu bolimde mdusteri iligkileri yonetimi kavramsal olarak incelenecek ve

uygulama bicimleri ele alinacaktir.

1.1. Tanimlar Ve Kavramsal A¢iklama

Miisteri iligkileri yonetimi, ingilizce ‘Customer Relationship Management’
(CRM) acilimindan gelmektedir. Musgteri iliskileri yonetimi, uygulanacak her
sirkete uygun tek bir tanimla o6zetlenmeyecek kadar genis kapsamli bir
stratejiler batinudir. Musteri iligkileri yonetiminin ¢ok farkli tanimlarinin
yapiimasi, musteri iligkileri yonetimi tariflerinin uygulama alanina ve
uygulayicilarina baglh olarak farklilasmasi gerekliliginin bir sonucudur. Bununla
birlikte genel bir tanimla ifade edersek; musteri iligkileri yonetimi, musteri
memnuniyetini kar engoklastirrmina (maksimizasyonuna) dénustirmek amaci
tasiyan, istedigi mugteriye istedigi deneyimi yagatabilecek kabiliyette bir kurum
felsefesi ve bu hedefe ulasmak icin gerekli insan, sure¢ ve teknoloji

yapilanmasidir (Dereli, www.musterimemnuniyeti.com, 14.02.2006).
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Mdusgteri iligkileri yonetimi, isletmenin genelini kapsayan bir degisim
sonucunda, musteri odakl stratejinin olusturulmasini amaglayan bir yonetim
felsefesidir (Zengin ve Mert, 2002, s.802).

Musteri iligkileri yonetimi uygulayan sirketlerin tumundeki “Musteri
Memnuniyeti” slogani, aslinda ¢ok eskilerden bilinen “Musteri Velinimetimizdir’
deyisi kadar basit ve sade gozukse de; gunumuz sirketlerinin musteri sayilari ve
mugterilerin yUkselen beklentileri gz o6nune alindiginda, “musteriyle temas
edilen her noktada musteri memnuniyetini saglayabilmek”, gercekten ¢ok iddiali

bir hedeftir (Dereli, www.musterimemnuniyeti.com, 14.02.2006).

ikibinli yillar, is hayatinin hemen her boyutunu, bilmedigimiz ve hatta
dngéremedigimiz  bir bicimde kokten degistirmektedir. Onemli olan, bu
degisimleri herkesten once fark etmek ve isletme yapisinda bunlara yanit
verebilecek uyarlamalari yapmaktir. Bu alandaki en belirgin degisimler ( Kirim,
2001, s.25):

- Kér Kaymasi

- Mikrosegmentasyon'
- Gulg kaymasi

- Yeniden tanimlama

Kar Kaymasi demek, az kar getiren musterilerin ya da zarar getirenleri,
rakiplerinize aktarici yontemler gelistirmek son derece akilci bir alternatif olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu c¢ercevede dUretici firmalarin yapmasi gerekenler
(Kirim, 2001, s. 25) :

- simdiki ve potansiyel karlarini musteri bazinda incelemek

! Mikrosegmentasyon musteri kitlesinin cok daha ince dilimli béliumlere ayriimasidir.
(Kirim, http://www.milliyet.com.tr/ozel/isyasam/000813/yazar/kirim.html, 2000)




- potansiyel tagiyan musterileri segmek

- bu mdugteriler Uzerine ne kadar yatirrm yapilacagi konusunda karar

vermektir.

Masgteri karhliginin  farklilasmasi ve kéarin belli muasteri gruplarindan
bagkalarina kaymasi ¢ok yaygindir. Bu egilimin anlasiimasinda en énemli ipucu
surekli azalan kar marjlaridir. Kér kaymasi egilimi ile kargi karsiya iseniz boyle

bir durumda nasil kar edilecegi 6nemli bir sorun haline gelir.

Mikrosegmentasyon ise, tipatip ayni olaydan daha farkl olana, daha sonra
ise cok daha 6zel olana gitmektir. Ureticiler misterilerin gereksinim ve
oncelikleri arasinda kategorik olarak ne denli fazla fark saptayabilirse, musteriler
de katmanlardan (dilimlerden) daha ufak katmanlara (mikro dilimlere) dogru o
denli ayrilirlar. Bu firsat, musteri tabanindaki gesitlilik arttikga ve teknoloji hassa
odakli pazarlamaya izin verdikge bu gelisim daha da gugla olmaktadir (Kirim,
2001, s.28).

2000°li  yllarin  temel mauasteri egilimleri  ve kaliplari  konusunda
mikrosegmentasyona ek olarak gozlenen c¢ok ciddi bir degisim kalibi da
“‘masteriyi yeniden tanimlama” dir. Musteriyi yeniden tanimlama, ya da hedef
musgteri kitlesini yeniden tanimlama konusunda bazi o6nerileri géz 6nunde
bulundurmak gerekir. Ornegin farkli katmanlar oldugu dusinebilir ve deger

zincirine yeni katihmlar saglanabilir (Kirnm, 2001, s. 32).

Bugun dunyanin hemen her yerinde, Uretici firmalarin karsi kargiya kaldiklari
en temel sorun, misteri sadakatinin giderek ¢ok ciddi bir bicimde azalmasidir.
Bunun nedeni, artan rekabet ve bunun sonucunda musterilere surekli olarak
sunulan daha ucuz fiyath daha cazip alternatiflerdir. Musteri sadakatinin
azalmasi ile birlikte kar marijlari da haliyle dismektedir. Bu nedenle musteriyi
ele gegirmenin tek yolu fiyat kirmak durumuna dénlsir. isin zor taraflarindan

birisi de karhligi arttirmanin temel yolunun “farkhligi” yaratmaktan ge¢mesine



karsin, malin islevsel 6zellikleri bakimindan farklilk yaratiimasinin neredeyse
olanaksiz hale gelmesidir. islevsellik agisindan artik hemen hemen tiim mallar
birbirinin aynisidir. Sonugta ne satiyor olunursa olunsun (mal ya da hizmet)

maliniz bir “emtia” 6zelligine ister istemez ulasmaktadir (Kirim, 2001, s. 46).

Musgteri  gereksinimlerinin  belirlenmesi  bir  sirketin  yeni  musgteriler
kazanmasina olanak tanir. Hedef kitlede belirlenen musterilerin daha yakindan
taninmasi, etkin bir veri bankasi ve bu veri bankasindaki karar destek
modellerinin kullanilmasina baghdir. Bir firmanin, musterilerle temas kurmasi
sirasinda farkli kanallardan topladigi verileri degerlendirebilmesi, saglikh analiz
yapabilmesi ve hedeflerine gére kararlari zamaninda alabilmesi; daha sonra bu
verilerin musgteri ile bir sonraki goérigsme sirasinda kullanilabilmesi musgteri
memnuniyetini saglamanin temelinde yatmaktadir. Bunun igin musgteri
bagimlihginin  ve etkinliginin artinimasi ve musterinin 360 derecelik

goruntustunun elde edilmesi gerekir.

Rekabetin hizla c¢ogaldigi bir dunyada isletmeler birebir pazarlama ile
musgteri sadakatini artirmay1 basarabilir ve kar arttik¢ca sirketler bir adim 6ne
cikarak rakiplerinden farkli ve daha iyi hizmet sunmaya baslayabilir. Bu da
musgteriyle iletisimin dodru ve zamaninda gergeklesmesine baghdir (Musteri

iligkileri yonetimi Nedir, www.pci.com.tr, erisim tarihi: 14.02.2006).

Masgteri iligkileri yonetiminin U¢ temel o6gesini olusturan insan, sure¢ ve
teknoloji yapilanmasinda; insan (galigsanlar), musterinin beklentilerini anlayip,
standart sureglerin 6tesinde ¢ézumler Uretirken; olgularin gelisimi, ¢alisanlarin
ilettigi mugsteri taleplerini  hizli donusumler, beraberinde musteri odakl
yapillanmalara donusturar. Teknoloji ise musteri bilgilerinin  tum temas
noktalarindan izlenmesine ve farkli musteri isteklerine hizli ¢gézum Uretilmesine
olanak saglayacak sirket i¢i otomasyonu saglar. Aslinda buyuk bir takim oyunu

olan musteri iligkileri yonetimi, asla tek bir bolimin ya da birimin isi olmayip,
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orgutun tim birimlerinin katilmini gerektirir (Dereli,

www.musterimemnuniyeti.com, 14.02.2006).

Musgteri iligkileri yonetimi; hem 6n ofis (pazarlama, satis ve musteri servisi)
hem arka ofis (muhasebe, Uretim, lojistik) uygulamasi olmakla kalmayip ayni
zamanda bagka bolumler, musteriler ve is ortaklari ile koordinasyonu ve
isbirligini saglayan musteri odakli bir iligki yonetimi felsefesidir. Musteri iligkileri
yonetimi ancak oncelikle kullanacaklar olmak Uzere tum calisanlar tarafindan
anlasihir, kabul edilir, inanilir, dogru kullanilir ve sisteminizle tam olarak
batunlesirse basariya katkida bulunur (Bozgeyik,

www.musterimemnuniyeti.com, 15.02.2006).

Musgteri iligkileri yonetimi uygulamasinin basarisinda iglevsellik, ceviklik,
maliyet, zaman, tutarlihk, uyumluluk ve butlunsellik gibi bagsari etmenlerinin
yaninda insan etmeni de énemli rol oynar. Bu nedenle musteri iliskileri yonetimi
projesine tum calisanlarin inanmasi, katilmasi ve sahiplenmesi saglanmalidir.
Calisanlar planlama, egitim, gudileme ile etkin yonetiimeli ve teknoloji ile
desteklenmelidir. Musteri iligkileri yonetiminin insan boyutu; bagarinin anahtari
ya da basarisizligin belki de en 6nemli nedenidir. Dedisim once insanlarin
disuncelerinde sonra uygulamalarinda olmazsa ve degisimin olumlu olacagi
tim caligsanlarca kabul edilmezse yapacagimiz higbir teknolojik ya da
operasyona donuk degisiklik ile musteri iligkileri yonetiminde basari saglanmasi
¢ok zordur. Ayrica, musteri ile olan iligkilerde zaman ve mekana bagli
olunmadigini, musteri iligkileri ydnetiminin bir ara¢ degil amag olarak goriimesi
gerektigi, ciddi bir halkla iligkiler galismasini da beraberinde getirdigi ve 6zellikle
araclarin degil musteri iliskileri yonetimi felsefesinin basariyi beraberinde
getirecegini de bilmek gerekmektedir (Bozgeyik, www.musterimemnuniyeti.com,
20.02.2006).
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Birebir pazarlama ya da musteri iliskileri yonetimi kisaca altinda yatan fikir,
“farkli musterilere farkli muamele yapmaktir’. Bu stratejinin temel mekanizmasi
musterilerin nasil farkliliklar gosterdigini anlamayi ve bu farkliliklarin her bir
musgsteriye gore firmanin nasil davranmasi gerektigi konusunda bir strateji
olusturmasini igeriyor olmasidir. Ayrica musteri iligkileri yonetimi, musterilerin
nasil katmanlara ayrilabilece@i, musteriye nasil ulasilabilecedi, onlarla nasil
kalici iligkiler kurulabilecegini igerir. Musteri iligkileri yonetimi sureci, dncelikle
musterileri dinlemekle, nasil bir sirket ve bu sirketten nasil bir mal ve bu malin

kendilerine hangi bigimde ulagtiriimasini istediklerini anlamakla ise baslar.

Strateji genel olarak ortaya ¢ikinca, musterileri mikro katmanlara ayirmak ile
devam eder. Ardindan karli olan ya da olabileceklere higbir zaman karli
olamayacagdi dusunulen musterileri belirlemekle strer. Bunun ardindan bu farkli
mikro Olgekteki her kademe mdusterinin gereksinimleri, nasil bir hizmet
bekledikleri konularinda elde edilebilecek tum ayrintih bilgileri elde etmek,
sureglendirmek ve bunlari her birey musteri igin ¢ok hizli ulasilabilecek bigimde

saklamakla devam eder (Kirim, 2001, s. 52).

Masgteri iligkileri yonetimi icin altyapisi ve kurum kalttirt gelismis, teknolojik
alt yapisi da yeterince oturmus bir ortamda olmak gerekir. Bu dénemde en
onemli karar, stratejik karar olarak ortaya cikar ve 4 oOnemli pazarlama
stratejisinden bahsedilebilir (Kirnm, 2001, s. 52):

Terk edilmis musgterileri geri kazanmak: Yapilan arastirmalara gére, musteri
iligkileri yonetiminin terk eden mdusgterilerin geri kazanilmasinda %10 ile %20

arasinda katki sagladigi belirlenmistir.

Mdusterilerde sadakat yaratmak: Musteri iligkileri yonetiminin temel amacinin

musgteriyi yasam boyu elde tutmak oldugu dusunuldagunde, musteri sadakatini
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artirmaya olan katkisi olduk¢a onemlidir. Yapilan arastirmalara gore, musteri
iligkileri yonetiminin musteri sadakati yaratmadaki etkisi %15 ile %20

arasindadir.

Yeni musteri bulmak: Musteri iligkileri yonetiminin yeni musteri bulmaya

katkisi %3 ile %4 arasinda degismektedir.

Simdiki musterilerde capraz satis yapmak: Musteri iligkileri yonetiminin
capraz satis yapmaya katkisi %2 ile %3 arasinda degismektedir (Kasikgi ,
2002, s.129).

Masgteri mutlulugu ya da mutsuzlugu bir orandir. Bu oran buylk olursa
mutluluk artar, oran kuguldikge mutluluk azalir, dus kirikhdina dogru tepe taklak
gitmeye basglar. Oranin pay kisminda musterinin elde ettigi bulunur. Yani alinan
mal ya da hizmetin sonucudur. Oranin payda kisminda ise musterinin
beklentileri bulunur. Burada dikkat edilmesi gereken konu, pay olan sonucun
genel, paydaninsa tumuyle 6znel, baska bir degisle kisiye 6zel olmasidir. S6zu
gecgen iki etmen bulusunca mutluluk formalli ortaya ¢ikar. Bagka bir deyisle,
elde edilen bolu beklenti kavramina ulagsmamizi saglamaktadir. Mutlulugun
artmasi icin elde edilenin artmasi sart gorinse de, bu beklentiye siki sikiya
baglidir. Beklentiler yukseldikge, elde edilenin daha fazla ve iyi olmasi

beklenmektedir (Yalgin, www.musterimemnuniyeti.com, 20.02.2006).

Kisaca musteri iligkileri ydnetiminin yararlari;
- Maliyetten tasarruf
- Gelirleri arttirma

- Stratejik etki
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olarak acgiklanabilir.

Bu maddeleri kisaca agiklayacak olursak; Maugteri iligkileri yonetimi
maliyetlerde tasarruf ya da masraflari kismak i¢in yapilmaz, ancak tasarruf
saglar. Gelirleri arttirmak ya da ¢ok satis yapmak icin yapilmaz, ancak gelirleri
arttirir. Baskalar1 yapiyor dusuncesi ile yapilmaz, ancak stratejik etkiyi arttirir

(Bozgeyik, www.musterimemnuniyeti.com, 20.02.2006).

Yapilan aragtirmalara gore, musteri iligkileri yonetimi projesine baslarken
firmalarin oncelikli olarak amacladiklari noktalar asagidaki tabloda yer

almaktadir:

Tablo 1.1. Musteri iligkileri yonetimini tercih etmede birincil amaglar

Birincil Amag Yuzde
Musteri baghliginin artmasi %43
Yeni musterilere erisme %21
Karli musterilerin artmasi %18
Musgterilerin dugmesi %9
Diger %9

Kaynak: Utku Akca, “Musteri iligkileri yonetimi  getirileri”, 2001,
http://www.erpcrm.com/, erisim tarihi:24.02.2006

Masgteri iligkileri ydnetiminin igletmenin karlihgina etkisi de asagidaki bicimde

gOsterilmektedir:
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Sekil 1.1. Masteri iligkileri ydnetiminin kara dénidsmesi

Diyalog > Veri
Veri > Bilgi
Bili ———  Sadakat
Sadakat'z:> Kar

(Emil  “Masteri iligkileri  Yénetimi  Uygulandi Neler Elde Ettik?”
http://www.bilgiyonetimi.org/sunular/CRM_dosyalar/frame.htm, erigsim tarihi:
25.02.2006)

Onemli olan sirketin musteri iligkileri ydnetimini nasil uyguladiyi ve
rakiplerden  farkhlasarak, musteri tarafindan nasil  algilandigi  ve
konumlandirildigidir. Unutulmamasi gereken nokta; mugterinin girketi dogru
algilamasidir. Bunun iginde sirketlerin tutarli uygulamalar yapma ve surekli

musteri odakli yaklagimlar sergilemesi gerekmektedir.

Elbette bu sonsuz, sartsiz, kosulsuz “musteri memnuniyeti’ni
olusturabilmenin ciddi bir maliyeti vardir. Nitelikli insan kaynaginin yuksek
maaglari, musterilere ve musteri iligkileri yonetimi uygulamalarina harcanan
isgucl, sure¢ yapilanmasi ve sirket ici degisim yonetimi maliyetleri, musteri
iligkileri yonetimi programina 6denen yuklu tutar ve mugteriye yakin olabilmek
icin gerekli iligki maliyeti (birebir pazarlama giderleri) maldan ya da verilen
hizmetten edilen karin Uzerine g¢ikmamalidir. Malinizin standart kalitesi ve
standart ek hizmetlerin yaninda, mdusterinizle kuracagdiniz iliskinin 6zelligi,
musterinizin sirketinize kattigi degere gore belirlenmelidir. %1 kéarla hatta binaen
caligilan musterinin ekstra taleplerini, “Musteri Memnuniyeti” adina karsilaniyor
olmasi, sirketin muagteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin bagarisizhigini gosterir

(Dereli, www.musterimemnuniyeti.com, 14.02.2006).

Sonug¢ olarak, yonetimlerin pazarlama stratejisi olusturmaya musteriden

baglayarak, kendilerine en uygun is modelini segip, gerekli veri tabani ve
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analizlerini  kullanarak etkili musteri iligkileri yonetimi uygulamalarina

gecebileceklerini belirtmek gerekir.

1.2. Miisteri iligkileri Yénetimini Uygulamaya Gegirmek

Masgteri iligkileri yonetimi konusunu uygulamaya gegirmek isteyen kurumlar
ise Oncelikle meselenin c¢atisini kurmak ve bunu c¢ok iyi anlamakla
baslamalidirlar. Bu islemi i¢ igce halkalar kurarak bicimlendirebiliriz: Bu halkalari
isimlendirirsek (Kirim, 2001, s. 144);

1. ik halka: iligki bazli pazarlama stratejisi
2. Ikinci halka: islevsel rollerin yeniden tanimlanmasi
3. Uclinci halka: is siireclerinin yeniden tasarlanmasi

4. Dorduncu halka: Destekleyici teknolojiyi segmek ve uygulamaya almak

Bu uygulamalar ile ilgili unutulmamasi gereken ilke su: “Musteri iligkileri
yonetimi uygulamasinda ise musteri ve musgteri iligkilerinden baslanmalidir.” O
nedenle oncelikle “musteri ile iliskiler’ noktasindan baglanmasi gerekir. Burada
yapilmasi gereken ilk sey, musteri ile iligkileri maksimize edebilecek bir
kurumsal strateji Uzerinde cgalismaktir. Bunun icin ilk olarak musteri iligkileri
yonetimi takimi kurularak ise baglanabilir. Bu takimin temel rolleri: mugteri
odakl  stratejileri arastirmak, etkinlik planlamasi, slreglerin  yeniden
tasarlanmasi, teknoloji sec¢imi ve gelistirimesi ve bu isi azimle strdirme.
Mdusteri iligkileri yonetimi takimi uUst duzey satig yoneticisi, saha satig
elemanlari, musteri hizmetleri yoneticisi, musteri hizmetleri elemani, Ust duzey
pazarlama yoneticisi, IT’den iyi birisi, insan kaynaklari yoneticisi ve satin alma
muaduard. Eger sirket bir Uretim yapiyorsa Uretim mudurt de bu takimda yer
almahdir (Kirrm, 2001, s. 146).



13

Takim kurulduktan sonra, yapilmasi gereken ilk is ciddi bir “Farklilik Analizi”
yapilmasidir. Sirket nerde, ne olabilir ve aradaki farkin agiklanmasi yapilabilir.
Ardindan bu farki kapatmak igin neler yapilabilir dusunulmelidir. Farkhlik
analizinde amag, simdiki issel dliizenlememiz ile musteri etkilesimini maksimize

edebilecek is dizenlemesi arasindaki farki ortaya ¢ikarmaktir.

Daha sonraki basamak tasarim olarak belirtilebilir. Mugteriyi tanimlama,
mugteriyi farkhlastirma, mdusterilerle etkilesme ve musteri igin 6zel mal ve
hizmet Uretme bu basamagin 4 asamasi olarak 6zetlenebilir (Kirnm, 2001,
s.150).

