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OZET

Bu aragtirmanin amaci, bankacilik sektortindeki miigteri iligkileri yonetimi
uygulamalarinin ve banka galiganlarinin géziinden bu uygulamalarin veterliliginin

degerlendirilmesidir.

Miigteriyi memnun etme ve onu elde tutma ihtiyaci finansal sektdrde kendisini
giglii bir gekilde belli etmigtir. Finans sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarin
hizmet ve tirin sayilarinin artmasi rekabeti iyice kizigtirmug, bu rekabetten en buyiik
menfaati 1se miugteriler elde etmistir. Artan finansal Grtin ve hizmet sayisiyla

kargilagan mugteriler servis saglayicilara karsi daha buiytik beklentilere girmistir.

Bankacilik sektorti artan rekabetle birlikte buyik bir hizla degismektedir.
Degigim stireci makro ve mikro gergevede onemli etkiler olusturmakta, calisma
ortamim ve iligki bigimlerini yeniden tanimlamaktadir. Bankalar; de8isime ayak
uydurabilmek, yeni stratejiler geligtirebilmek ve bunlart uygulayabilmek igin
altyapilarini, teknoloji ve bankacilik modellerini butiinlegtirebilen miigteri odakli

sistemlerle donatmak durumunda kalmaktadirlar.

Aragtirmamizin  birinci  boliminde miugteri iligkileri yonetimine iligkin
kavramsal gergeve ele almmugtir. Ikinci boliimde bankacilikta miisteri iligkileri
yonetimi ve Turkiye degerlemesi; Uglincii boliimde ise bireysel bankacilik ve
bankacilik sektdriinde misteri iligkileri yonetiminin banka c¢aliganlar agisindan
degerlendirilmesi konulari ele alinmugtir. Son boltimde ise miuigteri iligkileri yonetimi
uygulamalar1 hakkinda banka cgalisanlar1 tzerinde bir aragtirma konulu anket

caligmasina yer verilmigtir.

Sonug bolimiinde ise genel bir degerlendirme yapilmugtir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri iligkileri yonetimi, bankacilik sektérii, bankacilik.
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ABSTRACT

The objective of this research is to evaluate the customer relationship
management applications and qualification of these applications from personnel’s

standpoint of view in banking sector.

The need for customer satisfaction and retention has powerfully emerged in
financial sector. The increase in number of services and products by corporations
operating in finance sector has heated up the competence and customers have
primarily benefited from this competence. The customers facing this increase in

number of services and products have expected more from the service providers.

The banking sector has changed very fast as the competence has increased. The
changing process makes great impact within macro and micro framework and
identifies working environment and relationship forms once more. Banks; in order to
keep up with the change, develop new strategies, and implement these strategies,
have to furnish their infrastructure with customer oriented systems, which are able to

integrate technology and banking models together.

In the first section of our research, conceptual framework of customer relationship

management 1s discussed. In the second part, customer relationship management in
banking and Turkey’s assessment; in the third part, on the other hand, assessment of
customer relationship management in private banking and banking sector from
employee’s standpoint are dealed. The last section is provided with a questionnaire

study on banking personnel about customer relationship management.

In the conclusion part, a general evaluation is made.

Key Words: Customer relationship management, banking sector, banking.
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GIRIS
Guniimiizde igletmelerin kars1 kargiya kaldigi zor bir gorev bulunmaktadir. Bu
goérev miigterivi memnun edip, mugteride isletme ile yeniden aligveris vapma istegi
uyvandirma ve bovlece miigteriyi elde tutabilmektir. Pazarlamamn eski ve yaygin
olarak kullamilan tanmimina bakacak olursak g¢esitli mal ve hizmetlerin tretici ile
tiikketici arasindaki akigi tanimlamaktadir. Bu tammda eksik olan kisim ise, bu akigin

ne gekilde gergeklegivor olmasi gerektigidir.

Guiniimiiziin tiketicileri teknolojinin de geligmesi ile birlikte eskilere gore artik
cok daha iyi secebilmekte, karsilagtirabilmekte ve alternatif bulabilmektedir. Boylece
migteri, en iyl Griini sunan kurumla ig vapmakta, en ivi hizmeti veren kurumla ig
yapmaya devam etmektedir. Durum boyle olunca, daha once “lrettiSimi satarim’
veya “talep oldugu kadar tretirim” vyaklasimiyla ig yapmaya aligan kurumlar
cabalarimin buylk bir kismin1i meveut miigterilerini elde tutabilmek ve potansiyel
yeni migteriye sahip olabilmek i¢in harcamaktadirlar. Artik, tiiketicilerin satin alma
kararmni etkilemek, miisterinin kurumu tercih etmesi saglandiktan sonra kurumla olan
iligkisini devam ettirebilmek karliligini saglamak ve devam ettirmek arzusunda olan

kurumlarin bir numaral hedefi haline gelmistir.

Miigteriyi memnun etme ve onu elde tutma ihtiyaci finansal sektorde kendisini
giglii bir gekilde belli etmigtir. Finans sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarin
hizmet ve tirin sayilarinin artmasi rekabeti 1yice kizigtirmig, bu rekabetten en buyiik
menfaati 1se miugteriler elde etmigtir. Artan finansal triin ve hizmet sayisiyla
kargilagan mugteriler servis saglayicilara karsi daha biyik beklentilere girmistir.
Kigisellestirilmig teklifler, deger, ulagim kolavlig1 gibi beklentiler kargisinda kalan
finansal kuruluglar i¢in sadece fiyata dayanan trtin farklilifina girmek oldukga
zorlagmugtir. Hizli degisimlere ayak uydurmak isteyen ve Onlinii gbren yoneticiler
yeni miisteriyi daha iyi anlamaya, taleplere cevap vermeye ve pazarin meydan

okumasina kargi durmak istemektedirler.



2
Ulkemizdeki bankacilik sektorii artan rekabetle birlikte biiyitk bir hizla

degigsmektedir. Degigim stireci, makro ve mikro c¢ergevede Onemli etkiler
olugturmakta, calisma ortamum ve iliski bigimlerini yeniden tamimlamaktadir.
Bankalar, degisime ayak uydurabilmek, yeni stratejiler gelistirebilmek ve bunlan
uygulayabilmek  i¢in, altyapilarimi, teknoloji  ve  bankaciik  modellerini

bitiinlestirebilen miigteri odakli sistemlerle donatmak durumunda kalmaktadirlar.

Giniimiizde kiiresellesen pazar kogullari, vasanan hizli degigim siirecinde
dretilen mal ve hizmetlerdeki ¢esitlilik, uluslararasi ticaretin geligimi, ticari sinirlarin
ortadan kalkmasi ve teknolojik ilerlemeler beraberinde yeni, siddetli rekabet
kogullar1 mevdana getirmektedir. Yani isletmelerin asil amaglarm  olugturan
karliliklarmi — artirarak  hayatlarim1  devam  ettirebilmeleri her giin  daha da
zorlagmaktadir. Isletmelerin bu zor kosullarda rekabet avantaji yakalayabilmek igin
mugterilerini 1yi tanmimalar1 ve onlarin her gecen giin biraz daha farklilagan isteklerine
cevap verebilmeleri gerekmektedir. Clinkii muigteriler artik, biiyiik bir grubun tyeleri
olarak goriilmeyi ve kendilerine bu gekilde davramilmasim istememektedirler.
Isletmeler kullandiklari yeni yontemler sayesinde, miisteriyle olan iliskilerini
farklilagtirmaya c¢aligmaktadirlar. Mugterisini tamivan, onun istek ve zevklerini bilen
igletmelerin basarili oldugu bir donem s6z konusudur., Miigteri iligkileri yonetimi ve
paralelinde halkla iligkiler bu giinkii halini almadan &nce, ilk donemde miusterilerle
iligkiler satin almak ve satmak geklinde en basit geklivle ifade edilmigtir. Daha sonra
ise kitlesel iletigimin ve dretimin gelismesi aym zamanda toplu tiketimin de
gelismesini zorunlu kilmugtir. Guinimtizde iligkilerin tekrar birevsellegmesi ve aym
zamanda kitlesel diglincenin birlikte ¢le alinmasi geregi ortaya g¢ikmustir. Bu
dénemde musteriler bireysel olarak kabul edilmeyi ister duruma gelmistir. Batiin bu
gelisme ve degismeler sonucu muster: odakli hale gelen girketler, miister: igin deger
olugturmada stirekli yeni yollar bulmaya baglamig, davramiglarim miigteri merkezli
hale getirmiglerdir. Miusterilerle uzun donemli iliskiler kurmak ve bu iligkileri

sadakate dontistiirmek karliligin anahtart haline dontismiistiir.

Aragtirmanin birinci boltiimiinde, miuigteri iligkileri yonetimine iligkin kavramsal

gerceve ele almmugtir. ikinci boliimde, Bankacihikta Misteri iliskileri Yonetimi ve
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Turkiye Uygulamasi incelenmigtir. Aragtirmanin son bdliimii olan tgiinc boliimde
ise, Bireysel Bankacilik, Banka Musteri Iliskileri Departmaninda ¢alisanlarin Misteri

Miskileri Y énetimi ve Banka Miisteri Iliskileri Y onetimi incelenmistir.



BIRINCI BOLUM

MUSTERI ILISKILERI YONETIMINE ILiSKIN
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI KAVRAMI

Gunimiiziin diinyasinda aretici firmalarin kargt karsiya kaldiklart en temel
sorun, mugsteri sadakatinin giderek giddetli bir gekilde azalmasidir. Kiiresel rekabetin
artmasiyla, firmalarin tirin ve hizmetlerini rakiplerinden daha cezbedici bir gekilde
migterilerine sunma gereksinimi de artmug, miisteriye daha ucuz fiyatlarla daha cazip
alternatifler sunulmaya baglanmigtir. Durum boyle iken ve miigterivi ele gegirmenin
tek yolu fiyat kirmak iken, misteri sadakatinin azalmasi ve kar marjlarmin da

diigmesine sebep olmaktadir.

Karlhilig1 arttirmanin temel yolunun “farklilig1” yaratmaktan gegmesine karsin
iglevsellik agisindan artik hemen-hemen tim Uriinler emtia 6zelligine ulagtigi i¢in
driiniin fonksiyonel ozellikleri bakimindan farklilik yaratmak neredeyse imkansiz
hale gelmistir'. Bir yanda miisterinin karsisindaki secenekler artmakta, diger yandan
da tretilen Grtin ve hizmetler giderek birbirine daha fazla benzemektedirler. Fiyatlar
reel olarak digmeye ve karlar erimeye baglamistir. Sonug olarak neredeyse tim
sektorler “Sifir Kar” olgusu ile karsi karsiva kalmigtir. Artik sirketler i¢in ig stratejisi
rakipleri geride birakacak yontemleri bulmak ve uygulamaktir. Bunun yolu da

rakiplerden farkli olmaktan geemektedir.

Onceleri farkli olmamin yollar1 farkl: tirin ve hizmetler tiretmekten gegerken,
bugliniin miusteri-merkezli dinyasinda da farkli olmamin yolu miisteriyi girket
dairesinin tam ortasina alarak onun ne istediginmi tam olarak anlamaktan ve onun
istedigini eksiksiz gelistirip sunmaktan gegiyor. Bu, aligilagelmis stratejilerin tam
tersi olmakla beraber, “Once miisteriden basla, onu dinle ve anla, sonra gerive dogru

calisip bu istekleri en farklh gekilde nasil gergeklestirebilirim sorusunu sor ve bitin is

! Kinm, Arman (2001). Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, istanbul Sistem Yaymcilik, , s.54.
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modelini bu ¢ercevede geligtir” anlayisidir. Boylece, firmalar bire-bir pazarlama ile
migteri sadakatini arttirmayr saglayabilir ve kar marjimt  tekrar yikselige

gegirebilirler.

Bire-bir pazarlama ya da Miisteri Iliskileri Yoénetimi iliski bazli pazarlama
alaninda yeni bir anlayig, yeni bir konsepttir. Altinda yatan ana fikir, “farkh
mugterilere farkli muamele yap” fikridir. Yeni miigterilerin kazamlmasimn oldukga
zor oldugu bir rekabet ortaminda, mevcut miigterilerle olan iligkilerin de son derece
bagarih bir sekilde yiiriitiilmesi gereksinimi Musteri iliskileri Yonetimi kavramim

ortaya ¢ikarmugtir.

1.1.1. Miisteri fliskileri Yénetiminin Taninm

Migterilerin ihtiyaglarinin en iyi sekilde anlagilabilmesi, sunulan Grinlerin ve
hizmetlerin her agsamada migteriyt timiyle tatmin etmesi, migterilerin
diigtincelerinin  alinmasit ve bunlara deger verilmesi firmalarin tizerinde en ¢ok
durmas1 gereken konu haline gelmigtir. MIY "nin tanimii tam olarak yapmak, genis
bir kavram oldugu i¢in zordur. Ancak tiim goriglerin ortak noktasi, miisteri iligkileri
yonetiminin ashinda giiniimiiz pazarlama anlayisinin temel taglarindan birisini
olusturdugudur. Altta literatiirde ver alan MIY tanimlarindan bir kag1 vyer

almaktadir®:

«  MIY, miisteri ile iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi algilama

ve onun beklentileri ¢ergevesinde firmanin kendini daha iyi yonlendirmesi stirecidir.

«  MIY, miisteri iliskilerini yonetmek igin kullanilan metodoloji ve tirtinlerin

genelini icermektedir.

«  MIY, misteri temas noktalarimn entegrasyonu ve iyilestirilmesidir.

« MIY, misteriyi tasarim noktasina (merkeze) verlestiren ve misteri ile

yakin iligki kuran bir yonetim felsefesidir.
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« MIY, satig, pazarlama ve servis siire¢lerini daha etkin hale getirmek igin

geligtirilmis igletme stratejisi / kultiirtidiir.

«  MIY, miisteri bilgilerini kullanarak miisteri sadakatini ve sonug¢ta miisteri

degerini artirma bilimidir.

« MIY, is ve enformasyon akislarinin 6ncelikle miisteri ihtiyaglari, ikincil

olarak ise girket ihtiyaglarina gore tasarlanmasidir.

«  MIY, kurumdaki misteri ile ilgili her tirlii bilgiyi tek bir enformasyon

sistemine baglamak ve bunu miigteri temas noktasina odaklamaktir.

« MIY, miteriyi tanmimak, miisteri ihtiyaglarimi anlamak, ona uygun

hizmetler ve triinler geligtirmektir.

Yukaridaki tammlardan yola ¢ikarak musteri iligkileri vonetiminin, miisterilerle
olan iligkilerin olugturulmasi, stirdiiriilmesi ve buyiitilmesi amaci tagiyan genig bir

yaklagim oldugu sdylenebilir’.

Buradaki “genis” kelimesinden yola ¢ikarak, MIY’in sadece satis ve
pazarlamaya ait olan bir olgu olmadig1 anlagilmaktadir. MIY, sadece miisteri
hizmetleri departmanmin sorumlulugu veya bilgi teknolojileri béliminiin parlak
bulusu degildir. Yukarnida saydiginuz alanlarin  hepsinin  MIY iginde yer
alabileceginin yani sira, isin ger¢egi, MIY 'in biitiin sahalarla temas iginde olan bir ig
vapma sekli oldugudur. MIY’nin bir sirket igerisinde, sadece bilgi sistemlerinin
kapsamu iginde gosterilmesi halinde, kurumda miigteri iliskileri zayiflayacaktir. Aym
zamanda, MIY planlamasim bu alamin disinda tuttupumuz zaman da kurum

korumaya g¢aligtigi musteri iligkilerini riske sokmaya baglayacaktir.

z Kinm,  Arman, CRM: Cok Konusulan Ama Az Bilinen Bir Kavram,
http:/www bankaciyiz bizficerik-548 html {(27.12.2009)

* www.deazone.com (10/11/2009).
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Tammdaki ikinci anahtar kelime olan “yaklagim”, sozliikte herhangi bir gey ile

anlagma ve ona kars1 davranma sekli olarak agiklanmaktadir, MIY, musteri iliskileri
hakkinda diiglince yurtitme ve miigteri iligkilerine gore davranma geklidir. Burada,
strateji kelimesi de kullamlabilir, ¢tinkii dogru uygulandiginda MIY agik bir plan
icermektedir. MIY stratejisi, bir kurumdaki diger stratejilere bir kargilagtirma ve
ol¢im kavnagi olarak da gosterilebilir. Eger kurumdaki bir organizasyonel
stratejinin, hedef mugterilerle iligkilerin olugturulmasina, devam ettirilmesine va da
genigletilmesine higbir katkisi bulunmuyorsa, bu strateji kuruma faydali olamuiyor
demektir. Strateji denildiginde, rakiplerden farkli olabilmek i¢in uygulanmasi
gereken bir vontemler bitini anlagilmalidir. Farklilagtirma g¢abalarina Griinii
iyilegtirmekten yam sira “miigteri ne istivor?” sorusuyla baglamak stratejik agidan
igletmelere rekabette dnde olma avantajim getirecektir. Miigteri iligkilerinin éniinde
duran herhangi bir strateji kurumu vanhg istikamete yonlendirecektir. Bu kurum
bolimleri bazinda da digtintilebilir. Nasil ki biiytik kurumlarin stratejileri arasinda
hissedar yonetimi, lojistik, pazarlama ve buna benzer stratejilerin meveut oldugu s6z
konusu ise, ayri-ayri departmanlarin da ig géreni tutma, verimlilik, planlama ve buna
benzer stratejiler1 vardir. Bitiin bu stratejilerin miisteri iligkilerinin yonetilmesine

yardimet olmasi sarttar.

MIY; misteri odaklilik anlamina gelmemektedir. Miisteri odaklilik, Toplam
Kalite Yonetimi donemine ait bir kavramdir. Bazen miusgteri odaklilik miigteri
merkezlilik ile aym kavram olarak anlagilmakta ve bu da ne yazik ki ¢ok Onemli
firsatlarin  kagirilmasina yol agmaktadir. MIY, miigteri merkezlilik anlamina
gelmektedir. Diger bir deyigle, neyin Uretileceginden, nasil duyurulacagr ve
mugterilerle nasil kalict iligkilerin kurulacagina kadar gegen tiim siireg icinde ¢ikig
noktasi olarak miisteri baz alinmaktadir. Miigteri odaklilikta ise tretilecek mal veya
hizmete karar verilir ve kitlesel olarak pazarlanir. Migteri kitlesini daha kigik
segmentlere ayirmak, misteriye 6zel pazarlama stratejisi uygulamak gibi kavramlar

TKY konsepti igerisinde zaten yer almaz”.

4 Kinm, Arman, a.g.e., 5.55.
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Tammdaki “olugturulmasi, strdirtilmesi ve buylitilmesi” kelimelerinin

tasidiklart  anlamlara gelince, MIY’nin tim miisteri devresini kapsadif
belirtilmelidir. Bir kurum MIY stratejisini uyguladiginda, kurum i¢in hedef
mugterileri ve onlarin satin alma aligkanliklar1 hakkinda veri elde etme ve bu verileri
inceleme imkan1 dogar. Bu bilgiler is18inda, musgteri davranmiglarim anlamak ve
onceden tahmin etmek miumkin kilinmaktadir. Miugteri bilgisi ile silahlanmig olan
pazarlama ¢abalart hem yeni miugteri bulmakta, hem de mevcut olan migterilerin
korunmasinda ve aligverig hacminin genigletilmesinde biylik bagar1 saglayacaktir.
Kisaca, MIY, bir igletmenin tim birimleri ve ¢alisanlar1 tarafindan tim benliginde
hissedilmesi ve uygulanmasi gercken vyaklasim felsefesidir. Genig anlamda
baktifimizda MIY olgusunun kurumlarca bir yasam tarzi olarak benimsenmesi

gerekmektedir.

1.1.2. Miisteri fliskileri Yénetiminin Ortaya Cikaisi

Aslinda MIY, ¢ok veni bir kavram degil. MIY kisaltmas1 ABD medyasinda
1989 vilinda sadece birka¢ defa gegmesine karsin, 2000 yilinda bu rakam 14 bine
ulagmuistir”. Hangi dénemde olursa olsun, vizyon sahibi vyoneticilerin timi
mugterileri anlamanin, iglerim gelistirmek igin ne kadar faydali oldugunun bilincinde
olmustur. 50 sektor Gizerinde yapilan bir aragtirmaya gore; 1923 vilinda sektériinde
lider olan sirketlerin 43’0 bugiin hala o sektorlerde lider konumdadir. Bu girketlere
bakildiginda, hepsinin migterivi anlamaya ciddi yatirimlar yapan ve mugteri odakli

calisan kurumlar oldugu gortilmektedir.

MIY; is diinyasinda 1990’11 yillarda kiiglik veya biiyiik kurumlarin miisteri
kitleleri ile olan iletigimlerini kokten degistirecek dnemli bir konsept olarak dikkat
¢ekmeve basladi®. Kisa vadede, birkag sebep yiiziinden pratikte kullamgli olmayan ve
sadece teoride ige yarayan bir stireg oldugu diglincesi yayilmaya basgladi. Bu

sebeplerden biri ve en blytik olam bilgilerin kayit altina alinmasi, takip edilmesi ve

CRM: Miisteriye dair her sey, http://www. microsoft.com/turkiye/dynamics/crm/crm_nedir. mspx
(27.01.2010)

¢ Atan, M. ve G. K. Catalbag (2005), Bankacilikta Etkinlik ve Sermaye Yapiswun Bankalarin
Etkinligine Etkisi, isletme ve Finans Dergisi, Say1 237, Ankara, 5.49-62..
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giincellenmesi iglemi i¢in gereken inamlmaz boyuttaki ¢aba gereksinimiydi.
Gergekten de, bu iglemleri o tarihlerde vapmak olduk¢a gigctii. Son yillarda, yeni
vazilim ve gelismis izleme sistemlerinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte MIY
yeteneklerini ¢ok ilerletmis ve MIY nin asil vaadi gerg¢ek olmaya baslamistir. Yeni
ve daha zengin internet ¢dziimlerinin piyasada artis gdstermesi ve rekabetin fiyatlan
diplere g¢ekmesi, kiigiik boyuttaki isletmelerin bile MIY’'ne daha g¢ok dikkat

ayirmalarina sebep oldu.

Miugteri iligkileri yonetimi kavramina teknoloji olarak degil, bir igletme
konsepti olarak bakilirsa, ilk uygulanmasinin bir kisinin kendi malim diger bir kigiye
tarihte ilk kez satmaya karar verdigi doneme kadar uzandigim gérmek miumkundir.
MIY tarihgesini 1990°I1 yillarin oncesi ve sonrast olarak iki ayri1 donem halinde

inceleyebiliriz:

19. yuizyilda igletmeler tirtin odaklidir. Sadece triin tUretilmekte, musterilerin
gelip uriinleri satin almasi beklenmekte ve miusteriye yonelik higbir faaliyet

siirdirilmemektedir.

20. yiizy1l ortasina kadar satis odakli isletmeler giindemdedir. Isletmeler biraz
daha fazla miigteriye yonelmekte, miisterinin ilgisini ¢ekebilecek trlnler ortaya

cikarmaya ¢aligmaktadir.

1950711 yillarin “Ne bulursam onu alinm” yaklagimiyla gectigi gérilmektedir.
Arz ekonomisinin 6n planda oldugu bu dénemlerde pazarda yer alan Uriin ve
hizmetlerin ¢egitliligindeki sinirlamalar, tiiketici tercihlerinin geri plana atilmasina

zemin hazirlhiyordu.

1980°11 willar veritabani pazarlamasinin olusumunu goéren yillar oldu. O
zamanlarda bu terim sadece kurumun tiim miusterileri ile iligkilerin kurulmasi
amaciyla olusturulan miisteri hizmetleri gruplarnmin yaptigr isi tammlamak igin

kullanilan igtahli bir deyim olmaktan daha ileri gidemedi. Uriin ve hizmet
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cesitliliginin artmasiyla bu noktada miisterilerin genel egilimi “Neyi alabilirsem onu

alayim” bigiminde degisti’.

1990’11 yillarda kurumlar, MIY "ni ¢ift yonlii iletisim haline getirmeye baglanug
ve sadece kendi kullammlan igin veri toplamaktan ziyade, musteri sadakatini
saglamak ve daha 1yi bir muisgsteri hizmeti sunmak igin miisteriye yonelik cesitli
hediye, indirim ve diger avantajlar sunmaya bagladilar®. Bu, zamanimizda artik gok
iyi bilinen ve devamlh ginlik hayatimizda rastladiimiz indirim programlar, kredi
kartlarma hediye puanlann ve diger misteri memnun etme ve elde tutma
yontemlerinin temelini olusturmustur. Bu yeni déneme gelinmesinde birkag unsur

” . 9
onemli rol oynad1™:

e Uriin ve hizmetlerin ¢esitliliginin inanilmaz derecede artmas1 ve miisterilerin tercih

olasiliklarmin ¢ogalmasi.

¢ Bilgi ve iletigim teknolojilerini etkin kullanan miigterilerin, bilgive, rakibe ve

muadil tiriinlere ¢ok kolay erigebilir hale gelmesi.