Masgteri iligkileri ydonetimi uygulamasinda 6bur asama sistemi ingsa etmek
bagka bir degigle alt yapiyr olusturmaktir. Alt yapiy! insa surecinde onemli bir
nokta da degisim yonetimi sdrecidir. Kurum bu degisimlere acgik olmak
zorundadir (Kirim, 2001, s.150).

Uygulamada doérdincl asama, islevsel rollerin yeniden tanimlanmasidir.
Musteri iligkileri ydnetimi uygulamasi ile yeni islevsel roller ortaya ¢ikacaktir. Bu
gérev oncelikle musteri iligkileri yonetimi takiminin goérevidir (Kirnm, 2001,
s.152).

Uygulamada bagka bir asama ise; sureclerin yeniden tasarlanmasidir. Bu
musgteri iligkileri yonetimi uygulamasinda kesinlikle gerekli bir agamadir. Ancak
masgteri iligkileri yonetimi sure¢ gudumlia degil, strateji gudimli bir yénetim
anlayisidir. Oncelikle mUsteri odakli stratejiler, ardindan islevsel roller, daha

sonra surecler ve en son teknolojidir (Kirim, 2001, s.154).

Tum asamalar yerine getirildikten sonra yapilmasi gereken teknoloji
secimidir. Bu konuda karar verecek olan merci musteri iligkileri yonetimi takimi

olmalidir. Teknoloji konusunda musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinda
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kaynak olusturmasi agisindan veri tabanlari kullaniimaktadir. Veri tabanlari;
simdiki ya da potansiyel musteriler konusunda bilgilerin elde edilmesini, zaman
tasarrufu yapilmasini, dogru musteriyle dogru zamanda dogru iligskiyi kurma

olanagini ve rekabet avantajini saglamaktadir (Coroglu, 2002, ss.98-99).

Masgteri iligkileri ydnetimi uygulamalarinin basariya ulasabilmesi igin
gerekenler asagidaki sekilde dzetlenebilir (Basarili Misteri iliskileri Yonetimi

Uygulamasi igin 5 oneri, www.diyalog.com, erigim tarihi: 24.02.2006):

Miisteri iligkileri Yénetiminin igletmelere Sagladigi Yararlar:

Dogru musteri kitlesini hedeflemek: Uygulama asamasinda en Kkarl
musteri grubunun ne oldugunun, hangi gruptaki mugsterilerin sadik ya da
sadiklastirilabilir oldugunun, satinalma surecini kimlerin etkilediginin, kayba yol

acan varsa bunlarin kimler oldugunun belirlenmesi gerekmektedir.

Miisterinin duygularini anlamanin (empati kurmanin) yolunu bulmak:
Musgteriler mallari 6drenerek, secerek, satin alarak, sorun yasadiklarinda
bunlara ¢ézum bularak, sikayetleri dinlenerek duyduklari gtiveni artirirlar. Batln

bunlarin ne kadarinin isletmenin kontrolinde oldugu bilinmelidir.

Bir satis ya da servis kanali ile caligiliyor ise sorumluluk paylagiliyor
demektir, musteri dogal olarak isletmeyi tanir. Sektor icindeki bagka insanlarin

ya da firmalarin batan kusurlarini iligkide bulundugu olusuma yukleyebilir.

Butiin surecglerin musteri odakli olmasina dikkat etmek: Ucu musterilere
dokunacak olgularin dikkatle duzenlenmesi gerekir. Mal sipariginden
faturalamaya, tahsilattan servis ¢agrilarini almaya kadar 6geler bunun igindedir.
Surecgler bu bicimde degil ise, onlar elektronik ortama aktarildiginda sorun
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bayur, bu nedenle bodylesi durumlarda ortada musterinin tepkilerini kargilayan

insanlar ve ig ortaklari bulunmaz.

Musterilerin iglerini kendi baslarina hélledebilmelerini saglayacak
sistemler meydana getirmek (self servis): Bu musterinin glinin her saati
kendisine hizmet saglandidi duygusunun ayriminda olabilmesi i¢in dnemlidir.
Ornegin interaktif web hizmetleri ile hizmet saglanmasi bu agidan destekleyici

olacaktir.

Kisisellestirilmis, ihtiyaci karsilayan servis sunulmasi: Kisisellestirme
farkli sektorlerde farkli diistnlebilir. Ornegin satis yapan bir web sitesi eski
aligverislerinize gore oneriler sunabilir ya da ilgi alanlari i¢cin uygun mallari
duyurabilir. Onemli olan misterinin gereksinimlerini karsilayabilecek hizmetin ne
olmasi gerektigini kesfetmek ve bunu saglamaktir. Magteri iligkileri yonetimine
ait, pazarlama faaliyetlerinden s6z edildiginde, musteri kazanmak ya da varolan
musteriyi kaybetmemek adina, 3 farkli teknolojik ve stratejik ydntemden
bahsedilebilir (Kasikgi, 2002, s.139).

S6z konusu yodntemlerden ilki ismarlama Uretim stratejisidir. Kisisel Gretim
yapmaya dayali bir yaklagimdir. Unlii modacilarin, herkese 6zel ve farkli giysiler
tasarlayip kisiye 6zel giysi hazirlamalari buna oérnektir. 2003 yilinda, hazir giyim
firmasi Lacoste da, bdyle bir uygulama baslatmis ve isteyen musterileri i¢in 6zel
uretime gecgmistir. Baska bir yontem interaktif pazarlama stratejisidir.
Gunumuzde g¢ok yaygin olan ¢agri merkezi (call center) hizmeti, interaktif bir
pazarlama stratejisidir. ilk yillarda, biylk olglide telekomiinikasyon firmalarinin
baslattigi bu uygulama bugun bankacilik, iletisim, turizm gibi farkl sektorlere
yayllmis durumdadir (Gedik, 2005, s.11). Uclincii ydntem ise veritabani
(database) stratejisidir. Musterinin, aligveris adimlarini izlemek igin, her yeni

adimin kaydedilmesine dayali bir sistemdir. Bunun disinda artik birgok kurum, o
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kuruma ait bir mal alindiginda, isim, adres, telefon, e-mail gibi bilgileri

kaydederek, bir sonraki aligveriglerde bu bilgileri kullanmaktadir.

Kisaca Ozetlemek gerekirse; musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinda
onemli olan dogru musteriyi hedeflemek ve o musteriyi edinmek igin stratejiler
gelistirmektir. Musteri kazanildiktan sonraki evrelerde surekliligi saglayarak
musteri sadakatini saglamak ana hedeftir. Musteri iligkileri yonetimi
uygulamalarinin hayata gegisi ile, mal-Uretim merkezli yaklagim sona ermistir.
Musgteri iligkileri yonetimi, musteri odakl bir stratejidir. Magteri iligkileri yonetimi
ile sirketlerin yalnizca musteri odakl satis ve pazarlama anlayislari dedgil, i¢
orgutleri de degismektedir. Boyle bir cevrenin varligi gunimuz rekabet
kosullarinda masteri iligkileri yonetimi uygulayan firmalar i¢cin olumsuz rekabet

kosullariyla basa ¢gikmak demektir.

Masgteri iligkileri yonetiminin felsefesi kisaca su bi¢cimde 06zetlenebilir:
“Mdasterini tani, onunla onun igin en uygun bi¢imde iligki kur, isteklerini dinle,
yapacaklarina bu bilgiler 1s1ginda karar ver, onun gereksinimlerini biraz daha
beklentiyi agsarak yanitlayabilme yetenegini gelistir, beklentiyi ylkselt ve rakibini
geride birak” (Musteri iligkileri yonetimini herkes bilir, www.diyalog.com, erigim
tarihi: 24.02.2006).

1.3. Miisteri iligkileri Yonetiminin Yarar Ve Kazanglari

GuUnumuzde pazarlama anlayigi tamamen musteri odakh hale geldigi icin
kurumlarin musteri Uzerine odaklanmalarini saglayan bir yonetim stratejisi
gelistirmelerine olanak taniyan bir teknik olarak musgteri iligkileri yonetimi de
hizla benimsenmektedir. Bu teknik musteri ile dogrudan iligkisi olan; satis,

pazarlama, servis ve lojistik gibi c¢esitli noktalarda kurumun yapisi ve is
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stratejilerine uygun veri girigi sistemi olan, iliskileri kaydedebilen bir alani
tanimlamaktadir (Basboga, 2005, s.176).

Piyasa kosullarindan dogan ve sirketleri musteri iligkileri yonetimi felsefesine
gegmek icin zorlayan nedenler ise zaman baskisi, aktif ¢ozimler bulabilmek,
mugsteri odakli yaklasim, gelisen dinya, rekabet ve yodnetim seklinde
siralanabilmektedir. Global rekabet ortaminda zaman sirketlerin en dnemli silahi
haline gelmeye baslamistir. Musteri iligkileri yonetimi musteri gereksinimlerini
hizli bir bicimde saptamay! saglayarak firmalarin piyasaya hizli bir bigimde
girmelerini saglamaktadir. Mdusgteriler, ginimuzde daha inatgi, bilingli ve

segcicidirler.

Magteri  iligkileri  yonetimi, sirketlere musteri beklentileri, musteri
siniflandirmalari ve ¢6zum yollari konusunda g¢ok onemli veriler sunarak
firmalara rekabet Ustunligu saglarken; gelecekte yapmayi planladiklari
calismalarinda da oOncllik yapmaktadir. Musteri iligkileri ydnetimi ydnetim
sahasini genigletip glincellestirecek teknolojik ve musteriye yonelik bir yonetim

anlayisini firmalara ve yoOneticilere saglamaktadir (Coroglu, 2002, ss.102-103).

Mallarin birbirine benzedigi dinya da farkhlik yaratabilmenin ve rekabetgi
ustunlik yakalayabilmenin tek yolu musteriyi bire bir tanimak ve onlar i¢in bire
bir Uretim ve pazarlama yapmaktir. isletmeler bunu ne kadar iyi yaparlarsa

rakiplerinden farklari o derece buyuk olacaktir.

Masgteri iligkileri yonetimi tUm kurum acisindan verimliligi artirmaktadir.
Yalnizca satis ve pazarlama hizmetinde degil her birim agisindan verimi
artirma olanagi saglamaktadir. Mdusteri iligkileri yonetimi ayrica satis,
pazarlama ve mugsteri aktiviteleriyle internet ortaminin birlestiriimesini

saglamaktadir. Masgteri ile her ortamda kurulan iligki sonucu elde edilen bilgilerin
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hem geleneksel satis kanallarindan (ylz ylze, telefonla), hem de alternatif
kanallardan (call center, web sitesi, e-mail) elde edilen verilerle ortak bir bicimde

sentezleyip, maksimum masteri bilgisi ve iliskisi saglanmaktadir.

Musteri iligkileri yonetimi eski kanallari yok etmeyi degil, eski ve yeni tum
masgteriler ile iliski saglayan kanallarin timand birbirleri ile sentezlemeyi
hedeflemektedir. Musteri iligkileri yonetimi araciligiyla sirketler musterilerinin
gereksinimlerini rakiplerden daha once sezme ve karsilama olanagina sahiptir.
Musgteri iligkileri yonetimi musterilerin sadakatini arttirarak finans bakimindan
daha karli hale gelmelerini saglamaktadir. Bir musteriyi kaybetmek yalnizca
satiglardan elde edilen gelirin kaybi dedil o musteri i¢in yapiimig olan tim
calismalarin ve maliyetlerin bosa gitmesi demektir. Ayrica musteriyi elde tutma
oraninin artmasi calisanlarin da elde tutulmasi oraninin artmasina neden
olmaktadir (Kirrm, 2001, ss.135-138).

1.4. Miisteri iligkileri Yénetiminin isletmelere Sagladig: Yararlar

Masgteri iligkileri ydnetimi, yonetim sUreglerinin  musteri odakli hale
gelmesidir. Bu yonetim bigimi, 6rgutsel faaliyetlerin yeniden tasarlanmasini
gerektirir. Amag, blUyuyen ve igletmeye deger katan musterilerle iligkileri
korumak ve gelistirmektir. Bu nedenle musteri sirket icin en degerli varliktir.
Masteri iligkileri yonetimi, bu varliklar Gzerinden en yuksek kazanci saglamak
icin kullanilan tekniklerin tUmudur. Bu nedenle, igletmelere de birgok yararlar

saglamaktadir. Bu yararlardan bazilari sunlardir (Kirim, 2001, s.135-138):

e Pazarlama ve satis biriminde, imalatta oldugu gibi slre¢ ydnetimi
uygulanmaktadir. Bu durumda, musteri iligkileri yonetimi araciligiyla
sure¢ yonetimi saglanabilir. Amag, bir reklam ya da satistan bagka
reklam ve satisa gitmek yerine surekliligi saglamak ve musterilerle uzun

soluklu iligkiler gelistirmektedir. Musteri iligkileri yonetimi uygulamalari



19

araciligiyla firmalarin satis ve pazarlama biriminde de uzun dénemli

musteri yonetim suregleri uygulayabilirler.

Mallarin birbirine bu kadar benzedigi diinyada farklihgi yaratabilmenin ve
rekabetci UstunlUk yakalayabilmenin tek yolu musteriyi birebir tanimak ve
onlar i¢in birebir Uretim ve pazarlama yapmaktir. Musteri iligkileri yonetimi
teknigi bunu basarabilmekte ve isletmeler bunu iyi yaptiklar dl¢ide

rakiplerinden farkli bir konuma gelebilmektedirler.

Mausgteri iligkileri yonetimi projelerine harcanan geri donusu sirketler igin
cekici olmaktadir. Simdiki musterilerden gelecek ilave satislar, musteriyi
korumanin ve yeni musteriler elde etmenin getirecegi kazancglar ve
musteri payini arttirmanin saglayacag! olanaklar toplanirsa ve satig
maliyetleri, pazarlama giderleri ve baska giderler bu toplamdan
cikarildiginda elde edilen fark firmanin kari olacaktir ki bu fark oldukga

blyiktir,

Masgteri iligkileri yonetimi, kurum igindeki verimi arttirir. Zaman iginde
isletme igcerisindeki tum slregler i¢c birimlerin  gereksinimleri
dogrultusunda planlanmigtir. Bu nedenle, musteri gereksinimleri
dogrultusunda planlanmig ve musteri gereksinimlerine gore duzenlenmis
olan bu slreglerde verimsizlik cok yuksek boyutlardadir. Musteri iligkileri
yonetimi, isletmelerin slreglerinin  musteri gereksinimlerine gore
duzenlenmesini ve bodylece isletmelerde verimliligin buyuk oranda

artmasini saglar.

Mdusgsteri iligkileri yonetimi, pazarlama, satis ve mausteri iliskileri
aktiviteleriyle internet ortaminin birlestiriimesini saglar. Musteri iligkileri
yonetimi araciligiyla musteri konusunda farkli ortamlarda edinilen bilgiler
sentezlenerek maksimum mdugteri bilgisi ve sonucunda da maksimum

musteri iligkisi saglanabilir.

Masgteri iligkileri yodnetimi, sirketlerin musteriyle daha siki iligkiler

kurmalarini saglar. Bu saglam iligkinin getirecegi baglar, teknoloji, bilgi ya
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da sosyal agidan olabilir. Bu da sirkete genis bir rekabet avantaji sunar.
Sirket musterilerinin bireysel zevkleri konusunda daha fazla bilgi sahibi
oldukca, musteriler de rakiplerle olan iligkileri bir kenara birakip

kendileriyle yakin iletisim sureglerine gegen firmaya baglanmaktadirlar.

e Mdgterilerin nasil tatmin edilecegi konusunda dogrudan bilgi sahibi olan
kuruluglar musteri iligkileri yonetimi uygulamasina ge¢mis olan
kurulusglardir. Musterilerden her biriyle kurulan diyalog, musteriler igin
yeni mal ve hizmetler bulma olanagi saglar ki bu da mausteri iligkileri
yonetimi araciligiyla musterilerin gereksinimlerinin rakiplerden daha once

sezilmesi ve kargilanmasi demektir.

e Musteri iligkileri yonetimi, Uretici ve mdugterilerin birbirleriyle nasil
etkilesimde bulunacaklarini 6grenmelerine, uzun donemli iligkiler kurarak
iliski maliyetlerinin azaltimasina olanak saglamaktadir. Musterilerin
sadakatini arttirarak finansal yonden daha kéarli hale gelen firmalar icin bir
musteriyi kaybetmek yalnizca satiglardan elde edilecek gelirin kaybi
degil, o musteri icin yapilan tUm calismalarin ve maliyetlerin de bosa
gitmesi demektir. Mdusgsteriyi elde tutmanin orani arttikga, sadik

musterilerin sagladigi kar orani da artmaktadir.

1.5. Miisteri iligkileri Yonetiminde Basar Ve Basarisizlik

Musgteri iligkileri yonetiminde basarili olmak igin yapilmasi gereken birgok
etmen s6z konusudur (Coroglu, 2002-ss.102-103). Musteri iliskileri yonetiminin
bir takim oyunu oldugu unutulmamalidir. Ust yonetimin onay ve destegi
alinmali, uygulama konusunda basaril firmalarla galisiilmalidir. MUsteriler gesitli
yapisal Ozelliklerine goére gruplandiriimali ve her bir bdolimleme igin ayri
stratejiler gelistiriimelidir. Projelerin hepsi ayni anda devreye girse dahi, mutlaka

bir dncelik sirasi yapiimalidir, dolayisi ile sistem her zaman guncel tutulmalidir.
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Ayrica secilen uygulamalar igletmenin vizyonu, misyonu ve hedefleriyle

ortismelidir.

Yukaridaki gereklere ek olarak is plani ve dokumantasyonlar hazirlanmaill,
personelin katiliminin  saglanmasi amaciyla deneyimler tim orgat ile
paylasiimali, pazar kosullari dikkate alinmalidir. Nihayet ulagilan proje sonuglari
analiz edilmeli ve duzenlemeler yapilmalidir. Musteri ile satis ziyareti, telefon,
web sitesi, ¢cagri merkezi ile iletisim kurulmahdir. Ancak iletisim musteriyi
rahatsiz etmemeli ve ona bir sey kazandirmalidir. Mallar Gzerinde musteriye

goOre uyarlama yapilmasi da gerekmektedir.

Musgteri iligkileri yonetimi, musteri ile ilgili 6zel bilgilerin kesinlikle ortaya
cikarilmamasi, baska musterilerden ve rakiplerden olumlu olarak s6z edilmesi
ilkelerine sadik kalmalidir (Odabasi, 1998, s.79).

Mausgteri iligkileri yonetimi kavrami, daha once de bahsedildigi gibi, oldukca
genis bir alani kapsamaktadir ve bu kavram yalnizca musteri memnuniyeti ile
de sinirlandinimamalhdir. Isletmeler musteri iliskileri yoénetimi konusunda
yapilacak yatirrmin tamamen teknoloji odakli oldugunu dusunerek hareket
etmektedirler. Halbuki musgteri iligkileri yonetimi konusunda yapilacak yatirimin
U¢c ana bilesenden olustugu vyapilan tam masteri iligkileri yonetimi
uygulamalarinda vurgulanmaktadir. Bunlar ise, daha 6nce agiklama yapildigi
gibi, insan, is siirecleri ve teknolojidir. insan etmeni gogu zaman ihmal edilen bir
O0ge olarak gorulmektedir. Oysa ki hemen hemen butiin etmenlerin igerisinde

yer almaktadir (Balaban, www.capital.com.tr, erigim tarihi:6.2.2006).

Bir isletmede takim galismasi ve g¢aligsanlarin birbirlerine olan yaklagimlari,
sirket kulturG ve koyulan hedefler masteri iligkilerinin olusturulmasi ve
oturtulmasinda énemli rol Ustlenmektedirler. isletme icinde her bdlimiin hedefi
olmalidir. Calismalar kendi bolumleri konusunda baska bolimlerin ne

dusundugunden kigisel olarak sorumlu olmak zorundadirlar. Bununla birlikte
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isletmenin ¢aligma ortami da c¢alisanlarin musterilere verdigi hizmetin kalitesini

etkilemektedir.

ic musteri iligkilerini gelistirmek icin galisanlardan bilgi toplama yoluna
gidilebilmektedir. Gunumuzde ¢ok az isletmede musteri iliskilerinin dlgen ve
degerlendiren sistemler kullaniimaktadir. Bu sistemler, uygulamalar ve
degerlemeler ise olasi performansin arastiriimasindan ¢ok gegcmis performansin
degerlendiriimesine/degerlenmesine yonelik olarak yapilmaktadir (Tagkin, 2000,
8.25-26). Musteri yalnizca isletmenin Urettigi ve sattigi mali ya da hizmeti
kullanan isletme digi1 kisi ve kuruluglardan olusmaz. Birbirleriyle baglantili ig
yapan kisiler, calisanlar, yoneticiler, bélumler de olabilir (Yenersoy, 1997, ss.20-
40).

Temel amaci musteri mutlulugu yaratacak bir ilkeyle sureglerini organize
etmek olan “Toplam Kalite Yonetimi’ne gereken 6nemin verilmemesi ve bu
konuya yeterince zaman ve emek ayrilmamasi da musteri iligkileri yonetiminin
basarisiz olmasini beraberinde getirmektedir. Bu konudaki 6neri, toplam kaliteyi
saglayan oOgelerin surekli degisimini goz onune alarak gelismesi felsefesini
savunmaktir (Daren, 2002, s.20).

Musteriye kaliteli hizmet etmek demek, mugteri beklentilerinin de Ustinde
hizmet etmek demektir. Bu ulasilamayacak derecede zor bir hedef degildir.
Bunu basarmak icin igletmenin, kaliteyi benimsemis ve kaliteyi bir hayat
felsefesi yapmis ydneticilere ihtiyaci vardir. isletme ydnetimi, dncelikle kalite
ortamini yaratacak c¢alisanlardan olusacak “yalin” bir 6rgut yapisinin tasarimini

ve uygulamasini gergeklestirmelidir (Womack, Jones, 1998, s.272).

isletme stratejisi isletmenin bakis agisi, amaglari ve bitin hedefleri, kalite
ruhuna uygun olarak dizenlenmelidir. Ancak kalite, bir defa yapilan ve biten bir

islem degildir. Kalite surekli olarak Uzerinde anlasiimasini, g¢alisiimasini, insan
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kaynaklarinin bilinglendiriimesi, c¢alisanlar arasinda iyi ve etkin iletigsim
kurulmasini, sorunlarin anlayigla ¢ozilmesini gerektiren ve adim adim

gerceklesen bir suregtir (Ersen, 1996, s.44).



IKINCi BOLUM

MUSTERI iLISKILERI YONETIMINDE BILiSiM TEKNOLOJILERI

Bu bolumde mausteri iligkileri yonetiminin bilisim teknolojileri ve musgteri
odaklihgr ile ilintisi ile bilisim teknolojilerinin musteri odaklihdini saglamadaki

roli ve bunun igletmelerin karlihgina etkileri irdelenmektedir.

2.1. Miisteri iligkileri Yonetiminde Bilisim Teknolojileri

Yeni teknolojiler, toplumun tum iligkilerini ve ekonomiyi etkileyerek, yeni
uretim iligskileri de vyaratmaktadir. Baska bir ifadeyle, esnek otomasyon
teknolojileri alanindaki gelismeler, yalnizca yeni urunler ortaya c¢ikarmakla
kalmamakta, Uretim surecini ve bu suregte kullanilan araclari da etkilemektedir.
Uretim siirecinin toplumsalligi dikkate alindiginda, toplumsal kesimlerin Gretim
sistemleri ve teknolojide yasanan hizli degisimlerden etkilendigi goértulmektedir.
Ancak, Uretim surecinde Ustlendigi rol nedeniyle ve toplum iginde dnemli kesimi
olusturmasi bakimindan, bu hizli degismelerden en ¢ok etkilenen kesimin emek

kesimi oldugu aciktir.

Yukarida s6zu edilen baglamda yeni teknolojiler ve esnek uretim sistemleri,
istihdamin bilegimi, isglcunun niteligi ve ¢alisma bigimleri, is orgutlenmesi ve
sendikal orgutlenme alanlarinda 6nemli degisimlere yol agcmaktadir. Boylece
esnek otomasyon teknolojileri, Uretim iligkisinin yani sira, toplum ve sinif
yapilarini, emegin Uretim surecindeki 6rgitlenme bigimini, ¢alisma yasamini ve

endustri iligkileri sistemlerini buyuk Olgude etkilemektedir.



25

Post-Fordist esnek uretim sistemlerinden biri Japon uretim teknigi olarak da
bilinen yalin Uretim sistemidir. Kitle Uretimine dayanan ve uretim surecinde
hantallik yaratan gereksiz tim 6gelerden kurtulma anlaminda yalin dretim,
esnek Uretimin “buylk firma” versiyonunu olusturmaktadir (Humphrey, 1995, s.
1). Buyuk firmalarin Uretiminde desentralizasyona giderek, ana firma icinde
toplam kalite, tam zamaninda Uretim ve kalite cemberleri gibi hem kaliteyi, hem
de verimliligi arttiran bazi Uretim ve yonetim tekniklerini iceren bir orgut
modelidir. Baska esnek Uretim sistemi ise, klglk dlgekli Uretime dayanan esnek
uzmanlik modelidir. Bu model esnek, genel amacli makinelerin ve nitelikli
isgucunun kullaniimasiyla musteri tercihine ya da talebine gore urtun Uretilmesi

olarak tanimlanabilir (Hirst ve Zeitlin, 1991, s. 2).

Esnek uzmanlik modelinin, 6zellikle bazi bolgelerde ve sektérlerde alternatif
uretim sistemini olusturacagi dusunulebilmekle birlikte, yalin Gretimin post-
fordist yeniden yapilanma surecinde guglu ve etkili olacagr ongérulmektedir.
(Ansal, 1994, s. 35). Baska bir degisle, yalin Uretimin Fordizm’e alternatif bir
uretim sistemi olarak yeni dunya duzeninin Uretim paradigmasini olusturacagi

sOylenebilir.

Yalin Uretim sistemi, firmalarda daha az isgucl, daha az Uretim alani ve yeni
urun geligtirmede daha az muhendislik suresi gerektirmektedir. Bu gercevede
yalin Uretim yapisinda hata, maliyet, stok, iscilik gelistirme suresi, Uretim alani,
fire, musteri memnuniyetsizligi gibi hi¢bir gereksiz 6ge tasimayan bir Gretim
sistemi olarak tanimlanabilir (Akgeyik, 1995, s. 132). Kitlesel uUretimin arza
dayali yapisinin ve i¢ isleyisinin sonucu ortaya c¢ikan stoklari, yeniden Uretim
alanlarini, zamanin, emegin, malzemelerin, makinelerin israfini ortadan kaldiran

yalin Uretim sistemi, talebe dayali bir Gretim anlayisini tanimlamaktadir.

Yalin dretim sisteminde Uretim ve kaliteyi gelistirmek icin kullanilan teknikler
ise, kalite gemberleri, oneri sistemleri, toplam kalite yonetimi, tam zamaninda,
zaman tabanh rekabet, musteri yonlendiriimesi, karsilikli planlama olarak

sayllabilir (Ekin, 1996, s. 172). Yalin Uretim sisteminin ¢ temel 6gesi olan
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toplam kalite kontroli, tam zamaninda uretim ve kalite kontrol ¢cemberlerine

kisaca bir goz atmak gerekirse;

Toplam kalite kontroll, Gretim slrecinde hatali GrinU ya da Uretimi daha
ortaya ¢gikmadan onlemeye ve tamamen ortadan kaldirmaya c¢alisarak, “0” hatali
uretimi gerceklestirmeye yonelik bir tekniktir. Bu suregte her isgi yaptigi isin
kalitesinden sorumlu olmakta, ayrica yapilan isin kalitesi hemen bir sonraki isin
yapiligi sirasinda da kontrol edilmekte ve bdylece de toplam kalite kontrol

sistemi ortaya ¢ikmaktadir.

Tam zamaninda uretim ise, bir “talebe goére Uretim” sistemidir. Baska bir
degisle, tam zamaninda uretime goére Uretimin anlami, musteri taleplerine gore
uretimde bulunmaktir. MUsteri siparis ve talebinden baslayarak malzemelerin
tedarikine kadar her seyin hizla ve tam zamaninda yapilmasini igeren bu
sistemde pazardan uUretime gereksinim oldugu konusunda isaret gelmeden

uretim yapilmaz (Harrison, 1992, s. 21).

Kalite kontrol ¢emberleri de, isyerindeki Uretim ve galisma yasami ile ilgili
sorunlari belirlemek ve ¢d6zim yollari ortaya koymak amaciyla isgilerin gonullt
bir bicimde ve belirli kurallara goére toplanmasi olarak tanimlanmaktadir.
Boylece uretim suUrecinde hatalarin ya da aksakliklarin giderilmesi, verimliligin
artmasi, Uretim ve denetim maliyetlerinin azaltilmasi, koruyucu bakim
konusunda ilerleme ya da dretim programi gibi konular ve sorunlar ¢ember
uyeleri tarafindan belirlenmekte, incelenmekte ve arastiriip ¢6zime
kavusturulmaktadir. Bu anlayig, verimliligi artirma arayis ve sorumluluguna

batun iscilerin katilmini saglamak bigimde de degerlendirilebilir.

Yalin Uretim sisteminin bir firmada ya da isyerinde basariyla uygulanabilmesi
firma-igi kultirel dénusimu de gerekli kilmaktadir. Bu kultlirel dénisum
cergevesinde isgiler ortak inanglar, ortak bir misyon, ortak bir firma kultart gibi
cesitli ideolojik yontemlerle ve “hepimiz ayni gemideyiz” turl sloganlarla motive

edilmekte; ve itaatkar, fedakar, caliskan ve firmasina bagl isciler haline



27

getiriimektedir. Firma ile Ozdeslesme sonucu, isgiler Urettikleri Urinun
kalitesinden ve firmanin basarisindan gurur duymaktadirlar ki, bu bile tek

basina isgiler icin guduleme kaynagi olabilmektedir (Ansal, 1995, s. 730).

Bati firmalarinin en c¢ok uyguladidi ydntemlerden biri olan Kkalite
cemberlerinin en yaygin oldugu ulke olan Fransa’da, 1990 yilinda kalite
¢emberlerinin sayisi 30.000’e ulasmistir. Kalite g¢emberleriyle birlikte takim
g¢alismasi, danigma mekanizmalari ve ortak kurullar gibi uygulamalar bir¢ok
ulkede hizla yayginlagsmaktadir. Tum bu gelismeler verimliligin artiriimasinda
calisanlarin katkisi ve katihmini artiran uygulamalar olarak, yonetimin girigimiyle
baslatiimaktadir (Koray, 1994, s. 96).

Esnek uzmanlik 1970’lerin basinda, italya’da isci hareketlerinin yiikseldigi bir
donemin hemen ertesinde ortaya ¢ikmistir. Esnek uzmanlk modeliyle birlikte,
biiylik 6lcekli fabrikalardaki iiretim desantralize olmus?, bdylece daha kiiciik
uretim birimleri ortaya c¢ikmistir. Ayrica Uretim sdrecinin cesitli asamalari
taseronlara devredilmis ve yeni teknolojiler aracihgiyla, uretimin giderek daha
kiguk birimlerinde ve ekonomik olarak yapilmasi olanakli kilinmigtir.
Mikroelektronik teknolojisi bagta olmak Uzere, yeni teknolojilerin bu sirecin hizi

Uzerinde buyuk etkisi olmustur.

Esnek uzmanlik modelini olusturan kuguk ve orta boy firmalar, pazar
dalgalanmalarina hizla uyum saglamak igin gittikce daha ¢ok mikroelektronik
teknolojisi kullanmaya baglamiglardir. Bu Uretim sistemi, firmalarin surekli yeni
arln ve uretim yontemleri kesfederek degisen pazar taleplerini karsilamak
Uzere isglici ve mal tedarik ettikleri firmalarla yogun bir igbirligini
gerektirmektedir (Hirst ve Zeitlin, 1991, s. 120).

Bazi yazarlar, esnek uzmanlik modelinin hizla degisen piyasa kosullarina

uyumu mukemmel bir bicimde saglamasindan ve fordizmden kaynaklanan seri

? Merkezsizlestirilmis.
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krizleri onleyebilecek nitelikte olmasindan dolayi, bu udretim sisteminin gelecek
yillarda  endustriyel  Uretimin  egemen  paradigmasini  olusturacagini
belirtmektedirler (Skorstad, 1991, s. 1075).

Baska taraftan bakildiginda, Uretim sistemlerinde ve 6zellikle ginimuizde
teknolojide yasanan degisimlerin, dinya Ol¢eginde yaygin igsizlige neden
olacag! korkulari giderek geniglemektedir. Bu korkular, 6zellikle alinan tim
Onlemlere karsin igsiz sayisinin azaltimadigi Avrupa’da daha derinden
hissedilmektedir (Yuksel, 1997, s. 91). Bu baglamda issizligin gelecekte de
yuksek duzeyini koruyup koruyamayacagina iligkin c¢esgitli gorusler one

surulmekte ve dngorilerde bulunulmaktadir.

Yukarida s6zu edilen bicimde ongorulerde bulunanlardan biri, ginumuzun
onde gelen futuristlerinden Foundation of Economic Trends’in Baskani
Faturolog Jeremy Rifkin'dir. “Calismanin Sonu” adli eseriyle insanligin artik geri
doénulmez bir “igsizlik ¢adi”’na girdigini 6ne suren Rifkin’e gére, 2050 yilinda
uretilecek mal ve hizmetlerin bayuk ¢cogunlugu, icinde insan galismayan sanal
igyerlerinden ¢ikacaktir. Rifkin, yetiskin nufusun ylzde 20’sinden azinin
calismaya devam edecegini, geri kalanin ise “sosyal amacgl faaliyetler”

karsiliginda bir sosyal gelir hakkina sahip olacagini dngérmektedir (insel, 1997).

Gelecege yonelik ongoruler arasinda, gelecekte sanayi uretiminin asiri bir
otomasyon altinda robotlarla ve ¢ok az bir ¢alisanla gergeklesecegini 6ne suren
gorisler de onemli bir yer tutmaktadir. Ornegin, felsefi bilimler doktoru
Kosolavop’a gore, bugun her vardiya g¢ikisinda bir insan seli aktigi fabrikalarin
kapilarinda, 21. yizyilda yalnizca 10-15 kisi gérinecektir. Ustelik fabrikalarin
uretimi bugunkunin katlarca Ustunde olacaktir (Goker, 1995, s. 18). Turkiye
perspektifinden bakildiginda, Ozellikle imalat sanayinde esnek Uretim
teknolojilerinden yararlanma ve Uretim sistemlerini bu teknolojiler bazinda

yenileme yolunda ciddi ¢abalar gosterdikleri gorulmektedir.
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Adi konulsun ya da konulmasin esneklik zaten Turkiye’de islevsel, sayisal,
ucret ve bagka bicimleriyle oteden beri uygulanmaktadir. Buna karsin Turk
¢alisma mevzuatinin, gerek istihdam ve gerekse calisma suresi bakimindan
esneklik icermedigi, issizligin azaltiimasi ve firmalarin artan rekabet ortaminda
ayakta kalabilmeleri igin, esnekligin Turk calisma mevzuatina kazandiriimasi
gerektigi, sermaye kesimi tarafindan 1990’ yillarda suirekli gundeme
getirilmistir (MESS, 1996).

Ozellikle imalat sanayinde son vyillarda, bazi firmalarin varlklarini
surdurebilmek igin kaginilmaz olarak esnek uretim sistemlerini kullanmaya
bagladiklarini gérmekteyiz. imalat sanayinde, yaygin bigimde goérilen esnek
uretim sistemi yalin Uretim sistemidir. Geleneksel personel ydnetimlerinin yerini,
insan kaynaklari yonetiminin almaya basladigi imalat sanayiinde, isgucunun
esnek kullanimina olan ilgi ve emek piyasasinda esneklik arayislari da hizla
artmaktadir. Imalat sanayinde esnek Uretim sistemlerinin giderek yaygin
bicimde uygulanmasi, ¢alisma yasamini ve endustri iligkileri sistemini de blyuk

Olcude etkilemektedir.

Sonug olarak, uretim sistemleri ve teknolojide yasanan degisimler, emegin
orgutlenme bicimlerinde, istihdamin yapisinda, bilesiminde ve sendikal
orgutlenmede de buyuk degisimlerin yagsanmasina neden olmaktadir. Boylece
esnek Uretim sistemleri, Uretim iligkilerinin yani sira, g¢alisma yasamini ve

endustriyel iligkileri de derinden etkilemektedir.

Yeni teknolojilerin ve esnek uretim sistemlerinin ortaya ¢ikmasi ve sistemin
esneklestiriimesi yonunde artan arayiglar, emek piyasasinda ve calisma
hayatinda esneklik ve yeni c¢alisma bicimlerini de beraberinde getirmistir.
istihdamin bigiminde yasanan degisim ve bu sirregte ortaya c¢ikan yeni ¢alisma
bigimleri, Uretim slreci ve is orgutlenmesine de oldukga esnek bir yapi

kazandirmaktadir.
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Post-Fordist yeniden yapilanma surecinde ortaya c¢ikan esnek uretim
sistemleri, niteliksiz ya da dusuk nitelikli emege olan talebi azaltmakta, buna
karsilik nitelikli emek talebini arttirarak isgtcundn nitelik dizeyinin ytukselmesine
yol acmaktadir. Bu gelisimlere karsin, isguclinin timu igin bir nitelik
yukselmesinin s6z konusu olmadigi, bdyle bir gelismenin yalnizca c¢ekirdek

isgucu i¢in gecerli oldugu anlagiimaktadir.

2.2. Misteri Odakhiligi Kavrami

Bundan otuz yil énce miisterinin isletmeler igin hi¢ bir dnemi yoktu. Onemli
yonetim kararlarinda musteri ciddi olarak yer almazdi. Ne Uretecegine, nasil
satacagina, fiyatin ne olacagina igletmeler karar veriyor ve hatta musterileri

kimi zaman paralarini dnceden alarak, mal kuyrugunda aylarca bekletiyorlardi.

2000’li yillarla birlikte ortam alicilarin lehine donmustir. Rakiplerin sayisi
kiresellesmeyle birlikte artmaktadir. Her yil c¢alisilan alana yeni rakipler
girmektedir. Alicilarin 6nlerindeki alternatifler arttikga, fiyata karsi giderek daha
duyarli hale gelmektedirler. Urtinleri ya da hizmetleri farklilastirma gittikge énem

kazanmaktadir.

Mdusteri odakli dUsunme bu noktada ortaya ¢ikar. Kosulsuz musteri tatmini
anlamina gelir. Magteriyi hem aligveris sirasinda hem de satig sonrasinda,
maliyeti ne olursa olsun, hos tutmay: igerir. Bu nedenle bu yolla musterinin

sadakatini saglamak, maliyetleri fazlasiyla kargilayacaktir.

2000li yillarda rekabet icin vyalnizca fiyatin disuk olmasi yeterli
olmamaktadir. Eger isletmeler, rakiplere kargi onemli bir Ustunlik saglamak
istiyorlarsa yeni standartlar olusturmalari gerekmektedir. Bu standartlar “Toplam

Kalite Yonetimi’ni olusturur. (http://www.danismend.com, 04.05.2006)
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Toplam kalite yonetimi, musteri gereksinimlerini her seyin Uzerinde tutan ve
musteri tarafindan tanimlanan kaliteyi, tum faaliyetlerin yuratulmesi sirasinda
uriin ve hizmet bunyesinde olusturan bir yonetim bi¢imidir. Temel amaci musteri
mutlulugu yaratacak bir ilkeyle sureclerini organize etmektir. Bunu saglayan
Ogelerin surekli degisimini goz Onune alarak, kaliteyi olusturan proseslerinde
surekli olarak geligtiriimesi bir felsefe olarak benimsenmekte ve yontem olarak
uygulanmaktadir. Daha nitelikli mal ve hizmet Gretmek icin yarutilen faaliyetler
ise, daima daha dusuk maliyet ve daha yuksek verimlilik ile sonuglanarak,

amaglanan rekabet glcunu yaratmaktadir (Acuner, 2001, s. 10).

Kalite ilkeleri arasinda oncelikli olanlar sunlardir:

Miisteri Oryantasyonu: Mdusteri isteklerinin tam olarak karsilanmasidir.
Kalite yonetimi demek musterileri tatmin etmek demektir. Musteri, i¢c ya da dis
musgteridir. MUsteri oryantasyonu, tum 6rgutsel etkinlikler ve Gyeler icin ortak bir

hedef saglar.

Sure¢ Oryantasyonu: Yapilan batun iglerin surekli iyilestiriimesidir. Musteri
gereksinimlerini doyurma, Urun ve sureglerin surekli gelismesini gerekli kilar. En
etkili gelisme, gergekte isi yapan insanlarin uygun gorevilendiriimesi ve

gelismelerin saglanmasiyla mumkunddr.

Surekli Geligme: Basta Ust yonetim olmak Uzere buatin calisanlardir.
Toplam kalite yonetimi anlayisi, tum orgut calisanlari ve musterilerin girdi,
problem ¢6zme ve karar almaya katilimlarin 6ngéren “katiimali yonetim”i

ongorur.

Toplam kalite yonetimi, musteri gereksinimlerine yogunlasmis bir orguatin
isletiimesine donuk pratik, ancak stratejik bir yaklagsimdir. Toplam kalite
yonetimi, bir slogan olmayip musteri istek ve gereksinimlerinin belli bir kalite

dizeyinde karsilanmasini saglayan kasti ve sistemli bir yaklagimdir. Toplam
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kalite yonetimi, hi¢ sonu olmayan “surekli bir gelisme” olup insanlarla
basarilabilen bir felsefedir. Bu haliyle kisa donemli bir ilgiden uzun donemli

kalite gelismesine dogru bir degisimi gosterir (Acuner, 2001, s.14).