1990-2000°11 yillar teknolojik yapilarin, tirin ve hizmetlerin pazarlanmasindan
dagitim kanalina kadar ig streglerini degigtirmesine damgasim vurdu. Misterilere
ok farkli kanallardan erisim mtmkiin olmugtur. Arttk MIY, pasif olarak satiglar

artirmak ve genel miisteri hizmetini iyilestirme araci olarak kullanilmaktadir.

Guntimiizde meveut olan asil MIY anlayist, ikinei viizyilin ilk yillarinda ortaya
¢ikmayva bagladi. Yazilim girketlerinin daha yeni ve daha gelismis endistrilere
kigisellestirilme olanag saglayan c¢oziimler tretmesi ile birlikte, bilgivi dinamik
yontemlerle kullanmak olanakli hale geldi. Gelecekte bagvurulmak tizere verilerin
statik bir veritabanina girilmesi verine, MIY, miisteri ihtiyaglar1 ve davramglari

anlayigimi devamli venileme yolu haline dontismiistir. Bilginin kiigtik parcalar haline

Microsoft Dynamics, CRM: Miisteriye Dair Her Sey, www. microsoft.com/turkiye/dynamics/crm/
{12.01.2010)

Atan-Catalbas, a.g.e., 5.40.
Microsoft Dynamics, CRM: Miisteriye Dair Her Sey. Say. 2
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doniigtiriilebilmesi kurumlara bilgileri alt gruplar haline getirip sadece belirli
istatistikleri inceleme ve degerlendirme imkanim degil, migterilerin motivasyonunu

ve tepkilerini degerlendirmede nemli katka saglamagtir.

Internet, ¢evrimdist bilgi deposu olanaklarma imkin taniyarak bu biiyiik
veritabanlarinin gelismesine bityilk katkida bulundu. Ik yillarda kurumlar devasa
miktarlarda olan bilgi birikimini yoénetmekte zorluk ¢ekerken, servis saglayicilarin
daha ¢ok internet tabanl ¢dziimlere yonelmesi MIY nin hizla gelismesine yardimei
oldu. Bu yazilimlarin oldukca esnek olmalarn sonucunda da; satiglar, miigteri
hizmetleri ve pazarlama arasinda kat1 bir iliski dogmaya basladi. MIY, kurumdaki
gesitli bolumlerin  birlikte aymi migteri bilgisini kullanarak yeni stratejilerin
geligtirilmesini miimkiin kilmig, bu béliimler arasindaki igbirliginin artmasina sebep
olmugtur. Battin bunlarin sonucu olarak, siparisten mal veya hizmet teslimine kadar

olan siirecte devamli artan miisteri memnuniyeti dogmustur.

Bugiin, MIY agirlikli olarak miisteri hizmeti ve teknoloji tizerinde yogunlagan
kurumlar tarafindan kullanilmaktadir. MIY "ne bel baglayan ve onu avantaj saglamak
icin kullanan t¢ ana sektor;, finansal servisler, viikksek teknoloji sirketleri ve
telekomiinikasyon endiistrisidir'®. Ozellikle finans sektériindeki kurumlar, miisteri
memnuniyet seviyesini ve misterilerin degisim ve kigisellestirilmis Ozellikler
bakimindan neleri aradigini takip etmek igin MIY ni kullanmaktadir. Bu kurumlar
ekonominin de§igmesiyle misterilerin yatinm aligkanliklarinda ve harcama
gidisatlarindaki degismeleri de olgmektedirler. Finans endiistrisine &zel tretilen
yazilimlar finansal servis saglayicilarina bu  alanlarda etkileyici geribildirim

saglayabilmektedir.

1 Atan-Catalbas, a.g.e., 5.42.
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1.1.3. Miisteri Iliskileri Y6netiminin Tiirleri

Miigteri Iligkileri Y dnetimi birbiri ile iliskisi olan @i¢ tiire ayrilmaktadir'':
+  Operasyonel MIY.

+  Analitik MIY.

«  Migterek MIY.

Operasyonel MIY: miisteri ile birebir iligki icerisinde bulunan satig, pazarlama
ve miisteri hizmetleri gibi bolimlerde uygulanan MIY tirtdir. Bu tir MIY etkili
migteri ile karsilagma becerilerini kapsar ve genelde gelencksel “6n ofis” (i¢ satig ve
pazarlama) operasyonlari, “arka ofis” (muhasebe, bilgi sistemleri) operasyonlar ve

“mobil ofis™ (dig satig ve pazarlama) operasyonlarinin entegrasyonunu kapsar.

Analitik MIY; kurumsal performansin efektif analiz ve élciimiine destek olan
biitiin operasyonel aktiviteler ile iliskilidir. Diger bir devigle bu MIY kolu,
operasyonel sistemler ve arka ofis sistemlerinden alinan bilgileri analiz ederek

miisteri davranislarini anlamaya ve tahmin etmeye ¢alisir'”.

Miisterek MIY ise kurum ile misterileri arasinda hem B2B (kurum’dan
kuruma) hem B2C (kurumdan miisterive) alaminda etkilegimi kolaylagtiran ig

siiregleri ile iliskilidir®.

' BDDK (2000), Bankacthk Sekioni Gelisme Raporlan

2 Calisma Raporlar. BDDK (2005), Dezenflasyon stirecinde Tiirk bankacihk sektorinde etkinligin
gelisimi, ARD Caligma raporlari 2005/10.

B Akgig, Oztin (1995), Bankaciik Sektériiniin Yapisinda Degismeler, Cumhuriyet Dénemi
Tiirk Ansiklopedisi Yiizyil Biterken, Istanbul Tletisim Yayimnlan, , s.38.
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1.2. KURUM, MUSTERI VE SISTEM BAKI$ ACISINDAN MUSTERI
ILISKILERI YONETIMI

Miugteri iligkilerinin blytk bir olgu olmasi stireg igerisindeki taraflar i¢in de

farkli anlamlara gelmekle birlikte, her bir taraf MIY olgusunu farkli sekilde

algilamaktadir.

Kurumlar i¢in MIY; miisterivi elde tutma ve kirliligin artirnllmasidir. Miisteriyi
elde tutma stregleri migterinin hayatim hizmet/iirin  kullamnu siiresince ve
gelecekteki iligkiler agisindan kolay tutan stireglerdir. Bu streglerde temel alinan
unsur; beklentileri kargilayan, uvgun bir sekilde fiyatlanmig triin, hatasiz, basit
faturalandirma, servisle ilgili olusabilecek problemlerin ve genel isteklerin hizli ve
kesin bir sekilde ¢oziimudir. Sirketler ayn1 zamanda bireysel miisterilerinin yakin
iligkilerini de goz dntinde bulundurarak, onlara verilen hizmet kalitesinin yine onlarmn
vasitasiyla yakin ¢evrelerine duyurulma ihtimalini de goz ardi etmemelidir. Eger
mugteri kurumunun bu temel prensiplere uymadigina kanaat getirirse, s6z konusu
miisteri artik bir ¢alkant1 sebebi ve rakibe kaptirilan misteri olabilir. MIY sadece
migteriyi elde tutmava vardimecir olur, bunu garantilemez. En iyi Uriinli en iyi
hizmetle kullanan en iyi musgteri bile gegitli sebepler nedeniyle bir degigime ihtivag
duymus olabilir. Sonugta MIY’in amaci, misterinin gitmesini engellemek degil,

miigterinin gitmesini engelleyen sebepleri ortadan kaldirmaktir'”.

Miigteriler ise MIY’ ni kurumlarm algiladiklar1 agiyla algilamazlar. MIY belki
de onlarin hi¢ duymadiklart ve duymayacaklart bir terimdir. Misteriler MIY ni,
detayli sebeplerinin belki de kendileri tarafindan bile bilinmedigi ve inceleme
ihtiyact duymadiklari, sadece ig yapmak istedikleri bir kurum olarak gérmektedirler.
Miisteriler igin MIY, etkili ve giiler viizlii servis ile birlikte uygun fivata verilen bir

hizmet veya trtindiir.

Sistem bakis agisindan MIY, miisterinin kurum ¢apinda gériiniimiinii olusturan

ve musterinin kurum ag¢isindan nerede oldugunu belirleyen, fonksiyonel simirlar

" Akgiig, a.g.e., 5.38.
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icerisinde ¢esitli sistemler arasindaki bilginin iletilmesi ve paylasiimasidir. MIY,

sisteme maliyetleri dugtirmekte ve stregleri hizlandirmakta yardimer olmaktadir.

1.2.1. Miisteri Iliskileri Y 6netiminin Kurum Icerisindeki Yeri

MIY, misterivi tasarim noktasma verlestiren ve miisteriyle vakm iliski kuran
bir felsefedir'”. MIY pazarimn son villarda nasil bir geliyme siirecinde olduguna
bakildiginda kargimiza ig diinyasmin yasadigi buyiik degisim ¢ikmaktadir. Diinyada,
hemen hemen tim pazarlarda rekabetin arttif1, Grtinlerin pazara girme siirelerinin
kisaldig1r ve marjlarin diistigi bir ortamda miigteriye daha etkin gekilde ulagmak,
mugterinin isteklerini anlayarak Grtin ve hizmetleri bu yonde sekillendirmek biiyiik

Onem tagimaktadir.

Daha o6nce de deginildigi gibi, MIY teknolojilerinin kullanimm uygun ve
yeterince maliyetsiz hale geldikge kiigiik boyutlu girketlerin bile miigteri aragtirmasi
yapmasi, yeni miisteri arayiglarina baglamasi giinimiizde rekabeti oldukca artirmagtir.
First Manhattan Group tarafindan yapilan aragtirmalar sonucunda, bir bankanin
migterilerinin %207 sinin banka gelirlerinin %150°lik kismim saglarken; %040 - %350
oranindaki miisterilerinin de bankanin gelirlerinin %50 sini tikkettigi gorillmektedir'.
Benzeri aragtirmalar yakin durumun telekomiinikasyon sektdrtinde de gecerli
oldugunu agiga ¢ikarmugtir. Bu aragtirmalar sonucunda ortaya ¢ikan bir bagka gergek
ise, kuruma faydali olan miusgterilerin rakip kuruma kaptirilma oranimin normal

migterilerin oranindan iki kat fazla oldugudur.

Rekabet ve global pazarlamanin gelismesi sonucunda gesitlerce mal ve hizmet
arasindan tercith yapan miigterileri kazanmak ve elde tutmak i¢in bazi 6nemli

gostergeleri soyle siralayabiliriz'":

+  Artik migterilere ne sattigimiz degil, onlarin ne aldigt énemlidir.

Y Altug, Osman (1996), Banka islemleri ve Muhasebesi, istanbul Evrim Yayinlar, s.47.

8 Asna, M. Aldeddin (2003), "Turkiye'de Kamu Kuruluslarinda Halkla iliskiler", AiD, C.2. Sy.3,
5.47.

Odabagi, Yavuz (2003), Satista ve Pazarlamada Miisteri ili$kileri Y énetimi, 3. Basim, Tstanbul:
Sistem Yayinlari, Subat, s. 30.

17
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«  Miigteriler kendilerine bazi Girtin ve hizmetlerin satilmasma kargi olumsuz

bir tutum gelistirmektedirler. Ote yandan, satin almay1 ve bunun kendileri tarafindan

yaptlmasimi sevmektedirler.

+  Geleneksel olarak diigliniilen “lirinii miigteriye satarim, igim biter” anlayigt

yerine “mugteri memnuniyeti karliligr getirecektir” davranigi 6ne cikar.

Yuksek kaliteli Grtin ve hizmet ile mugteri iligkilerini, miigteriler hakkinda elde
edilen detayli ve giincel bilgilere davali olarak stirekli gelistirmek ve kalitevi sunmak

vazge¢ilmez dneme sahiptir.

Migteri ile iligki kurulan her anin en iyi ve misteri memnuniyetini en Ust
seviyede tutan bir iligki olabilmesi i¢in, personelin diiglince yapisi ve miigteriye

yaklagimi gok dnemlidir.

Posta kutularimiza gelen ve bizimle alakasi s6z konusu olmayan postalardan
hepimiz sikiliriz. Aym zamanda bir aksam yemegi sirasinda aniden gelen ve
kargidakinin PVC pencere veya mutfak egyasi pazarlamaya caligmasi da sik
kargilagilan durumlara bir 6mek tegkil etmektedir. Bu tiir vaklagimi miuigteri kazanma
politikas: olarak edinen ve stirdiirmekte israr eden kurumlar, bagarili olmayi hak
etmemekte ve gelecekte hem kendilerinin hem de kullandiklar: metotlarin yok olmasi
olasidir. Kurumlarin miugterilerivle olan iligskilerine daha g¢ok bir partnerlik ve
igbirligi gozii ile bakilmalidir. Burada s6z konusu miigteriler, bizim ¢dzebilecegimiz
ihtiyaclart olan miugterilerdir. Musterilere gercek ilgi gosterip, onlara birer farkh
birey olarak yaklagildiginda, mutlulukla kurumun miigterisi olmaya devam

edeceklerdir.

Stiphesiz ki, binlerce ve yiiz binlerce miusgterisi olan ig alanlarinda, her bir
mugteriyle kigisel iligkinin olmasindan bahsetmek pek gergek¢i olmayacaktir. Buna
ragmen, migteriler hakkinda tutulan ve gilincellenen bilgilerin detayli bir gekilde
yorumlanmasi sonucunda, migteriye kurumun kendisinin ihtivaglarini bildigi ve

onemsedigi gosterilebilir. Bir kurum miigterilerine onlari anladigini ve ihtivaglarim
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kargilayabilecegini gosterdigi zaman, aradaki iligkinin devam etmesi yiiksek
olasiliklidir. Gerekli olan gey, siir tanimayan pazarlama yerine Uriin veya

tekliflerimizle ilgilenen miigterilere yonelik kampanyalardir.

MIY bir dereceye kadar bir kiiltiir, kurumun olagan {riin ve hizmetleri ile
mugterileri arasinda bir katman gérevi yapan servis olarak tamimlanabilir. Bilginin
paylasilmasi stireciyle miigterileri daha vakindan tanimava sebep olan olgu, kurum
icerisindeki MIY kiiltiirniin ta kendisidir. Aym zamanda bu kaltiir kurumla misteri
arasinda uygun etkilegsimlerin olusumunu da saglar. Bu durum alttaki gekil 1°de

gosterilmistir'™:

¥ Asna, a.g.m., 5.47.
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Sekil 1.1 Kurum Icerisinde Miisterinin ve MIY’in Yeri

MIY Kiltiirii

Miisterileri Uygun
Anlamak Davranmak

Satis Pazarlama

Destekleyici

Birimler

Kaynak: Chris Todman, Designing a Data Warehouse: Supporting CRM, Prentice Hall, 2002, 5.17.

Yukandaki gekil misterileri daha 1y1 anlayabilmek i¢in gereken bilgiyi elde

etmekte ve misterilerle uygun yontemlerle iletigim kurmakta ihtiyacimiz olan

bilgileri sunabilmek igin, kurum igerisindeki gesitli bolimlerin bir araya nasil

geldigini gostermektedir. MIY kiiltiirti, diistincesi ve davramislarni daha sonra bu

yapinin lizerine kurulacak ve bunun sonucunda da miisterilerin kurumla is yaparken

yasadig deneyimin kalitesini artiracaktir.
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1.2.2. Miisteri fliskileri Yénetiminin Bilesenleri

MIY’e bir kiiltir vyaklasum ile bakildiginda MIY’in bilesenlerinin de

. - . 19
incelenmesi dnemli sayilacaktir .

Sekil 1.2: MIY’in Bilesenleri

Miisteri
Sadakati

Pazarlama

Segmentasyon

Kisisellestirme

Kampanya
Yonetimi

K;lgmak: Chris Todman, Designing a Data Warehouse: Supporting CRM, Prentice Hall, 2002,
5.

Miigteri sadakati, giinimuizin kurumlarim etkileyen en 6nemli etkenlerden
birisi olarak gortulmektedir. Miugteri sadakati belirli bir zaman aralifinda rakiplere
kaptinlan misterilerin sayisi ile ifade edilmektedir. Kaybedilen mugterilerin aktif
migterilere olan oram da musgteri sadakat oranini gostermektedir. Tek basina higbir
anlam ifade etmeyen bu rakamin yorumlanmasi dikkatle yapilmalidir. Baz
kurumlarda aktif musterilerin sayisimin bile saptanmasi olduk¢a zordur. Rakiplere

migteri kaptirmanin bagta gelen sebepleri sunlar savilabilir:
*  Yanhg deger disiplini,
+ Miisterinin kosullarimin degigmesi,

+ Kot deneyim,
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* Daha 1vi bir teklif,

Tium bu sebeplerin tespit edilmesinde ve aktif olan miigteri sayisimn
dl¢iilmesinde ihtivag duyulan en dnemli unsur miisteriyi anlamaktir. MIY de basarili
olabilmek igin bu ilk sarttir’®. Bazi uzmanlar MY "nin kendisinin miigteriyi anlamak
oldugunu soyler. Miisteriyi tamimada segmentasyona bagvurulabilir. Musgteriler,
segment olarak isimlendirilen kategorilere boliinmiig gruplar haline ayrilabilirler. Bu
onlar1 tammmanin tek ve en etkin yoludur. Mugterilere uygulanabilecek tg
segmentasyon tiirli meveuttur: Musterilerin durumu, onlarin davramiglar ve onlardan

elde edilen bilgi.

MIY’in bilesenlerinden bir digeri olan pazarlamanin iki temel yaklasim
meveuttur: Defansif ve agresif pazarlama. Defansif pazarlama; elinde olanlar
korumakla ilgili olan, agresif pazarlama ise; daha fazlasimi almak i¢in var olan

yaklagimlardir™.

Bir diger bilesen olan kampanya vyonetiminde, ti¢ kampanva thri
bulunmaktadir. Tek agamali kampanyalar genellikle tek seferlik 6zel tekliflerden
olusurlar. Cok agsamali kampanyalarda, isminden de anlagilabildigi gibi, miisteriye
yonelik tek bir muamele yerine birkag muamele yapilmaktadir. Ik muamele
sonrasinda miisteriden olumlu geri doniig alan kurum bir sonraki muameleyi yapar ve
sire¢ bu gekilde devam eder. Yenilenen kampanyalar genelde devamlhi
stirdirilmektedirler. Bir 6rnek verecek olursak, eSer bir musteri bankada hesap
acmaya ikna edilmigse, yakin zamanda musteriye gonderilen bir “hos geldiniz

paketi” onlara bir 6zel kultibe katildiklarni hissettirecektir.

¥ Asna, a.g.m., 5.48.

Ataman, Pelin (1999), “Kamu I¢ Borglanmas1”, Bankacilar Dergisi, T.B.B. Yaymlari, Say1:28,
5.23.
2 Altinok, B. (2002), Toplam Etkinlik Olgumu: Veri Zarflama Analizi ve Bankacilik Sektériinde Bir

Uygulama, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Ankara.
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Kigiye 6zel pazarlama genelde “bire bir pazarlama” olarak adlandirilmakta ve

bir kurumun miigterilerini ¢ok iyi tanidiginmin mitkemmel bir gostericisi olarak kabul

edilmektedir. Kurumlar musterilere ait;
Neye ihtiya¢ duyduklarini,
Ne zaman ihtiyag duyduklarin,
Bunun i¢in ne kadar 6deme yapmak istedikleri

bilgisini elde ettikten sonra, misterilere satilmaya calisilan standart triin
paketlerinin yerine tekliflerini spesifik olarak miigteri istekleri dogrultusunda
hazirlamaya baglayabilirler. MIY dort temel bilesenden olugmaktadir. Miisterisini

elde tutmak isteyen kurum asagidakileri bagarmalidir™:

Dogru Griinii,

Dogru misteriye,

Dogru zamanda,

Dogru kanaldan sunmak.

Dogru iiriin, miusteri ile ¢ok yonli etkilesimde olup miisterinin ilgisini
cekmeyen Urtinleri minimize ederek, misterinin ihtiyaglarina gore triin ve hizmeti

geligtirmektir.

Dogru miisterinin MIY felsefesindeki tammu ne en ¢ok Griin alan ne de
isletmeye en ¢ok kar getiren miigteridir. Isletmenin pazarlama stratejileri kapsammda
ozellikle onem verdigi ve sadakatimi hedefledigi miisterileri, o isletmenin uzun
donemli verimlilik saglayacag misterileridir. Pazarlama kampanyalar bireysel istek

ve ihtiyaglart hedef almaktadir.



21
Miugteriler tekil ya da benzer 6zelliklere sahip gruplar halinde incelendiginde

her miugterinin/grubun  farkli ihtivaglar1 oldugu goriilmiis ve bu nedenle her
migteriye/gruba farkli onceliklerde hizmet sunmak isletmenin pazarlama stratejisini

olusturmaktadir.

Dogru zaman, mugterilerle strekli bir gekilde etkilesimde olan  ve
migterilerinin  davramiglarmi tamiyan bir igletme igin miisteri memnuniyetsizligi
yaratmayacak zamanlarda —mugsteriye pazarlama ve satig  aktivitelerinin

uygulanmasidir.

Isletmenin miigterilerinin farkli davramgsal ozellikleri, onlarin igletme ile
temasa gegme noktalarinda da farklilik gostermektedir. Dogru kanal, migteriyle pek
¢ok kanal aracilii ile (dogrudan pazarlama, postalama, e-posta, tele pazarlama vb.)
iletisimde olan igletmenin tercihlerine goére her miigteri i¢in en etkili kanalin

segilmesidir.

1.3. MUSTERI ILISKILERI YONETIMINDE TEKNOLOJININ YERI

MIiY’e teknolojik agidan baktigimiz zaman, teknolojinin MIY gelisiminde
onemli bir rol Gstlendigini soyleyebiliriz. Hatta tistlenilen bu rol o kadar buytk ki,
MIY kapsamini ve tammini anlayamamis kurumlar, MIY i tamamen teknoloji Griinii
ve bilgi sistemlerine has bir gorev olarak bilir. Bu yaklagim yanlig olmakla birlikte,
kurumlarm daha énce de belirtildigi gibi MIY’i bir kurum felsefesi olarak
benimsemelerini énler. Basarili bir MiY'in higbir 6gesi teknolojiyi igermek zorunda
degil. MIY, basitge, iliskilere kir getirmeyi hedefleyen bir siireg. Bu hedefe ulagmak
i¢in, pazarlama, satig ve diger servisler bir takim gibi ¢aligmali ve bilgiyi paylagmali.
Bilgisayar destekli MIY uygulamalart bunu olasi kilmaktadr®. MIY ile ilgili is
hedeflerini tam olarak olugturmadan teknoloji satin almak bir felakete neden olur.

Bundan ziyade 6n hazirlik ve hedefler belirlenmeden gbzii kapali yapilan bu

2 Gel, Oguz (2002), CRM Yolculugu, Istanbul Sistem Yayimncilik.
¥ Thompson, Bob, Front Line Solutions. CRM Nedir? www.insankaynaklari.com Say.2.
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harcamalar, kurumlar1 mali agidan da zor durumda birakmaktadir. Gartner Research
tarafindan vapilan bir arastirma sonuglarina gore, satin alman MIY vazilimlarinin
%42°lik bslimii hi¢ kullanilmamaktadir®. Gartner bunu kazancin hesaplanmasi ile

yatirimin geri doniighi arasindaki kanigikliga baglamaktadir.

MIY teknolojileri gok genis bir kavramdir. Kurum igerisinde MIY siireglerinin
olusumuna destek veren yazilim ve donamim konusunu kapsar. Bu viizden, MIY
teknolojisini tam olarak tamimlayan bir parametre meveut degildir. Bu tamamen
duruma ve fonksiyoneliteye bagh olarak degiskenlik gosterebilir. MIY konseptinin
gelistigi yillar boyunca, MIY teknolojileri ile es anlaml olarak kullamlan birgok
sistem uygulamas: olmustur. Ilk zamanlarda kullamlan ve satis kanadini giiglendirme
amaci1 giden g¢oziimler bunlarin bir pargasi olarak sayilmaktaydi. Daha sonraki
yillarda biiyliven kiimeye otomasyon sistemleri ve miuisteri hizmetleri otomasyonu da

eklenmuistir.

Guntimiizde MIY teknolojileri, pazarlama modiiliinden misteri destegi
modiliine kadar ¢ok ¢egitli uygulamalan kapsamaktadir. Ayni1 zamanda ¢ok bolgeli
kurumlarda senkronizasyon teknolojileri de kullanilmaya baslanmustir. Internetin bir
kanal olarak geligsmesi sonucunda e-posta, web, chat, web telephony gibi yeni
teknolojiler de odak merkezine gelmistir. Bunun sonucunda da merkez bir musteri

veritabanina bagli olan dallanmus “Baglanti Merkezleri” olusmustur®.