Yuzde yuz muasteri tatmini saglamak igin pazar arastirmalarinin, Urun
tasariminin, Uretimin, satis, nakliye ve satig sonrasi hizmetlerinin tUumunun
sistemli ve koordineli bir bigcimde yurGtilmesi gerekmektedir. Bu ise musteri

odakli kalite disuncesi ile mimkundur.

Faaliyet alani ne olursa olsun, tim Kkuruluglarin var olma nedenlerinin
musgterilerine hizmet etmek oldugu bilinmektedir. O halde yapilmasi gereken,
kaliteli Grin ve kaliteli hizmetin bir araya gelmesiyle olusacak gugcllu sinerjiyi

musterilere ulastirmak olacaktir.

Musteri odakli kalitede en temel fikir "musteri yaratmak" olmalidir. Bu
nedenle, musteri ihtiyacini tam anlamiyla tatmin eden bir Grin ya da hizmet,
yuksek kaliteli rekabetg¢i bir Urinden daha iyidir. Bu nedenle en onemli kalite
OlcUsu musgteri tatminidir. MUsteri odakli kalitede musteri uzun vadeli stratejik bir
isletme varligi olarak gorulmelidir. Bu nedenle, musteriyi kalite surecine dahil
edebilmek, kaliteyi onun beklentilerine uygun olarak belirleyebilmek ve musgteri

tatmini ¢iktisina ulasabilmek igin bu gereklidir (Acuner ve Acuner, 2000, 19).

GuUnumuzde pazarlama anlayisi tamamen musteri merkezli hale geldigi icin
kurumlarin musteri Uzerine odaklanmalarini saglayan bir yonetim stratejisi
gelistirmelerine olanak taniyan bir teknik olarak musgteri iliskileri yonetimi de
hizla benimsenmektedir. Bu teknik musteri ile dogrudan iligkisi olan; satis,
pazarlama, servis ve lojistik gibi c¢esitli noktalarda kurumun yapisi ve is
stratejilerine uygun veri girisi sistemi olan, iligkileri kaydedebilen bir alani
tanimlamaktadir (Basboga, 2005, s.176).
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Piyasa kosullarindan dogan ve sirketleri musteri iligkileri yonetimi felsefesine
gegmek icin zorlayan nedenler ise zaman baskisi, aktif ¢gozimler bulabilmek,
mugteri odakli yaklasim, gelisen dinya, rekabet ve yodnetim seklinde
siralanabilmektedir. Global rekabet ortaminda zaman sirketlerin en dnemli silahi
haline gelmeye baslamigtir. Musteri iligkileri yonetimi musteri gereksinimlerini
hizli bir bicimde saptamay! saglayarak firmalarin piyasaya hizli bir bigimde
girmelerini saglamaktadir. Musteriler, gunumuzde daha inatg¢i, bilingli ve

secicidirler.

Magteri  iligkileri  yonetimi, sirketlere mdugsteri beklentileri, musgteri
siniflandirmalari ve ¢6zum yollari konusunda c¢ok onemli veriler sunarak
firmalara rekabet Ustunliglu saglarken; gelecekte yapmayi planladiklari
calismalarinda da oOnculuk yapmaktadir. Musteri iligkileri yonetimi yonetim
sahasini genisletip guncellestirecek teknolojik ve musteriye yonelik bir yonetim

anlayisini firmalara ve yOneticilere saglamaktadir (Coroglu, 2002, ss.102-103).

Uriinlerin birbirine benzedigi diinyada farklilik yaratabilmenin ve rekabetgi
ustunlik yakalayabilmenin tek yolu musteriyi bire bir tanimak ve onlar igin bire
bir Uretim ve pazarlama yapmaktir. isletmeler bunu ne kadar iyi yaparlarsa

rakiplerinden farklari o derece blyuk olacaktir.

Masgteri iligkileri yonetimi tUm kurum acisindan verimliligi artirmaktadir.
Yalnizca satis ve pazarlama hizmetinde degil her birim agisindan verimi
arttirma olanagi saglamaktadir. Mdusteri iligkileri yonetimi ayrica satis,
pazarlama ve mausteri aktiviteleriyle internet ortaminin birlestiriimesini
saglamaktadir. Musteri ile her ortamda kurulan iligki sonucu elde edilen bilgilerin
hem geleneksel satig kanallarindan (yuz yuze, telefonla), hem de alternatif
kanallardan (call center, web sitesi, e-mail) elde edilen verilerle ortak bir bigimde

sentezleyip, maksimum masteri bilgisi ve iliskisi saglanmaktadir.
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Mdusgteri iligkileri yonetimi eski kanallari yok etmeyi degil, eski ve yeni tUm
musteriler ile iligki saglayan kanallarin tumunu birbirleri ile sentezlemeyi
hedeflemektedir. Mugteri iligkileri yonetimi araciligiyla sirketler musterilerinin
gereksinimlerini rakiplerden daha 6nce sezme ve karsilama olanagina sahiptir.
Muasteri iliskileri yonetimi musterilerin sadakatini arttirarak finans bakimindan
daha karl hale gelmelerini saglamaktadir. Bir musteriyi kaybetmek yalnizca
satislardan elde edilen gelirin kaybi degil o musteri i¢cin yapilmig olan tim
calismalarin ve maliyetlerin bosa gitmesi demektir. Ayrica musteriyi elde tutma
oraninin artmasi calisanlarin da elde tutulmasi oraninin artmasina neden
olmaktadir (Kirim, 2001, ss.135-138).

2.2.1. Dilim (Segmentasyon)

Musteri segmentasyonu yapabilmek icin birtakim "deger anahtarlari"na sahip
olmak gereklidir. S0z konusu deger anahtarlari sektorden sektore, sirketten
sirkete degisiklik gdsterebilir; ancak temel olarak kullanilan élgttler musterinin
orgut agisindan yagsam degeri ile bagka bir degisle musterinin 6rgutle ne kadar

sure iliski kurduguyla ilintili bir kavramdir (Dereli, 2006, 3).

Segmentasyon analizi igin musterinin neler kazandirdigina bakilmasi gerekir.
Bu her zaman para ile O&lgllebilir bir deger olmayabilir. Yeni musteriler
kazandiran musteri de bir 6rgit icin degerlidir. Ote yandan 6érnegin kisa siirede
cok miktarda aligveris yapan musteri ile uzun sureli ancak az miktarda aligverig
yapan musteri de ayri ayri degerlendiriimelidir. Musteri, bir 6rgut igin yatirm
yapiyor da olabilir, ya da bir igletmenin maliyetlerini ortak da olabilir (Arguden,
2003, 16).

SO0z konusu Olcutlerin  her biri igin birtakim katsayilar belirlenerek
segmentasyon analizi gergeklestirilir. S6z konusu katsayilar gsirketlerin

onceliklerine gore degisiklik gostermektedir. Bu deger anahtarlarina gére her
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musteri icin sayisal bir deger belirlenebilir. Bu degerlere gore musteri piramidi
cizilir. Daha sonra, once yatay sonra da dikey segmentasyon (kesimleme)
gerceklestirilir. Ayrilan her bir grup icin strateji belirlenir. Musteri iligkilerini
yonetirken musteri verileri dGnemlidir, bu nedenle bu verilere gére bir UGrlinln ya
da hizmetin pazarlanmadan once hedef grubu belirlenebilir
(Arguden, 2003, 16).

2.2.2. Kalite Kategorileri

Toplam Kalite YoOnetimi, musteri gereksinimlerini kargilamak hatta bu
gereksinimlerin Otesine gecmek igin orgutsel egilim gosteren bir yaklagimdir.
Musterinin gereksinimlerini ve beklentilerini anlamak, yeni isler almak ve var
olan igleri surdurebilmek icin buyluk onem tasir. Bir isletme musterilerinin
gereksinimlerini, fiyat beklentilerini, Grinin zamaninda ulagtiriimasini ve surekli
servis hizmetlerini kargilayabilmelidir. Bu ise, kalite sisteminin dizenli ve surekli

kontroliinii gerektirir (Ozveren, 1997, s. 46).

Amerikan Kalite Kontrol Toplulugu (ASQC) Urun satisina iligkin asagidaki
kategorilerin musterinin kalite algisinda baslica rol oynadigini bulgulamigtir
(Ohinata, 1994, 51):

1. Performans: Satin alinan drinun kullanilabilirligini, ulasilabilirligini (istendigi
zaman kullanilabilmesi anlaminda), guvenilirligini (Grinin zaman iginde

bozulmamasi) ve surdurebilirligini (Granun iglerliginin devami) vurgular.

2. Ozellikler: Bir Grinin fark edilebilir dzellikleri psikolojik, zaman-uyumlu,
sozlesmeye dayall, etik ve teknolojik 6gelerden olusur. Bunlar, Grunun ikincil
Ozellikleridir (6rnegin bir otomobilin birincil 6zelligi onun ulagim saglayici
olmasidir, onda ABS fren sisteminin bulunmasi ise otomobilin ikincil bir

szelligidir.)



36

3. Hizmet. Somut ya da Olculebilir bir kavram olmamasi bu nedenle (satis
sonrasi) hizmet kavramini igler kilabilmek kusursuz bir Grin meydana

getirmekten daha zordur.

4. Garanti: Bir urune iligkin Ureticinin verdigi garanti, o Ureticinin Urettigi Urun
konusunda kamuoyuna verdigi bir s6z niteligi tasir ve bu kavram musteri
tatmininde yasamsal 6nem tasir. Bu kavram sagladigi geri-besleme

(‘feedback') 6geleri ile Ureticileri musteri uyumlu Urtin tasarimina da yoneltir.

5. Fiyat. Her gegen gln artan rekabet ortaminda surekli degisen yapisiyla
'deger' ve bu degere bicilen fiyat kavramlari surekli giincellenmesi gereken

Toplam Kalite Yonetimi kapsamindaki 0gelerdendir.

6. Taninmislik: Musteriler taninan ve bilinen bir marka igin ek bir prim 6demeyi
ve genellikle bu markanin yagsam boyu mugterisi olmayi yeglerler. Yeni bir
musteri kazanmanin maliyeti, varolan bir musteriyle olan iligkiyi surdirmenin
maliyetinin  bes katidir. Bir markanin piyasada kabul go6rmesi,

reddedilmesinden ¢ok daha zordur.

Musteriden saglanacak geri-bildirim (‘feedback') uyarilari ve Onerileri ile
bunlarin de@erlendiriimesinin gerektigi bicimde yapilabilmesi Ureticiler ve
saticilar igin yagsamsal onem tagir. Musterinin aldigi hizmet ya da drinden ne
denli tatmin oldugu ya da olmadigi, saglanan kalitenin goreli olumluluklari ya da
olumsuzluklari, performans kiyaslamasi, musteri gereksinimlerinin
tanimlanabilmesi, gelisim olanaklarinin kararlagtirilmasi gibi kavramlar ancak
saglikh geri-besleme verileri Uzerine insa edilecek galismalarla olanakli olur.
Gorus bildirim formu, anket, odak gruplari, Ucretsiz ¢agri merkezi hizmetleri,
musgteri ziyaretleri, rapor karti gibi uygulamalar bu verileri saglamak amaciyla

uygulanan yontemlerden bashcalaridir (Ozevren, 1997, s. 48).

Mdusteri hizmetleri konusunda o6rgut igindeki tum birimleri bilgilendirici ve
masgteri tatminini saglayici ¢alismalar yapmak, musteri ile mumkuin olan her

tarl iletisim kanalini mimkuan olan her zaman acik tutmak, masteri ile dogrudan
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muhatap olmasi gereken calisanlara bu konuda 6zel egitim saglamak ve tum
bunlari etkin ve katihmci bir liderlikle strdiurmek mugteri tatminini saglamak

agisindan buyuk énem tagir.

2.2.3. Kuyruk Modelleri

Bir hizmet icin talep ¢ok fazla oldugunda bir kuyruk meydana gelir. S6zgelimi
bir manavda bulunan ve saatte 25 musteriyle ilgilenebilecek kapasitede bir
kasiyeri ele alirsak; bu kasiyere saatte ortalama 40 kisinin gelmesi, manavda bir
kuyruk olusmasina neden olur. Talep kapasitenin 6nine ge¢mis ve kuyruk
olusmustur (Grossman, 1999, s.99).

Birgok is iglemlerinde bekleme kuyruklari meydana gelebilir. Musteriler
zaman zaman bir sirada art arda dizilebilir ya da beklemeye mecbur kalabilirler.
Birgok hizmet sistemleri ; bankalar, fast-food restoranlari, benzin istasyonlari,

uretim sistemleri kuyruk modellerine érnek olarak gdsterilebilirler.

Bir calisma alani olarak kuyruk modelleri kurami arastirma yontemlerinin en
zengin alanlarindan biri olarak nitelenebilir. Bu alanda yeni durumlari
betimleyen modellerin sayisi son yillarda hizla artmaktadir. Kuyruk modelleri en
erken nicel (kantitatif) yontemlerden biridir. 1909’da kaleme aldigi Danimarka
telefon sistemi ile ilgili makalesinde Erlang, bu terimi ilk kullanan kigi olmustur.
Erlang’in adi matematikte olasilik hesaplarinda kullanilan birgok olasilik
dagiliminda anilagelmistir. S6z konusu tarihten bu yana konu hakkinda binlerce

makale ve yuzlerce kitap hazirlanmigtir (Banks vd., 2001, s.17).

Kuyruk modelleri ister matematiksel olarak ¢Ozulsun, ister simulasyonlarla

analiz edilsinler, analiste kuyruk sisteminin performansinin dizenlenmesi ve
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degerlendiriimesi konusunda gugli bir ara¢ sunarlar. Sistem performansi ve
kuyruklar konusunda bilindik Olgtculerden biri ‘sunucu kullanimr'dir (server
utilisation) ve bir sunucunun mesgul oldugu zaman yuzdesini verir. Kuyruk

uzunluklari da s6z konusu 6lguculer (parametreler) arasindadir.

Ayrica musteri gecikmeleri de (sirada bekleyen musterilerin bekleme sureleri
/ zamanlari) bu degiskenler arasinda sayilabilir. Kuyruk modelleri ve simulasyon
analizi verilerin bir islevi/fonksiyonu olarak s6z konusu parametrelerin sistem
performansindaki konumlarinin kestiriimesine olanak verir. S6z konusu veriler
ayrica ‘muagterinin varig orani’'ni, musterilerin hizmet taleplerini, bir sunucunun
calisma oranini ve sunucularin/hizmet veren dizge/aygitlarin duzenlenme
oranini da kapsar. Bir dereceye kadar bu iglemlerde kullanilan veriler dolayl
denetim altinda tutulabilir. Bu denetim ancak performans oOlglleri ve veriler
arasindaki iligskinin yeterli bir bicimde tanimlanabilmesine ve anlasilabilmesine
baghdir (Banks vd., 2001,s.40 - 41).

Gorece daha basit sistemlerde yukarida s6z konusu edilen performans
Olcimleri, simulasyon kullanimina alternatif olarak buyuk Olgide zaman
tasarrufu saglayacak bir bicimde, matematiksel olarak hesaplanabilir. Yine de
kompleks sistemler konusunda gercek¢i modeller kurabilmek simulasyon
olusturabilmeye baglidir. Analitik olarak olgulebilir modeller, her ne kadar bu
modeller bir¢ok yalinlagtirici varsayim gerektirseler de, sistem performansi
konusunda kabaca kestirimlerde bulunmaya olanak tanirlar. Kuyruk modeli
kurami énemlidir ve yasamin birgok yerinde karsilasilan sorunlarin ¢ézumuande

araci olabilir (Grossman, 1999, s.86).
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2.3. Miisteri iligkileri Yénetiminde Bilisim Teknolojilerinin Miisteri
Odaklhiligini Saglamadaki Rolu

Sirketler igin rekabet¢i avantaj getiren bilgi-tabanli beceriden istifade
etmenin 6nemi hem pazarlama (Day, 1994; Glazer, 1991) hem de strateji
literatrinde (Pralahad & Hamel, 1990) uzun zamandir yer almaktadir. Sirket
becerileri genel olarak “Orgutsel sureclerce uygulanan beceri ve kollektif
ogrenme kompleks yiginlar’” olarak dusunulmustar. (Day, 1994, p.38). Pazar
bilgisi becerisi ile musteri bilgisi becerisi  birbiriyle ilintili ancak farkli iki
kavramdir. Pazar bilgisi becerisi musteri ve rekabetci bilgiyi iceren pazar
bilgisini bir batun igerisinde olusturan ve entegre eden sureglere isaret ederken
(Li & Calantone, 1998), musteri bilgisi becerisi spesifik musterilere iligkin bilgileri

ureten ve entegre eden suregleri kapsamaktadir.

Miisterilere iligkin veriler musteri iligkileri yonetimi (MiY) veritabani yazilim
paketleri aracihgiyla kolayca bulunabilirken tek basina veri bizi musteri bilgisine
g6tirmez. Yararli olmasi agisindan, yoneticiler veriyi musteri enformasyonuna
donusturmek ve bunu sirketin mugsteri bilgisi gelistirmeleri yonunde entegre

etmeleri gerekmektedir.

Sirketlerin musteri-spesifik stratejileri gelistirmelerine olanak verecek olan
musteri enformasyonu Uretecek ve entegre edecek igsel sirket slreclerine
dayali musgteri bilgisi becerisidir. Bir girket i¢in piyasa bilgisini uUretecek ve
entegre edecek orgutsel sireglerinin rekabetgi avantaji kavramsal olarak
akademik literatirde kabul gormustir. (Day & Wensley, 1988; Glazer, 1991;
Hunt & Morgan, 1995) Ancak, Li and Calantone (1998)un kayda deger
istisnasiyla, piyasa bilgisi becerisi Uzerine ¢ok az empirik ¢alisma bulunmakta

ve musgteri bilgisi becerisine hi¢ agikar bir alaka bulunmamaktadir.
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2.3.1. Tanimlar

Bilgi yonetiminin pekgok tanimi literatirde bulunmaktadir. Secilmis tanimlar

Tablo. 2.3.1.1’de 6zetlenmistir.

Tablo 2.3.1.1.Secilmisg bilgi yonetimi tanimlari.

Yazar(lar) Tanim

Yu, 2000 Basarili bilgi yonetimi, kendi kreasyonu, koleksiyonu, kodlamasi,
kisisellestirmesi ve dagitimini iceren bir dizi yaklasimi bu
hedeflerin destedi ile performans hedeflerini karsilama ve is
kapsamli stratejilerin uygulanmasina yol gésteren érgitsel bilgiye

uygulamaktadir.

Havens ve Musterek tasarruf, bilgi yonetimi ile haber ydnetimi arasindaki en
Knapp, 1999 | 6nemli farktir. Bilgi yonetiminin ruhu topluca ne 6gdrendigimizi ve
uyguladigimizi  bireysel olarak bilmek, bireysel olarak ne
o6grendigimizi ve uyguladigimizi topluca bilmek ve ne bilmedigimizi

ve 6grendigimizi bilmek olarak tanimlanabilir.

Parlby ve Bilgi yonetimi vyenilikleri destekleme, yeni fikirleri Uretme ve
Taylor, 2000 orgltlin disince gucunu kullanma ile ilgilidir. Bilgi ydnetimi ayrica
ne zaman, nerede ve kim tarafindan gereksinim duyuldugunda
onlari erigebilir ve kullanilabilir kilmak Gzere anlayis ve deneyim

edinmeyi de icermektedir.

Bilgi yonetimi bir firmanin entellektiel malvarliginin yonetimi ve
Harris, 1999 kullanimini  bigcimlendiren bir ticari surectir. Bilgi yodnetimi,
insanlarin  sézsuz, ele gegiriimemis bilgisini de igeren bilgi
varliklarinin yaratilmasi, ele gecirilmesi, érgutlenmesi, erisimi ve

kullaniimasina kargsi isbirligi ile olusturulan ve entegre yaklasimi

destekleyen bir tesebbs disiplinidir.
Kaynak: Yu, 2000; Parlby & Taylor, 2000; Havens & Knapp (1999).
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Musteri iligkileri yonetimine iliskin pek ¢ok tanim literatirde bulunmaktadir.

Secilmig tanimlarin genel bir tanitimi Tablo 2.3.1.2'de verilmigtir.

Musteri iligkileri ydnetimi arastirmacilar tarafindan érgutsel etkinligi ve verimi
arttirarak  karhihgr arttirmak igin musterinin sahip oldugu bilgi temelinde
musterilerin gereksinimlerini anlama, ongorme ve yonetme yoluyla bir orgutsel
dizey Uzerinde musteri iligkilerini ingsaa ve idare etme seklinde
tanimlanmaktadir. Masteri iligkileri yonetimi buyuk bir bilgi yonetimi 6gesine
sahiptir. Ancak bilgi yonetimi musteri yonetiminden ¢ok daha genis bir alana
sahip oldugu icin bu iki tanim birbirine esit sayilamaz. Bilgi yonetimi ayrica trun
ve hizmet bilgisi, endustri bilgisi, rekabet bilgisi, method ve sureg bilgisi ile
dizenleyici ortam bilgisine kadar da yayilmaktadir. Musteri iliskileri yonetim

sistemleri bu nedenle bilgi yonetimi sistemlerinin bir alt kimesi olarak gorulebilir.

Tablo 2.3.1.2. Musteri iligkileri yonetiminin segilmis tanimlari.

Yazar(lar) Tanim
Brown, Musteri iligkileri yonetimi ne bir kavram ne de bir projedir. O,
2000, s. bir o6rgutin halihazirdaki ve potansiyel mdusterilerinin
139 gereksinimlerini anlama, 6ngorme ve yonetmeyi amaglayan bir

ticari stratejidir. Kendi tesebbusund magsteri davraniglari
etrafinda daha iyi bir bicimde yonetme arayiginda olan bir
sirket araciligiyla bir stratejik yolculuk, sureg, orgutsel ve

teknik degisimdir.

Handen, Musteri iligkileri yonetimi karli musterileri kazanma, elde tutma
2000 ve arttirma surecidir. Musterilere deger veren ve baghhgi
yaratan hizmet O&zellikleri Gzerine belirli bir odaklanmayi
gerektirmektedir. Musteri iligkileri yonetimi bes 6geden olusur:

Strateji, bolumleme, teknoloji, stire¢ ve orgut.
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Yazar(lar)

Tanim

Harris,
1999

Musteri iligkileri yonetimi glncel musteri davranislarina bir
yanit olarak, onlarin gergeklesebilecedi dusuncesiyle, veri
yonelimli kararlari ticari eylemlere donusturen bir teknoloji-
etkin stratejidir. Teknolojik bir bakistan musteri iligkileri
yonetimi, oOrgutsel kaynaklari olcen ve bu kaynaklari karli
musteri iligkileri Uzerinde en buyuk geri donugune ve etkiye

sahip faaliyetlere tahsis eden bir sureci tasvir etmektedir.

Nicolett,
Andren ve
Gilbert,
2000

Musteri iligkileri yonetimi musteri kesimleri ¢evresinde
tesebbustu oOrgutleme, musteri memnuniyeti davraniglarini
tesvik etme ve musterilerden tedarikgilere dogru suregleri
baglama yoluyla karlihgi, geliri ve muasteri memnuniyetini
optimize etmek Uzere tasarim edilmis tesebbls kapsaml ticari
bir stratejidir. Kilit mUsteri iligskileri yonetimi teknoloji yatirimlari
daha iyi bir musteri anlayigi, artan musteri erisimi, daha etkili
mugteri etkilesimi ve musteri kanallari ve geri ofis tesebbus
iglevlerinin entegrasyonunu saglamaktadir. Musgteri iligkileri
yonetiminin basvuru alanlari teknoloji-etkin satis, musteri

servis ve destegi ile teknoloji-etkin pazarlamayi igermektedir.

Kaynak: Brown (2000); Handen (2000); Nicolett, Andren & Gilbert (2000).

2.3.2. Bilgi Yonetimi Ve Miisteri iliskileri Yonetimi

Oncelikle bilgi yénetimi e-Business ortaminda degisim araci olarak hareket

etmektedir. Bilgi yonetimi, gecisi kolaylastiran bilginin, 6rn. yeni oérgutsel yapilar

ve yeni ticari slUregler konusundaki bilginin, edinilmesi yoluyla personelinin e-

Business ortamindaki yeni rol ve sorumluluklarina ¢abuk ve kolayca uyum

saglamasina izin vermektedir. Bilgi yonetimi personeli yeni ortaminda gereken
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beceri ve yetenekleri edinmesine yardimci olmakta ve yeni ticari birimlerin

entegrasyonunu kolaylastirmaktadir.

Tablo 2.3.2. Bilgi yonetimi engelleri.

Bilgi yénetiminin éniindeki engel

e Liderlik yoklugu
e Orguitteki tiim diizeylerden buy-in yoklugu
¢ Bilgi ydnetimi stratejisi yoklugu

¢ Degisik dizeylerde yetersiz bilgi yonetimi, orn. Kisisel diizey takimi / grup
dizeyi ve dérgutsel dizey

¢ Bilgi yonetimi kavraminin paylasiimis anlayisinin yoklugu
¢ Bir ortamda kullanilan cgesitli diller

o Egitim yoklugu

¢ Teknolojileri saglama yoklugu

¢ Bilgi yonetimi surecleri yoklugu

e Bilgi yonetiminin deger savini anlayis yoklugu

¢ Bilgi yonetimi becerileri yoklugu

Kaynak: Plessis ve Boon (2004, 14)

Bilgi yonetimi bilginin pazarlar, musteriler, tedarikgiler, Griin ve hizmetler,
rakipler, is¢i becerileri, suregler ve prosedurler ile dizenleyici ortami igeren ise
elverigli konularda bilginin kullanilabilirligi ve erisimini saglamaktadir. Bilgi
yonetimi ise elverigli bilgi Uzerine odaklandigi gercedi nedeniyle drgutun ticari
stratejisine kaginilmaz bir bigimde baglanacak ve ayrica is stratejisinin
yurutulmesini de destekleyecektir. Bilgi yonetimi, elektronik is surecleri

icerisindeki saticilar ve alicilari yeni katma degerli pazarlar i¢cinde eslestirmesini
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saglayarak ve o suretle kendini pazarda konumlandirarak igin igcinde hareket

ettigi pazari daha iyi bir bicimde anlamasini saglamaktadir (Brown, 2000, 18).

Bilgi yonetimi bilgi temelini bilgi tabanini yonetme ve ilgili bilgi erigimini
saglama, boylece yeni is modelini daha kolay benimseme ve orgutler arasi,
orgut ici ve cografi sinirlari icine alan sinirlar boyunca bilginin akigina izin verme
yoluyla bu karmagikhdin Ustesinden gelmeye yardimci olabilir (Handen, 2000,
9).

Bilgi yonetimi 6rgitiin  hareket kolayh@ini arttirmaktadir. ilgili bilginin
kullanilabilirligi ve erisiminin dogru zamanda dogru kigiye saglanmasi nedeniyle
esnek ve daha kesin karar vermeye izin vermektedir. Bilgi yonetimi ayrica yeni
pazar kosullarina isin hizli bir bicimde uyarlanmasini mamkun kilmak tzere bilgi
saglamaktadir (Handen, 2000, 10).

Bilgi yonetimi tekrari onleyen ve Uretkenligi arttiran tek bir giris noktasi
yoluyla bilgiye 24 saat erisimi saglayarak elektronik is sureglerinin verimliligini
arttirmaktadir. Personel, bilgi tabaninin yeterli yapisi araciligiyla gereksinim
duyduklari bilgiye daha hizli ve kolayca bulabilmektedir ki bu daha kolay bir
erisim ve geri almaya izin vererek personel Uretkenligini arttirmaktadir. Bu
Ozellikle elektronik is surecinin cografi bakimdan daginik ortamlarinda dogrudur
(Brown, 2000, 19).

Bilgi yonetimi bir elektronik is sureci icindeki farkli grup ve bdlumler
arasindaki entegrasyonu kolaylastirmaktadir. Bu farkli gruplar, tedarik zincir
entegrasyonunun yer aldigi farkli is boélumleri ya da farkli cografi noktalar ya da
farkh orgutlerde olabilirler. Bilgi yonetimi gruplar arasindaki bilgi akisini, orn.
bilgi yonetimi suregleri yoluyla, boylece daha hizli ve etkin entegrasyona yardim
ederek kolaylastirmaktadir (Brown, 2000, 18).
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Elektronik is surecleri genigleyen bir mugteri ve tedarikgi tabanina ulagmayi
kolaylastirir ki, bu kaginilmaz bir bicimde yoOnetilecek daha fazla bilgiye yol
acgmaktadir. Bilgi yonetimi, bilgi yonetimi yasam dongusunden, orn. bilginin
yaratilmasi, paylasiimasi, toplanmasi ve kullanimindan dolay! artan bu bilgi
yonetimi gereksinmelerine hitap etmek amaciyla sure¢ ve sistemler

saglamaktadir.

Bilgi yonetimi, pazar degisimlerine kargi daha etkili karar ve vyanit
vermesinden dolay1 orgutin hareket kolayligini bu genisleyen pazarlarda
arttirmaktadir. Bilgi yonetimi ayrica yeni ya da degismis is sureglerinde iletisim
ve bilginin paylasimini kolaylastirarak bir 6rgutun pazar degisimlerine tepki

olarak kendi is modelini uyarlamasina da izin vermektedir (Haris, 1999).

Bilgi yonetimi bilginin kullanilabilirligi agisindan seffafligi kolaylastirmaktadir.
Elektronik is surecindeki bilgi varliklarinin bir “envanter”ini temin ederek bunu
yapmaktadir. Bilgi tabanina yer ya da ig birimine bakmaksizin tek bir noktadan
giris yoluyla erigsim saglanmaktadir. Bu, personelin gereksinim duydugu bilgiyi
bulmak icin bir baglanti noktasina sahip olmasi nedeniyle buylk zaman
kazandirmaktadir. Bilgi yonetimi ayrica personelin talep ettigi bilgiye hizli ve
verimli bir bigimde erismesini saglamak amaciyla dolagim araglari, orn. cinsine

gore tasnifler vermektedir (Haris, 1999).

Elektronik ig sureci ortaminda isbirligi gittikce yaygin hale gelmektedir.
Elektronik is surecleri isbirligi icinde 6rnegin cografi sinirlar ve bazen orgutsel
sinirlar karsisinda drunler tasarlayabilmektedir. Ayrica, orn. intranetler ve
ekstranetler yoluyla sanal topluluklar seklinde orgutlerle i¢ ve dis isbirligi
bulunmaktadir. Bu topluluklar, genis bir sorun yelpazesine iligkin bilgiyi
paylagmaktadir. Bilgi yonetimi igbirligini saglamak Uzere teknoloji, surecler ve
platformlar saglamaktadir. Bilgi yonetimi ayrica isbirligi ile olusturulan bu

forumlarda paylasilan bilginin bu ve baska forumlarda daha fazla bilginin Gretimi
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icin girdi olarak kullanmak Uzere saklanmasi ve vyapilandiriimasini da

saglamaktadir (Plummer, 1999).

Bilgi yonetimi bir yenilik ve yaraticilik kulturunu beslemektedir. Bilgi yonetimi
yenilik surecine bir girdi olarak hizmet verebilecek bilginin kullanilabilirligi ve
erigebilirligi ile orgutteki yenilik¢i fikirlerin taninmasi ve ddullendiriimesi yoluyla
bir yenilik¢i kilturlin yaratilmasinda bir rol oynamaktadir. Yenilik bir e-Business
icin pazaryerinde her daim bir adim ileride durmak igin hareket kolayhgi

saglayan kilit bir 6gedir.

Sanal diinyada is yapmak icin yeni bir beceriler profiline gerek duyulacaktir.
Bilgi yOnetimi personelin beceri ve bilgisinin artmasi i¢in ise uygun belirli
uzmanlik alanlarina iligkin bilgi saglanmasi yoluyla bir bilgi ortami yaratarak
yardimci olabilir. Bilgi yonetimi bdylece personelin kimi beceri ve yetenekleri
edinmesini saglayan bilgiye erigiminin oldugu bir kendi kendine 6grenme ortami
yaratmaktadir. Ogrenme ortami (retilen, paylagilan ve toplanan bilginin
kurumsallastirimasina yol acmaktadir. Bu nedenle orgut daha fazla bilgi
yaratmak icin kendi bilgi tabanini kullanmaya devam etmektedir. Orn. bilgi

yaratimi ve kullaniminin sarmal bir etkisi basariimaktadir (Plummer, 1999, 46).

Bilgi yonetimi iletisimi mimkdn kilan teknoloji, surecgler ve platformlarin
saglanmasi yoluyla iletisimi kolaylastirmada bir rol oynamaktadir. Bu
teknolojiler, suregler ve platformlar ¢esitli cografi mekan ve ortak zaman dilimleri
ile elektronik is sureclerinde ya da iletisim ve bilgi paylasiminin engellendigi
orgutsel silolarin bulundugu yerde 6zellikle yararlidir. Bilgi yonetimi, bu iletisim
forumlarinda paylasilan bilgilerin gelecekte kullanmak Uzere saklanmasini da

saglamaktadir.

Bilgi yonetimi tek bir araylze ¢oklu is ortaklari saglamak Uzere yapi, araclar

ve slrecler saglamaktadir. Arayiiz bir internet sayfasi seklinde olabilir. Orgitiin
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bilgi yonetimi islevi bilgi ve haberin bilginin kolay ve mantiksal érgutlenmesi ile
erisimini saglamak amaciyla etkin bir bigimde yapilandiriimasini saglamak

Uzere website iceriginin yapilandiriimasindan sorumlu olmalidir.

Bilgi yonetimi bir 6rgut musterilerinin bilgisinin yaratilmasi, paylasilmasi ve
kullaniimasi yoluyla musteri iliskileri yonetimini mumkin kilmaktadir. Bilgi
yonetimi orgut icinde cografi ve bolimsel sinirlar arasinda paylastirilabilecek bir
musteri gorugunun yaratilmasini, boylece de personelin nerede calistiklarina
bakilmaksizin guncellenmis bir dizi bilgi ile g¢alismasini saglamaktadir. Bu,
musteriler ve onlarin gereksinimlerini daha iyi anlamaya izin vermekte ve bu
nedenle Urln, kanal ve pazar bdlimleme stratejilerinin daha etkin ve kesin

gelistiriimesini saglamaktadir (Handen, 2000, 15).

Bilgi yonetimi bilginin elektronik is sureci icinde yaratilmasi, paylasiimasi ve
kullanilmasi i¢in standartlar sunmaktadir. Bu, yalnizca orgutin bilgi tabanini
guncellemesi ve yonetmesi agisindan degil ayrica personel Uyelerinin artan
uretkenligi agisindan da drgute daha fazla verim ve daha disuk masrafa yol
acmaktadir. Bu, kullanilabilir bilgiye daha ¢abuk ve kolay ulasiimasindan ve
kullaniimasindan kaynaklanmaktadir. Standartlastirma da mdusteri ve
tedarikginin bilgiye daha etkili erisimi ve saklamasini, boylece de musteri ve

tedarik¢i memnuniyet oranlarinin artmasini saglamaktadir.

2.3.3. internet Ve Miisteri iligkileri Yonetimi

Stewart (2000, 11) e-Business musterileri, saticilari, tedarikgileri, iscileri ve
bagka hisse sahiplerini daha 6nce asla mumkin olmayan bir sekilde bir araya
getiren ag olarak tanimlamaktadir. E-Business, siber diinyada yurutulen istir. O,
bilgi teknoloji sistemleri ile internetin genis ulasimi ve muazzam kaynaklarini

birlestirmenin bir sonucudur.
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Gartner Grup analistleri (1998, s.23) e-Business (e-ig’in) asagidaki tanimini
vermektedir: “e-Business, i¢ ve dig iligkileri deger Uretmek ve ticari ekonominin
yeni kurallari tarafindan ydrutulen piyasa firsatlarini  kullanmak UGzere
donustiren herhangi bir internet tabanl bir is faaliyetidir. Bir is, yeni elektronik
kanallar yoluyla is yapmanin piyasa firsatlarini hedefledigi oOlglide bir e-
Businesstir ki bu internet ile ilgilidir’. internet ve ag bir e-Business stratejisinin
baglica bilesenleridir. internete uyumlu bir ekonomide, ticari kuruluslar
arasindaki iligkilerin dogasinda yasanan degisim nedeniyle bir sirket eger s6z
konusu ekonomi bir e-Business olarak nitelendirilirse —isten igse ya da isten
tuketiciye- dig ticari iligkilere katilmak durumundadir. Daha basit bir ifadeyle, bir
sirket elektronik etkilesimler kullanmak zorundadir. (Harris, 1999, 61; Plummer,
1999, 47).

Arastirmacilar e-Business’in e-Ticaret'ten daha genis bir tanim oldugu
gériisiindedir. E-Business internet (izerinden is yapma ile ilgilidir. E-Business,
orn. iletisim, pazarlama ve isbirligi gibi faaliyetler icermekte, internet (izerinden
ticari anlasmalar yiriitmekle de sinirli degil, internet (zerinden bugiinlerde
gerceklesen genel ticari faaliyetleri de igermektedir. E-Business veri, haber ve
bilgi paylasimi yoluyla musteri, tedarik¢i ve isgilerin birbirleriyle igbirligi icinde

olmasina izin veren internet temelli bir elektronik platform yaratmakla ilgilidir.

2.3.4. Bilisim Teknolojileri ile Miisteri Bilgilendirme Siireci

20. yuzyilin 6zellikle ikinci yarisinda teknolojide 6nemli adimlar atilmigtir.
Teknoloji gelisimi her ne kadar binlerce yillik insanlik birikiminin sonucu olsa
dahi bayuk sigramalar bu dénemde olugsmustur. Gelismeler bir ya da iki alanla
sinirli kalmayip birbirini destekler ve zorunlu kilar bir bicimde tUm yasantiya ve
uretim surecine katilmistir. Boylece artik bilgisayar destegi olmaksizin hemen

hemen higbir sey yapilamaz duruma gelinmistir. Pek ¢ok sektdrde oldugu gibi
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bankacilik sektorinde de teknolojik gelismelerin yansimalari belirgin bir bicimde
gozlemlenebilmektedir. Gegtigimiz yuzyilin son c¢eyredgine damgasini vuran
onemli teknolojilerin basinda (Seybold, 1991, s. 146) su bilisim teknolojileri

gelmektedir:
eUydu Teknolojileri
eFiber Optikler
eiletisim Teknolojileri
eInternet
eLazer Teknolojileri
eNUkleer Teknoloji

eBiyoteknoloji

Yukarida siralanmis olan teknolojiler goz 6nune alindiginda bu teknolojilerin
hayata geciriimesindeki en 6nemli etmenlerin bu teknolojilerin algilanmasi
oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Yeni bir bulus karsisinda gosterilen tepkileri iki

grupta toplayabiliriz.
1-Teknolojiyi simdiki dizene monte edenler
2-Duzenlerini, teknolojinin getirdigi yeniliklere gore yeni bagtan tasarlayanlar.

Ornegin ginimiizde yasanmakta olan internet devrimi toplumlara birgok
secenekler sunmaktadir. Cesitli sektorlerdeki kuruluglarin olaya bakis agilarini
yukarida bahsettigimiz bicimde siniflandirdigimiz takdirde (Seybold, 1998,
ss.151 — 152);

1-Interneti simdiki diizene monte etmeye c¢alisanlar:
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eFaks yerine internet kullanilabilir ve yazigsmalar daha hizli bir bigimde

kagitsiz olarak halledilebilir.
oKredi karti hizmetleri internet Uzerinden gercgeklestirilebilir.

eBrosur yerine bir web sitesi agilarak duyurular musteriye bu kanaldan

iletilebilir.

2-Diizenlerini internete gore tasarlayanlar:

eYayincilikta ve tanitimda olaganustu kolaylik ve ekonomi saglamaktadir.

ePazar arastirmasi, musteri hizmetleri, tercihlere gore hizmet ve urin
tasarlanmasi, bilgi arama, hizl tedarik, trin gelistirme gibi pek ¢ok alanda

yepyeni kolayliklar saglamaktadir.

Bu agidan bakildiginda da dizen igerisinde ayakta kalabilmenin yolu olarak
Ozelde internet teknolojilerinin sagladiklarini genelde ise teknolojik yeniliklerin
tumund, yalnizca eski igleri iyilestirme olanagi olarak gérmeyip isleri yepyeni bir
bicimde tasarlama firsati olarak degerlendirmek gerekmektedir. Bdylece
teknolojiyi simdiki sisteme monte etmek yerine, is modelini gelisen teknolojiye
gore yeniden tasarlamak gerekmektedir. GUnumuzdeki internet teknolojisinin
ulastigi kisi sayisini ve bu sayinin giderek artmakta oldugunu géz 6nune alirsak
ikinci secenekteki uygulamalarin gerceklesmesinin bankacilik sektorl igin

tasiyabilecegdi 6nem ortaya gikacaktir .
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2.3.5. Bilgi Tabanh Pazarlama

Arayuz kurami (Griffin & Hauser, 1991 192 - 194; Song ve Dyer, 1995, ss.
61 - 63; Song ve Parry, 1997, s. 47) pazarlama ve 6bur islevler arasindaki
yuksek parcalanma dizeyi musteriler tarafindan gereksinim duyulan ve sirket
tarafindan sunulanlar arasindaki uyumsuzluk derecesini arttirirken, pazarlama
ve Obur islevsel alanlar arasindaki sinerjinin yuksek dizeyinin bir sirketin genel
performansini arttirdigini ileri stirmektedir. Pazarlama ve 6bur iglevsel alanlar
icin basariya ulasmak igin birlikte c¢alisma gereksinimi yeni basarilh Grdn

gelistirmesine iliskin deneysel iste onaylanmistir (Griffin & Hauser, 1991).