MIY teknolojileri yumagma devamli yeni 6geler eklenmektedir. Ozellikle son
yillarda, ¢esitli MIY sistemlerinde ve MIY yazilimlarinda patlama yasanmigtir.
Forrester Research tarafindan Mart 2001°de vapilan bir aragtirmanin sonuglari
sorgulanan kurumlarin %45 nin MIY projelerini planladiklar: veya pilot uygulamaya
gegtiklerini, %37°sinin ise bu c¢aligmalarim  ¢oktan tamamladiklarini  ortaya

koymustur®. Bu kurumlar sadece on ila yirmi civarinda farkl satic ile is yaptiklar

' Ceylan, Ramazan (2001), “Bankalarda Halkla iliskiler Yonetimi”, A.U. LLB.F. Dergisi, Ankara C. 15,
Sy. 1.

** Civi, Halil (1985), Tiirkiye’de Bankaciik Teori Uygulama ve Sonuclar, Ankara Fon Yaymlar,
,8.58.

® Civi, a.g.e., s.58.
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halde bu tiir yazilimlara binler ve milyonlarca dolar harcamaya devam edeceklerdir.

Hal boyleyken, mugteri hizmetlerinin kalitesi diigmeye devam etmektedir. Konuyla
ilgili University of Michigan’s Business School aragtirmasi Amerikan Miisteri
Memnuniyeti endeksinin 1994 ve 2000 wyillan arasinda %7.9 dustiigini ortaya
cikarmigtir. Aym zaman zarfi icerisinde miusterilerin, miigteri servisleri hakkinda
biitiin diinvanin gorebilecegi gikayetlerini yazabildigi online web sitelerinin sayisi da

muazzam derecede artmugtar,

MIY bu kadar giiglii bir silah oldugu halde, hizmet kalitesinin artmamasinin
nedeni strateji ile karnigtirilmasindan kaynaklanmaktadir. Alttaki  figiirde de
gosterildigi gibi organizasyonel vapiyr strateji tasimalidir, bunun sonucunda da

teknolojiye ihtiyag duyulmalidir®’.

¥ Dogancali, Kemal (1987), Bankacihkta Halkla Tliskiler Uygulamalar, Halkla Tligkiler
Sempozyumu 87, TODAIE Yayin, Yayin no. 221, 20 Haziran, s.34.
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Sekil 1.3 MIY ile Teknoloji Iliskisi

Finans Biiylime Lojistik
Hissedar Yonetimi MIY Stratejisi Pazarlama
Kurum Politikalar Olgtimler Silo ya da Matris
Raporlama Organizasyonel Yapt Kontroller

Teknoloji Uygulamasi

Kaynak: Kristin Anderson, Carol Kerr, Customer Relationship Management, McGrow Hill
Publishing, 2001, 5.20.

1.4. MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ EVRELERI

Kurumla miisteri arasinda olmasi gereken iligkilere ve bu konuda MIY
stratejisinin 6nemine de degindikten sonra MIY’in evrelerine deginmekte fayda
vardir. MIY, biitiinliik arz eden bir siire¢ olarak diigiiniiliirse, miisterinin kuruma
kazandirilmasi ve onunla gegitli islemlerin yapilmasi belirli evreler igerisinde olusur.

MIY dért evreden olusmaktadir™:

® Kinm, a.g.e., s.58.
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1. Miisteri Secimi

MIY’in bu agamasin asil amaer “En Karli Miisteri Kim?” sorusuna cevabin

bulunmasidir. Bu ¢ergevede asagidaki ¢aligmalar yapilmaktadir.

a. Hedef kitlenin belirlenmesi.

b. Segmentasyon.

¢. Konumlandirma.

d. Kampanya planlart.

e. Marka ve miigteri planlamalar1.

f. Yeni tiriin lansmanlari.

2. Miisteri Edinme

Bu evrenin asil amaci satigt gergeklestirmek olup, “Belirli bir miigteriye en
etkin yoldan satisi nasil yaparniz?” sorusuna yanmit aranmaktadir. Buradaki amag
mugteriyi kuruma kazandirma, onun kurumla olan iligkisini devam etmesini

saglamaktir. Asamalari:

a. Ihtiyag analizleri

b. Teklif olugturma

¢. Kapanig adimlart
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3. Miisteri Koruma

Miisterivi kazandiktan sonra, onu kagirmayip elde tutmak onemlidir. Iste
“Mugteriyi ne kadar streyle elimizde tutabiliriz?” sorusuna bu agsamada cevap

aranmaktadir.
a. Siparig yonetimi.
b. Teslim.
¢. Taleplerin organizasyonu.
d. Problem yénetimi, refleks sistemi.

4. Miisteri Derinlestirme

Kazanilmig bir musterinin sadakat ve karliligimin uzun stire korunmasi, miisteri
harcamalarindaki payin yiikseltilmesi i¢in gereken adimlan icermektedir. Strekliligi

saglanan iligkiden fayda ¢ikarmay1 amaglar.

Migteri ihtiyag analizleri.

Capraz satis kampanyalari.

1.5. MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ BASARISIZLIK
SEBEPLERI

Miisteri Iliskileri Yonetimi, bir kurum igin sayisiz avantaj sunmak ve degerli
miisterileri tutmakta vardimci olmak igin varsa, neden MIY projelerinin basar:
oranlar1 bu denli diigiik olmaktadir? Forrester, Gartner, Hewson, Insight, IDC, Meta
ve Standish gibi saygin sirketlerin vapmis olduklar1 arastirmalar sonucunda, MIY

projelerinin sadece %20°1ik bir kisminin basariya ulagabildigini agiga gikarmistir™.

# Civi, a.g.e., .59,
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1990’11 wyillarin sonunda, endiistri bilginleri vanliy bir sekilde MIY ni

gerekenden daha fazla kutsallagtirnuglardi. Onlara gore MIY; tek kanally, tiriin odakl
sitketleri mikemmel gekilde entegre edilmig sistem ve streglere davanarak, sadik
mugterilere satig yapma becerisine sahip olan ¢ok kanallh ve musteri odakh
kurumlara g¢evirecekti. Tabii ki, daha sonra pazarlama, satig ve miusteri iligkileri
bolimlerinin kendi i¢ siireglerini degigtirmesinin, bilgi paylagiminin ve biitlin bu
sistemlerin mitkemmel gekilde bir-biri ile entegre edilmesinin séylemekten ¢ok daha

zor oldugu anlagilmistar.

Gartner Group’un meshur Abartilma Grafiginde (Hype Cycle) MIY abartilnus
beklentiler noktasimi goktan gegmig ve artik tamamlanmig g6z agilma noktasindadir.
Bu evre, bilisim sektorii alaninda devamli tekrarlanmaktadir. Ornek olarak; PC,
Istemci/Sunucu, CASE, BPR ve ERP hepsi zamamnda bu evrede yer almglardi.
Simdi de MIY ayn1 devreden gegmektedir.

Abartilma Grafigi yeni teknoloji ve konseptlerin, oénciiliikk evresinden herkes
tarafindan kabul edilen ana goriis olma yoluna dogru ilerleyen agsamalarmi anlama
acisindan oldukga faydali bir arag olup, bize nelerin olup bittigini anlamaya ve yapici

yorum yapmaya yardimer olmaktadir™’;

0 http://www.floor.nl/ebiz/gartnershypecycle.htm (14.12.2009)
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Sekil 1.4. Gartner’in Abartilma Grafigi

Abartilmig Beklentiler Noktas:

MiY Uretkenlik
Platosu

Algilanan
Fayda

Goz Agilma
Egilim

Fayda

Kaynak: Gartner’s Hype Cycle, http://www_{loor nl/ebiz/gartnershypecycle htm

MIY konusunda giiniimiizdeki bagarisizlik oranmin disitk olmasinin en biiyiik
sebeplerinden birisi, bunu gergeklestirmeye g¢alisan kurumlarnin gereken gayreti
gostermemesidir. Bagarisizlifin temelinde, projenin baglatilmasi agamasmda temel
BT ve ig prensiplerinin goz ardi edilmesi yatmaktadir. Bir ka¢ yi1l éncesine kadar
bulunmayan ve bilinmeyen bazi gergekler artik giinlimiizde kurum sahipleri ve

hissedarlarina agik bir yol gostermektedir.

Bunlar arasinda, kritik bagar1 ve risk faktorleri de yer almaktadir. Asagida
bagarih MIY uygulamalarinin kargisinda duran ve en sik karsilasilan problemler

listelenmeye galigilmustir":

* Agqik bir problemin tanimi ve ig hedef ve amaglarinin eksikligi,
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«  Aktif sponsorlugun eksikligi,

+ Isin ticaret odakli kabullenilmesi yerine BT odakli diigtiniilmesi,

+  MIY nin bir sistem olarak algilanmasi,(MIY sistemi diye bir olgu yoktur.)

*  Gergekel olmayacak kadar genis proje kapsamu,

+ Eksik degisiklik yonetimi kaynaklari,

»  Miisterilerden beklenen MIY desteginin ¢ok az olmasi veya hi¢ olmamasi,

* Organizasyonel degigiklikler ve girket politikasinin degisiminin zor olmast,

+ Uygun zamanli bir operasyonel pilot uygulamasinin eksikligi,

* Elde bulunan verinin eksikligi ve kalitesiz olmasi,

* Uzun zamanlara mal olan “Teklif Bekleniyor” yaklagim,

Yukarida listelenen ve bir kurumun basarils MIY stratejisi viirtitmesine engel
olan sebepler, ERP projelerinin bagarisizlikla sonu¢lanmasimi tetikleyen sebeplerle
neredeyse aymidir:Net olmayan i1g hedefleri, uzun siiren, “biiyiik patlama™ projelert,
gereginden fazla uyarma ve kotii proje yonetimi. Fakat Miusteri Iligkileri
Y Onetimi’nin 1§ potansiyeli, olast bir basar veya bagarisizlikta sonuglanmasi halinde
gozle gorilebilir derecede belirgin olacaktir. Ozellikle rakip sirketlerin amaca s6z

konusu kurumdan daha dnce varmast ihtimalinde.

MIY konusundaki en biiyiikk efsanelerden birisi, herhangi bir sirketin onu
benimseyip sonuglar bekleyebiliyor olmasidir. Bu, hi¢ hazirlik yapmadan biyik bir
maratonda kosuya soyunmak gibidir. Organizasyonel hazirlik seviyesine gore bu

yariga girmek i¢in aylar, hatta villar boyunca belirli standartlar1 tutturmak tizere

1 Civi, a.g.e., 5.60.
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calismak zorunda kaliabilir. Bununla birlikte, giiniimiizde basarili MIY stratejisi
olugturup bulunduklar1 sektorlere drnek olan kurumlar da az depildir. Altta, bir MIY

icin kritik bagart faktorleri listelenmeve ¢alisilmigtir”.

Giiclii Yonetim Destegi: Bir kurum caliganlarini kurum streglerindeki buiytik
degisimler kadar higbir sey korkutmaz, 6zellikle bu degisimlerin performans ve
satiglara yvansimasi s6z konusu ise. Satig bolimi clizdam ile diiglintir, muhasebe
maliyeti Olger, pazarlama bolumii de bilgi sistemlerinden hep isteyip de alamadig
miisteri bilgilerini talep eder. Iste bu noktada gbrils agisi1 ve maliyetleri
belirleyecek, ve bunu kurumun tiim 6grenim ve degisim siiresi boyunca &diin

vermeden devam ettirecek bir yonetime ihtivag duyulmaktadir.

Olciilebilir Proje Hedefleri: Miigteriyi tanimada amag dnemlidir. Baslangicta
kiuiciik ve dlglilebilir hedefler konulmali, ve daha sonra hedeflenen bir neticeye karsi

sonuglarin nasil dlgtilecegi disiintilmelidir.

Acik Miisteri Odag1: MIY'nin temel basar1 faktorlerinden birisi, kurum
stnirlarini agip, miigterinin gordikleri tizerine odaklagmaktir. Onlarin bakis agisindan

ortalama miigteri deneyimi gézden gecirilmelidir.

Giderek Artan Yaklasim: Cogu kurum i¢in ERP’nin gergeklegtirilmesi, ii¢ ile
vedi yil arasinda uzun bir stire almgtir. Buna ragmen MIY den bir gecede netice
almak istenmektedir. Gergek ise ortada bir yerde. Ug ile beg vil aras1 siirecek, ve
devaml 15 degeri sunmak i¢in gelistirilen hizh projelerle desteklenen glicli bir
mugteri odaginin  bulunmasi sarttir. Prototipler ve 1ig silire¢ simiilasyonlan

kullanilmali, projeler devamli gdzden gegirilmelidir.

Teknoloji Degil, Ts Siireci Odakh: MIY icin birgok teknoloji meveuttur: Satis
otomasyonu, Urin konfigirasyonu, e-ticaret, kontak merkezi. Fakat bitiin bu
teknoloji ve mimariler, sadece is baglaminda gegerlidir. Ilk once is stiregleri

tamamlanmali, daha sonra destekleyici teknolojilerle en yiksek degerlere tirmanig

" Kinikin, Erin (2000), Top 10 CRM Success Factors - Doing It Right, Giga Information Group.
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hedeflenmelidir. Agirt  6zellestirmenin  vapilmasi, vazilimin vapilan ise uygun

olmadiginin bir igareti olabilir.

Dogru Takim: Bagarilh MIY projelerinin biiyiik ¢ogunlugunda, dzellikle proje
mugteri stireglerinde biiyiik degisimlere yol agmakta ise, egit miktarda is geligtirme
ve teknik personel mevcuttur. Misteri deneyimleri ile ig yapan boélimlerden bu
konuda girdi alinarak, yeni stireclerinin ger¢ekten ige uygun olup olmadigindan emin

olunmalidir.

Farkh Miisterilere Farkh Davranmak: Her bir kurumun, farkli mal ve tiriin
kombinasyonlarimi, farkli satig yontemlerini ve farkl hizmet stratejilerini tercih eden
miigterileri vardir. MIY ile bunlarin hepsine aym sekilde miidahale edilmemelidir.
Her MIY projesini farkli miisteri kitlesi iizerinde odaklandirmali, vitksek deger

tagiyan mugteriler igin ddillendirme sekilleri tizerinde galigilmalidir.

Referans Olgiitler Tammlanmah ve izlenmeli: Hi¢ bir kurum, MiY ni ilk
defada miikemmel bir gekilde bagaramaz. Bir geylerin ters veya yavag gittigini
gosteren referans dlgiitler tanmmlanmali ve sapmalar en kisa zamanda giderilmelidir.
Hedeflerle miigteri sonuglan  karsilagtirllmali, stireglerdeki  bosluklar bulunup

doldurulmalidir.

Degisime Hazir Olmak: MIY bir degisimdir ve hi¢ kimse degisimden
hoglanmaz. Pilot uygulamalarla ¢6éziimlere ulasabilir ve i¢ “sampiyonlar”
belirlenebilir. Her ofise gidilerek personele kendi is ortaminda egitim verilmelidir.
Uriinleri ve siiregleri anlatan egitimler gelistirilmeli ve teknoloji bunlarda orta bir

yerde yer almalidir. Yeni teknoloji, her zaman insan destegi ve egitim demektir.
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IKINCi BOLUM

BANKACILIKTA MUSTERI ILISKILERI YONETIMI VE
TURKIYE DEGERLEMESI

2.1. BANKACILIKTA MUSTERI ODAKLI YONETIM FELSEFESI

Bir zamanlarin bankacilik endustrisi, sigortacilik endistrisi ve glvenlik
endastrisi gibi belirgin alanlarnt hizla kaybolmaktadir. Deregiilasyon, teknoloji ve
global rekabet, finansal servis pazarim belirleyen geleneksel ¢izgiler olan cografya,
urtin Onerilert ve dagitim kanallarim gittikge daha az belirgin hale getirmektedir.
Geleneksel 15 yapma yontemleri de degigmektedir. Bir bankaya veya sigorta girketine
gitmek vyerine, insanlar stok portfoylerini goézden gegirebilecekleri veya sigorta
oranlarim1 kargilagtirabilecekleri ATM, kiosk veva web sitesine yonelmektedirler.
Artan finansal Griin ve hizmet savisivla kargilagsan miisteriler, servis saglayicilara
karg1 daha buyiik beklentilere girmektedirler. Bunlar kisisellestirilmis teklifler, deger,
ulagim kolaylig1 gibi beklentilerdir. Artik bankalar igin sadece fivata dayanan tiriin
farkliligina girmek oldukga zorlagmugtir. Hizli degigimlere ayak uydurmak isteyen ve
oniinii goren bankacilik endiistrisi yoneticileri yeni pazari daha ivi anlamaya,

taleplere cevap vermeye ve onun meydan okumasina karst durmak istemektedirler.

Bankacilik sektorinde miuigteri  iligkileri  yonetimi; bankanin  en  karh
migterilerinin - ve onlarin  beklentilerinin  tamimlandigi, harcanacak zamanin
belirlendigi, iligkilerin genigletilmesi ve derinlegtirilmesine karar verilen musterilerle
birebir pazarlama, yeniden fiyatlamamn yapildigir bir takim analitik yontemlerle
migteriler hakkinda 6ngorisel kararlarin alindigi ve bankanin kullandigi gesitli satig

kanallarindan kisisellestirilmis hizmet verildigi bir is yapma stratejisidir™.

P Tirker, Taliye (2002), Bankacihk Sektdriinde Miisteri Memnuniyetini Olgme Yéntemleri
Neler Olmalidir?, Istanbul TGB Raporu.
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Bankacilik sektorinde, mugteri odakli vonetim felsefesi ise gu  gekilde

tanimlanabilir: Musgteri hakkinda, onun asil bulunacagi, uzun siire nasil iligkide
kalinacagi, servis saglayicimin musgterinin talep ve ihtivaglarina en kisa stirede ve en
iyi sekilde nasil yanit verilebilecegi konusunda bilgi elde etmesi ve miisteri memnun
olmadiginda veya igletmeyi terk etme ithtimali ortaya ¢iktiginda bunu engellemek ve

iliskiyi veniden diizenlemek igin en uygun sekilde davranilmasidir®”,

Tarihsel olarak, bankalarin yaptigi 1 yoresel odaklhi yurGtilmuigtir. Banka
yoneticileri, kararlarim kigisel baglantilar ve yerel iy muhiti bilgilerine dayanarak
veriyorlardi. Finansal servislere olan talebin artmasiyla ve finansal hizmetler
sektortindeki oyuncularin sayisinin artmasiyla, Girtin ve hizmet ¢egitleri de artmaya
baglamigtir. Artan rekabet, deregiilasyon ve internetin, miigterinin giicliniin artmasina
yardimi olmustur. Perakende ve kurumsal bankacilik, artik sahip oldugu musteri
hesabina bir imtiyaz olarak bakmayi 6grenmistir’”. Teknoloji, miisteri igin giris ve
¢ikig bariyerlerini diigtirerck, ctizdanindan bir gey kaybetmeden kolay bir gekilde
banka vevya acente degigtirmeyi olanakli kilmugtir. Teknolojik gelismeler bankacilik
sektoriiniin  degisimine sebebiyet vermis ve bdylece ATM, EFT, Internet gibi
aligilmamig hizmetlerin ve dagitim kanallarimn uygulanmasi gerekli olmustur.
Miusterileri elde tutmak ve ¢alkantilari minimum diizeye indirmek, bir banka igin
esas hedeflerden birisi olmug ve miisteri iligkilerinin efektif olarak yuratiltap bitin
kurum genelinde miigteri bilgisinin daha i1yi kullanimu, temel politika haline
gelmigtir. Daha az maliyetle, teknolojiyi kullanarak, degigik dagitim kanallarindan
hizmet verme geregi olusmugtur. Sabit giderlerini diigiremeven bankalar, degisik
dagitim kanallar1 kullanarak miigteri sayvilarim arttirarak, dlgek ekonomisi saglamaya

calismaktadirlar.

Bir banka, ¢lindeki en degerli varligr miigteri bilgisini kullanarak, en yuksek
hayat boyu deger ve kar saglayan miigterilerini elde tutup miigteri iligkilerini rekabete

dayali anahtar avantaja gevirebilir. MIY sistemi, gesitli ig sistemleri i¢inde bulunan

* Basaran, Selda ve Alagdz, Mehmet (2003), “Bilisim Teknolojileri, Bankacihk Sektori ve
Pazarlamada Yem Yaklagim: CRM” Active Bankacilik Dergisi, Eylal-Ekim, 3.

* Eke, Selda (2003), Pazarlama Gelisimi ve Bankacilikta CRM, Activeline Bankacilik Dergisi,
Eylul,s.
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farkli musteri bilgisimi tek bir yere, tek bir sistem igerisine toplamaktadir. Ancak,
MIY tekniklerini kullanan bankalar arasinda, miisteri verimliliginin faaliyetlerin
analizine dayali gider teknigi ile hesaplanmasi sonucunda clde edilen miigteri
degerliligi Onerisi, heniiz bankacilik piyasasinda test edilememektedir. Bankalar, bu
konudaki ¢aligmalarina yeni baglamig ve hentiz modeli kuramayan bankalar mevcut
oldugu gibi, modeli kurup, miisteri verimliligini 6lgebilen bankalarda bile miisterinin
tercih edilebilirligini gergek anlamda test etmek mimkin olmamaktadir. Bu

calismalar, bilgi islem sistemleri ile de baglantili oldugundan, uzun vadelidir*®.

2.2. BANKACILIKTA MUSTERI iLISKIiLERI YONETIMININ
AMACLARI

Bankacilik sektériinde MIY’in ana fikri; bankanin teknolojik imkanlarim ve
insan kaynaklarini kullanarak, miisterilerin davranigsal 6zelliklerini ve onlarin banka
icin degerlerini  ayrintili ve derinlemesine anlamaktir. Bu savede bankalar

asapidakileri kendilerine amaglamaktadirlar’’:
Daha iyi miigteri hizmeti,
Daha etkin alternatif dagitim kanallar1,
Etkili ¢capraz satiglar,
Yeni miigteri kazanimi,
Artirllmig mugter1 gelirleri,

Satig elemanlarinin operasyonel vilkkini hafifleten hizli ve kolaylagtirilmig

pazarlama ve satig stiregleri,

* Eke, Selda (2003), Pazarlama Gelisimi ve Bankacilikta CRM, Activeline Bankaciik Dergisi,
Eylul, s.5.

37 Orhun, Hakki (2003), Bozulan Miisteri Tliskilerinin Yeniden Kurulmasi i¢in Harcanmasi
Gereken Efor Nedir, Olgiilebilir mi?, istanbul TGB Raporu.
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Bir banka, miigterisiyle postalama, internet sitesi, ¢agri merkezi, gezici

pazarlama elemanlar1 ve reklam gibi pek ¢ok yolla temasta olabilir. MIY, tiim bu
temas noktalariyla iletigim halinde olmalidir. Toplanan bu veriler, operasyonel
sistemler ve bu kayitlan1 diizenleyen ve siralayan analitik sistemler arasinda hareket
eder. MIY ¢aliganlar1, bu veriler arasinda her miisteri icin gelecege yonelik bir bakig
agist kazanirken, nerede daha iyi hizmete gerek oldugu konusunda bilgi elde ederler.

Elde edilen bu veriler alttaki gibidir®®:
Kampanya sonuglar1 ve gerceklesen zaman.
Satig ve satin alma.
Internet, Cagr1 Merkezi, ATM iglemleri.
Hizmet ve destek verisi.
Demografik veri.

Bu veriler arasinda en énemli olani; demografik veri, diger adiyla da miisteri
bilgisidir. Kurumda MIY stratejilerinin uygulanabilmesi i¢in, ilk planda gerekli olan
bu veri biyiik élgiide énem arz etmektedir. Biitiin MIY stratejileri, kampanyalar,
segmentasyonlar bu veri tizerinde inga edilmektedir. Bu veriyi dogru bir gekilde
toplayamayan banka, MIY stratejisinde de basarisiz olacaktir. Giiniimiizde hala gogu
bankalar, ortak bir veri tabami kullanmadan, sube ve tirtin bazli migteri kayitlar
tutmaktadir. Bu da bir hizmeti alan mugterinin bagka gubelerden hangi hizmetleri

aldig1 sorusuna yaniti verememenin bir sebebidir.
Miisteri bilgisi genel olarak belli siuflara ayrilir®:

Demografik veri: Musgteri hakkindaki statik verilerdir.

* Tuna, Kemal Unal (2001), “YKB nin CRM Vizyonu ve Veri Ambar1”, Active Bankacihk Dergisi,
Temmuz - Adustos, s.1-2.

* Eren, Kazim (1996), Avrupa Birligi ve Tiirkiye’de Bankacilik, Istanbul, Beta Yaymlar, 5.63.
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Davramssal veri: Musteri hakkinda dinamik bilgi veren ve buiyik kiimelerden

toplanan verilerdir.

Ongériilen veya hesaplanan veri: Miisterinin gelecekteki olasi davramiglarim
gdsteren ve miisterinin demografik ve davramigsal verilerine dayanilarak hesaplanmisg

veri tiridir.

Kullamlan iiriin bilgisi: Kurumla miigteri arasindaki finansal iligki hakkinda

bilgi verir. Uriin maliyetleri, miigteri karlili1 bu veri tiirtine 6rneklerdir.

Miisteri bilgisi tam anlammyla MIY’in yakitidir. Dogru, kesin, strekli
giincellenen miusteri bilgisi olmadan, miisteri iligkilerini herhangi bir diizeyde

yonetmek imkansizdir.

2.3. BANKACILIK SEKTORUNE KARSI OLAN TUTUM VE
BEKLENTILER

Gunimiiz migterisinin en 6nemli ozelligi, banka se¢iminde ¢ok segici
davranmasidir. Bu viizden, ginimiiziin iy ortaminda amacina ulagacak olan banka,
migteri memnuniyetini ig odaginin merkezine yerlestirmis olan banka olacaktir. Bu
banka tirtine, “Pazarlama Odakli” banka tirQ denmir. Pazarlama odakhlik; bir
bankanin pazarlama departmanina sahip olmasiyla veya yoOneticinin  bunu
soylemesiyle olmamaktadir. Bir banka sadece miigterisi farki gordugunde, miisteri

bir kurumun en énemli varligi haline geldiginde pazarlama odakl sayilir.

Bankalarin tim c¢abalar1 yeni miigteri kazanmak, migteri memnuniyeti
olugturarak kazanilmig miisterilerin banka iginde kalmasimi saglamak ve en onemlisi,
sadik miugteri sahibi olabilme yontindedir. Bankalar sadece miisterilerini tammakla
kalmayip, diger miisteriler arasinda se¢im yaparak, daha az maliyetle, daha karh
mugteri portfoyline sahip olma ¢abasi igerisindedirler. Misteri karhlhigim olgerek,
pazarlama faaliyetlerini planlamaktadirlar. Fakat modern miigterinin bir banka

segerken bazi dnyargilar ve talepleri bulunmaktadir.
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Altta, rastgele segilmig ve ¢egitli bankalardan hizmet alan misgterilerinin

digtinceleri aktarilmigtir:

Yasin KELES, (BT Yoneticisi): “Bankamin miisterisi olmamin arkasindaki
en Onemli etken, onlarin bana verebileceklerinin en iyisini verdiklerine inanmamdir.
Bankamda aradigim unsurlar, birikimlerimi degerlendirebilecegim iyi bir faiz orani,
birikimlerim ve édeme noktalarina kolayca ulagma imkani, modern hesaplar ve veni
hizmetler konusunda bilgiye erisim imkam ve gerektiginde mortgage, yatirim
pivasast ve emeklilik hizmetleri hakkinda profesyonel bir yetkiliden alabilecegim

tavsiyelerdir.”

Ayvkut ISIK, (Bilgisayar Miihendisi): “Bankamin, bana en iyi firsatlar
sunmak ig¢in devamli ¢aba gosterdifine inanmak istiyorum. Bankasindan hi¢ bir
fayda saglayamayan insanlanin tarafinda olmayr aklima bile getiremiyorum.
Vazgecemeyecegim kadar ¢ok banka hizmeti kullaniyorum. Olast bir hayal
kirikliginda banka degigtirmek g¢ok zor olabilir. Sonugta, gimdiki bankanun iyi
hizmet verdiklerinden emin olmasam da alternatifler ¢ok, fakat se¢im yapmaya

zaman yok. Zaman, para demektir.”

Yavuz BASER, (Satm Alma Uzmam): “Bankam deyimi bana tam anlanmyla
uymuyor. Clinkil birikim hesabim i¢in bir bankayla, ¢ek hesabin bir bagkasiyla ve
mortgage i¢in de digeriyle is vapmaktayim. Anne babalarimizin iglerini bu sekilde
yonetmediklerinden eminim, fakat sahsen ben birka¢ banka ve finans kurulusu ile
aym zamanda i yapmaya aligkimm. Bu gekilde, her birisinin zayif ve glicli yonlerini
goriip mantikli kargilagtirma yapabilivorum. Ayrica, bunun arkadaglarima banka

tavsiyesinde bulunurken ¢ok igime yaradigim da séyleyebilirim.”

Bankacilik sektortindeki birgok firma, miisteri iligkilerini yonetemedikleri i¢in
mugterilerini tam anlamamin 6nemini idrak etmemiglerdir. Devamli yeni musteri
bulmava odaklanan bu tiir bankalar, kisa vadeli promosyonlarla, fiyat indirimleri ile
ve dikkat ¢ekici reklamlar ile yeni mugteri edinmekte, fakat onlar1 geri getirmekte

zorlanmaktadir. Diger taraftan, iliski felsefesini benimseyerck bankalar zamanla
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mugterilerini iyice anlamaya baglamakta ve onlarin degisen ihtiva¢ ve beklentilerine

daha iyi kargilik verebilmektedirler.

Yapilan aragtirmalar, Amerikan sirketlerinin her bes yilda migterilerinin
yarisini kaybettiklerini ve bunun yeni bir miigteri edinmekten 7 ile 10 kat daha
maliyetli oldugunu ortaya koyvuyor. Bagka bir aragtirma, miisteri sadakatinin yiizde 5
oraninda arttirtlmasi durumunda, girketin kar marjinin iki kat arttigimi gésteriyor. Bu
nedenle, sirketlerin nihai hedefi kalici ve sadik mugteriler edinmek seklinde ortaya

konuyor™.

2.4. BANKACILIK SEKTORUNDE MUSTERI ILISKILERININ
GELISTIRILMESI

2.41. MiY Stratejileri Icinde Bankalarmn Kullandign Temel Pazarlama

Stratejileri

MIY felsefesi, gesitli bankalarin yonetim stratejilerinde énemli olgiide etkide
bulunmug, bu etki ile bankalar teknolojik vatirimlar ile destekledikleri MIY
stratejilerini olugturmuslardir. Dogrudan Pazarlama, Birebir Pazarlama ve Hedef
Odakl1 Pazarlama bankalarin MIY stratejilerinin icerisinde yer alan temel pazarlama

stratejileridir. Altta bu stratejiler detayh agiklanmusgtir:

* Dogrudan Pazarlama: Bu pazarlama tiirinde trinler, mugterive genellikle
postalama, telefon veya e-posta yoluyla tanitilmaktadir. Miigterinin bankaya gelmesi

beklenmez.

Gunimiizde teknolojinin de gelismesi ile bankalar, eskiden ulagsamadigi

mugteri kitlelerine ulasir duruma gelmis, veritabani pazarlamasi yaparak pazarin

 Eke, Selda (2004), CRM-Miigteri Tligkileri Yénetimi, Active Bankacilik Dergisi, Temmuz-
Agustos, s.1
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niglerine etkili ve verimli olarak yetigivor ve bodylece vyuritilen pazarlama

aktivitesinin bagarsi da artmaktadir™.

* Birebir Pazarlama: Bu pazarlama tirl,, misterive gore miidahale mantigim
tasgimaktadir. Buradaki misteri tek bir birey veya miisteri segmenti olabilir. Benzer
davramiglar gosteren miusterilerin bir araya toplanmasiyla olugturulan miisteri
gruplarina yonelik yapilacak pazarlama aktiviteleri, birebir pazarlama stratejisinin bir

42
parcasidir .

1990"arn ortalarindan itibaren "Peppers and Rogers" isimli bir ig idaresi
damgmani, "Birebir pazarlama" anlayisim ilk defa dile getirmig, migster1 degerliligi
kavramimn ortaya ¢ikmasma yol agmustir™. Altta Peppers & Rogers sirketinin

goziyle “Bire Bir Pazarlama” yaklagmmu gosterilmektedir®.

Sekil 2.1. Peppers & Rogers Sirketinin Giéziiyle “Bire Bir Pazarlama” Yaklasimi

Tanunh AViistn

B o LM Bamda KAk OmirBovn Decel

zellestir
= . . - Bilgi Akist
Liiin ve Hiomistlerm Milsten Misienlers Ersim

Bazmda Ozellestirilmesi

Kampanyalar Satig Kanallan

Kaynak: Oracle e-Business Suite 11i CRM, Musteri Iliskileri Yonetimi Raporu

' Eren, a.g.c., 5.64.

Ertuglj}il, Ahmet, Zaim, Osman(1999), “Ekonomik Knz ve Turk Bankacilik Sisteminde Etkinlik;”
ODTU Gelisme Dergisi, 26, 1-2.

3 Eke, Selda, a.g.m., 8.2

' Oracle e-Business Suite 111 CRM, Musteri Iliskileri Yénetimi Raporu

42
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e Hedef Odakh Pazarlama: Bu pazarlama tirti birebir pazarlama

ogretilerinden yola ¢ikmig olup, teknolojik altvapinin da gelismesiyle sadece kitlesel
pazarlama araglar1 tizerinden yapilan kampanyalardan veritabami analizi sonucunda
olusan hedef kitleye yonelik kampanyalara gecisi olugturmaktadir. Dogru
segmentasyon tekniklerinin uygulanmasiyla, segmente 6zel ihtiyaglarin belirlenmesi

ve buna gore pazarlamanin yapilmasi bu pazarlama tiiriniin temel unsurudur.
2.4.2. Bankalarda Pazarlama Anlayislari: is Bazh ve i]iskisel Pazarlama

Bankalarin kullandiklar1 pazarlama tirlerinin hepsi, iki ortak c¢ati altinda
yerlegir. Bunlar i bazli ve iligkisel pazarlama anlayiglaridir. Giniimiizde her iki tiir
pazarlama anlayisimn kullaniminin yogun olmasina karsin, MIY ne yonelen bankalar

zamanla iligkisel pazarlama anlayisina yonelmekteler™.

Iligkisel pazarlamanin anlagilmasindaki en énemli faktér, is bazli pazarlama ile
iliskisel pazarlama arasindaki farklarin anlagilmasidir. Is bazli pazarlama, yeni
migterilerin elde edilmesi, potansiyel miigterilerle olan iligkilerin gelistirilmesi ve
rakip girketlerin musterilerini ele gegirmek igin gereken biitiin faaliyetleri kapsar.
Buna kargin iligkisel pazarlama, pazar paymi ve miugteri kitlesini korumakla
sorumludur. Diger bir deyisle, iligki stratejisi mevecut migterileri elde tutma ve
onlarla olan iligkileri geligtirmeye calisir. Yeni miigteri edinme yerine elindekileri
korumaya odaklandigi igin defansif bir pazarlama anlayisidir. Bu iki pazarlama

anlayig1 arasindaki fark alttaki tabloda daha detayh sekilde gériilebilir*®:

¥ Figek, Kurtkan (2003), Yénetime Katilma, TODAIE Yayimlari, Ankara, s.23.

% Karatepe, Selma (1995), Bankalarda Halkla iliskiler”, Uzman Goziyle Bankacilik Dergisi,
Say1:10, s.13.
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Tablo 2.1. Is Pazarlamasi ile liskisel Pazarlama Arasindaki Farklar

Is Pazarlamasi fliskisel Pazarlama
- Tek satig izerinde odaklanma, - Musgteri sadakati ve musteriyi elde tutma
- Urtiniin ézelliklerine afirlik verilmesi, tizerinde odaklanma,
- Kisa zaman dilimler, - Musgteri i¢in dnem tagiyan Urtn 6zellikler
- Musgterinin elde tutulmasina digtk dnem uzerinde odaklanma,
verilmesi, - Uzun vadeli kann biytk olacag dugincesiyle
- Limithi muigteri sadakati, uzun zaman dilimleri,
- Orta derecede musten irtibat, - En st seviye hizmetler Gzerinde odaklanma,
- Kalite, tiretimin diginda kimsenin sorumlulugu - Onemli derecede miisteri sorumlulugu ve
degl, bagimlihig,
- Her bir musteri ile viksek derecede irtibat,
- Biittin kurum kalite sorumlulugunu
Ustlenmekte,

Kaynak: Karatepe, Selma (1995), Bankalarda Halkla iliskiler”, Uzman Goziyle Bankacilik
Dergisi, Say1:10, s.13.

Iligkisel pazarlama anlayigimn artiggnin arkasinda, tamamen finansal olan
sebepler de mevcuttur. Aragtirmalarin sonucuna gore, yveni migteriyi elde etmenin
maliyetinin mevcut miigteriyi elde tutmamn maliyetinden 5 kat daha fazla oldugu
ispatlanmugtir™®. Bir bankadan hizmet almaya karar verdikten sonra, devamli kaliteli
firin ve hizmet alan misterilerin kendileri zamanla sadakat gostereceklerdir. Is
yaptiklar1  kurumun onlarin  ihtiyaglarina cevap verebildigini  distinmeleri,

miigterilerde bagka kurumlara yonelme ihtivaer geligtirmeyecektir.

2.4.3. Miisterilerle iliskileri Gelistirmenin En Onemli 8 Yaran

1. Uzun Diénemde Kazang: Birgok misteri, alim-satim iligkisinin baginda
iken sifir kazangli olurlar. Ornegin, &grenciler tiniversitede iken karli degillerdir.
Mezuniyvet sonrasi kariyer sahibi olur, mortgage hesaplari alip birikim yapmaya
baglarlar. Boylece ig vaptiklar: bankalar i¢in kazangli olacak ve kazangh olmadiklari

donemlerde bile bankalarin énem verdikleri kitlelerin iginde olacaklardir’.

47 Keskin, Ekrem (2000), “1999 Yilinda Tirk Bankacihk Sistemindeki Gelismeler”, Bankacilar
Dergisi T.B. B. Yaymlary, S. 33 Haziran, s.103.
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2. Daha Diisiikk Maliyet: Genelde, yeni mugteri elde edilmesi stireci ile

iligkilendirilmis 6nemli 6lgtide baglangic maliyetleri olugmaktadir. Bu maliyetlerin
icinde reklam giderleri, satiy komisyonu ve veni bir hesap olugturmamn getirdigi
operasyonel maliyet yer almaktadir. Bazen kisa donemde bu maliyetler yeni bir

miisteriden beklenen gelirden daha fazla olmaktadir*®.

3. Mevcut Miisterilere Hizmet Vermek Genelde Daha Ucuzdur: Kurumun
mevcut misterileri, kurumun kendisi ve Urtinlerini daha yakindan tamdiklan igin

kurum ¢aliganlarinin but tiir miisterilere harcadigi zaman ¢ok az olacaktir.

4. Capraz Satis I¢in Fmsatlar: Zamanla, musteriler biyir ve buyik
miktarlarda alim vapma ihtivaci duyar. Sahislarin aileleri buytdikge, daha gok tirlin
satin alirlar. Bu iki mugteri tiirii de biitiin aliglar1 en iyi hizmet veren tek bir noktadan

yapmak, hizmetlerini en mitkemmel hizmeti sunan tek bir bankadan almak ister.

5. Miisteri Kayiplarmin Azalmasi: Memnun miisteriler rakip kurumlardan
daha az etkilenecektir. Ustelik, miigterilerin bankasina olan giiveni daha kaliteli

hizmet i¢in daha fazla 6demeyi bile olanakli kilacaktir.

6. Cahsanlarm Kaybmn Onlenmesi: Misteriyi elde tutmanm endirekt
etkisi de calisanlarin sadakatidir. Hizmet ve drtinlerden memnun olmayan
migterilerle 1§ yapmamin getirdigi stres, bir kurumda viksek ig¢i devridaimine ve
digik kaliteye yol agmaktadir. Buna karsilik, miisteri memnuniyeti ¢alisanlarin

morallerini artirir ve onlarin kurumla kalmalarina yardimer olur.

7. Aile Etkisi: Genglerin alimlarim etkileven en énemli faktorlerden birisi de
aile etkisidir. Geng aile bireylerinin, ebeveynlerinin tercih ettigi ve memnuniyetle ig
yaptig1 kurumlar segecedi ¢ok biiylik olasiliktir. Bu ylzden, bir aile bireyivle iligki

kurmanin aym ailenin diger tiyeleri tizerinde de etkisi olacag varsayilmaktadir.

% Keyder, Nur (1996), Para Teori Politika Uygulama, Ankara, Bizim Biiro Basimevi.
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8. Memnun Miisterilerin Referansi: Bankanin Grtin ve hizmetlerinden

memnun kalan mevcut miisterilerin, bankalar1 hakkinda pozitif referans vermeleri

banka i¢in maliyetsiz ve giivenilir bir reklam énemi tasir.

2.5. MUSTERIiYI ELDE TUTMA VE MUSTERI MEMNUNIYETININ
ARTIRILMASI

Migterilerin biiyiik ¢ogunlugu igin miusterinin korunmasi planlanmali ve
yonetilmelidir. Asafida, miugterinin korunma oranlarim artirmak ve kayiplarin

onlenmesi i¢in 1zlenmesi gereken 4 adim incelenmigtir.
2.5.1. Miisteri Koruma (Elde Tutma) Oranimin Olciilmesi

Bankacilikta uygulanan MIY stratejilerindeki iyilesmeleri takip edebilmek igin,
migteri koruma oranimnin bilinmesi biiylik éneme sahiptir. Bu oranin, ¢egitli tirtinleri
nasil etkilediginin tanimmm yapilmas: da gereklidir. Ornek olarak; mortgage hizmeti
gosterilecek olursa, bankalarin mortgage borglarmin tamamen 6dendidi ana kadar
bankayla iy yapmaya devam eden musterilerin, anlagmamn vyarisinda bagka bir
bankaya gecis yapanlara oranmi biliyor olmasi gerekebilir. Kredi kartlart hizmetinde
ise bankalar kredi kartim devamli kullanan veya hi¢ kullanmayan migterilerinin
orani bilmek isteyecektir. Koruma orani, irtin ve migteri ¢esitliliginin tirettigi gelire
duyarli oldugu igin ham ve avantajli koruma oranlart arasindaki farkin bilinmesi

gerekmektedir™.

+ Ham Koruma Oram:: Ham koruma orani; belirli bir siire zarfi icerisinde
kurumla ig yapmay1r devam eden misterilerin, kurumla iligkisimi kesen miusterilere
olan oramdir. Ornegin, eger bankanin vilbasinda bir milyon miisterisi meveut ise ve
yilsonunda bunlardan 100.000 miisterivi kaybetmigse, koruma orani %90 (veva kayip
oran %10) olarak hesaplanir. Bu hesaplamanin sorunlu yonii, butiin miisterileri aym

kabul etmesidir. Pratikte, miisteriler esit degildir: Bazilan digerlerinden daha fazla

¥ Keyder, a.g.e., s.25.
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harcama yapar ve daha gelirli Grinleri satin alir. Bu nedenle, kaybedilen baz

migteriler diger kaybedilenlerden daha degerli olabilir.

+ Avantajh Koruma Oram: Bu problem, avantajli koruma oram ile
halledilebilir.  Bu  oran, misterileri  satin  aldiklarn = miktarlara  gore
degerlendirmektedir. Eger yukaridaki 6rnekte, kaybedilen 100.000 miigteri ortalama
bir mugteriden iki kat daha fazla alim glicline sahip ise bunun kuruma zarart daha
buyuk olacaktir. Eger bu musterilerden her birisi, ortalama bir musteriden iki kat
daha fazla miktarda vatirim yapar ve iki kat daha fazla borglanirsa, banka bu
mugterilerden her birimi kaybettifinde gergekte iki misteriyi kaybetmektedir.
Bovlece koruma oram %80°¢ diigmektedir. Bu kaybin etkisi pazar trendi ile

kargilagtirilarak olgtlebilir.

2.5.2. Miisteri Kaybma Yol Acan Nedenlerinin Arastirilmasi

Migteri kaybina neden olan miigteri hareketlerinin  anlagilmasi, bankaya
migterilerin neden kurumu biraktiklart ve onlarin kurumla kalmalarim saglayacak
¢oztimler tzerinde ¢aligmalarma yardimei olur. Miigteri kaybina neden olan bazi
sebepler dnlenemez. Ornedin, miisterinin baska bir lokasyona tasinma halinde ilgili
bankanin artik elverighi olmadig1 ve miisterinin rakip firmaya gegmesi olasidir. Diger
mugteri kaybi sebepleri ise 6nlenebilir. Buna 6rnek olarak, bazi musgterilere verilen
hizmetin kalitesinin artirilmasi migterinin kurumla kalmasina neden olurken, bazi
mugterilere hizmet Kkalitesinin yakin gelecekte yiikseleceSi s6zii bile yeterli

olabilmektedir”.

+ Fiyat Nedenivle Kurumu Terk Eden Miisteriler: Fiyat kusurlar
hakkinda sikayetleri olan miigterilerin korunmasi ve elde tutulmasi oldukg¢a zordur.
Bu tiir musterilerin, fiyat indirimlerine gidilerek veya 6zel tekliflerde bulunularak
belirli bir siire i¢in elde tutulmasi basarilsa da, miisterinin kurum ile iligkisi rakip
sitketin daha cazibeli bir teklifi ile sona erecektir. Urtin kusurlarimn énlenmesi de

aym gekilde zordur, ¢iinkii rakip girketin daha iyi Girtin sundugunu diigiinen miisteri

' Keyder, a.g.e., 5.26.
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eninde sonunda c¢alistigi kurumu degistirecektir. Eger bir mugteri hizmetin kalitesi
konusunda gikayet ediyorsa, en optimal ¢éziim yolu, bu hizmetin ivilegtirilmesi veyva

migterilerin kalmalarim saglayacak herhangi bir tazminatin 6denmesi olacaktir.

+ Pazar Nedeniyle Kurumu Terk Eden Miisteriler: Bu miisteri grubu
tiirtiniin yonetilmesi oldukca zordur. Bu grupta olan miigteriler, satin alma 6ncelikleri
degistigi icin farkli sektorlerdeki farkli kurumlara yonelirler. Ornek olarak, dairesinin
yeniden dekore edilmesi i¢in birikim yapmaya karar veren bir ailenin tatilden
vazgegmesi veya geleneksel yatinm araglarina yatinm yapmak yerine antik egyalara
yonelen miigteriler gosterilebilir. Genelde, bu tiir musterilerin kurumu terk etme
sebepleri kurum tarafindan tam anlamiyla bilinmez ve dolayisiyla da anlagilmasi ve

onlenmesi ¢ok zor olan bir durum s6z konusu olur.

Pazar aragtirmasi, misterilerin bankayr terk etmesinin asil veya olasi
sebeplerini One ¢ikarmak agisindan oldukga faydali bir aragtirmadir. Aragtirmada
edinen bilgiler, miisteri memnuniyetini saglayacak hareketlerle desteklenmedigi
middetge bir anlam ifade etmez. Musteri sikayetleri verisinin incelenmesi, kurumun
driinleri ve miigteri algist hakkinda degerli bilgiler sunar. Genel olarak gikayet eden
her bir mugteri i¢in aym hisleri paylagan fakat sesini duyurmayan muhtemelen 10
diger misteri oldugu kabul edilmektedir’’. Bu misteriler, kurumu hicbir sebep
gostermeksizin terk eder. Kurumun itibarimi etkileyebilecek negatif referans da, bu

konunun bir diger Giziicti yanidir.

Sikayetler kurum ig¢indeki personel i¢in tiziicti olsa da, kurumun tirtin ve hizmet
yontinden geligmesi agisindan faydali bilgiler sunar. Kurumlarin ¢ogu, hedef olarak
secgtikleri miigteri gruplarmm belirledikten sonra, bu gruplardaki her bir miisterinin
pazarlama kampanyalarina uygun gelece8ini diiginmek gibi bir yanilgiya diiger. Eger
mugteri iligkileri yonetimi basarili olacaksa, yoneticilerin bazi musterilerin uzun

dénemde digerlerinden daha karli oldugu gergegini anlamalar gerekecektir.

- Ocal, Tezer, Colak, Omer Faruk (1998), Para Banka Ankara imge Yayimlari.
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2.5.3. Miisteri Tiirleri ve Dogru Miisteri Grubunun Secilmesi

Uzun vadeli miigteri iligkilerinin faydalan apacgik belli iken, bir kurumun
mugterisi ile olan iligkisini sonlandirmasi veva iligki kurmaktan vazgegmesi anlamsiz
bir karar olarak goziikebilir. Fakat yukanida da belirttigimiz gibi, tim musteri
iligkileri karli degildir. Herhangi bir etik veya yasal sorumlulugun olmadig: anlarda
bankalar, genellikle yararli olmayacak miigterilerle uzun vadeli iliskiye girmekten
kagimirlar. Bazi mitigteri gruplarinin ihtiyaglar1 bankanm sundugu mal ve hizmetlerle
kargilamyor olsa da, bu gruplar bankaya yararli olmayacaktir. Bu durum &rnegin,
gruptaki migterilerin az oldugu ve bu miktarin pazarlama yaklagimi geligtirecek
kadar karli olmadigi durumlarda, grubun hizmet maliyetlerini 6deyemeyecek
durumda oldugunda veya yapilan isten elde edilen gelirin maliyetleri yeterince

kargilamadigi durumlarda gorilebilir.

Bireysel diizeyde de aym gekilde, koth itibar1 veya vilkksek riski olan miuigteri ile
iliski kurmak karli olmayabilir. Bankalar ve kredi kart1 sirketleri, mali itibar gegmisgi
belli olmayan musterilerle 13 yapmay1 reddederler. Kisa dénemli iligkinin yararh
olabilecegine kargin uzun vadedeki 6dememe riski kurum agisindan bu iligkiyi
mantiksiz kilar. Aym gekilde, baz1 arag kira girketleri riskli stirtictileri reddedebilmek
i¢in, mugterilerinin tasit kullanma gegmiglerini incelemeye baglamiglardir. Bu, hem
sigorta, hem de iy1 striicilerin kira maliyetlerini disiirmektedir. Yanhg mugteriye
hizmet vermenin getirdigi maliyetler bir tarafa, hesaplamalar vapildigi zaman, kurum
i¢in faydali olmadigi belirlenen miigteriler igin yapilan zaman yatirimi da s6z konusu
olmaktadir. Baz1 misteriler agin miktarda bilgi isteginde bulunup kurumun oteki
tirltt diger miusterilerine ayirabilece§i zamani harcar. Bu tir misteriler, aym
zamanda kurum ¢aliganlarin stres altina sokar ve bunun da etkileri diger miugterilere

52
yansir~".