Uygulamada gugli bir pazarlama-BT araylzand bu bdélumlerin  farkh
gorugleri nedeniyle basarmak zor olabilir. Her bir islevsel alan gogu kez kendi
“‘dustince dunyasi’nin varsayimlarina gore islemektedir (Dougherty, 1992, s.
181) Pazarlama firmanin masgterileri ile bag kurmasi igcin dis kapasitelerinin
gelistiriimesini  gerektiriyorsa, teknoloji bolumu bir girketin  pazardaki

pozisyonunu surdurecek bir i¢ kapasitedir (Day, 1994, s. 38).

Pazarlama ve bilgi teknolojileri arasindaki alan benzerligi gayri resmi iletisim
baglantilarindan ortak komitelere ve proje ekiplerine ya da capraz-iglevsel
entegrasyona kadar degisen farkh orgutsel mekanizmalari yoluyla elde
edilebilir. Capraz-iglevsel entegrasyon, bir 6rgit c¢oklu islevsel alanlardaki
personelinden olusan ekiplere spesifik is sureci sorumluluklarini atadi§i zaman
var olmaktadir (Hammer & Champy, 1993, s. 71). Capraz-iglevsel entegrasyon,
degisik goruslere sahip personelini birbiriyle etkilesime ge¢mek Uzere
cesaretlendirerek yaraticilik potansiyelini (Sethi, Smith, & Park, 2001, s. 84 - 85)

arttirmaktadir.
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Bir musteri iligkileri yonetimi ortaminda giderek daha ¢ok onaylanmaktadir ki
igveren davranigini ayni hizada yeniden siralama sorunu ile yakinen paraleldir
(Grant & Schlesinger, 1995, s. §9). Davranisg-spesifik 6dullendirme sistemleri
spesifik davraniglari motive etmek Uzere gdsterilmistir (Jaworski & Kohli, 1993,
ss. 66 - 67). Musteri iliskileri yonetimi baglaminda bazi deliller gdstermektedir ki
bireysel basariy1 6dullendiren sistemler bir érgut igindeki iligki paradigmasinin
etkin bir bigcimde uygulanmasina engel olabilmektedir (Kothandaraman &
Wilson, 2000, s. 341).

2.4. Musteri Karhhg! Ve Bilisim Teknolojileri

Herhangi bir misteri veritabani ile masterilerin firma i¢in kar ve firmanin bu
kari guvence altinda tutmak igin girdigi masraflarda farklilklar bulunur. Bazi
firmalar mugteriden saglayacagi kari gelirlerini ongorebilirken pek ¢ok firma
musteri iligkileri ile baglantili maliyetleri yeterince hesaplamaktan uzaktir. Genel
olarak, Uran maliyetleri her musteri icin biliniyor olsa dahi, satis ve pazarlama,
hizmet ve destek maliyetleri cogu zaman ‘genel gider’ olarak iglem gormektedir.
Musteri karhihk analizi (MKA) gelirin ve maliyetlerin mugteri kesimleri ya da
bireysel musterilere tahsisine atifta bulunmaktadir, dyle ki bu kesimlerin ve/ya

da bireysel musterilerin karhligi hesaplanabilmektedir.

1990’larda faaliyet temelli maliyetin artigi farkh Grdnlerin imalati bir firmanin
kaynaklarini kullandigi kapsamda degiskenin artan bir anlayisina yol agcmigtir
(Foster ve Gupta, 1994, ss. 61 - 62). Faaliyet temelli maliyeti kullanirken
firmalar oOncelikle maliyet havuzlarini tanimlar. Tim maliyet havuzlar igin
maliyete yol agan etmenler tanimlanir. Her Grandn ayni tip ve duzeyde faaliyet
gerektirmedigi  kabul edildiginde mdusterilerin  de kendi kaynaklarini
tiketmelerinde farkhlastigini gérmek, firmalar acisindan ufak bir ivme

saglamigtir.
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Siparislerin  buyUkligli ve sayisi, satis ziyaretlerinin sayisi, yardim
masalarinin kullanimi ve c¢esitli obur hizmetler her magsteri igin ¢ok farkl
olabilmektedir. Sonug¢ olarak, bazi musteriler musteri karhihginin degisik
dizeylerine yol acarak O&blrlerinden daha fazla iliski maliyetlerine
girebilmektedir. Bu, uzun zamandir fark edilmesine karsin geleneksel maliyet
sistemlerinden cok faaliyet tabanli maliyet mantigina daha ¢ok uygundur.
ikincisi, enformasyon teknolojisi tip ve miktarin her ikisinde daha fazla misteri
verisini kayit ve analiz etmeyi olanakli kilmaktadir. Sipariglerin sayisi, satis
ziyaretlerinin sayisi, hizmet ¢agrilarinin sayisi vb. gibi veriler bireysel mugteri

duzeyinde depolandigi igin musteri karlihgini hesaplamak mumkuan olmaktadir.

lyi endlstriyel pazarlama pratiginin musterilerle karli iligkiler kurarak bu
iligkileri gelistirdigi sOylenebilir. Bunu yapabilmek icin bir firma simdiki musteri
iligkilerinin karlihkta nasil farklilastiginin yani sira hangi musteri kesimlerinin
gelecekte karli masteri iligkileri icin ylUksek potansiyel arz ettigini bilmelidir.
Mdusteri karhlik analizi bu konuda yardimci olabilir. Kimi arastirmacilar hangi
musterilerin ké&rli hangisinin degil oldugu bilgisinin mugteri karliik analizi
sayesinde elde edilebilecegini aciklar. (Orn. Cooper ve Kaplan, 1991, ss. 130 -
135, ; Jacobs, Johnston, ve Kotchetova, 2001, ss. 353 - 363)

Masteri karlihk analizinin dogrudan yararlari musteriler Gzerinden maliyet ve
gelirlerin duzensiz dagitiimasini sagladigi anlayisinda yatmaktadir. Maliyetlerin
musteriler arasinda dagilmasina iliskin enformasyon gelirlerin dagitiimasi
genellikle firma tarafindan bilindigi 6zellikle degerli olacaktir. Hangi belirli
musgterilerin firma kaynaklarini tiketeceginin ne boyutta olacagi anlayisi firmaya
uc alanda yeni firsatlar yaratacaktir: Maliyet yonetimi, gelir yonetimi ve stratejik

pazarlama yonetimi.

ilk olarak, musteri karllik analizi hedeflenen maliyet yonetimi ve Kkar

gelistirme programlari igin firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir. Yayimlanmigs rakamlar
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musterilerin yarisindan fazlasi kazang getirmedigi (Storbacka, 1997, s. 481) ya
da bir mugteri Uzerindeki kaybin satig gelirlerinin 2,5 kati kadar yuksek
olabilecegi (Niraj, Gupta, ve Narasimhan, 2001, ss. 14 - 15) durumlarda
musterilerin %20’sinin karlarin %225’ini Urettigini (Cooper ve Kaplan, 1991, s.
134) gostermektedir. Musteri karlilik analizi, faaliyet tabanli pazarlamanin belirli
bir uygulayicisi olarak, faaliyetler ve kaynak tuketimi arasindaki baglantilar
ortaya koymaktadir ve bu nedenle kar firsatlarina dogrudan isaret etmektedir
(Cooper ve Kaplan, 1991, s. 134).

Ayrica, musteri karlihk analizi iyi hesaplanmis fiyatlandirma kararlari, musteri
odullendirme planlari ve musterilere indirimler igin bir temel saglamaktadir. Bazi
siparigleri doldurmanin Oburlerinden neden daha maliyetli oldugunu
gostermekte ve firmalarin bu farkliliklar fiyatlarina yansitmalarini olanakli
kilmaktadir (Shapiro vd., 1987, ). Benzer bir bigimde, iskontolara karar vermeyi
gelistirmeye yardimci olabilmektedir. Ancak musteri karlihdinin analizi buyUk
musterilerin bazilarinin aslinda kazang getirmeyen musteriler oldugunu (Cooper
ve Kaplan, 1991, ss. 133 - 134) da gOsterir. Analiz ayrica karhhgi gelistirmek
icin simdiki iskonto yapilarini yeniden gozden gecirmeye yardimci olabilir
(Kalafatis ve Denton, 2000, ss. 36 - 37).

Bir bagska oOnemli nokta, MKA maliyet ve Kkarlihk profillerine dayanan
kesimleme (segmentasyon) ve hedefleme stratejileri icin olasiliklarini
baglatmaktadir. Bazi gsirketler musgterilerini kara olan katkilari temelinde
platinyum, altin, demir ve kursun musteriler olarak siniflandirmistir ( Zeithaml,
vd. 2001, ss. 120 - 121). Storbacka (1997, s. 483) karlihk ve hacme dayali iKi
boyutlu bir kesimleme dnermektedir. Firmalar sonradan musterilerin satis hacmi
ve karlihgina dayanan kesim-6zel hizmet kavramlari gelistirebilmektedir
(Zeithaml vd., 2001, s. 122). Dahasi, hacim ve karhlik temelli bir siniflandirma
Ozellikle gelecek satis potansiyeli de goz onune alindiginda musteri tutma ve

musteri gelistirme programlarina bir yon verebilmektedir.
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Kluguk ya da daha az kazang¢ getiren kuguk potansiyele sahip musterilerin
daha genis ve daha kérli hesaplarda gelismesi gerekirken yuksek kazangli
musgterilerin alikonmaya ihtiyaci vardir, klguk bir potansiyele sahip kuguk,
kazang getirmeyen musteriler akis yonundeki dagiticilara sevk edilebilir. Bu tarz
dusunce, en yuksek kazangli simdiki musterilerin en yuksek kazangli yeni
musterilerin nereden elde edilebilecedine isaret etmesinin bir analizi olarak,

simdiki musterilerden potansiyel musterileri i¢cine alacak bicimde genisletilebilir.



UGUNCU BOLUM

UYGULAMA CALISMASI

3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu bolimde ana kutle se¢imi ve ornek kutle segimi, veri toplama yontemi,
anket sorularinin hazirlanmasi ve veri analizinde kullanilan istatistiki yontemlere

iligkin bilgi verilmektedir.

3.1.1.Veri Ve Bilgi Toplama Yontem Ve Araglari

Bu calismada veri ve bilgi toplama araci olarak Ek 1’deki anket formu
kullanilacaktir. Degerlendirme ise Excel (Microsoft Windows) ve Spss (9.0)
programlari kullanilarak gergeklestirilecektir. Calisma ydntemi olarak ise temel

istatistik veri degerlendirme yontemlerinden yararlanilacaktir.

3.1.2.Arastirmanin Amaglari

Bu calisma ile Msteri iligkileri Yénetiminde Bilisim Teknolojilerinin Musteri
Odaklihgini Saglamadaki Roli’ konusu X Bankasi 6zelinde irdelenecek; s6z
konusu stratejinin belirlenmesi i¢in uygulama verilerinden ve c¢alismanin ilk

bolimunde gercgeklestirilen literatlr taramadan yararlanilacaktir.
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3.1.3.Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada su degiskenlerin kendi iglerinde ve birbirleri ile ilintisi

irdelenecektir:

- Demografik degiskenler (yas, kazang, cinsiyet, medeni durum ve

6grenim durumu)

- Banka Subesi ile ilintili degiskenler (Banka se¢cme nedenleri, kredi
yedleyis bicim ve bigcemi, bankadan ve kredilerden yararlanma
nedenleri, elektronik bankacilik, elektronik bankacilik ve krediler,
bankada verilen hizmetler, elektronik bankacilik ve bireysel krediler,

musterinin bankadan uzaklagma nedenleri)

3.1.4.Arastirmanin Modeli

Yapilan arastirmanin turu; kesifsel arastirmadir. Kesifsel arastirmada temel
amag, arastirilacak probleminin taninmasi ya da kesfedilmesi, problemin kesin
olarak saptanmasi, problemin gegerli degiskenlerinin ve bunlar ile iligkilerinin
belirlenmesidir (Kurtulus,1998;s:308). Kesifsel arastirmalarda en temel 6zellik

problemin ne oldugunun bilinmesidir.

Anket formunda iki uclu sorular, acik uglu sorular, ¢goktan se¢cmeli sorular,

“Besli Likert” dlgegine dayali sorular bulunmaktadir.

Likert Toplama dlgeginde verilen bir konu hakkinda yanitlayicinin fikirlerinin
dgrenilmesi amactir. Olgekte, dnce konu hakkinda birkag tanim hazirlanir ve

tanim icin kabul ya da derecelerini gostermeleri istenir (Tokol,1998;s:56).

Anket formunun ilk béluminde banka pazarlamasi ve banka musgterilerinin

seceneklerini etkileyen oOgelerle ilgili sorular, ikinci bolimuinde kimlik bilgisi
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toplama amacli sorular son bélimundeyse yanitlayicilarin demografik 6zellikleri
olan yas, medeni durum, egitim ve gelir duzeylerine iligkin sorular

bulunmaktadir.

3.1.5.Arastirmanin Hipotezleri

H1= idealdeki bankada dikkat edilen/énemsenen 6gelerle simdiki bankada

dikkat edilen / Gnemsenen 6geler arasinda ilinti vardir.

HO= idealdeki bankada dikkat edilen/dnemsenen égelerle simdiki bankada

dikkat edilen / Gnemsenen 6geler arasinda ilinti yoktur.

H1= Banka tercihi yaparken dikkat edilen 6gelerle, bu 6gelere duyulan

glven arasinda ilinti vardir.

HO= Banka tercihi yaparken dikkat edilen oOgelerle, bu o6gelere duyulan

guven arasinda ilinti yoktur.

H1: Bireysel kredi alinacagi zaman marka (banka adi) degigkeni teknolojik

degiskenlerden daha 6nemlidir.

HO: Bireysel kredi alinacagi zaman marka (banka adi) degigkeni teknolojik

degdiskenlerden daha 6nemli degildir.

H1: Bireysel kredi alinacagi zaman teknoloji degiskeni Ucret degiskeninden

daha 6nemlidir.

HO: Bireysel kredi alinacagi zaman teknoloji degiskeni Ucret degiskeninden

daha énemli degildir.

H1: Bireysel kredi alinacagl zaman faiz orani degiskeni marka (banka ad)

degiskeninden daha énemlidir.
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HO: Bireysel kredi alinacagi zaman faiz orani degiskeni marka (banka ad)

degiskeninden daha onemli degildir.

3.1.6.0rnekleme Siireci

Ornek kitlenin segiminde 6zellikle 18 yasini doldurmus, bankayla iligkisi olan
insanlar segcilmigtir. Kisilerin 18 yasini doldurmasi diginda higbir kritere dnem
verilmemigtir. Anketlerin anketor esliginde yanitlanmasi aracilhigiyla sorularin

yanlis anlasiimasi olasiligi minimuma indirgenmeye calisiimigtir.

Ornek kitleninin seciminde 18 yas sinirinin koyulmasinin sebebi, bu yasin
altindaki musteriler her ne kadar potansiyel banka musterisi adaylariysa da,
onlarin bankayi se¢cmelerinde etken blyuk olasilikla ebeveynleri oldugudur. Bu

nedenle banka segmek konusunda yorumlari nétr olmayacaktir.

3.1.7.Veri Ve Bilgilerin Analize Hazirlanmasi

Veriler SPSS programinda analize hazir dékiim haline getirilecektir. Ornek
verilerden hareketle tahmin edilen regresyon (R-kare) degerleri asagidaki

formuUle gére hesaplanmigtir.

R2=1-s?/s%y
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3.2. Veri Ve Bilgilerin Analizi

Bu bolimde galismada ulasilan veri ve bilgilerin analizi gergeklestirilmigtir.

3.2.1. Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Ankete toplam 151 kisi katilmigtir. Katilanlarin %46.7’si kadin, %53.3’0
erkektir.

Sekil 3.2.1.1 Ankete katilanlarin cinsiyete gore dagihimi.

o Erkek
m Kadin

Ankete katilanlarin yas araligi 18 — 34 yas araliginda yogunlagsmistir.
Sorulari yanitlayanlarin %18.8’i 18 — 26 yas araliginda, %33.9'u 27 — 34 yas
araliginda, %26.4’'0 35 — 42 yas araliginda, %16.9'u 43 — 54 yas araliginda,

%3.7’si ise 55 ve Uzeri yagtadir.
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Sekil 3.2.1.2. Ankete katilanlarin yaga gore dagihimi.

o 18- 26
. 4% -
43-54 o

Ankete katilanlarin aylik hane geliriise 0 — 1000 YTL (%37.7) ve 1000 YTL
— 2500 YTL (%28.8) araliginda yogunlagmaktadir. Yanit verenlerin %17.7’sinin

aylik hane geliri 2500 — 5000 YTL arasinda, %8.8'i 5000 — 7500 YTL arasinda,
%6.6’s1 ise 7500 YTL'den daha fazladir.

Sekil 3.2.1.3. Ankete katilanlarin aylik hane geliri grafigi.

40,00%
35,00%}
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

0-1000 YTL
1000 - 2500 YTL S1
2500 - 5000 YTL
5000 - 7500 YTL

7500 YTL -

Ankete katilanlarin %54,4°1 evli, %45,6’s1 bekar oldugunu belirtmistir.



62

Sekil 3.2.1.4. Ankete katilanlarin medeni durum grafigi.

0 eMi
@ bekar

Ankete katilanlarin ¢ogu ya Universite (%41.1), ya da lise (%39.7)

mezunudur. %10.9'u ilkdgretim okulu® mezunu, %6.8'i yiksek lisans mezunu,
%1.3’U ise doktora mezunudur.

Sekil 3.2.1.5. Ankete katilanlarin 6grenim durumu dagihim grafigi.

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%
ilkdgretim S1
Universite

y. lisans
doktora

3 [lkokul ya da ortaokul.
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3.2.2. Banka Secerken Dikkat Edilen Tanitim Aracglari

Ankete katilanlarin %48,3’U banka subelerini, %46,3’u tanidik/akraba
tavsiyesini, % 42,3’0 interneti, %31,2’si gazete ve dergi haberlerini, %25,8’i
gazete ve dergi reklamlarini, %29,8'i bankalardan saglanan brosur ve Oblr
belgeleri hangi bankayla caligacaklarini secerken dikkate aldiklarini ifade

etmigtir.

Sekil 3.2.2.1. Banka tercih edilirken dikkat edilen tanitim aracglarinin

dagilim grafigi.

A *
W&
&\
\é‘\Q

Obir yandan ankete katilanlarin ayni etmenleri giivenilir bulma diizeyleri
soruldugunda vyanitlar asagidaki sekilde de Dbelirtildigi Uzere biraz

farkhlagmaktadir:
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Sekil 3.2.2.2. Banka tercih edilirken dikkat edilen araglara duyulan
guvenin dagihim grafigi.

internet;
0,506666667

Gazete/dergi;
0,106666667

Radyo reklamlart;
0,026666667

Subeler;
0,746666667

TV reklamlart; Banka belgeleri;

0,186666667 0,533333333
Tanidiklar/akrabalar; Gazete/dergi
0,453333333 reklamlari;

0,053333333

Yukarida banka tercihi yaparken dikkat edilen dgelerle, bu dgelere duyulan

glvenin baglantisina bakildiginda asagidaki regresyon sonuglarina ulasiimistir:

Model Ozeti
Model R R - kare [Uyarlanmig [Tahminin
R-kare standart
hatasi
1 ,836 ,700 ,657 14,3328

a Tahmin ediciler: (Sabit), VAR00003




ANOVA

Model Kareler (df Kareler F Anlamlilik
toplami ortalamasi
1 Regresy [3348,88 1 3348,889 [16,302|,005
on 9
Artik 1438,00 (137 205,429
(residual |0
)
Toplam 4786,88 (138
9
a Tahmin ediciler: (Sabit), VAR00003
b Bagimh degisken: VAR00002
ANOVA
Model Kareler (df Kareler F Anlamlilik
toplami ortalamasi
1 Regresy [3348,889/1 3348,889 [16,302|,005
on
Artik 1438,000/137 205,429
(residual
)
Toplam 4786,8891138

a Tahmin ediciler: (Sabit), VAR00003
b Bagimh degisken: VAR00002
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Katsayilar
Standa Standart!|T Anlamlilik
rtlastiril astiriimis
mamis katsayila
katsayil r
ar
Model B Std. Beta
Hata
1 (Sabit) 17,329 (7,206 2,405 |,047
VARO000 500 [124 ,836 4,038 005
3

a Bagimli degisken: VAR00002
R-kare degerine bakildiginda guven ve dikkat etme dgeleri arasinda yuksek bir

korelasyon vardir.

3.2.3. Galisilan Banka Sayisi Ve Bankalardan Yararlanma Amaglar

Ankete katilanlarin %39'u tek banka ile calistigini belirtirken, iki banka ile
calisanlarin orani %32,2, ikiden fazla banka ile galisanlarin orani ise %26,6
olmustur. Ankete katilanlarin %1,3’4 herhangi bir banka ile calismadigini
belirtmigtir.
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Sekil 3.2.3. Bankalar kullanma amacglan dagihim grafigi

Diger

Kredi / Banka Karti

islemleri .
Odemeler

Kambiyo islemleri

E-ticaret

Leasing / Faktoring

Tasarruf

Bireysel / Ticari Kredi

Bankalardan en ¢ok ddeme yapmak amaciyla (%59,5), tasarruf amaciyla
(%31,4) ve bireysel ya da ticari kredi igin (%23,6), kredi ve banka karti islemleri
icin (%35,3) leasing / faktoring amaciyla (%14,6) , e-ticaret icin (%4,5), kambiyo
islemleri igin (%7,6) ve baska islemler (sigorta, vd.) igin (%3,6) kullaniimaktadir.

Ankete katilanlarin % 4,3’0 icin banka dendiginde akla ilk gelen seylerden
biri maaslar olurken, %23,3’U i¢in kredi ya da kredi karti 6demesi oluyor. %11,1’i
icin ATM, %14,3’0 icin her turli 6deme, %7,6’s1 icin tasarruf, %18,9'u icin kredi,
%2,5’i icin kasa, %6,6’s1 icin vadeli hesap, %9,5'i i¢cin havale, %7’si i¢in yatirim,
%12,2’si icin internet oldugunu ifade etmiglerdir. Yanit verenlerin %6’s1 telefon
bankaciligini, %3’G sigortacihdi, %1,5'i cari iglemleri, %1,5’i, hesap bakiyesini,
%8,3’0 banka calisanlarinin Kisilik 6zelliklerini (hizlihk, ddrustlik, gulerylz,
genel Kkisilik ozellikleri, ilgi, musteriler arasinda ayrimcilik), %2,5’i sira
beklemeyi, %1,5'i para ¢ekmeyi, %0.5’i vergiyi banka dendiginde akillarina ilk

gelen kavramlar arasinda saymislardir.
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3.2.4. Tasarruf

Ankete katilanlarin %47’si tasarruf edebildigini belirtirken, %530 tasarruf

edemedigini ifade etmistir.

Sekil 3.2.4.1. Tasarruf edebilenler ve edemeyenlerin dagihim grafigi.

O Tasarruf Edebiliyor

@ Tasarruf Edemiyor

Tasarruf edebilenlerin %44,3’G tasarruflari i¢cin bankadaki hisse senedi,
yatirnm fonu ve bono/tahvil gibi araglari kullanmayi yegledigini belirtirken %22,8'i
borsayi, %15,7’si bankalardaki vadeli YTL hesaplarini, %14,7’si emlak yatirimi
olarak, %13,9u evde ya da iste (kasada), %8,5'i bankada doéviz tevdiat
hesaplarinda, %2,9'u 6zel finans kurumlarinda, %5,7’si ise 6bur yollarla

(bireysel emeklilik, yasam sigortasi, altin, vb.) degerlendirdiklerini belirtmigstir.
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Sekil 3.2.4.2. Tasarruf degerlendirme bigimleri dagilimi.

5,70%

13,90%

44,30%
14,70%

8,50%

15,70%

22,80%

O Bankada hisse senedi, tahvil, vb.
B Borsada

OBankada YTL hesabinda
OBankada dov. T. hes.

B Emlak

Oevde / iste (kasada)

B diger

3.2.5. Aligveris

Ankete katilanlarin %52,5'i kredi karti ile aligveris yapmayi yeglerken,

%39,2’si nakit, %14,8’i ise banka karti ile aligverigi yegledigini ifade etmistir.

internet bankaciligi ile aligverisi yegledigini belirtenlerin orani %5'te kalmistir.

Sekil 3.2.5. Aligveris yaparken kullanilan ara¢ dagilim grafigi.

internet bankaciligi;
5%
banka karti; 14,80%

kredi karti; 52,50%

nakit; 39,20%
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3.2.6. Bankalardan Hizmet Saglama Bigimi Tercihi Ve internet Erigimi

Ankete katilanlarin %38,3’'4 ATM’ler aracihgi ile, %28,1’i subeye giderek,
%15,3’'U internet bankaciligi ile, %4,6’s1 telefon ya da fax talimati ile, %12,2’si
telefon bankacilidi ile, %5,1’i ise subeyi telefonla arayarak personel araciligi ile

islem yapmay! tercih ettigini belirtmistir.

Sekil 3.2.6.1. Bankalardan hizmet saglama bigimi tercih dagilimi.

Subey e telefon ederek;
5,10%

Telefon bankaciligi; 12,20%

Fax/telefon talimat; 4,60% ATM; 38,30%

internet; 15,30%

Sube; 28,10%

Arastirmaya katilanlarin %67.4’0 evinde bilgisayar bulundugunu belirtirken,
%32.6'hk bir kesim yasadiklari evde bilgisayar bulunmadigini belirtmistir.
Bununla birlikte yanit verenlerin %76,3’0 internet kullandiklarini ifade etmigtir.
%18,9’luk bir kesim internete evden baglanirken, %24,3’lUk bir kesim igyerinden
baglandigini % 33,1’lik bir kesim ise hem evden, hem isyerinden baglandigini
belirtmigtir. Yanit verenlerin %1,5’i ise internete internet cafelerden baglandigini

ifade etmistir.

Ankete katillan ve internet bankaciligindan vyararlandigini belirtenlerin
%42.8’i hesap bilgisi goruntuleyebilmek igin, %24.6’s1 fatura 6demelerinde,
%31,7’si eft ya da havale islemleri i¢in, %23.3’U ise yatirim islemleri i¢in internet

bankaciligindan yararlandigini ifade etmigtir.
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Sekil 3.2.6.2. internet bankaciligindan yararlanma bigimleri

diger I 3/80%
yatirrm 23,30%
eft/havale 31,70%
fatura 6demek | 24,60%
hesap bilgisi gérintileme | 42,80%
| ‘ | ‘ ‘
0,00%  5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%

Ankete katilanlarin %39,9'u kredi karti basvurusunda ya da ek kart
basvurusunda bulunurken internet bankaciligini daha ¢ok tercih ettiklerini ya da
edeceklerini belirtirken, %46’luk bir bolum sube bankaciligini yegleyeceklerini
%23,8'i ise her iki durumun da fazla bir fark olusturmadidini ya da

olusturmayacagini belirtmigtir.

Ankete katilanlarin %46,3’'U fatura 6demelerinde internet bankacihgini daha
cok tercih ettiklerini ya da edeceklerini belirtirken, %34,1’lik bir bolum sube
bankaciligini yegleyeceklerini %19,6’s1 ise her iki durumun da fazla bir fark

olusturmadigini ya da olusturmayacagini belirtmistir.

Ankete katilanlarin %41,4’G yatirm araglarinda (hisse senedi, tahvil, bono)
internet bankaciligini daha cok tercih ettiklerini ya da edeceklerini belirtirken,
%36,5’lik bir bolum sube bankacihdini yedleyeceklerini %22,1’i ise her iki

durumun da fazla bir fark olusturmadigini ya da olusturmayacagini belirtmistir.

Ankete katilanlarin %48,7’si yatinnm bilgi edinme ile ilintili islemlerde internet

bankaciligini daha ¢ok tercih ettiklerini ya da edeceklerini belirtirken, %37,3’luk
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bir bolim sube bankaciligini yegleyeceklerini %13,9'u ise her iki durumun da

fazla bir fark olusturmadigini ya da olusturmayacagini belirtmigtir.

Ankete katilanlarin  %31,7’si sigortayla ilintili bagvurularinda internet
bankaciligini daha ¢ok tercih ettiklerini ya da edeceklerini belirtirken, %41,5’lik
bir bélum sube bankaciligini yedleyeceklerini %26,8'i ise her iki durumun da

fazla bir fark olusturmadigini ya da olusturmayacagini belirtmistir.

Ankete katilanlarin %34,1’i kredi basvurularinda internet bankaciligini daha
cok tercih ettiklerini ya da edeceklerini belirtirken, %46,3’l0k bir bdlim sube
bankaciligini yegleyeceklerini %19,6’s1 ise her iki durumun da fazla bir fark

olusturmadigini ya da olusturmayacagini belirtmistir.

Ankete katilanlarin %31,7’si kredili mevduat hesabi basvurularinda internet
bankaciligini daha ¢ok tercih ettiklerini ya da edeceklerini belirtirken, %39,1’lik
bir bolim sube bankacihigini yegleyeceklerini %29,2’si ise her iki durumun da

fazla bir fark olusturmadigini ya da olusturmayacagini belirtmistir.

Ankete katilanlarin %53,6’s1 havale/virman ya da eft tlrevi islemlerde
internet bankaciligini daha ¢ok tercih ettiklerini ya da edeceklerini belirtirken,
%26,8'lik bir bolim gsube bankaciligini yegleyeceklerini %19,6’s1 ise her iki

durumun da fazla bir fark olugturmadigini ya da olugturmayacagini belirtmistir.
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Sekil 3.2.6.3. Bankacilik iglemi gergeklestirme tercihleri dagihm grafigi

havale/virman/eft

kredili mevd. Hesabi

kredi basvurusu

sigorta

bilgi edinme

yatirm

fatura 6demek

kredi karti/ek kart bagvuru

Ointernet b.
B sube b.
Ofark etmez

il

0% 20%

40%

60%

80%

Tablo 3.2.6. Bankacilik igslemi gerceklestirme tercihleri dagilim matrisi

internet sube b. Fark

b. etmez
kredi karti/ek kart | 39,90% | 46,90% | 23,80%
basvuru
fatura 6demek 46,30% | 34,10% | 19,60%
yatirm 41,40% | 36,50% | 22,10%
bilgi edinme 48,70% | 37,30% | 13,90%
sigorta 31,70% | 41,50% | 26,80%
kredi bagvurusu 34,10% | 46,30% 19,60%
kredili mevd. hesabi 31,70% | 39,10% | 29,20%
havale/virman/eft 53,60% | 26,80% | 19,60%
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Yukaridaki verilerden gorulebilecedi Uzere internet bankaciliginin tercih
edileceg@i alanlar daha c¢ok eft/havale/virman ve fatura 6deme gibi fazla ¢aba
gerektirmeyen (rutin) islemler ve bilgi edinme islemleri igin yeglenmekteyken;
guven iligkisine daha dayali olan kredili islemlerde sube bankaciliginin

yedlenme orani artmaktadir.

3.2.7. Bireysel islemlerdeki Banka Ozelliklerine Verilen Onem

Ankete katilanlarin gok 6nemli bulduklari asal bireysel bankacilik iglemleri ya
da Ozellikleri arasinda guven (¢cok 6nemli: %61,5, dnemli: %24,7), calisanlarin
yaklagimi (gcok 6nemli: %53,8, dnemli: %23,1) ilk siralarda gelmektedir. lyi
reklam, Uye isyeri sayisi, bankanin adi ve faiz oranlari degigkenleri ise gorece

daha az dnem verilen olgular olmustur.

Sekil 3.2.7.1 Bireysel islemlerdeki banka ozelliklerine verilen 6nem

dagilim grafigi

70,00%

60,00%

50,00%

40,00% 0 gok dnemli
r @ Snemli
30,00% O ortalama

O 6nemsiz
@ hi¢ 6nemli degil

20,00%

10,00%

0,00% 1

bankanin adi islem glven teknolojik iyiredam faiz oranlari calisanlarin ATM sayisi  Uye isyeri
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Tablo 3.2.7.1.Bireysel islemlerdeki banka ozelliklerine verilen 6nem

dagilim matrisi

cok onemli | ortalama | 6nemsiz | hig onemli

onemli degil
Bankanin adi 23,10% | 34,60% | 22,80% | 11,90% 7,70%
islem Ucretleri 46,10% | 26,90% | 10,80% | 3,80% 3,30%
Given 61,50% | 24,70% | 9,60% | 2,50% 1,70%
Teknolojik olanaklar | 43,40% | 41,10% | 11,50% | 2,90% 1,90%
iyi reklam 21,20% | 38,40% | 26,70% | 10,60% 3,10%
Faiz oranlar 38,40% | 30,70% | 19,20% | 7,90% 4,80%
Calisanlarin 53,80% | 23,10% | 15,30% | 4,10% 3,80%
yaklagimi
ATM sayisi 34,60% | 39,10% | 13,70% | 6,70% 5,90%
Uye isyeri sayisi 22,80% | 29,30% | 36,60% | 6,20% 5,10%

Ankete katilanlarin ideallerindeki banka o6zellikleri konusunda verdikleri
yanitlarda ise iglem Ucretleri, islem guvenligi, kigisel bilgilerin gizliligi, teknolojik
olanaklar ve sira bekleme konulari en fazla énem verilen olgular olarak 6ne
cikarken; iyi reklam, nitelikli musteri portfoéyl, sube otoparkinin olmasi ve 6zel

gunlerin animsanmasi olgulari gérece az 6nem verilen kalemler olmustur.

islem Ucretleri degiskeni bireylerin simdiki bankalarinda aradi§i 6zellikler ve
ideallerindeki bankada  olmasini istedikleri Ozellikler ~ bakimindan

kargilastirildiginda su sonug ortaya ¢gikmaktadir:
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Model Ozeti
Model R R Kare Uyarlanmig| Tahminin std. hatasi
R Kare
1 ,999 ,999 ,999 ,6784

a Tahmin ediciler: (Sabit), VAR00002

Katsayilar
Standartlas Standartl t Anlamlilik
tinimamig, astiniimig|
katsayilar| katsayilar|
Model B| Std. Beta
Hata
1 (Sabit) 1,567| ,433 3,623 ,036
VARO000 ,831] ,015 ,999 53,89 ,000
02 5

a Bagimli degisken: VARO00O1

Goruldaga Uzere iki farkh durum arasindaki R-kare degeri neredeyse 1’e
esittir. Yani ankete yanit verenlerin, ideallerindeki banka ile simdiki
bankalarindan iglem Ucretleri yonlu beklentileri (islem Ucretlerine verdikleri ve

verecekleri 5Gnem) hemen hemen aynidir.

Idealdeki bankadan iglem guivenligine verilen 6nem ile simdiki banka(lar)dan
glven konusundaki beklentiler de, asagidaki regresyon analizinde goruldigu
uzere yuksek R-kare degerleri vermektedir, ideal ile simdiki durum onem

beklentisi burada da ortusmektedir.



Model Ozeti
Model R R Kare Uyarlanmig| Tahminin std. hatasi
R Kare
1 ,987 ,973 ,964 4,7183
a Tahmin ediciler: (Sabit), VAR00004
Katsayilar
Standartlasti Standartlag| t Anlamhilik
rilmamig tinimis
katsayilar katsayilar
Model B| Std. Beta
Hata
1 (Sabit) -1,069 2,92 -,366 ,738
0
VARO000 1,043 ,100 ,987|10,441 ,002
04

a Bagimlh degisken: VAR0O0003
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Benzer bir baginti ortusmesi simdiki teknolojik olanaklara verilen 6nem ve

idealdeki teknolojik olanaklari atfedilen ©6nem

korelasyon sonuglari vermektedir:

ilintilendirildiginde yuksek



Model Ozeti
Model R R Kare Uyarlanmig R Tahminin std. hatasi
Kare
1 ,990 ,979 ,972 3,4147
a Tahmin ediciler: (Sabit), VAR00006
Katsayilar
Standartl Standartl t Anlamhlik]
astirlima astiriimig|
mig katsayilar
katsayilar
Model B Std. Beta
Hata
1 (Sabit) 4,025 2,042 1,971 ,143
VARO000 ,808  ,068 ,990, 11,895 ,001
06

a Bagimli degisken: VAR00005
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Hem simdiki hem ideal icin gérece az 6énem verilen iyi reklam ve faiz

oranlarinin simdiki durum ve idealdeki durum 6nem beklentileri kiyaslandiginda

su lineer regresyon sonuglarina varilir:

1. iyi reklam beklentisi/onemi idealdeki ve simdiki durum igin:

Model Ozeti
Model R R Kare Uyarlanmig R Tahminin std. hatasi
Kare
1 ,862 , 744 ,658 8,1837

a Tahmin ediciler: (Sabit), VAR00008



Katsayilar

Standartl Standartlag| t Anlamhilik|
astiriima tinimis
mig katsayilar
katsayilar
Model B Std. Beta
Hata
1 (Sabit) 2,514 6,978 ,360 742
VARO000 ,876 ,297 ,862 2,950 ,060
08
a Bagiml degisken: VAROOOOQ7
2. faiz oranlari igin:
Model Ozeti
Model Rl R Kare Uyarlanmig Tahminin std. hatasi
R Kare
1 ,865 ,749 ,665 8,3403
a Tahmin ediciler: (Sabit), VAR00010
Katsayilar
Standartl Standartlag| t Anlamlilik]
astirlima tirimig
mig katsayilan
katsayilar
Model B Std. Beta
Hata
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Katsayilar

Standartl Standartl t Anlamlilik
astiriima astiriimig|
mig katsayilar|
katsayilar
(Sabit) 4,107 6,547 ,627 575
VARO000 ,805 ,269 ,865 2,991 ,058
10

a Bagimli degisken: VAR00009

Yine de ideal ve simdiki durumda faiz oranlari / reklam beklentileri ortisim
duzeyi teknolojik olanaklar, gluven ve iglem ucretleri degiskenlerininkiler ile

kiyaslandiginda daha dusuktur.

Model Ozeti
Model R R Kare Uyarlanmig Tahminin std. hatasi
R Kare
1,861,861 741 ,621 ,5487

a Tahmin ediciler: (Sabit), VAR00014, VAR00013, VAR00012



Katsayilar
Standartlag Standartlag| t Anlamhilik|
tinimamig, tinimis
katsayilar| katsayilar
Model B| Std. Beta
Hata
1 (Sabit) 5,116 ,238 21,456 ,030
VARO000 -2,680 ,048 -2,594 - ,012
12 55,292
VARO000 1,703 ,024 1,81271,401 ,009
13
VARO000 1,702 ,047 1,606(36,502 ,017
14

a Bagiml degisken: VAR00011
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Yukarida 11 numarali degisken ‘calisanlarin yaklagimi’ (bagimh degisken),

12, 13, 14 numarali degigkenler sirasi ile ‘guleryuz/ilgi’, ‘mugteri temsilcisinin

bilgi  diizeyi,

‘sira beklemek'tir (bagimsiz degiskenler). Simdiki durumda

¢alisanlarin yaklasimi, ideal bir bankadaki musteri temsilcisinin bilgi duzeyi ve

ideal

‘calisanlarin yaklagimi’ ve ‘guleryuz/ilgi’ degiskenleri icin belirtilemez.

bir bankada sira bekleme olgusundan etkilenmektedir.

sav
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Sekil 3.2.7.2 idealdeki bireysel banka iglemleri dzelliklerine verilen dnemin

dagilim grafigi

Ozel giinlerin animsanmasi ]
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Bankanin toplum nezdindeki imaji
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Tablo 3.2.7.2. idealdeki

onemin dagilim matrisi

bireysel banka

83

islemleri ozelliklerine verilen

cok onemli | ortalama | dnemsiz | hic 6nemli
onemli deqil

islem (cretleri 53,70% | 29,90% | 12,30% | 2,30% 1,80%
Islem guvenligi 56,60% | 31,40% | 8,30% | 3,20% 1,50%
Teknolojik olanaklar 48,50% | 46,40% | 3,20% 1,10% 0,60%
iyi reklam 23,70% | 28,40% | 36,70% | 8,10% 3,30%
kurumsal imaj 28,60% |47,10% | 21,30% | 2,40% 0,50%
guleryuz/ilgi 33,80% | 47,60% | 10,20% | 5,10% 2,30%
nitelikli misteri portfoyl 28,60% | 21,50% | 38,90% | 8,40% 2,60%
kisisel bilgilerin gizliligi 46,70% | 44,40% | 4,20% | 2,60% 2,10%
Musteri temsilcisinin bilgi | 46,40% | 41,20% | 5,70% | 5,20% 1,50%
dizeyi

ATM sayisi 40,80% | 39,60% | 12,30% | 4,20% 3,10%
Sube sayisi 36,80% | 50,30% | 7,30% | 3,30% 2,30%
Faiz oranlar 27,10% | 40,30% | 23,50% | 5,90% 3,10%
Sube otoparkinin olmasi | 20,40% | 26,20% | 41,70% | 6,10% 5,40%
Bankanin toplum | 39,30% | 41,20% | 12,40% | 5,20% 1,90%
nezdindeki imaji

Sira beklemek 35,40% | 44,30% | 16,30% | 2,10% 1,50%
Fazla prosedur 28,50% | 36,70% | 26,30% | 4,70% 3,60%
Ozel gunlerin | 15,40% | 21,50% | 41,60% | 14,30% 6,70%

animsanmasi
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3.2.8. Bankadan Sigorta Hizmeti Alma istemi

Ankete katillanlarin  %54,1'i bankadan sigorta hizmeti almayi
dusunebilecegini belirtirken, %45,9'u boylesi bir disincede olmadigini ifade
etmistir. S6z konusu %54,1’lik dilime dahil olanlarin bankadan almak istemeleri

olasi sigorta hizmetleri olarak sunlar ifade edilmistir:

Sekil 3.2.8. Bankadan sigorta alabilecegini belirtenlerin yegleyisleri

dagihimi

21,20% 24,10%

O Hayat sig.
@ Saghksig.
O Evsig.
30,30% 18,10% 0O Bireysel emeKilik sig.
| Kasko

25,30%

3.2.9. Sonuglarin Degerlendirilmesi

Yukaridaki sonuglara gore ¢alismada sinanacak hipotezlerden varilan

cikarimlar soyledir:

1) H1 = lIdealdeki bankada dikkat edilen/6Snemsenen &gelerle simdiki

bankada dikkat edilen / 6Gnemsenen 6geler arasinda ilinti vardir.