Basarili bir mugsteri iligkileri yonetimi i¢in en Snemli adimlardan birisi, is

miisterisini iligkisel miisteriden aywrabilmektir. Is miisterisi, genelde fivat ile
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ilgilenmekte ve servisin kaliteli olmasi halinde bile rahathikla daha digtk fivat
oneren rakip kuruma gegme potansiveli olan miisteridir. Iligki miisterisi ise,
giivenebilecegi bir kurum aramaktadir. Daha ucuza hizmet veren kurumlardan
haberdar olsa bile, kendi rahatlig1 ve giivenligi igin glivendigi kurumla kalmay1 tercih
eder. Is miusterileri indirimli Grtinleri satin almayi tercih ettikleri i¢in ¢ok nadiren

karlidirlar.

Bu iki tiir miisterinin avirimim yapmak i¢in, bankalarda veritabam pazarlama
yazilimlar1 kullamilmaktadir. Bu tiir yazilimlar yardiniyla is misterisi grubuna ait
mugteriler  rahatlikla  belirlenip, iliski  mugterilerinin  belirlenmesi  igin
filtrelenebilmektedir. Filtreleme sonrasi belirlenen iliski miigterileri de kendi iginde 3

farkli gruba ayrilir:
En karh olan grup,
Ivi derecede kar saglayan ve gelecekte ¢ok karli olabilecek miisteri grubu,
Kar1 marjinal olan grup,

Bundan yola ¢ikarak, en basit veritabami pazarlama araglarindan biri
olusmustur: Parasal desil analizi™. Bu analiz miisterileri onluk béliimlere ayrarak,
verilen zaman araliginda her bir desilden elde edilen getirivi ve o desilin temsil ettigi
pazar payi yiizdesini dlgmeye yarar. Parasal desil analizi, gelirin %80 ninin %20°lik

grup miisteriden geldigini soyleven Pareto kurali ile de tutarlidir™.

Bir sonraki adim, satin alma desil analizinin uygulanmasidir. Bu analiz
stirecinde, toplam satig ve gelirler onluk bélimlere ayrilir ve kurumun gelirinin her
%I10’luk kismma denk gelen miigteri sayist belirlenir. Analiz sonuglarinda genelde

kurumun satiglarmin %10°luk kismina denk gelen miigteri orani %1°den ¢ok az

2 Okegin, A. Gundiiz (1997), Tirkiye iktisat Kongresi 1923 izmir Haberler Belgeler Yorumlar,
Ankara, Sermaye Piyasas1 Kurulu Yaymnlan.

¥ CRM Trends, Marketing Analytics. http://crmtrends.com/analytics. html
' Parasiz, [lker (2000), Modern Bankacihk Teori ve Uygulama, {stanbul Baksis Yaymlar.
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buyuk, toplam gelirlerin %10°luk kismina denk gelen miisteri oraninin ise %]1’den
daha az oldugu goriilmektedir. Boylece, potansivel iligki mugterisi sayis1 150.000
olan bir banka i¢in, bunlardan sadece 1.500 kisilik kismi kurumun gelirinin %10°luk
payina kargilik gelmektedir. Bu analiz sonuglarina dayanarak kurum igin karl olan

mugteri gruplarinda ayinma gidilebilir:

I1k Hedef Miisteri Grubu: Kurumun %10’luk gelirini temsil eden miisteriler,
kuruma en faydali misterilerdir ve MIY tarafindan ilk hedeflenmesi gereken miisteri
grubudur. Burada MIY nin amaci, bu tiir miisterileri elde tutmak olacaktir. Elbette,
bu miigterileri daha karli yapmak zor olacaktir, fakat onlarin kurumla iligkilerinin
devam etmesi ve rakip kurumlara kaptirilmamasi igin her tirli imkanlar

kullamlmalidar.

Bu duruma bir 6mek olarak, Ingiltere’nin mal varligina gore tiglincti biiyiik
bankasi olan Barclays gosterilebilir. En degerli miigteri grubuna o6zel teklifler ve
gelismis hizmet sunan “Platinum Banking” hizmetini geligtirdikleri zaman miisteri
kazancinda %70°1lik, migteri memnuniyetinde %11°lik ve kurumu destekleyecek

olan miisterilerde %80°lik bir artig gdzlemlenmistir™.

Orta Grup Miisteriler: Bu gruptaki miugteriler, satiy ve getirilere gore st
9040-%50 simirda yer almaktadir. Bu gruptaki miusteriler, iyi bir kazang
getirmektedirler ve en Gist kazang seviyesine ¢ikma potansiyeline sahip olduklar igin
en az Ust gruptaki kadar MIY ilgisi gerektiriyorlar. Bu miisteriler, biiyiik ihtimalle
islerinin bir kismum rakip kurumlarla yapmaktadirlar. Bu durumda gelistirilen MIY
aktiviteleri, bu migterilerin kurumla olan ticaret paylarinin artirilmas: yoniinde

olmalidir.

Son, Daha Az Karh Miisteri Grubu: Bu grup musteriler, kuruma sadece
marjinal sekilde karlidirlar. Geligtirilmig iletisim sonucunda bu tiir miigterilerin bir
kisminin kurumla olan ticaretlerini artirmalart miimkiin olsa bile, bu sonug buylik

ihtimalle verilen gabalara degmeyecektir. Tipik olarak, bu grup miigteri dosyasinin

¥ Barclays Raporu, Eylil 2004
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neredeyse yarisim temsil edecektir. Béylece, basit bir analiz yardimiyla MIY nin asil

hedefleri belirlenip, uygulanmasi kolaylagmaktadir.

2.6. BANKALARDA GUVENILIRLIGIN GOSTERILMESI VE
KANITLANMASI

Miugteri iligkilerinin temel bilegeni, musgteri ile kurum arasindaki gtivendir.
Guven c¢lde etmenin pratik yontemleri arasinda; duriist reklam, efektif gikayet
prosedurleri, garanti teklifleri ve miigterilerle diirtist ve glivenir gekilde iletigimde

bulunan personeldir. Giivenilirlik konsepti 4 alt kategoride gelistirilebilir®:

» Genel giiven, sosyal normlar1 temel alir. Ornegin, miisteri biiyiik bir
kurumun uzun vadede igin iginde olacagim ve aym Uriin ve hizmetleri sunmaya

devam edecegini varsayar.

+ Sisteme giiven; kanunlara, endiistri anlagmalarina ve karg1 tarafin

profesyonelligine bagh olusan giivendir.

+ Kisilik bazh giiven, insanlarin kargisindakinin beklentilerine uygun bir

sekilde davranmasini bekleme egilimine dayanmaktadir.

+ Siire¢ bazh giiven; iki taraf arasinda uzun donemli iligki tGzerinde
kurulmugtur. Belirli bir stire igin, bir kurumla ig yapmaya devam eden ve

hizmetlerden memnun olan gahis bu kuruma gtivenmektedir.

2.7. BANKALARDA KURUM ICIN DEGERLERIN OLUSTURULMASI

Miigterinin kuruma olan degeri; miisterive verilen dnem, iyilestirilmis kazanma
ve elde tutma stratejilerinin ve efektif kanal yonetimi uygulamasmm bir sonucudur.
Musterinin kurum i¢in olusturdugu degeri genel olarak incelemekten ziyade, miisteri

grubu bakis agisindan irdelemek daha mantikli olacaktir.

56
Parasiz, a.g.e., s.42.
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Gruplandirma, diger adiyla da segmentasyon, spesifik segmentler igin farkl

tekliflerin olugturulmasina olanak sagladign igin, iligki pazarlamasi perspektifi

agisindan deger yaratmanin en énemli yonuidiir.

2.7.1. Miisteri Karhhg Matrisi

Asagida gosterilen muisteri karhilik matrisi stratejik yonlendirme i¢in bazi genel

yol gostermelerde bulunmaktadir®’.

Tablo 2.2. Miisteri Karlihk Matrisi

Hizmetin Maliyeti

Diistik Yitksek

Diigiik

Miisteri Hesabimin
Net Satis Degeri

Yiiksek

Kaynak: Peltekoglu, Balta Filiz (1999), “Halkla Iliskiler Acisindan Kalite Kavrami”, Verimlilik
Dergisi, 5.21.

Matrisin her bir boliimii igin uygun stratejiler altta agiklanmistir™:

+ Gelistir: Bu gruptaki miisterilere verilen hizmetler, nispeten daha az

malivetlidir fakat net degerleri de dugtktir. Bu migterilerin hacmi, hizmet

77 Peltekoglu, Balta Filiz (1999), “Halkla iliskiler A¢isimdan Kalite Kavrami”, Verimlilik Dergisi,
s.21.

58
Parasiz, a.g.e., 5.43.
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maliyetlerini artirmadan yiikseltilmeye ¢aligilmali ve pazarlama takiminin yardimyla

bu tiir miisteriler daha karli miigteri gruplarina yiikkseltilmeye ¢aligilmalidir.

+ Tehlikeli Alan: Bu miisterilere kargi ¢ok dikkatli davranilmali. Uzun
vadede karh cikildigi taktirde, bu miugteriler elde tutulmaya calisilmali, karhihik

sinirlar az ise miktarlarinin ¢ok olmasina ragmen elden ¢ikarilmaya ¢alisilmalidirlar.

+ Fiyat1 Diizenle: Kendilerine verilen hizmetlerin maliyeti dagtrilebilirse,
bu miugteriler daha karli olabilirler. Bu mugteriler daha ucuz olan ¢evrimigi veyva

telefon hizmetlerini kullanmaya tegvik edilmelidirler.

+ Koru: Kendilerine verilen hizmet ucuz olan, agirliklart kadar altin
degerinde olan miisterilerdir. Rakip kurumlara kaptirllmamalar i¢in bu musterilerle
iligkiler geligtirilmeli, ayn1 zamanda fiyatlar kontrol altinda tutulup kendileri ile

yapilan iligki hacmi buyttiilmeye ¢alisilmalidir.

Tum bu stratejilerin sonuglart bir araya getirildiginde kesimlere ayrilmig

hizmet strateji iskeleti olugmaktadir.
2.7.2. Kesime Ozel Hizmet Stratejisinin Gelistirilmesi

Migteri ve kuruma artan deger olusturmasi igin geligtirilen, kesimlere

(segmentlere) ayrilmus hizmet stratejisi altta dzetlenmistir™:

* Adim 1: Pazar Yapisimin Belirlenmesi: Bu adim genellikle, tizerinde
migteri ve kurum arasindaki dagitim ve deger zincirlerinin gosterildigi pazar
haritalarinin yardimiyla yapilmakta olup, pazar yapisinin anlagilmasindan sonra her
bir kesime uygun olan adim atilmakta ve kesim kanigtirilmasi ve yeniden kesimlere
ayirma konusunda stratejik kararlar verilir. Bu asamada pazar payinin, satis hacminin

ve karliligin detaylh dlgtimleri yapilmaktadir.

¥ Peltekoglu, a.g.m, s.22.
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*  Adim 2: Miisteri Kitlesinin Kesimlere Ayrilmasi Ve Kesim Degerinin

Belirlenmesi: Modelleme yaklagimi kullamilarak kurumlar planlanan hayat boyu
karliliklarimin temeli olarak mitigteri kesimlerini diginmelidirler. Her bir miisteri
kesimi uygun olan bir zaman dilimi boyunca, karlilik modelleri kullamlarak

incelenmelidir.

* Adim 3: Kesim Hizmet ihtiyag:larmm Belirlenmesi: Bu agsamada, her
mugteri kitlesi i¢in hizmetin ihtiyaglari, beklentiler ve performans seviyeleri
aragtirtlir. Kurumlar, hem kendi hem de rakipleri i¢in, performans seviyelerini
belirlemelidirler. Hizmet ihtivaclar ve performans rakamlar odak gruplar ve detayh
migteri anketleri gibi vasitalar yardimiyla belirlenir. Bu aragtirmalarin yardinmyla

kurumlar, aym servis dnceliklerine sahip olan kesimleri belirleyebilir.

« Adim 4: Kesime Ozel Hizmet Stratejisinin Uygulanmasi: Son adimda,
kurumun sahip oldugu servis beceriler kullamlarak, cegitli miigteri kitlelerinin

meveut veya potansiyel degerini temel alan kesime 6zel servis stratejisi geligtirilir.

Yukaridaki analizlerin tamamlanmasiyla birlikte kurum artik miigteri vonetimi

programina gegebilir.

2.8. M.I"JSTE.Ri KAYBINA NEDEN OLAN UNSURLARIN
GIDERILMESI

Henley Management Centre tarafindan yakin zamanlarda yapilan bir aragtirma,
mugterilerin her zamankinden daha talepkar oldugu gercegini desteklemistir. Finans
sektortinde, ozellikle de bankacilik alanindaki musteri kaybir artik biiytik bir endige
haline gelmigtir. Miigteri sikayetlerindeki artisi, hizmet saglayicisim degigtirenlerin
sayisindaki artig izlemektedir. Alttaki sekilde, miisterilerin zamanla nasil daha

talepkar ve hak arayan olduklar goriilebilir®":

% Sencer, Neslin (1995), “Modern Pazarlama Kavranu ve Miigteriye Yénelik Bankacilik”, Uzman
Goziiyle Bankacihik Dergisi, Y. 3 S. 12 Aralik, s.24.



53

Sekil 2.2. Miisteriler Her Zamankinden Daha Talepkar

Eukete e meknds

Az g ety

Bortn ranhikbms hasals

idsshs kmrmamslory dasrdom

st Tizmet hablonds silovetiog

retefonly dlemim

Uirtnwhuzmet hakdunds sihavenos

wabmer ethin

G 10 20 3 48 5D

Kaynak: Sencer, Neslin (1995), “Modern Pazarlama Kavrami ve Musteriye Yonelik Bankacilik”,
Uzman Géziiyle Bankacilik Dergisi, Y. 3 S. 12 Aralik, .24

Oniimiizdeki 12 ayda is yapmakta oldugu kurumu degistirmeyi disiinen

miisterilerin gesitli hizmetlere gore dagilim altta gsterilmistir®:

61 Sevilengiil, Orhan (1997), Banka Muhasebesi, Ankara Gazi Biro Kitabevi, , s.12.
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Sekil 2.3. Oniimiizdeki 12 Ay I¢erisinde Kurumunu Degistirmeyi Diisiinen

Miisteriler
Tnternet Hesab
Ky 7
e g e ¢ = %12y e kyrmany

m 12wy cerigde korenanu
defimtirenler

Eyedi Earn

Dodalgaz

Motorlu Arag Sigortast

Elektik

Kaynak: Sevilengiil, Orhan (1997), Banka Muhasebesi, Ankara Gazi Buro Kitabevi, .12

Kurumlar tarafindan en sik yapilan hatalardan birisi, misterinin tamamen
kaybedildiginin diisiiniilmesidir. Ozellikle, alim sikliginin disik oldugu finans
sektoriinde bu daha sik goralmektedir. Bu sektordeki kurumlar, bazen kayip edildigi
digtinilen musteri kayitlarini veritabanlarindan siler veya “arsiv” olarak bir kenara
ayirirlar. Bunun bir alternatifi mevcuttur: Kurumlar hemen olmasa bile, ileri bir
tarihte bagka bir servis igin bile olsa miisterinin geri dénmesini saglayacak adimlari

atabilir. Misterinin gitmesi iligkinin sonu olmamalidir.

Bazi miigteriler gitme arzularini, érmegin hesaplarim kapattirarak, resmen ilan
etmekteler. Digerleri ise, hig¢ bir bildiri yapmadan bir sonraki seferde bagka yerden
hizmet almaya baglar. Periyodik biilten veya duyurular gibi tek yonli iletigim araglan
ile bu tiir gizli kayiplar elbette belirlenemeyecektir. Diyalog olmadan, miisterinin
kuruma karg1 olan diigtince ve vaklagiminin degigip degismedigi anlagilamaz. En 1yi
¢oziim, devamli diyalog iginde bulunmaktir. Bitliin musteri kitlesine bunun
uygulanmasi zor ise, belirli bir kesim tizerinde odaklanip, alig davramiglarimi ve diger

enformel isaretleri izleyerek, diger kesimlerdeki kayiplarin dngériilmesi miimkiin
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olmaktadir. Kurum miisteri kayb1 olasiliginin farkina ne kadar erken varirsa, dnlem

almak i¢in de o kadar iyi donatilmig olacaktir.

2.8.1. Miisteri Kaybma Neden Olan Unsurlar

Miigteri kaybina neden olan unsurlar, gelecek igin degerli diigtinceler sunar ve
geri kazanma programi igin mevceut durumun saptanmasinda yardimer olur. Altta,

miisteri kaybina neden olabilecek muhtemel sebepler verilmistir®”.

+ Kasith Olarak Kaybedilmis Miisteri: Bu misteri kazang getirmemektedir
veya kendisine hizmete gereginden fazla kaynak ayrilmigtir. Bu miisteri belirlenmeli

ve her torlt migteri geri kazanimi programlarinin diginda tutulmayva galigilmalidar.

+ Kasitsiz Sekilde Kaybedilmis Miisteri: Banka, bu miigterilerin beklenti
veya isteklerini kargilayamamigtir. Misteri Grtinle, hizmetle veya Ornegin faiz
oranlarindaki ani artigtan rahatsiz olmug olabilir. Bu musgteriler, gelecekteki deger

i¢in yeniden degerlendirilmelidir.

+ Cahnms Miisteri: Bir veya birden fazla sebep nedeniyle, miigteri rakip
kuruma ge¢mistir. Ortada herhangi bir fiyat veva faiz orami avantajinin bulunmasi

sart degil. Bu miigteri geri kazanilmaya deger.

+  Satm Ahnmms Miisteri: Tamamen fiyat nedeniyle, rakip musgteri ile ig
yapmaya karar veren miigteridir. Ana sebebin fiyat olmasi nedeniyle, bu misterinin

kuruma sadik kalmasi ve karli olmasinin thtimali oldukca dustiktiir.

*  Degismis Miisteri: Durum ve kosulu nedeni bilinmeyen bir scbeple
degigsmis ve bu sebeple de ig vaptigi kurumu degistirmis musgteridir. Kurumun
degigtirilmesi arkasindaki sebep, miigteri ile diyaloga girilmeden 6grenilemez oldugu
icin bu migterilerin kurumu terk etme sebeplerinin aragtirilmasi kritik derecede

dnemlidir.

 Samiloglu Famil, Demirel (2000), “Bankacilik sektorinde Toplam Kalite Yénetiminin
Uygulanabilirliligi”, Basak Dergisi, S. 111 Eylal, s.21.



56
Migterinin geri kazamlmasi genelde uzun bir siire¢ olsa da, bu program kisa

zamanda miugteri kaybina neden olan sebepler hakkinda biivik miktarda bilgiyi
ortaya ¢ikaracaktir. Bu bilgilerden vararlanilarak, diger kayiplar da azaltilabilir ve
geri kalan mitisterilerdeki memnuniyet derecesi artirilabilir. Miigteri kitlesi kesimlere
ayrildiktan sonra, bir pilot kesimin seg¢ilmesi onerilmektedir. Bu pilot kesim, biitiin
hedef gruplardan belirli bir yizdeyi kapsar. En duyarli mugteri grubu, kasitsiz sekilde
kaybedilmig miigteri grubudur. Bu migterinin verdigi sinvaller ve yardim haykiriglar
banka tarafindan karsiliksiz birakilmigtir. Mugteri geri kazamim programindan,
mugteri kaybina neden olan sebeplere iligkin bilgi disinda elle tutulabilir derecede
yatirimin geri dontigii saglanir. Geri kazanilan muigteri oranlarindaki bagar1 rakamlari
genelde migteri kesimleri ve Uriine bagli olarak degigmekte ve sonuglarin

dogrulanmasi belirli bir zaman almaktadir.

Miigteri kaybinin nasil ve neden olugtugunu anlayabilmek banka igin kritik bir
meseledir. Genelde, miigteri kaybina bankanin sundugu Grtin ve hizmet kalitesinin
migteri beklentilerinin altinda veva rakiplere oranla dugsik seviyede olmasi sebebi
yatmaktadir. Anahtar gereksinim olarak, mugterinin sikayet ettii deneyim alanlarin
belirlenmesi gosterilebilir. Calkanti anlari, miigterinin @iriin veya hizmet hakkindaki
digtincelerinin degigtigi beklenmedik anlardir. Misteri memnuniyeti anketleri, bu
calkanti anlarim yakalayamamaktadir, ¢iinkii bu anlar1 vasamis musterilerin hepsi

kurumu terk etmig ve anket igerisinde yer almamaktadir.

2.8.2. Miisterileri Kurum Degistirmeye Iten Faktorler

1995 yilinda yapilan 6ncii bir arastirmada, 8 kurum degistirme durumundan
olugan bir model olusturulmustur®. Bu durumlarin arasinda fiyatlama, rahatsizlik,
temel hizmette kusur, serviste kargilasilan problemler, bu problemlere karsi
calisanlarin verdigi yanit, rakip cazibesi, etik problemler, istenmeden gergeklestirilen

kurum degisimi ve az s6z edilen diger durumlar yer almaktadir:

% Tulay, Burgak (1999), 1980 Yilinda Varolan Bankalarin 1980-1987 Déneminde Tirk
Bankacilik Sektéri Ile Karsilastirilmasi” Bankacilar Dergisi T.B.B. Yayinlan S. 28 Mart, s.28.
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Fiyatlama: Bu kategori yiksek fiyatlar, fiyat artiglari, haksiz fivatlandirma ve

yamltici fivatlandirma alt gruplarina ayrilmaktadir.

Rahatsizhk: Bu kategoride ver alan alt gruplar, yerlesim, acilma saatleri, uzun

siire bekletilmedir.

Temel Hizmette Kusur: Hatalar, faturalama hatalari ve servis felaketleri

kategorilerine ayrilir.

Serviste Karsilasilan Problemler: Thmal edici, kaba, karsihk vermeyen

calisanlar gibi kategorilere ayrilir.

Rakip Cazibesi: Secmis oldugu kurumun avantajlarimi ve biraktifi kurumun

dezavantajlarim géz ontine alan miisteri gruplarindan olugmaktadir.

Etik Problemler: Diiriist olmayan, gézdag verici davrams, giivenli ve saglikh

olmayan eylemler ve ilgi alan1 uyusmazlhigi gibi kategorilere ayrilir.

Istenmeden Gergeklestirilen Kurum Degisimi ve Az S6z Edilen Diger
Durumlar: Hizmet saglayicinin veya miisterinin lokasyonunun degismesi ve servis

saglayicisinin ortakligmin degigmesi gibi kategorilerden olugmaktadir.

Fiyatlama, duyulan rahatsizlik ve servisteki hatalar misterileri banka
degistirmeye iten baglica nedenlerdir. Asya bankacilik endiistrisinde yakin zamanda
yapilan bir aragtirmada, banka degistirme vakalarinin yaklagik %090°lik kisminin bu
sebeplerden kaynaklandipi gozlemlenmistir®. Bu kararm verilmesi, problemlerinin
dile getirilmesi halinde bile kurum tarafinda olumlu bir degisimin olacagina
inanmamalarindan kaynaklanmugtir. Alttaki tabloda, misterilerin bir kuruma karsi
olan memnunivet ve giiven duygularim yipratan faktorlerin bazilari gosterilmeye

caligilmigtir®:

8 Uysal-Sezer, Birkan (2003), "Bir Halkla Iliskiler Kuram Olabilir mi?", AID, C.20, Sy.2, s.22.
% Uysal-Sezer, a.g.m.,s.22.
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Tablo 2.3. Miisterilerde Memnuniyet ve Giiven Duygularim Yipratan Faktorler

“Memnuniyvet Yipranmas1” “Giiven Yipranmasi”
Cevaplanmak 1i¢in uzunca beklemel, Verilen sozlerin tutulmamasi,
Kota egitim almig personel, Yanhs tavsiye/bilgi verilmesi,
Empati eksikligi, Telefon/e-posta/mektuplara geri dontilmemes,
Karg1 tarafta muhatap bulamama, Fazla para alma/gizli ddemeler,
Problem ve sikiyetlere karsi duyarsizhik, | Yalanlar/gercekten uzak agiklamalar,

Kaynak: Uysal-Sezer, Birkan (2003), "Bir Halkla fiskiler Kurami Olabilir mi?", AID, C.20, Sy.2,
5.22.