HO = idealdeki bankada dikkat edilen/dnemsenen ogelerle simdiki

bankada dikkat edilen / Gnemsenen Ogeler arasinda ilinti yoktur.
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Calismada (Bolum 3.2.2.Banka Secerken Dikkat Edilen Tanitim Araclari) H1
hipotezini destekler yonde veriye ulagiimigtir. Yani musterilerin ideallerindeki
bankada dikkat edilen / dnemsenen Ogelerle simdiki bankada dikkat edilen /

onemsenen Ogeler arasinda ilinti oldugu savlanabilir.

2) H1 = Banka tercihi yaparken dikkat edilen dgelerle, bu 6gelere duyulan

guven arasinda ilinti vardir.

HO = Banka tercihi yaparken dikkat edilen 6gelerle, bu 6gelere duyulan

glven arasinda ilinti yoktur.

Calismada (Bolim 3.2.2. Banka Secerken Dikkat Edilen Tanitim Araglari ve
3.2.7.Bireysel Islemlerdeki Banka Ozelliklerine Verilen Onem) H1 hipotezini
destekler yonde veriye ulasiimistir. Yani banka tercihi yaparken dikkat edilen

Ogelerle, bu 6gelere duyulan guven arasinda ilinti oldugu savlanabilir.

3) H1: Bireysel kredi alinacagi zaman teknoloji degiskeni Ucret

degiskeninden daha 6nemlidir.

HO: Bireysel kredi alinacagi zaman teknoloji degiskeni Ucret

degiskeninden daha 6nemli degildir.

Calismada (Bolum 3.2.7. Bireysel islemlerdeki Banka Ozelliklerine Verilen
Onem) H1 hipotezini destekler yénde bulguya ulasilmamis, bununla birlikte Ha
alternatifini destekler yonde bulguya ulasiimistir. Yani bireysel kredi
alinacaginda iglem Ucretleri degigkeni teknolojik olanaklar degiskeninden daha

agir basmaktadir.

4) H1: Bireysel kredi alinacagi zaman marka (banka adi) degiskeni teknoloji

degiskeninden daha dnemlidir.
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HO: Bireysel kredi alinacadi zaman marka (banka adi) degiskeni teknoloji

degiskeninden daha onemli degildir.

Calismada (Bolum 3.2.2.Banka Secerken Dikkat Edilen Tanitim Araglari ve
3.2.7 Bireysel iglemlerdeki Banka Ozelliklerine Verilen Onem) HO degiskenini
destekleyici bulgulara ulasiimigtir. Yani bireysel kredi alinacagi zaman marka
(banka adi) degiskeninin teknoloji degiskeninden daha 6nemli olmadigi ileri

surulebilir.

5) H1: Bireysel kredi alinacagi zaman faiz orani degiskeni marka (banka adi)

degiskeninden daha énemlidir.

HO: Bireysel kredi alinacagi zaman faiz orani degiskeni marka (banka

adi) degiskeninden daha 6nemli dedgildir.

Calismada (Bolum 2.2.2.Banka Segerken Dikkat Edilen Tanitim Araglari ve
2.2.7 Bireysel islemlerdeki Banka Ozelliklerine Verilen Onem) H1 degiskenini
destekleyici bulgulara ulasiimistir. Yani bireysel kredi alinacagi zaman faiz orani

degiskeninin marka (banka adi) degiskeninden énemli oldugu ileri surulebilir.
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SONUG

Bu calismada mdusgteri iligkileri yonetiminde bilisim teknolojilerinin mugteri
odakhligini saglamadaki roll irdelenerek, konuyla ilgili olarak X Bankasi

Ozelinde bir uygulama gergeklestirilmistir.

Masgteri iligkiler yonetimi, Tuarkiye gibi, 0Ozellikle 2001 sonrasinda
gerceklestirilen bankacilik reformlari ve bankacilik sektériiniin disa acilma ve
birlesmelerle genigleme yonuinde ac¢ilim sagladigi bir pazarda hizla
gelismektedir. Rekabet de, s6z konusu agilima paralel olarak keskinlesmekte,
s6z konusu keskinligin temel énem kazandigi bankacilik alanlarindan biri

bireysel krediler alani olmaktadir.

Yukarida dile getirilen baglamda mausteri iligkileri ydnetiminin bankalar
tarafindan uygulanisi sirasinda kullanilan muasteri odaklilhgi saglama stratejileri
ve sOz konusu stratejilerin bilisim teknolojilerinden yararlanma bigimi bankacilik

ve finans disiplinleri igin kritik Ghemdedir.

Calismada surdurulen literatur tarama ¢alismasinin ardindan gergeklestirilen
uygulamada varilan sonuglar 1siginda, X Bankasr’'nin bireysel krediler alaninda
uygulamaya sokacagi yeni musteri tatmin stratejileri agisindan su noktalarin

onemli oldugunun vurgulanmasi yanlis olmayacaktir:

- Bankanin bireysel musterileri her ne kadar yas ve egitim bakimindan
Tarkiye’'nin nufus dengelerini gesitli bicimlerde yansitmaktaysa da,
musterilerin egitim duzeyi Turkiye ortalamasinin daha Uzerinde; yas
ortalamasi ise gorece geng Turkiye nufusuna gore daha yukaridadir.
Gen¢ nufusun orta yash nufus igin potansiyel bir kitle oldugu g6z

onlne alinarak bankanin gelecekteki orta yashlar olan bugunki
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gengleri daha kapsayici stratejileri uygulamaya koymasi, musteri
iligkileri yonetiminde uzun vadeli musteri tatmini saglama bakimindan

yararli olacaktir.

Bireysel banka mdusterileri tasarruf yapmakta zorlanan bir gériinim
sergileseler de, alisveris ve kredi konusunda bankalardan
yararlanmay! gerekli ve yararli gérmektedirler. S6z konusu aligveris
ve bireysel kredi islemleri sirasinda bankalarin gelistirecekleri
aligverig kolaylastirici ve teknoloji odakli bireysel musterilere yonelik
¢ozumler, tasarruf kolaylastirici bireysel kredi ¢ozumlerine kiyasla

daha ilgi ¢ekici olabilecektir.

Bankalar reklam ve pazarlama taktiklerine mugteri iligkileri yonetimi
alaninda da o6nem vermektedir. Ancak s6z konusu Onem iglem
ucretleri, banka subelerinin ve adinin musterinin géztundeki 6nemi ve
elektronik bankacilik ile internet bankacihdi gibi musteri gbézinde
deger tasidigi saptanan ve bankanin pratikteki uygulamalarini
kapsayan ogeler icin de s6z konusu edilmeli, ve bu o6gelere iliskin
hizmet kalitesini artirmak icin vitrinle (baska bir degisle reklam ve
pazarlama taktikleri ile birlikte) uygulama kalitesini, dolayisi ile mugsteri

tatminini saglayacak gelismelere de 6nem vermek gerekmektedir.

Musteri iligkileri yonetimi alaninda internet bankaciliginin hentz ¢ok
gelismemis ve musterilerce kullaniimiyor olmasina karsin, dinyadaki
egilimleri izleyerek 2010 ve sonrasi donemde yayginlik kazanacagi
bir 6ngdéri hedefi olarak ortaya konmali, bankanin gelecekteki
bireysel kredilerle ilintili musteri tatmini saglama stratejileri, heniz
simdiki olmayan s6z konusu beklentinin gergeklesecek olmasi

varsayimi Uzerine kurulmalidir.
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Bireysel bankacilik hizmetleri, musterinin elektronik bankacilik ve
internet bankaciligr gibi ‘insansiz bankacilik’ hizmetlerinden oturu
insani iliskilerden uzaklasan ve yabancilasmaya yol acgabilecek
bankacilik hizmetlerinin geniglemesi yonunde ilerleme
gOstermektedir. Bu durum, orta ve uzun vadede bankalarin empati
kurabilme ve bire bir iliskilerle saglanacak daha geleneksel ve dostcga
iligkilerin 6nunl zamanla kapatma riski icermektedir. Bankalarin,
bireylerin insan oldugu gergeginden hareketle insanlarla bire bir
temasi (yuz yuze iletisimi) saglayacak stratejiler gelistirmesi musteri
iligkileri yonetimi ve musgteri tatmini bakimindan temel 6nem tasiyacak

stratejilerden biri olarak geligtirilebilir.

Bireysel bankacilik konusunda kigiye 0Ozel ve mugsteri odakliligini
saglamaya yonelik gelistirilecek stratejiler bankalarin bireysel
bankacilik bélumleri igin yasamsal énem tasir. Obir yandan,
bankanin bireysel, kurumsal ve ticari etkinliklerinin; hatta banka
calisanlarinin yasam bigimlerinin dahi bankalarin butuinsel olarak
ortaya konan kurumsal imajlari agisindan vazgegilemez 6nemi ve

degeri vardir.

Yukarida dile getirilen agilardan bakildiginda, bireysel bankacilik ve
musteri iligkileri yonetimi konusunda strateji gelistirmeye odaklanan
bankalar; bu konuda atilan adimlarin, ayni zamanda bankanin
batlnsel imaji ile baglantili oldugunu ve her iki olgunun olumlu olmasi
durumunda yakalanabilecek sinerjinin parga ve butiinden herhangi
birinin istenen duzeyden uzak olmasi durumunda meydana gelecek
etkilesimle neden olunacak olumsuzluklara dogrudan zit bir bigimde

temel 6nemde oldugu gergegi her zaman géz 6nunde tutulmahdir.
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Buraya kadar belirtilen dnerme ve sonuglar ile; gerceklestirilen uygulama ve
ondan oOncesinde gbzden gegirilen bankacilik literaturine iligkin ¢ikarimlarin
tutarlihginin  ve dogrulugunun guglendirilebilmesi igin bireysel bankacilik
stratejileri, musteri iligkileri yonetimi ve musteri odaklihgi konularini odak edinen

daha fazla sayida ¢alismaya gereksinim duyulmaktadir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

MUSTERI ILISKILERi YONETIMINDE BILiSIM TEKNOLOJILERININ
MUSTERI ODAKLILIGINI SAGLAMADAKI ROLU

Asagidaki sorulara vereceginiz yanitlar hicbir bicimde “‘musteri iligkileri
yonetiminde bilisim teknolojilerinin musteri odakhligini saglamadaki rolG” baglikli
ylksek lisans tezi galismasinin kapsami, ilgi alani diginda kullaniimayacak,

konuyla ilgisi olmayan Kkisilerle paylasiimayacaktir.

1) Bankanizi segerken asagidaki 6gelerden hangisine ya da hangilerine

daha c¢ok dikkat edersiniz? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)

O Bilgi edinilen kaynak bulunmuyor.

O Internet.

O Gazete / dergi haberleri.

O Radyo reklamlari.

O Banka brosur/dokiman/mektuplari.
O Gazete dergi reklamlari.

O Tanidiklar / arkadaslar / aile bireyleri.
O TV reklamlari.

O Subeler.



O OO0 O o o oo

O O OO

O
O
O

2) Tasarruf edebiliyor musunuz?

Evet. Borsa ile.

Evet. Bankada, doviz tevdiat hesaplarinda.

Evet. Bankada, YTL vadeli hesaplarda.
Evet. Emlak yatirimi ile.

Hayir tasarruf edemiyorum.

Evde / iste / kasada.

Ozel finans kurumlarinda.

Evet. (lutfen belirtiniz).........

3) Aligveriglerinizi nasil yapiyorsunuz?

Nakit.
Kredi karti ile.
Banka karti/debit kart ile.

internet bankacilidi ile.

4) Kag banka ile galigiyorsunuz?

Bir banka ile ¢aligiyorum.
iki banka ile calisiyorum.

Herhangi banka ile galismiyorum.
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5) ilk akliniza gelen bankacilik hizmeti nedir?

O ATM hizmetleri.

O Kredi karti hesabi.

O Maas hesabi

O Otomatik 6deme/fatura 6demeleri
O Fikri yok.

6) Bankalardan en ¢ok hangi amacla yararlanmaktasiniz?
O Odemeler amaciyla.
O Tasarruf amaciyla.
O Yatirrm amaclarim igin.
O Leasing / faktoring igslemleri igin.
O E-ticaret icin.
O Kredi karti / banka karti kullanimi igin.
O Diger (lutfen belirtiniz) ........cooiii i

7) Bankalar ve Urunleri konusunda bilgi edinilen kaynaklardan en glvenilir

buldugunuz hangileri?

O Bilgi edinilen kaynak bulunmuyor.

O Internet.

O Gazete / dergi haberleri.

O Radyo reklamlari.

O Banka brosur/dokiman/mektuplari.
O Gazete dergi reklamlari.

O Tanidiklar / arkadaslar / aile bireyleri.
O TV reklamlari.

O Subeler.



8) Bankalardan hizmet alirken hangi kanali tercih edersiniz?

O ATM'ler.

O Subeye giderek personel araciligiyla.
O Iinternet bankacilig.

O ATM’ler.

O Telefon bankaciligi.

O Subeyi telefonla arayarak personel araciligiyla

9) Evinizde bilgisayar var mi1?
O Evet.
O Hayir.

10)internet kullaniyor musunuz?

O Evet, evden baglaniyorum.

O Evet. isyerinden baglaniyorum.

O Evet. Hem evden hem igyerinden baglaniyorum.
O Hayir.
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11)internet bankaciligindan yararlaniyorsaniz asagidaki hizmetlerden
hangisini ya da hangilerini kullaniyorsunuz? (Birden fazla sik

isaretleyebilirsiniz.)

O Hesaplarimla ilgili bilgileri goruntileyebilmek.
O Fatura 6demek.

O Eft / havale benzeri igslemler yapabilmek.

O Yatirim iglemleri yapabilmek.

O Diger. Lutfen belirtiniz: ...

12)Asagidaki islemleri nasil gergeklestirmeyi yedlersiniz?

internet Sube bankacihigi | Ozel bir tercihi

bankaciligi yok.

Kredi karti igin

basvuru.

Fatura odeme.

Yatirim. (Hisse

senedi vb.)

Yatirim (Tahvil,
hazine bonosu,
vb.)

Sigorta alimi (ev,
kasko, emeklilik,

hayat, vb.)




13)Kredi karti alacaginiz / hesap acacaginiz zaman bir bankada hangi

ozellikleri ararsiniz?

1 2 3 4 5
Ne Hig
En dnemli| Onemli | énemli |6nemsiz| dnemli
ne degil deqil

Bankanin adi / markasi.

islem dicretleri

Gilven.

Teknolojik olanaklar.

lyi reklam.

Faiz oranlari

Calisanlarin yaklagimi.

Kigisel bilgilerin gizliligi.ne

onem verilmesi

14)Bankanizdan sigorta hizmeti almak ister miydiniz? (Birden fazla sik

isaretleyebilirsiniz.)

O Evet, hayat sigortasi almak isteyebilirim/isteyebilirdim.

O Evet, saglik sigortasi almak isteyebilirim/isteyebilirdim.

O Evet, ev sigortasi almak isteyebilirim/isteyebilirdim.

O Evet, bireysel emeklilik sigortasi almak isteyebilirim/isteyebilirdim.

O Evet, araba/kasko sigortasi almak isteyebilirim/isteyebilirdim.

O Hayir. Sigorta gereksinimim yok.

O Hayir, simdiki sigortalarimdan memnunum.

O Hayir, bankalardan sigorta satin alma fikrini uygun bulmuyorum.

O. Fikri yok.
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15)Hayalinizdeki banka subesinde asagidaki 6zellikleri 5Gnem derecelerine

gore nitelendiriniz. ( Her bir tanim icin bir segenek isaretleyiniz)

islem Ucretleri

Guaven.

Teknolojik olanaklar.

lyi reklam.

Kurumsal imaj
Calisanlarin yaklagimi.
Nitelikli musteri portfoyu.
Kigisel bilgilerin gizliligi.ne

onem verilmesi

16)Adiniz, soyadiniz:

1 2 3 4 5
Ne Hig
En dnemli| Onemli | énemli |6nemsiz| dnemli
ne degil deqil

17)(Kullaniyorsaniz) E-posta adresiniz:

18)Cinsiyetiniz:
O Erkek.
O Kadin.
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19)Yas araliginiz:

O 0 - 24 yas arasi

O 25 - 34 yas arasi
O 35 - 44 yas arasi
O 45 - 54 yas arasi
O 55 - 64 yas arasi
O 65 yas ya da ustu

20)Ailenizin ya da sizin aylik ortalama gelir araliginiz asagidakilerden
hangisine denk dusmektedir?

O 0-1,000 YTL arasi

0 1,000 YTL — 2,500 YTL arasi

0 2,500 YTL - 5,000 YTL arasi

0O 5,000 YTL — 7,500 YTL arasi

O 7,500 YTL ya da usta.

21)Medeni durumunuz () Evli ( ) Bekar
22)Ogrenim durumunuz () ik 6gretim () Lise
( ) Universite ( ) lisans st

( ) Doktara ve ustu

Sorulari yanitladiginiz igin tesekkiir ederiz. Bu arastirmanin sonuglarindan

haberdar edilmek ister misiniz?

Evet
Hayir (0]

®)
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OZET

Masgteri iligkileri yonetiminde teknoloji odakh yaklagsimlarin yogunlasmasi
finansal kuresellesmenin 1980’ler sonrasinda hiz kazanmasiyla yayginhk
saglayagelmis bir hizmet kolu kavramidir. Giderek girift bir konum kazanan
ekonomik ve finansal iligkiler agi, bireyleri de s6z konusu alanlarda
kargilastiklari sorunlari en az zaman yitimi ve en verimli bir bigimde
¢ozebilmeleri yoninde tesvik etmis, bu durum masteri iligkileri yonetimi
odakli hizmetlerin de gelismesine yol acmistir. Bireysel esenligin artigi ile
dogru orantili olarak ulusal ya da kuresel anlamda gelisme saglayan
ekonomilerle, bu ekonomilerin temel sacayaklarindan olan bankalarda
bireysel bankacilik hizmetleri, s6z konusu hizmetlerin sunumunda uygulanan
teknoloji temelli yontemler ve bunun musteri odakhligi alanina yansimalari
guncel bankacilik ve finans disiplinleri igin yasamsal dnemde 6gelerdir. Bu
calismada bireysel bankacilik hizmetleri ile s6z konusu hizmetlerin musteri
tatmini Gzerindeki konumu ile bu konumun bankalarin rekabet stratejisinde
degiskenlik tagiyan onemi irdelenmektedir. Musteri iligkileri yonetimi, musteri
iligkileri yonetiminde bilisim teknolojileri, musteri odaklihgi kavramlarina
degdinilmistir. Calismada ayrica X Bankasi musterileri 6zelinde Ankara’'da

gergeklestirilen bir uygulama ile ele alinmistir.
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ABSTRACT

The concentration of technology-focused approaches within the discipline of
customer relationship management as of 1980s has been a wide-spread
phenomenon due to the expansion of financial globalization. The
interchanging structure of economic and financial relations widening swiftly
boost more efficiency to be supplied so as to bring problems to
contemporary problems. This boosting effort also supported the
development of customer relationship management — oriented services. The
economies that develop parallel to these conditions in global terms and in
line with the rise of individual welfare, the individual services supplied at
banks, which are among the most fundamental institutions of the world
economic system, and methods relying on technology, as well as the
reflection of these methods onto customer-focused problem solving are all
essential for everyday life from the perspectives of banking and finance. This
thesis analyzes individual banking services and the position of these
services according to customer satisfaction as well as the essence of the
matter for organizations’ competition strategy. Customer relationship
management, technology oriented — customer relationship management and
customer-focus are all analyzed in this thesis. The study also includes a

survey on X Bank in Ankara.