2.8.3. Rekabetci Ortamda Miisterilerin Elde Tutulmasi

Miigterilerin servis saglayici degistirme egilimindeki artig, mevcut miigterilerin
elde tutulmasi ve korunmasinin Onemini artirnigtir. Rekabet¢i bir ortamda
mugterilerin korunmasi zor olsa da, mumkindir. Kurumun odak noktasi yeni
mugterilerle kisa doénemli ig vyapmaktan =ziyade, mugteri sadakati {Uizerine
dayandirilabilir. Ozellikle miigterilere verilen gesitli efitim ve Uriin tanitimlary,
onlarin banka servisleri hakkinda devamli gincel bilgilere sahip olmasini
saglayacaktir. Bagka bir yontem de, sik kurum degistirme kaydmna sahip olan
migterilerden uzak durmak olacaktir. Bazi bankalar, miigterilerinden ig yaptiklar
banka sayilarim ve ilgili bankanin kaginct oldugu konusunda bilgi istemektedirler.
Bovlece bankalar, ilgili mugterinin ileri bir tarihte banka degistirmesi ihtimali
tizerinde yorum yapabilivor olacaklardir. Musgteri bilgisinin toplanmasi ve verimli bir

sekilde kullamlmasi gelecekteki bagart i¢in énemli bir anahtardir.

Bir bagka yontem ise, musterilerin sadakatini &dillendirmektir. Bankacilik
sektoriinde uzun zamandir banka ile igbirligi igerisinde olan mugteriler neredeyse
cezalandirilirken “oran avcilarina™ daha ¢ekici teklifler sunulmaktadir. Miisteri
sadakati o6l¢timii, miigterilerle olan iligkinin stiresini ve yogunlugunu élgme amaciyla
olusturulmus dnlemlerin planlanmasi, hayata gecirilmesi, kontrolii ve izlenmesidir®.
Ozellikle kredi karti sektériinde, mevecut miisterilerin 6diillendirilmesi yiiksek

seviyelere ulagmigtir. Chip-para, maxi-puan, bonus-puan gibi uygulamalar bu alanda

% Yilmaz, Eyyup (2000), “Plastik Kart Sisteminin Bankalararas1 Ortak Kullanilmasi”, Bankacilar
Dergisi, T.B.B. Yaymlar, 5. 32, 5.14.
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tilkemizde uygulanan en duyulmus uygulamalardandir. Paket haline getirilmis banka

hesaplari, stnirsizea kigisellestirilebilen hesaplar gibi uygulamalar, miigterilerin yeni

bir alternatif arayigina girmelerini saglamak i¢in popiiler olan érnek uygulamalardir.

2.8.4. Miisteri Memnuniyetinin Hizmet Kalitesiyle Saglanmasi

Finans sektori biiyitk bir hizmet sektdriniin pargast oldugu igin, servis
kalitesini ve miigteriler arasinda tercih edilecek marka imajlarini olusturma yolunda
yoneticilerin sektoriin karakteristik ozelliklerini bilmesi gerekmektedir. Sadakatin
olusturulmasinda miisteri memnuniyeti bityiik énem tasimaktadir. Hizmet saglayicisi,
kullanicilarin hizmetlere nasil vaklagacagini anladigi zaman uzun donemli iligkiler
olugturabilmek igin bu degerlendirmeleri yonetmenin yollarim belirlemek miimkiin
olacaktir. Kalite, miigterilerin gegitli kurumlarin verdigi hizmetler arasinda deger
verdikleri en Onemli boyutlardan birisidir. Bu yiizden kurumlar, musgterilerine
devamlh deger ve kalite sunmalidir. Mugterilere sunulan kalitenin sonug¢lan da &zel
tekniklerle incelenmelidir. Alttaki sekilde miuigteri sadakatini saglayan sebepler

gosterilmigtir®”:

Sekil 2.4. Miisteri Sadakatinin Sebepleri

Sl rneyres
T

Enodrats bachid

Sadekat mmniardDoiier

Yerel lnmurdars destsl

graiEn pergysl B yakesk
Somamymaerks ek

Siwmend bk ve B huvur
Cok zehmet, wiraslamaz BT 2

Tyt pelater) ruprmst

)
ol
o]
B
i
#
B
o
2z
]
o

i
[

Kaynak: Uysal-Sezer, Birkan (2003), "Bir Halkla iliskiler Kurami Olabilir mi?", AiD, C.20, Sy.2,
5.23.

7 Uysal-Sezer, a.g.m.,s.23.
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2.8.5. Bankacihk Sektériinde Miisteri Iliskilerini FEtkileyen Karakteristik
Ozellikler

Diger sektorlerde oldugu gibi, bankacilik sektoriiniin de basarili MIY
stratejilerini stirdiirmesi yolunda problem olusturan bazi sektore has karakteristik
ozellikler mevcuttur. Bu karakteristik ozellikler; elle tutulamazlik, ayrilmazlik,
heterojenlik (¢ok threllik) ve bozulabilme o6zelligidir. Bunlar detayli olarak altta

incelenmistir®:

» Elle Tutulamazhk: Bu, iiriinle hizmet arasindaki en temel farktir. Hizmetler,
herhangi bir fiziksel karsilifi olmayan is siiregleridir. Televizyon gibi fiziksel bir
egyayl satm alan miigteri alacag: Grtint fiziksel entegrasyon, estetik gortniig, ses ve
goriintli kalitesi bakimindan inceleyebilmektedir. Bu o&zelliklere yonelik yapilan
bircok reklam ve ortaya koyulan iddia, satin alma isleminden Once incelenip
dogrulanabilmektedir. Hizmetler ise, diger taraftan, fiziksel varlik olmadiklart i¢in

alim dncesi inceleme altina alinamazlar.

Finans sektoriinde, hizmetlerin bu o6zelligi ile iligkili olan 2 tir problem
meveuttur. 1lki, Griiniin miigteri tarafindan mantiksal olarak zaten zor olan
anlagilmasinin daha da zor hale gelmesidir. Bir diger problem ise, tirtinlerin reklam
ve denemelerinde problem vyaratan ve urlnlerin migsterilere gosterilememesi

unsurudur.

Pazarlamacilar, genelde bu tiir hizmetlerin igine somut eklemeler yaparak
problemi ¢ozmeve calisirlar. Bankacilikta, servis hakkinda karara varilmast ve
degerlendirilebilmesi agisindan ATM’ler, hesap Ozetleri ve promosyon niteligi
tagiyan kitapgiklar kullamlmaktadir. Bir banka, hizmetlerinin hizhh ve etkili oldugu
fikrini miisterilerine kabul ettirmek istiyorsa, subelerinde aydin, canli, diizensizlikten
uzak bir i¢ diizen segmelidir. Bilgisayarlar, masalar, personel tiniformalar1 gibi
ofisteki donatilart modern gosterilmelidir. Bankanin gelistirecegi reklam ve diger

iletisim vasitalarinda bankamin yaklagimim gésteren temiz ve sade tasarimlar ve iyi

% CRM: Misterive Dair Her sey http://www.microsoft.com/turkiye/dynamics/crm/crm nedir.mspx
Erigim Tarth1:20.12.2009.
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se¢ilmig kisa ctimleler olmahidir. Eger bu unsurlar miisteride gtivenilir, profesyonel
ve etkili hizmet anlayigi olugturursa miisterilerin bankayla uzun doénemli iligkide
olacag olasilig1 buyik olacaktir. Bankalarm hizmetlerini internet tizerinden sunma
kararlar, yukaridaki unsurlarin internet tizerinden aktarilamamasi agisindan zorluk
teskil ede bilir. Bu durumda kurum, miisterilerine sade ve kullanic1 dostu, islemlerin

hizli vapilabildigi bir web sitesi sunmalidir.

* Ayrilmazhk: Araba gibi bir ¢lle tutulabilir tirlin Gretilirken, Giretim, satig ve
alig her biri farkli kalite kontrol asamasindan ge¢mis olan cesitli asama ve
lokasyonlarda ger¢eklegsmektedir. Buna kargin, hizmetler egzamanh tretilir, sunulur
ve tiketilir. Boylece tiretim ve pazarlama interaktif bir stiregler haline gelmekte ve
hizmetin performansi kurumunla miigteri arasmda gergeklesen iligkinin stiresi ile
olctilmeye baglar. Bazi finansal hizmetlerde bir tiriniin tavsiyesi ile titketilmesi ayn
zamana denk gelmemektedir. Ozellikle, emekli maaglar1 ve yatimm gibi servisleri

kullanma 6nerisi kabul edildikten sonra, sonuglarin gériilmesi bir kag vil stirebilir.

Hizmetin tretimi ile tiketilmesi aym zamanda cereyan ettifi igin, istikrarh
kalite kontrolii imkéani1 azalmaktadir. Mugteri memnuniveti, genelde caliganlarin
davranmiglart gibi “canli” sebeplere bagh kalacaktir. Buradan calisan personelin
dikkatlice secilmesi, egitilmesi ve degerlendirilmesinin  Snemi  kendisini
gostermektedir. Biiyilk talep altinda aynlmazhik o6zelligi  genelde sorun
olusturmaktadir. Iyi bir {iretici artan talebi artan arzla karsilar, fakat bunun bankalar
dahil hizmet treten kurumlar tarafindan kolayca gerceklestirilemedigi i¢in asagidaki

segenekler hesaba alinabilir:

1. Servis saglayici banka, ayni anda daha fazla miisteriye hizmet verebilmek

icin daha blyiik gruplarla ig yapmay1 63renebilir.

2. Servis saglayict banka daha hizli galismayi 6grenebilir.

3. Banka, personeline gorevlerin daha c¢tkin gekilde verine getirmesi ve

zamanin 1yi degerlendirmesi &3retilebilir.
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4. Servig saglayic1 banka, kendisine vardimei olacak ¢agri merkezleri gibi

diger servis saglayicilart egitebilir.

* Heterojenlik (Cok Tiirellik): Baz1 hizmetler, varyasyon ve g¢esit agisindan
diger hizmetlerden daha biiyilk potansivele sahiptir. Insan gereksiniminin artig1 her
hizmetin hizmet kalitesi de bir o kadar ¢esitlilik gosterecektir. Finansal enstitiler ve
bankalar insan bazli kurumlar olduklart igin, misterilerin bivik ¢ogunlugu
geleneksel olarak yiiz yiize iletisimi tercih edecektir. Ayrica ATM ler, telefon ve
internet bankaciligi da bu iletisim yollarina alternatif olugturmaktadir. Misteri
agisindan hizmet kalitesindeki varyasyonlar ve diizensiz performans, satin alma ile

ilgili risk olugturmaktadir.

Yatinm Uriiniinlin  pazarlanmasit ve teslimi standartlagtirilabiliyor olsa da,
sonug, bankanin kontrolii disinda olan faktdrlerin etkisi yiiziinden kesin olmayabilir.
Omegin, iki miisteri aym siire zarfi i¢in ayn1 emeklilik maas1 i¢in aym miktarda
yatirimda bulunsun. Emeklilik maagimn farkli zamanlarda baglamasi sebebiyle o yila
ozgin farkli ekonomik durumla kargilagan bir miisterinin getirisi, digerinden daha az
olabilmektedir. Bovlece aym trtin konusunda iki farkl diiglince meydana ¢ikacak ve
mugterilerden birisi hizmet saglayici bankasim  degistirmeye yonelik adimlar
atacaktir. Bu faktorle iligkili olan potansiyel problemler, miusteri ile satin aldig
driinlin  performansit hakkinda bilgilendirici iletisimde bulunarak 6nlenebilir.

Yatirima girigmeden Once, miigterinin riske yaklagimi da 6grenilmelidir.

+ Bozulabilme Ozelligi: Hizmetler, mallardan korunamama ozellikleri ile
farklilagirlar. Bir araba treticisi, satamadifi arabalart gelecek satiglar igin
stoklayabilmektedir. Hizmet saglayici i¢in bozulabilme 6zelligi, stok olugturulmasi
ve devam ettirilmesinin mimkiin olmayigimt temsil eder. Boylece talepteki inig
kalkiglara mallarda oldugu gibi ani cevap verilemez. Bu viizden pazarlamacilar i¢in
onemli gorevlerden birisi de talep sevivelerini kapasiteye gore ayarlayabilmektir.
Hizmetler tretildikten sonra mallar gibi stokta tutulamaz. Hizmeti olugturmak i¢in
yedekte 1s giich, arag ve techizat birakilabilir, ama bu O6geler sadece hizmetin

kendisinden zivade kapasitesini temsil eder.
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Belirli bir stire igerisinde talepte sikint1 yasanirsa, kullanilmamig kapasite bosa

harcanmig olacaktir. Talebin kapasiteden daha fazla oldugu durumlarda ise
migteriler, tam anlanuyla hizmet almadan bankadan ayrilacaklardir. Bu problemi
agmakta kullanilan araglar talep tahminleri ve kreatif planlamadir. Hizmetlerin geri
verilip yeniden satilamamasi, dolayisiyla iglerin yanhsg gittigi zamanlarda giiclii
iyilegtirme stratejilerine ihtivag duyulur. Herhangi bir sistem hatasi sonrasi bankanin

migterilerinin kayiplarini kargilamasi bu stratejilere bir 6rnek tegkil etmektedir.
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2.9. BANKACILIK SEKT(")RI"JNDE SERVIS KALITESININ
ARASTIRILMASI VE VERI TOPLANMASI

Bir kurumun zayif hizmetlerinin arkasinda duran en énemli sebebin, miisteri
beklentileri hakkinda bilgi sahibi olmamak oldugu kabul edilen bir gergektir. Bu
problem migterilerin hizmet anlayigi ve hizmetten beklentilerini anlamaya varayan
cesitli pazarlama aragtirmalart yardimiyla giderilir. Yapilan aragtirma yontemleri
cesitlilik arz etmeli, devamli ve miisteri ile birebir iligkide olan personelin yardimi
kullamlarak vapilmalidir. Bir kurum genelde bu sorulara yanitlar1 bulmak

isteyecektir:
Migterilerin hizmetin en dnemli 6zelligi olarak neleri gordiukleri,
Bu o6zelliklerin hangi sevivede istendigini,
Miigterilerin hizmetin teslimini nasil algiladiklar1,

2.9.1. Servis Kalitesinin Arastirilma Nedenleri

Hizmet pazarlama aragtirmasi tasarlanirken ilk ve en kritik adim, problem ve
aragtirmanin  amaglarimn belirlenmesidir. Kurumun sundugu hizmeti miigterilerin
algilama dereceleri, miusterilerin zorunluluklari, onlarin yeni bir hizmet tanitimina
nasil cevap verecekleri, beg sene sonra miigteri taleplerinin hangi yonde agirlasacagi
gibi. Biitin bu aragtirma konularimin farkli bir arastirma amaci mevcut olmalidir.

Finans sektdriinde en ¢ok karsilagilan aragtirma amaglar asagidakilerdir®:
Memnun olmayan miigterilerin belirlenmesi,
Migterilerin hizmetlerden olan beklentilerinin belirlenmesi,

Hizmetlerin performansmin izlenmesi,

% Finansal Hizmetlerde Musteri iliskileri Yénetimi (CRM) Kavrami, Makalem.com
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Kurumun genel performansmin rakiplerin performansi ile kargilagtirilmasi,

Migterilerin beklentileri ile aldiklar1 hizmet arasindaki bogluklarin giderilmesi,
Bireysel ve takim c¢aligmalarmin performansmin degerlendirilmesi,
Endustrideki degigsken miigteri beklentilerinin belirlenmesi,

Yeni bir servis i¢in misteri beklentilerinin 63renilmesi,

2.9.2. Servis Kalitesini Arastirma Yontemleri

Bankacilik sektorinde en sik kullamlan aragtirma  yontemleri agagida

belirtilmistir ’:

+ Diizenli Miisteri Anketleri: Bankalar, miigterilerden verilen hizmetin
kalitesi hakkindaki dugiincelerini anlatabilecekleri anket formlarim doldurmasim
isterler. Fakat, bu tiir anketler her zaman efektif olmaz. Musterilerden genellikle
kurum hizmetlerinde gordiikleri eksiklikleri ve onlart gidermenin yollar1 sorulur.
Fakat cevaplarin biiyiik ¢ogunlugu, acele verildigi igin saglikli olmaz. Miisterilerin
de gesitliligi g6z Oniine alinarak miigteri memnuniyeti anketleri farkl tiirlerde, her bir
miisteri grubuna uyacak sekilde tasarlanmalidir’’. Bu tiir anketlerdeki sorular

miimkiin oldukga az ve 6z tutulmaya ¢alisgiimalidir %,

+ Miisteri Panelleri: Bunlar, miisteri beklentileri hakkinda devamli bilgi
edinmek icin kullanilirlar. Sik sik islem kullanicilardan olugan miisteri gruplan
kurum tarafindan bir arava getirilir ve kendilerinin hizmet kalitesi hakkinda olan
digtinceleri alinir. Ayrica, yeni bir Griinlin tanitinm i¢in de aym gruplar toplanarak
yapict geribildirim alinabilir. Burada panellerin incelenmekte olan miusterilerin

sosyal, demografik ve ekonomik profiline uygun olmasi i¢in dikkat edilmelidir. Bu

™ Finansal Urinlerin Kullanimm ve Memnuniyeti: Tirkiye'deki Banka Musterileri Uzerine Bir
Caligma (2004), Bankacilar Dergisi, Say1 51, s.23.

™ Finansal Hizmetlerde Musteri Iliskileri Yénetimi (Crm) Kavram, Makalem. com
" CRM Trends, Marketing Analytics. http://crmtrends.com/analytics. html
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aragtirma yontemi, kurumlara olusabilecek problemler hakkinda bilgi vererek bir

onci bilgi kaynag gorevi gortir.

+ Siire¢ Analizi: Bu analiz, bireylerin yakin zamanda gergeklegtirdikleri bir
iglemin performansini, hizmet ve kurum personelinden duyulan memnuniyet
derecesini  Olgmek igin  kullamilir. Genelde bu analiz tirt, misterilerin
gergeklestirdigi bir islem sonrasi kendilerine teklif edilen anket kitapgig vasitasiyla
gerceklestirilmektedir. Siuire¢ analizinin vararh tarafi, sicagi sicagina misterinin
bilgisini  alabilmesi ve ayrica kurum g¢alisanlarinin  performansim  da

degerlendirebilmesidir.

+  Mechul Miisteriler: Bu aragtirma yonteminde bankalar, digaridan bir
aragtirma girketi ile sdzlegme yapip, bankalarmin hizmetlerini gergek bir miisteriymis
gibi denetleyecek “yapay” migteri géndermelerini isterler. Normal mugteriler sik-sik
bankanin herhangi bir hakli nedenle gerceklestiremedigi durumlarda bile sikayet eder
ve bu, bankanin gergek sorun varatan yonlerini gérmeyi zorlagtirir. Meghul
migteriler ise konuya hakim, bankaya hazirlikli bir gekilde migteri kiliginda gelen ve
gordigli ve yasadigi her seyi rapor haline getiren profesyonellerdir. Diizgiin
uygulandiginda bu teknik, musterilerin aldigi hizmet Kkalitesinin 63renilmesi

agisindan gi¢la bir arag niteligi tagir.
2.9.3. Toplanan Verilerin Islenmesi, Veri Madenciligi ve Veri Ambarlar

Bankalar, miigterilerini onlardan topladiklar1 demografik bilgive dayanarak bir
noktaya kadar tamiyabilmektedir. Bankacilikta biiyiik 6nem tagiyan asil veri tirt,
mugterinin  davramiglarimi, ahigverisini, vaptiklan iglem ve kullandiklari triinleri
yansitan davramgsal veri tiridir. Ulkenin gesitli yerlerinde subeleri olan bir
bankanin, herhangi bir misterisine ait olan davranigsal veriyi ele gegirmesi oldukga
kolaydir. Tabii ki bu, bankanin merkezi bir veri vapist kullanmasi sartryla
miimkindiir. Giiniimiizde MIY ne 6nemle vaklasan ve teknoloji altyapisim saglam
tutan butiin bankalarin elinde bu tiir davramigsal veriler meveuttur. Giiniimiizde bu
bilgi pazarlama, Uriin gelistirme ve satig stratejisinde onemli kaynak olarak

degerlendirilmektedir. Musgteri verilerini igeren veri ambarlan igletmenin pazarlama,
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finansman, Gretim ve planlama birimlerinde sordirdikleri  faaliyetlerde

kullanacaklart birer bilgi kaynagi haline gelmistir”.

Veri ambarlar, her tirlii misteri bilgisinin saklandigi, miisterinin  her
temasinda her iglemle ilgili bilginin yiiklendigi bir bilgi iletisim sistemidir. Analitik
MIY, misteri iliskileri yonetiminin beyni olarak da adlandirlabilir. Firmalarm MIY
projelerindeki genelde ilk adimi olugturan analitik MIY, detayli miisteri verilerinin
tarihsel detayla tutulduklar bir veri ambari ile baglar. Daha sonra, bu veri ambarinin
degisik agilardan sorgulandig safhalar devreye girer. Ozetlemek gerekirse, Analitik

MIY asagidaki asamalardan olusur™*:
+  Veri Ambarn Coziimleri,
+  Sorgulama ve OLAP Coziimleri,
+  Veri Madenciligi Coztimleri,

Veri amban stirecinin en énemli ve proje sliresinin énemli bir kismin, veriye
ulagim, ¢ekme ve vyilkleme (ETL) siireci olugturur. Bu siiregte, operasyonel
sistemlerdeki degisik veri tabami sistemlerinden veriyi ¢ekip, bu verilerin ortak bir
formata dontstiirilmesi ve veri ambar veri tabanina yiiklenmesi yer alir. Bu siireg,
periyodik olarak veri ambarim giincelleyecek sekilde galigir. Veri ambar1 ortaminda
olusan veriyi degigik tipteki kullanicilar de8isik amaclarla kullanabilir. Baz
kullanicilar, formati degismeven standart raporlari belli periyotlarda alirlar, bazi
kullanicilar anlik olarak kendi raporlarini kendileri tretirler ve daha detayli analizler
yaparlar. Saklanan bilgilerin iligkilendirilmesi ve analizi neticesinde rakip
analizlerinin de yapilmasi mimkiin olacak, pazarlama planlarmin yapilmasi

kolaylagacaktir.

7 CRM Technology - What Is It? http://www.crmguru. com
™ Veri Amban ve Karar Destek Sistemleri, Oracle e-Iste Bagan Kitabi, 4. Bolim
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Sekil 2.5. Veri Ambarlarindan Cekilebilen Cesitli Rapor Tiirlerine Ornekler

Aylik Ankara’daki Gegen 3 Yil Baz
Satig Satlﬁlhalrnm Alindigida Gelecek Senenin
Raporlart Dagilim Satiglart Nasil
Nasilch? Olacak?

Kaynak: Olivia Parr Rud, Data Mining Cookbook, Modeling Data for Marketing, Risk, and
Customer Relationship Management, John Wiley & Sons 2001, p.182.

Veri ambarinin bulundurmasi gereken 6zellikler asagida siralanmaktadir’:

*+  Veri ambari, her turli detay veriyi icinde bulundurmahidir. Her tirla

giinliik, aylik yenilemeler, ilaveler ve stirekli bilgi ilavesi saglanmalidir.

« Veri ambari, daimi olarak giincellegtirilmeli ve yeni iglemler varsa ilave

edilmelidir.

»  QOgzellikle yonetim kademesi ve pazarlama ile ilgili ¢alisan kesimler

tarafindan ve diger tiim birimler tarafindan kullanilabilir olmalidir.

«  Sistem, her turli degigikligi tizerinde yapilabilecek sekilde hazirlikl

olmalidir.

*  Veri ambarimin siirekliligi olmali ve veri amban sirketin bagaris1 veva

pazarlama biriminin taleplerine uygun olarak biiytiyebilmelidir.

+ Hassas ve gizli bilgilerin tutulabilmesini saglamalidir.

7 Kirim, Arman, CRM: CokKonusulan Ama Az Bilinen Bir Kavram.
http:/fwww. bankaciyiz biz/icerik-548 html
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Veri madenciligi; eldeki verilerden tstti kapali, ¢ok net olmayan, dénceden

bilinmeyen ancak potansiyel olarak kullamigli bilginin ¢ikarilmasidir. Bu da;
kimeleme, veri 6zetleme, degigikliklerin analizi, sapmalarin tespiti gibi belirli sayida
teknik yaklagimlan igerir. Bagka bir deyisle veri madenciligi; verilerin igerisindeki
desenlerin, iligkilerin, degisimlerin, diizensizliklerin, kurallarin ve istatistiksel olarak
onemli olan yapilarin yari otomatik olarak kesfedilmesidir. Veri madenciligi, her
¢esit muigtert davramigim tahmin etmeye yarayan bir arag olarak kullanilir, veri
ambarlarinda biriktirilen bilginin incelenmesini, gerekli bilginin istenilen amaca
uygun olarak ¢ikarilmasim saglar’®. Basit bir deyisle, veri madenciligi, biyiik dlgekli

veriler arasindan bilgiye ulagma, bilgiyi madenleme igidir.

Veri madenciligi aslinda bilgi kesfi slirecinin bir pargasi geklinde kabul

gormektedir. Bu siiregteki adimlar bunlardir’":
*  Veri Temizleme: Guriiltiilii ve tutarsiz verilerin ¢ikarilmasi.
*  Veri Biitiinlestirme: Birgok veri kaynaginin birlestirilmesi.
*  Veri Se¢me: Yapilacak olan analiz ile ilgili olan verilerin belirlenmesi.

*  Veri Doniisiimii: Verinin veri madenciligi tekniginden kullanilabilecek

hale dontsiiminiin gergeklestirmesi.

*  Veri Madenciligi: Veri ortntiilerini vakalayabilmek igin akilli yontemlerin

uygulanmasi.

«  Oriintii Degerlendirme: Bazi olgiimlere gore elde edilmis bilgiyi temsil

eden ilging ériintiilerin tamimlanmasi.

® Kinm  Arman, CRM: Cok Konusulan Ama Az Bilinen Bir  Kavram.
http:/fwww. bankaciyiz biz/icerik-548 html

" Veri Madenciligi, Wikipedia Ansiklopedisi. http://tr.wikipedia.org/wiki/Veri madenciligi



70
+ Bilgi Sunumu: Madenciligi vapilmis olan elde edilmig bilginin kullaniciva

sunumunun gergeklegtirmesi

Veri madenciligi, daha Onceden tespit edilememis bilginin bulunmasi,
aragtirilmas1 ve yeni bilgi olarak ac¢iga c¢ikarilmasi iglemlerinin biittinadir. Veri
madenciligi ile miugterilerin yeni bir Uriinii ya da hizmeti alma dereceleri ayirt
edilerek daha etkin bir pazarlama programi olusturulabilecegi gibi, bir taraftan
migteri  tatmini artarken, birtakim pazarlama maliyetlerinde de digmeler
saglanmaktadir. Her miigteriyi bir segment gibi algilama diiglincesi ve e8ilimi ve
buna gore organize olma, pazarlama planlarimi buna gore diizenleme gere§i, veri
madenciliinin énemini ortaya koymaktadir. Veri ambarlart uygulamasinda, bir
verinin ¢egitli departmanlardan ve kaynaklardan toplanmasi, dizenlenmesi ve aym
mugteriye ait c¢esitli  verilerin bir araya getirildigi bir veri tabami haline
doniigtiiriilmesi fikri, veri madenciliginin 6ziint olugturmaktadir.

Ornegin, kisisel bilgiler, cografi ve demografik veriler ya da hesap bilgileri bir
araya getirilebilmektedir. Veri madenciliginin esas amact, bir ig beklentisine uygun
veriyi toplayarak, bilgi haline doniigtiirmesinde yatmaktadir. Bunun yam sira,
igletmelerde veri madenciligi teknii ile sakli bilginin kesfi, verinin goriiniir hale

getirilmesi ve verinin diizeltilmesi amaglanmaktadir’. Bankacilik sektoriinde bu

amaglarin yan sira hedeflenenler daha genigtir:
* Hedef pazarin bulunmasi,
+  Misteri kaliciliginin saglanmasi,
«  Miigteri-pazar segmentasyonunun yapilmasi,
+ Kredi risk puanlamasi sisteminin olusturulmasi (credit scoring),

* Kredirisk degerlendirmesi,
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+  Teminatlarin tespit edilmesi ve izlenmesi,

+  Miigteri karlilig1 calismalari,

* Capraz satig yontemleri,

+ Kaynak tahsisi ve yonetimi,

+ Kampanya Yonetimi,

* Dagitim Kanallar1 Performans Analizi,

*  Sube Performans Analizi,

+  Sube Yeri Tespiti,

Bilgi sisteminin olusturulmasindaki ana faktor, edinilen bilginin kalitesi
olmaktadir. Iliskinin analizi sadece kaliteli bilginin olusturulmasim icermekle
kalmaz, bilginin ¢egitli kaynaklardan derlenmesini de gerektirir. Bu bilgi, entegre
edilerek veri ambarlarinda saklanmali ve akabinde analiz edilmelidir. Musteri analizi
icin gerekli olan bilgiler, 1yi dizayn edilmig bir veri ambar1 uygulamasiyla, agagidaki

ormek durumlara cevaplarinin bulunmasi ile olugturulmaktadir:

*  Yeni kazanmilan mugterilerin, eskilerine gore daha mi karli olduklari,

+ En buytik migterilerin émiir boyu degerleri,

+  Ormegin, 35 yas altindaki miisterilerin karli olup olmadiklar,

+ Internetin, sirketin igini gelistirici bir faktor olup olmadig gibi durumlar,

78 Sacit Arslan, Tekin (2002), “Bilgi Hizmetlerinde Veri Madenciligi Caligmalan”, Ankara
Universitesi Egitim Semineri, Ankara, AJustos, s.8
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2.10. TURKIYE DEGERLEMESI

Calismanmin  bu béliimiinde, Tirkiye deki Misteri Iligkileri Uygulamalar
hakkinda bilgi verilecektir.

2.10.1. Tiirkiye’de Miisteri Iliskileri Uygulamalar

Biitiin dinyada MIY harcamalar1 biyilk bir hizla artmaktadir. Miusteri
memnuniyetinin énemini kavrayan firmalar, bu konuya her gecen giin daha fazla
kaynak ayirmaktadir. Bu konuda Aberdeen Group tarafindan yapilmig olan bir
calismaya gore, tiim diinyada MIY tzerine yapilan harcamalar yillik ortalama
%20°lik bir artigla 2001 yilindaki 14 milyvar dolardan 2005 yilinda 28 milyar dolar

diizeyine ulagmugtir.

Tiirkiye, MIY konusunda oldukga erken bir asamada yer aliyor. MIY ¢ok
tartigtlan bir konu olmasina ragmen, Tirkiye’de hentiz bitan fonksiyonlar1 dahil
edilmis bir MIY uygulamasindan bahsetmek zor. Malivetlerin yitksek olmass,
entegrasyon problemleri, proje uvgulamasindaki tecriibe cksikligi gibi konular bu
MIY projelerinin az olmasina sebep olmaktadir. Bugiin Tirkiye'deki MIY
deneyimlerinin ¢ogunlugu, analitik MIY, yani ¢agrn merkezi ve satis gilicii
otomasyonu tlizerine yogunlasnis durumda. MIY yatinmlarma daha g¢ok tiiketici
finansmanmi saglayan kuruluglar; bankalar, sigorta girketleri, araci kurumlar, gsm
operatorleri, internet servis saglayicilar, ilag sirketleri, holding sirketlerinin tiiketim
driinleri gruplart oldu. Bunlarin diginda, dagitim sirketleri, devlet kuruluglar ve

hastaneler gibi degigik sektdrlerin uygulama 6rnekleri de mevceuttur.

Bagimsiz arastirma sirketi IDC nin verilerine gore Tirkiye’deki MIY pazarinin

bityiikliigii 2001 yili sonu itibariyle yaklagik 1.2 milyon dolar diizeyindedir™.

Turkiye’de miigteri merkezli strateji Gireten, sirket kultiirlerini, ¢aliganlarini ve
teknolojilerini venileyen igletmeler 1990°1ardan itibaren diinya pazarlari ile aym anda

bir rekabet avantaji olarak gordikleri MIY’i uygulamaya baglanuslardir. Tiirkiye de

" http://www.crminturkey.org/crm/crmtarif/



73
MIY, ilk olarak savilari giderek artan gagr: merkezlerinin 444°1it ve 800°1ii hatlar ile

taninmaya baslanmustir. Bu doénemde MIY uygulamalari bireysel bankacilik basta
olmak tizere borsa, internet ve kampanyva hatlar olarak hayatimiza girmeye bagladi.
Kolay erigebilirlik, kullamlabilirlik ve genellikle sorunsuz olduklari i¢in bu hizmetler

hizla bagimlilik yaratmistir™.

Bu uygulamalar iginde, kultp tipinde hazirlanan caligmalar buyik onem
kazanmugtir. Bir kultip havasinda bir ¢cagn merkezini arayan tim miugterilerin ticretsiz
tive olarak kabul edildikleri bu tip MIY uygulamalarinda tiyelere saglik, psikolojik

damgmanlik ve gesitli konularda bilgi hizmetleri verilmektedir®.

Bir deterjan markasi adina sadece kadinlara 6zgii olarak hazirlanan bu tip bir
MIY uygulamasinda, 2001 yilnda 500 bin ve 2002 vilnda 1 milyon tiyeye hizmet
verilmesi planlanmustir™. Deterjan firmasimin miisteri tabamm  genisletip 6zel
promosyon ve kampanyalarin migterilerine kolaylikla duyurabilmesini saglayacak
bu uygulama, aym zamanda igletmeye olan giiveni de arttiracags igin MIY’in hedefi

olan mugteri sadakatini de yakalayabilecektir.

Diinya’da son 10 yilda gelisen ve bu sitire¢ igerisinde 6 milyar dolara ulagan
MIY pazar bugiin olgunluk dénemini yagiyor. MIY ic¢in yapilan 28 milyar dolara
varan yillik harcamalardan Tuirkiye’ye ¢ok az pay diisiiyor. Diinya’da MIY pazarinda
faalivet gosteren yaklasik buyik 130 firma var. Uluslararas: aragtirma girketi
Gartner’in  verilerine goére, %26’k pazar payr ile Siebel, pazardaki tim
oyunculardan daha fazla pazar paymna sahip. Dogal olarak sektorin en buyigh.
Uzmanlar, énimiizdeki 3 yilda diinyada pazarin ikiye katlanacagmi, Tirkiye nin de

bundan payini alacagini tahmin ediyorlar.

8 Ozkan, Salih (2001), Tirkiye de Misteri [ligkileri Yonetimi Olgusu, BT Vizyon, Say1 6, Temmuz,
s.16.

8 Uylum Dikici, Pmar (2000), CRM ve Call Center, BT Haber, Say1 256, 14 - 20 Subat, s.6.

8 Ozpeynirci, Emre (2001), Omo Kadinlar Kuliibuyle 1 Milyon Uyeyi Hedefliyor, Hiirriyet
Ekonomi, s.11.
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Turkiye’de kiigik ve orta olgekli igletmeler igin 400 isletmede yapilan bir

aragtirma, miisteri edinmenin %35 ile en dnemli MIY olgusu olarak goriildiigiinii
ortaya koymustur. Isletmeler ig¢in ikinci énemli MIY olgusu, %31 ile misteri
korunmasi olarak goriilmiistiir. MIY felsefesinin ilk ve en 6nemli asamasi olarak
kabul edilen miisteri se¢imi ise Turk igletmeleri tarafindan satis kaygilara bagh
olarak en az deger verilen MIY asamasi olarak kabul edilmistir. Farkli MIY
modellerinin degerlendirildigi bir diger soruda da, 400 igletmenin %481 karlilik
modeline vatirim yapmayi segmislerdir. MIY in en dnemli fonksiyonlarmndan sayilan
ve uzun vadede igletmeye vyarar saglayacak miusteri bilgilerine yatinm ve musteri
etkilegimini  yikseltmeye vyatirrm ise Turk igletmelerince fazlaca dikkate

83
almmamigtir™.

Bu aragtirmada da goraldigii gibi MIY, Turkiye’de su an igin tam olarak
anlagilamamugtir. Isletmeler MIY i sadece kisa vadede karlilig arttirici teknolojik bir
yontem seklinde gormektedirler. MIY in bir yvonetim felsefesi oldugu ve igletmeye
yvararinin  kisa donemden ¢ok uzun donemde ortaya ¢ikacagi unutulmug
goriinmektedir. Tirkiye’de isletmelerin MIY uygulamalar1 konusunda yaptiklar en
biytik yanhghk, MIY vatirmmnin sadece bir bilgi teknolojileri yatirinmu seklinde
oldugudur. MIY’i teknolojik yatirimlarin en basiti olan ¢agr1 merkezi’ne indirgeme
egilimi Ozellikle buyik igletmeler arasinda yaygindir. Bu nedenle, gerek is
stireclerinde gerckse insan kaynaklarinda yapilacak tim iyilestirme yatirimlar
MIY’in diginda tutularak ihmal edilmistir. Oysa bir igletme, MIY’in bir felsefe
oldugunu anlayamadigi stirece diinyanin en bagarili otomasyon paketini uygulasa
dahi, yaptig1 yatirmmin kargihigimi géremeyecektir. Ttlirkive’de vaganan bir diger sorun
ise, ozellikle kriz éncesi donemde, MIY uygulamalarimin sadece bireysel miisterive
yonelik olarak kabul edilerek bir B2C (Business to Customer) olgusu olarak
gorilmesiydi. Bu nedenle dinya pazarlarmmin yeni igletme olgusu kabul edilen

B2B’ye (Business to Business) yani kurumsal miugteriye yonelik yatirnmlar eksik

¥ Guldemir, Gultekin (2001), Tirkiye’nin CRM tarifleri, Insan ve Proses ve Teknoloji Basarih
CRM Uygulamalarinda Hassas Rol Dagilim Konferansi, CRM Institute Turkey, Istanbul, 28
Subat.
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olarak kalmigtir. Oysa kurumsal miisteriler, igletmeler i¢in en az bireysel miisteriler

kadar 6nem tasimaktadir™.

Tirkiye’de MIY uygulamalarinda kullamlan  bilgisayar  teknolojisi
yatinimlarina bakilacak olunursa, taninmis yabanci yazilimlarin yani sira pek ¢ok
yerli firmanin da sadece Turk isletmelerine uygun vyazilimlar geligtirdigi
gorilmektedir. Bu agamada yazilim firmalari kendi satig ve karliliklarini artirabilmek
icin “entegre” denilen, komple c¢ézim paketleri yerine basit noktasal ¢oziim

paketlerini isletmelere sunmaktadirlar®.

Ozellikle maliyeti diigtiren bu yazilimlar, kigiik ve orta dleekli isletmelerce
tercih edilmektedir. Ancak, bu yazilimlarin birbirinden bagimsiz olmasi nedeniyle
mugteri ile iligkivi saglayacak kanallar arasinda kopukluklar olugmaktadir. Bir
isletmenin miisteriyle dogru sekilde ve zamaninda iliski kurmasi, MIY felsefesinin
ana noktalarindan olmasina karsin pazarlama otomatizasyonunun bu entegrasyon
bozuklugu, miigterinin yanliy veva ¢ksik bilgilendirilmesi nedeniyle igletmeye
varardan gok zarar saglayabilmektedir. Ulkemizde 2000°li yillarda MIY e daha gok
kolay eskiyecek bir moda olarak bakilirken, 2001 wilinda ortaya cikan kriz
ekonomisiyle beraber igletmeler i¢ verimliliklerini ve satiglarinmi artirabilmek igin
MIY in uygun bir yéntem oldugu gortsiinde birlesmeye baglamiglardir. Uzun stiredir
MIY’i bir liks olarak degerlendiren Tirk isletmeleri, kriz ddneminde satig
dongiisiinti kisaltan, kaynak kullaniminin optimizasyonunu saglayan ve her seyden
onemlisi miigterinin isletmeye olan sadakati ile rekabet avantaji yaratan MIY’i bir

cikis noktasi olarak gormeye baglamislardir®.

CRM Institute Turkey'in 2003 yilimin 24 Ocak brifinginde bir araya gelen 400
delege, ilging sonuglar ortaya ¢ikardilar. Diinya’da ilk kez uygulanan bir yontemle,

¥ Giltekin, Hasan (2001), Turkiye de Miisteri [liskileri Yénetimi Hangi Noktada, BT Vizyon, Sayi

6, Temmuz, s.20.

8 Suman, Nuray (2001), Tirkiye Crm’de Gelecege Yatirim Yapiyor, BT Vizyon, Say1 6, Temmuz,

5.26.
¥ Kelestimur, Murat (2001), Tirkiye’de CRM, BT Vizyon, Say1 6, Temmuz, .22
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30 tartisma masasina dagilmig 400'e yakin delege, belirlenen 3 sorunun Turkive'ye

ozgin cevaplarini aradi. Bu 3 soru:
1. Turkiye'nin MIY ibresinin nerede oldugu,
2. Turkive igin tetikleyici MIY faktorlerinin hangileri oldugu,
3. Turkiye'nin MIY kompozisyonunun ne olmasi gerektigi,

Turk girketlerinin daha ¢ok "Miisteri Edinme" gayretlerine onem verdigi

gorildi. Yizdelik dagilim soyleydi®’:
s Miisteri edinmeyi dnemseyenler: % 35
»  Miisteri korumayt énemseyenler: % 31
»  Miisteri derinlestirmeyi énemseyenler: % 20
»  Miisteri secimini 6nemseyenler: %14

Bu dagilim, girketlerin daha ¢ok, satis kaygilarinda oldugunu gosteriyor.
"Miusgteri Se¢im” ¢kseninin  ragbet gérmemesi  de, girketlerin - Grtinlerini
konumlandirmada ve temel pazarlama ilkelerinde i1si sansa biraktiklarimi gosteriyor.
Dagilimda, miigteri korumayi1 énemseyenlerin oram %31 ¢ikmig olmasina ragmen,
pratikte yasananlar bu rakamla paralel degil. Sirketlerin "yuksek satig" kaygilari
zaman zaman misteri koruma anlayiglarimi yipratacak davraniglara prim verebiliyor.
Diger iilkelerde durum bizden farkli. Ornegin, Amerika'da sirketlerin gogu
migterilerini koruma ve derinlegtirme derdinde. Miigteri Se¢imi ve miisteri edinme
adimlart oturmug pazarlarda giderck daha az dnemseniyor; ¢linkli pazar paylagilmig
ve hareket imkam kalmamig durumda. Sirketler, pazar paylarim degigtirme

maliyetlerine katlanmak vyerine sadik miigteriler yaratip mugterilerindeki ciizdan

8 Tiirkiye'nin CRM Tarifleri, CRM Institute Turkey Raporu, http://www.crminturkey.org/crm
fermtarify, s.1.
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paylarimi derinlestirmeyi daha ekonomik buluyorlar. Bu noktadan bakinca Tirk

sitketleri daha sansli, ancak onlerinde daha uzun bir yol var.

Yukanidaki gergekleri irdeledikten sonra MIY nin Turkiye'deki genel

durumunu bir kag baslik altinda dzetleyebiliriz™:

Gelismekte olan bir pazar olarak Turkive pazarinda satig performansi hala

belirleyici bir unsur olarak kalmaktadir.

Pazarlama konsepti hentiz batili pazarlar él¢iitiinde degil, muisteri bir potansiyel
olarak algilanmiyor. Rekabetin goreceli olarak artmasi, miisteri koruma ve satig

sonrast hizmetlerin énemini gittikge arttirtyor.

Tim gelismis pazarlarda oldugu gibi MIY’in insan faktortine dayali bir
zihniyet degisikligi gerektirdigi Tirkiye pazarinda da kabul géren bir gergek olarak

kargimiza ¢ikiyor.

Turkiye, ozellikle B2B’ve yonelik MIY uygulamalart gergeklestirebildigi
takdirde, uygun cografi yapisi sayesinde kolaylikla etkinlik alamimi genigletebilecek
ve uluslararasi pazarlarda kendini rahatlikla kanitlayabilecektir. Tarkiye'de de
ekonomik ve politik istikrar devam ettigi taktirde, pazarin biyimeye devam etmesi

beklenmektedir. Ancak, biiyiimenin boyutunu pazar sartlan belirleyecektir.

2.10.2. Tiirk Bankacilik Sektiriinde Miisteri Iliskileri Uygulamalar

Turkiye’de, MIY uygulamalarmun kullamlmasinda bankalarin biyiik payi
vardir. Daha ortada MIY terimi veni duyulmaya baslandig zamanlarda, Tiirkiye’deki
ileri diisiinceli bankalar MIY altyapilarini olusturabilmek igin biitiin imkanlarim
seferber etmiglerdir. Bu bankalar arasinda; Tirkiye Garanti Bankasi, Yapr Kredi
Bankasi, Is Bankasi, Finans Bank ve diger bankalar vyer almaktadir. MIY
uygulamalar bu bankalarda genel olarak kigisel bankacilik alaninda uygulanmiyor olsa

da, kurumsal bankacilia dogru adimlar da atilmigtir.

¥ Tiirkiye'nin CRM Tarifleri, Say1 3.



78
Finansal hizmetler sektoriindeki geleneksel yapiya baktigimizda, ozellikle

yoneticilerin  yonetim ve pazarlama anlayiglari, bankayla yiksek dizeyde ig
baglantilar1 olan miisterilerde baglilik yaratma yoniinde idi. Bir kiginin denetiminde
kurulan iligkinin, igletme lehine kullanilmasi siirh olmaktaydi. Ancak yasanan
ekonomik degisimlerle birlikte, finansal hizmetler sektortinde olusan gelismeler
sadece birkag kisinin denetimi altinda olan miisteri vaklagimi yerine, MIY
kavramumn bilgi teknolojileri destegiyvle kullanilabilir hale gelmesini olanakli kildi.
Bankalarin birlestigi, sigorta girketlerinin acentelikler kurdugu, subelerin kapandigi
bu ortamda, miigterilerle kurulan iligkiler finansal kurumlara bagh subelerin digina

cikmaktadir™.

Guniimiiz 13 dinyasinmin rekabet ve giderek artan benzen baskilara kars1 karh
mugterilerine istenen kalite seviyesinde hizmet verebilmesi i¢in, bankalar arasinda ilk
baglarda MIY, ¢agr1 merkezleri en 6nemli satig ve servis kanali olarak éne ¢ikmmgtar.
Cagr1 merkezleri temelde, kullanilan kapasiteye uygun bir iletisim altyapisi, dijital
santral ve bu altyapiy1  destekleyecek vazillm ve onyliz  uvgulamasini
gerektirmektedir. MIY boyutunda beklenti; hizmeti verecek olan “agent’larm
mugteri ile temas halinde iken, ekranlarinda o miisterilere ait miimkiin oldugunca bol
bilgiye sahip olmalari ve ge¢mige ait tiim aktivitelerin yine sistem oOnyliziinde
sergilenebilmesidir™. ideal bir cagrn merkezi altyapisi tizerinde servis veren
“agent”larin telefon, web, e-mail, chat gibi mecralar ile musgteri servisi konseptini
cok genig bir perspektife yaymalart miimkiin hale gelmistir. Bu sayede, bankalarin
rekabet giictine katkida bulunabilmek, mitkemmel bir hizmet kalitesi ile giderek artan

bir gelir trendine erigebilmek miimkiin olmusgtur.

Ulkemizdeki bankalarm MIY uygulamalarindan hedefleri arasinda kime, hangi
driinli, hangi fiyvattan ve ne gekilde, hangi kanallar kullanarak saglandigi yer
almaktadir. Dogru drtin, dofru misterive, dogru vyerde saglanmalidir. Hangi

migterinin  hangi kanallar1 kullandigi saptanmali ve ona gore bir strateji

¥ Finansal Hizmetlerde Musteri [liskileri Y énetimi (CRM) Kavrami, Makalem.com
0 Tiirkiye’de CRM-Cagn Merkezleri (2001), Koray Kepenek, Active Bankacilik Dergisi, Ekim.
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belirlenmelidir. Musteri ile boyle bir temasa gegtikten sonra bu iligki nasil devam

ettirilmeli sorusuna cevap bulunmaya calisilmaktadir” .

Daha sonraki yillarda bir kag¢ bankanin liderligi ile diger finans kurumlarina da
sigrayan MIY riizgar, olaganiistii gelismelere sebep olmustur. 12 yillik bagimsiz
damsman ve bir MIY uzmanm olan Dr. Madassar Manzoor’un sdylediklerine gore
Turkiye'deki bankalar, Ingiltere'deki, Bati Avrupa'daki ve hatta ABD'deki
bankalardan daha fazla ve daha gelismis MIY faaliyetleri sirdiirmektedirler’.

Guniimiizde Tiirkiye’de bankalar, MIY konusunda en basarili kuruluglardir.
Ciinkii, daha bagindan itibaren, miigterilerin ayrintili bilgilerine sahipler ve subeleri
de ¢ok kanalli hizmet verme konusunda son derece gelismig durumda. Subelere dnce
¢agr1 merkezlerinin, daha sonra da internet bankaciliginin eklenmesi, ayrica, pek ¢ok
alanda bankacilik sektoriiniin ¢apraz satiga ihtiyag duymasi, bu liderligin en 6nemli
sebeplerindendir. Fakat 1s bitmemistir, karlilik acisindan bakildiginda, dinya
ortalamasinda, misterilerin %20's1 karin %80'ini meydana getirirken, Turkive'de
migterilerin %1'1 karin %355'ini yakaliyor. Demek ki, miigterilerin vizde 99'u bog
yere tutulmaktadir. Migteriler yapilan yatinnmin ytizde 55'im kara ¢eviriyorsa, ciddi
bir rakam olarak yiizde 40 civarmi da zarara ugratiyor-. Banka yapisinin
farklilagmasi, satis farkliliklan, rakiplerden daha fazla kanalda daha iyi servis
verilmesi, miigteriye olan baghilik, miisterinin banka ile ortalama g¢aligma miktart,
mugteriye ortalama satilan tirin miktari, ortalama musteri karliligi, ortalama musteri
zarari, zararin kara cevrilmesi, karh ile karsiz olan misteri arasindaki farkin

bilinmesi gibi sorgulanacak ¢ok fazla faktdr meveuttur.

Turkiye’de son zamanda yapilan bir aragtirma sonucuna goére, misgterilerin
yaridan fazlasi tarafindan kullamilan ATM lerin besinci, kredi kartlart onuncu, havale
on ikinci ve TL mevduat hesabi ise sekizinci sirada memnunivet duyulan iglemlerdir.

Kullanim dazevi yiiksek olan finansal araglardan, migterilerin daha az memnun

! YKB'nin CRM Vizyonu Ve Veriambari, Active Bankacilik Dergisi, Temmuz-Agustos 2001

2 Tirk Bankacilik Sektora “CRM”de Cok Yol Alnns, Nisan 2003, Active Bankacilik Dergisi,5-10.

# “Teknoloji, Bankalar Igin Farkhilik Yaratan Bir Servis Haline Geldi”, Active Academy
Bankacilik Dergisi



80

oldugu goriilmiigtiir. Bu sonug ise, banka ydnetiminin memnuniyetsizligi azaltmasi
i¢in finansal Giriinlerin sunumunda kaliteyi artirict dnlemler tizerinde yogunlagmasin
gerekli kilmaktadir. Beklentilere uygun bigimde ilk dort sirada en yiksek
memnuniyet duyulan araglar sirasiyla, internet bankacilifi, otomatik fatura 6deme,
EFT ve telefon bankaciigidir’™. Teknolojinin, iirin ve hizmetlerin sunum ve

kullaniminda etkinliginin banka miigteri memnuniyetini artirdigi gozlenmistir.

Turkive'deki bankalarin teknoloji yatirimlart Avrupa'daki bankacilifa goére
oldukca iyi seviyede. Turk bankaciliginda verilen servisler ve bu servislerin
yvayginligi da Avrupa'dan ¢ok daha ileride. Turkiye'deki bir¢ok bankanin hemen
hemen bir ¢agr1 merkezi, bir internet bankaciligi hizmeti, portali var. Pek ¢ok banka,
mobil bankacilik hizmeti veriyor. ATM aglarimin yayginligi olarak da Turkiye
oldukga iyi bir konumda. Bu miktardaki teknolojik imkamnin yamnda, efektif MIY
stratejilerini uygulamalar halinde Turk bankalan miigteri memnuniyetlerini bir

sonraki seviyeye tagtyabilecektir.
2.10.3. Ornek MiY Uygulamasi1 Adimlan

MIY:; insan, siire¢ ve teknoloji olmak iizere {i¢ bilesenden olusur. Bunlari
agirhiklarina gore listelemek gerekirse, insan %50, stireg %625 ve teknoloji de %025
paya sahiptir. MIY stratejilerini belirleme amacinda olan bankalar bu bilesenlerin her
biri i¢in atilmasi gereken agamalart ayri ayr inceleyip kurum yapilarina uygulamaya

¢alismalidir. $6z konusu bu agamalari alttaki gibi 6zetleyebiliriz®™:
1. Insan Alaminda:

Insan kaynaklari, MIY in en kritik bilesenidir, zira MIY a¢isindan miisteri ile
ilisgkive gecildigi ilk adimdan baslayarak yapilan her davramg onemlidir. Hedef,
mugteri odakli bir organizasyon yapisina ulagsmak ve bu yapinin her diizeyvinde bu

bilincin yerlesmis olmasidir.

* TFinansal Uriinlerin Kullanimi ve Memnuniyeti: Turkiye’deki Banka Miigterileri Uzerine Bir
Caligma(2004), Bankacilar Dergisi, Say1 51,6-9.
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« Tiim Banka Cabsanlammn MiY’e Gére Egitilmesi: Bu egitimler,

kapidaki givenlik goérevlisinden genel midire kadar her seviyeyi igermelidir.
Unutmamak gerekir ki, miisteri subeye girerken ilk olarak guvenlik gorevlisi ile

kargilagmakta ve 1lk izlenimini ondan edinmektedir.

+  Performans Yonetimi Sisteminin MiY’e Uyarlanmasy: insan kaynaklar
stratejileri gergevesinde uygulanan performans degerlendirme sistemleri, karlilik
odakl olarak tasarlannigtir. Yeni sistemde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti
de en az karhlik kadar agirlik tasimali ve performans degerlendirmesi bu kriterlere

gore yapilmalidir.

+  Benchmarklar Belirlemek: “Mechul Miigteri” uygulamasiyla subelerdeki
eksiklikler yerinde belirlenir ve bu eksiklikler de géz ontinde bulundurularak

benchmarklar olusturulur.
2. Siirec Alaminda:

. Tiim Miisteri ihtivaclam I¢in Pazar Arastirmasi: Saglanan hizmet

kalitesinin miigteri tarafindan nasil algilandiginin 6grenilmesi sarttir.
* Siire¢c alaminda benchmarklarin belirlenmesi ve standardizasyonu.

+ (Capraz Denetleme Sistemi: Goézden kacgan bir noktanin olmamasi ve
sistemin bir biitiin olarak entegrasyonunda karsilagilan sorunlarin agilmasina yoénelik
olarak, her bolimiin digerlerini denetlemesi ve bdlimlerin birbirine not vermesine

yonelik bir denetleme sistemi geligtirilir.

+  Prosediir Ve is Akis Sisteminin Revize Edilmesi: MiY'e gecisle birlikte

onceki iy modelinin de veni sisteme uyarlanmasi gerekmektedir.

#* A Bank’in A’dan 7’ye CRM Oykasii, Mayis 2001, ActiveLine Bankacilik Dergisi,
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3. Teknoloji Alaminda:

Verilerin sayisi, boyutu ve bilginin degerinin artmasina paralel olarak teknoloji

bileseninin dnemi de artmaya baglamigtir™.

+  Dogru Teknoloji Ortagmin Secilmesi: Bu se¢imde, sadece yazilim ve
donanim ihtiyaglarmin uygun kogullarla temin edilmesi degil, ger¢ek bir ig ortakligi
imkan1 saglayacak, bankanin altyapisina uygun, damigsmanlik hizmeti de sunacak bir
kurumun secilmesi gerekir. Yanhis bir teknoloji ortagi sadece kaynaklarin bosa
gitmesine degil, c¢ok degerli zamamin ve belki baz1 mugteri iligkilerinin de

kaybedilmesine mal olabilir.

» Veri Ambarlar: MIY in etkin kullanimm igin veri ambar sistemleri kritik

yere sahiptir. Bu konu ihmal edilmemelidir.

+ Kampanya Yénetimi: MIY den elde edilen bilgilerin, {irtin ve hizmet
pazarlamada kullanim verimliligini artiran bir teknoloji ¢6ziimii de kampanya

yonetimi uygulamalaridir.

Her tg sistem birbirivle entegre bigimde degerlendirildikten sonra son nokta

kurumsal kimligin olugturulup kamuoyuna duyurulmasiyla koyulmaktadir.

% A Bank’in A’dan 7’ye CRM Oykusii, Mayis 2001 ActiveLine Bankacilik Dergisi.
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UCUNCU BOLUM

BIREYSEL BANKACILIK VE BANKACILIK SEKTORUNDE MUSTERI
ILISKILERT YONETIMININ BANKA CALISANLARI ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESI

3.1. BIREYSEL BANKACILIK KAVRAMI

Finansal hizmetler sektoriiniin en 6nemli kurumlarindan biri olan bankalarin
temel fonksiyonlari; fon saglama, fon kullanim ve hizmet islemleridir. Degigsimin
yasandig1 finans diinyasinda bankalar fonksiyonlarini yerine getirirken, stirekli bir
yenilik arayisi igerisine girmiglerdir. Bankalarin bu anlamda baglattiklan
yeniliklerden birisi de, bireysel bankacilik uygulamalaridir. Ttketici kredileri, kredi
kartlar1 ve elektronik fon transfer sistemleri (otomatik vezneler, satig noktasimndan fon
transferi, home banking), call center, internet ve WAP bankaciligi; bankalarin
dogrudan bireylere vonelik bireysel bankacilik olarak adlandirilan hizmetleridir.

Bireysel bankacilik; bankalarin  pazarlama ve teknolojiyi  birbirinin
tamamlayicisi olarak gérmeleri sonucunda ortaya g¢ikan, cagdas pazarlama anlayigt
cergevesinde teknolojik olanaklardan da yararlanarak, bireylerin stirekli degigen ve
artan  gereksinmelerini  kargilamaya yonelik  bankacilik  hizmetleri  olarak

e G7
tanimlanabilir”™’.

Toplumun g¢esitli boliimlerinde satin alma gliciinlin yeni gereksinmelere yol
agmasi, mevduat ve kredi islemlerinde rekabet doneminin baglamasi, hizmetlerin
cesitlendirilmesini ve sunusg bigimlerinin etkilenmesini getirmigtir. Boéylece degigimle
birlikte gelencksel bankacilik Grtin ve yontemleri vaglanarak, bireysel bankacilik

hizmetleri talep edilir olmustur.
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Muratoglu, Cem (1998), Bireysel Bankacilikta Pazarlama ve Satis, Istanbul, Tirkive Bankalar
Birligi Yayinlari.
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Gelencksel bankacilik kavraminin yerini, degisen sartlara kolayca uyum

saglayabilen, migteri gereksinmelerini temel alan bankacilik anlayigma birakmasiyla
bankalar, ozellikle orta gelirli tiketicilerin finansal hizmetlerden yararlanmalarmi
saglamak tizere bu piyasalarda cegitli tirtinler sunmaya baglanuglardir. Sadece tiretim
ve pazarlama sirketlerinin finansman ihtivaci kargilayan bankalar, artik dogrudan
en son tiketicinin finansal ihtivaglarimi da kargilayacak olan hizmetler

98
sunmaktadirlar™.

3.2. BANKALARDA MUSTERI ILISKILERI DEPARTMANI

Biittin igletmelerde oldugu gibi bankalarda da, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakatinin kazanilmasi konusu her gecen giin daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Bankanin
bagarisi, rekabet Gstiinliigi, trettigi Girtin ve hizmetlerin kalitesine ve bunun sonucu
olarak yaratilan migteri memnuniyetine ve sadakatine baglidir. Bir bagka anlatimla;
pazardaki bagari, yukarida sayilan kaliteli tirin / hizmet Giretmek, sunmak, memnun
ve sadik miigteri yaratmak gibi unsurlar arasindaki nedensel iligkinin vapisi hakkinda
bilgi sahibi olmaya ve bunlarin bankanin geligimi tizerinde nasil etkili olduklarinin
bilinmesine baglidir. Bankalarda, migteri memnuniyetinin  ve sadakatinin
saglanmasinda migteri iligkileri departmaninda calisanlarin roli buytiktiir. Banka
hizmetleri risk tagimasi 6zelliginden dolayi, miisterilerle saglam ve gelismis ivi
iligkilerin olugturulmasi gerekmektedir. Bu iligkiler ise, ancak giicli miisteri iligkileri

ve kaliteli hizmetin verilmesi ile gergeklegebilir.

Migteri iligkileri, banka ile miigteri arasinda kurulan, satig dncesi ve sonrasi
tiim eylemleri kapsayan, karsilikli yarari igeren bir siiregtir’”. Banka ile miisteri
arasinda kurulan olumlu iligkiler, her gegen glin yogunlagsan rekabet ortanunda,
bankalar ig¢in Gstiinlik saglayict en énemli faktdr / rekabet araci haline gelmektedir.
Teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar kisa siire igerisinde taklit edilebilmekte

ve bu durum, rekabet tistiinligliniin uzun dénemde korunamamasina yol agmaktadir.

%8 Kargmn, Elif Oztiirk (2006), Bankacihkta Hizmet Pazarlamasi, Bireysel Bankacilik Hizmetleri
Uygulamasinda Bir Banka Akbank Ornegi, Dokuz Eylil Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Izmir, .46

% Odabag1, Yavuz (2000), Satis ve Pazarlamada Miisteri fliskileri, Der Yaymlari, Istanbul.



85

Halbuki, bankamin uzun ve zahmetli ugraslari sonucunda olugturdugu miisteri

iligkilerinin taklit edilmesi ise zor ve malivetli olabilmektedir.

Migteri iligskilerinde en Onemli konulardan biri sayginlik olugturmadir.
Ozellikle, satis ve pazarlama eylemlerinin basaris1 biiyiik oranda bu kavrama
baghdir. Bu agidan sayginlik, misterinin g¢aliganlara ve bankava karsi tasidig
davranigin degeridir. Bunlar bankanin sundugu tirtin, hizmet ve iligkilere bagl olarak
degisebilmektedir. Miusteriler, tatmin olduklarinda ve bankaya giiven duyduklarinda
sayginlik artabilmektedir. Musterilerin bankadan bekledikleri; karsilik gorebilme,
bilgili galisanlar, ¢abukluk, sdzlerin tutulmasi, anlayig, gliven, takip etme, strpriz

yoklugu, tutarlilik, iletigim, ulasabilirlik ve birebir etkilegimdir.

Miigteri memnuniyetini  saglamak; miuster1 odaklh ¢alisarak, miigterinin
giivenini kazanarak, musterilere ¢cok dnem vererek, miisterileri en 1yi sekilde temsil
ederek, miusteriyi bankanin iginde ve disinda iyi karsilayarak, misteri iligkilerinde
daha sicak davranarak, butiin mugterilere esit davranarak, migterive Kkargi
gilimsemeyi Ofrenerek, maaglarin  miugteriler tarafindan o6dendigini, geliri
mugterilerin sagladigim hi¢ unutmayarak ve satis ve hizmetten kaynaklanan miisteri

sikayetlerini ortadan kaldirarak miimkiin olacaktir'®.

Bankalar, hizmet endistrileridir ve kesinlikle migteri odakli  olmalan
gerekmektedir. Miisterilere soruldugunda, genel kami bir bankanin ne pahasina olursa
olsun miigteride hayal kiriklig1 yaratan olumsuzluklan yok etmesi, ideal bir bankanin
iyi bir hizmet vermesi ve rahatsiz edici, etkileyici olumsuzluklarin ortaya ¢ikmamasi

gerektigi yoniindedir™.

1% Peker, Pelin Devrim (2005), Bireysel Banka Miisterilerinin Memnuniyetinin Olciilmesi ve Bir
Uygulama, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitist, Isletme Anabilim Dal,
Yayinlanmamig Yuksek Lisans Tezi, Eskigehir, s.22

101 peker, a.ge. s.16
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3.2.1. Bankalarin Miisteri Iliskileri Departmanlarinda Cahsanlarin Amaci

Banka miugteri segmentasyonu g¢ergevesinde bireysel tamimlamasina giren
migterilere banka genel amag ve politikalart dogrultusunda etkin bankacilik hizmeti
vermek, pazarlama ve satig firsatlar1 olugturmak, miisterilerin is hacminden, risk

unsuru ve verimliligi 6n planda tutarak banka karini artirmak.

3.2.2. Bankalarm Miisteri Iliskileri Departmanlarmda Calisanlarn
Islevsel Sorumluluklar

* Sube satig hedeflerini gergeklestirmeve vyonelik yillik faaliyet plani

hazirlamak,

« Belirlenen gube hedeflerinin gergeklestirilmesine  yonelik  bankacilik

trtinlerini pazarlamak, mugteri beklentilerini en iyi gekilde kargilamak,

+ Perakende Bankacihik 15 Dbiriminin belirledigi  satig kampanyalar

dogrultusunda planlama yapmak,
+  Miigteri ve pazar hakkinda bilgi toplamak,

+ Kampanya bilgileri dogrultusunda miisterileri kampanya trtinleri hakkinda

bilgilendirmek,

+ Periyodik yayinlar ve medyay1 takip ederek bireysel bankacilik sektortindeki
yurti¢i ve vurtdisi gelismeleri izlemek,

« Rakipler, piyasa ve pazar pay1 aragtirma sonuglarini incelemek,
+ Hedef miigteri listesi olusturmak,

+ Hedef musterilere yonelik tiim pazarlama ve satig faaliyetlerini yiriitmek,
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+ Banka tirGnlerinin tanitimi, pazarlamasi ve migteri iligkilerinin geligtirilmesi

i¢in ziyaret programi hazirlamak ve randevu almak,

* Sube hinterlandinda yer alan mevcut ve potansiyel miisterilerin listesini
meslek odalari, firma yoneticileri ve meveut migterilerin  yonlendirmeleri
dogrultusunda ¢ikartmak; listedeki isimlerin banka ile olan tiim iligkilerini aragtirmak

ve sat1g igin miigterivle temasa gegmek,

+ Migteri ziyaretleri sonrasinda “Bireysel Migteri Goriisme Raporu”

hazirlamak,

+ Miigteri potansiyelini belirlemek,

«  Miigteri profilinin tespit edilmesini ve veri tabam olugturulmasini koordine

etmek,

* Dogru zamanda, dogru Urtnlerin, dogru sekilde satisini yapmak tzere

migterilere banka tirtin ve hizmetlerini tanitmak ve veni firsatlar yaratmak,

+ Migterilere ¢apraz satig yapilabilmesi i¢in pazarlama 6nerileri gelistirmek,

+ Istek ve ihtiyaglar1 karsilamak Gzere miisteri bazinda ¢oziimler ve iiriin

paketleri hazirlamak,

+ Migteri bilgileri, Gritin stratejileri ve standart triin fiyatlan dogrultusunda

migteri bazinda fiyatlama yapmak, miigterilerle mutabakat saglamak,

+ Migteriden alinmasi1 gereken faiz, komisyon, masraf ve diger iicretlerin

zamaninda tahsil edilmesi i¢in gereken tedbirleri almak,

+ Sube yetkisi dahilindeki bireysel kredi bagvurulart igin miigteri bilgilerini
toplamak, miugteri bilgilerini ve kredi bagvurularimi incelemek; sisteme girmek ve

scoring yapmak; sunulan bagvurularla ilgili scoring puanini degerlendirmek, miigteri
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hakkinda goriig olugturmak ve basvurular i¢in kabul / red karar1 alinmasina yardimer
olmak, migteri kredi degerliliginin yeterli bulunmadigi durumlarda bagvuruyu geri

cevirmek,

+ Mevcut misterilerin bankacilik davramslarini izleyerek son donem iginde

iglem yapmayan miigterilerle temasa gegmek,

+ Migterilere genel bankacilik ve banka hizmetleri hakkinda danigmanlik

hizmeti vermek ve bilgi aligveriginin stirekliligini saglamak,

+ Portfoydeki miisterilerin banka iligkilerinin en verimli diizeye getirilmesini

ve verimsiz miigterilerin belirlenmesini saglamak ve kontrol etmek,
+ Mevduat portféyiinii diizenli olarak kontrol etmek,

+ Migteri performansini satig ve karlilik hedefleri dogrultusunda avrintili
olarak takip etmek. Sube mudirti ile birlikte sube genel durumu, portféy satig
planlari, pazarlama faaliyetleri, bireysel kredilerin seyri, gube i¢i iletisim ve
hedeflerdeki gelismeler hakkinda bilgi aligveriginde bulunmak. Olumsuz kogullara

yonelik oneri ve ¢éziim gelistirmek.

3.2.3. Bankalarn Miisteri i]iskileri Departmanlarinda (Cahsanlarin isim‘n
Gereklilikleri

Degisen Kosullara Uyum
+ Degisime olumlu yaklagir; gerekliligine inanir ve destekler,

+ Degisimin getirdigi belirsizlik ortaminda, kendisinden beklenen gorev ve

sorumluluklan eksiksiz yerine getirir ve istikrarh bir performans sergiler,

+ Degisimin getirdigi veni i kurallarini uygular; yeni ortama uyum saglar,
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* Degigimin getirdigi veni bakig agisim1 benimseyerek isine ve davramglaria
yansitir.
Duygusal Kontrol

* Duygulanini kontrol ederek her zaman sakin, dengeli ve objektif davranir,

+ Baski ile basa cikabilir; tersliklere ve strese maruz kaldiginda iyimserligini,

profesvonelligini ve ige odakliligim korur,

+ Hatalardan sonra cabuk toparlanir; vasadifi hayal kirikliklarini igine

yansitmaz,

+ Kararlh davranir, engeller karsisinda bile igini devam ettirebilir; plan ve

hedeflerinden vazgecmez,
+ Elegtiriler kargisinda motivasyonunu kolay kayvbetmez.
Empatik Tletisim
+ Bagkalarin istek, beklenti ve kaygilarim anlar,

+ Karsisindakileri ilgili bir gekilde ve igtenlikle dinler, duygularmi anlamaya
caligir,

* Duyarli davranir ve bagkalarinin bakig a¢isim anlar,

* Bagkalarinin ihtiyaglarim dogru anlar ve onlara sézleri ve davranmiglariyla

yardimer olur,

+ Insanlarin ne hissettiklerini kullandiklar1 sézciiklere, ses tonlarina, yiiz

ifadelerine ve sdzstiz davraniglarina dayanarak fark eder ve dogru olarak yorumlar,
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« Kendisini dogru olarak ifade edebilmek igin dogru sézcikleri, ses tonunu ve

viicut dilini kullanir.

Etik Ilkelere Baghhk

* Yiiksek ahlaki degerlere sahiptir; ig ortaminda bu degerlere uygun davranir;

asla taviz vermez,

* Kurumun ilke ve degerlerinin bilincindedir ve bunlara uygun davranmglar

sergiler,
* Dogruyu ve hakli olanm sonuna kadar savunur,
* Taahhiitlerini yerine getirir; verdigi sozleri tutar,
+ Soyledikleri ve davramiglar tutarhdir,
+  Gizlilik ilkesine saygilidir,

+ Kurum iginde ve diginda giiven varatacak gekilde davranir, karsilikli given

ortamimn geligtirilmesine katkida bulunur,

* Yaptigr isler her zaman yasal mevzuata, igtizik ve yonetmeliklere

uygundur.
Is Sorumlulugu
+ Gorev bilinci yiiksektir; kendini 1gin sahibi olarak gorr,

+ Calisma istegi ve azmine sahiptir; kendi igini daha iyi yapmanin yollarini

aragtirir ve uygular,

+ Isine biitiiniiyle yogunlagarak, tamamlanana kadar tiim siireci takip eder,
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« Kendi sorumluluk alamina giren konularda bankaya strekli olarak katma
deger saglamak tizere ¢aligir.
Kalite Odaklihk

* Sonug ve hedef odakhidir; yiksek kaliteden 6diin vermez,

+ Sorumlulugu altindaki igleri diizenli, eksiksiz ve hatasiz bir sekilde

gerceklestirir, zamaninda teslim eder,

« Hizmetlerin kaliteli sunulmasi igin mevcut kaynak ve teknolojiyi etkin

bigimde kullanir,

* Hizmet kalitesinin artirilmasi i¢in goriig ve dnerilerde bulunur,

+ Isin Kalitesini artirmak igin yeni metot ve fikirleri dikkate alir ve

uygulamaya gecirir.

Kendini Gelistirme

+  Giglu ve stirekli bir 6grenme, kendini yetigtirme ve geligtirme istegi vardir,

» Isi/gorevi ile ilgili bilgisini her zaman yeniler, giincel tutar,

* Yenilige ve d6grenmeye agiktir; yeni uygulamalar1 hizla 6ziimsemeye galigir,

« Oz elestiri vapar, eksik vonlerinin farkindadir ve bunlart  nasil

giderebileceginin yollarini arar,

*+ Hangi yoniinii nasil geligtirebilecegini arastinir ve bunun ig¢in aksivona

geger,
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* Yagadigt olumlu olumsuz denevimlerden ders gikartarak, bunlart kigisel

gelisinmi i¢in kullanir,

* Performansi ile ilgili geri bildirim bekler ve aldig1 bildirim dogrultusunda

kendini geligtirmeye ¢aligir,

+ Kigisel kariyer geligim hedeflerini 6zamser; ithtiyag duydugu egitimleri talep

eder.

Miisteri Odakhhk

* Her davramginda miisteriye énemini ve dnceligini hissettirir,

+ Migteri ile siirekli olarak pozitif ve paylagimer bir iletisim kurar ve

iligkilerin devamliligim saglar,

s I¢-dig miisterilerin beklenti, gereksinim ve problemlerini dogru olarak anlar,

+ Miigterinin ihtivag ve beklentilerini en iyi, hizli ve giivenilir Girtin‘hizmetleri

sunarak kargilar,

* Olumlu, olumsuz migteri geri bildirimlerine 6zen gosterir; kendi

performansina dair miisteri memnuniyetini aragtirir, takip eder,

«  Migteri/irin/hizmet hakkindaki bilgisini stirekli olarak yeniler,

o Istikrarlh bir sekilde sundugu kaliteli hizmetlerle miisterinin giivenini

kazanir,

+ Migteri memnuniyetinin sorumlulugunu tagir, memnuniyeti siirekli olarak

artirmay1 hedefler,
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+ Migteriye milkemmel hizmetin sunulmasina engel olan konularin en kisa ve

etkin bigimde ¢dziimlenmesini saglar.

Takim ("ahsmas1

+ Takim g¢aligmasma inanmir ve destek verir; ¢caligma arkadaglarina ve ortama

uyum gosterir,

+ Uyesi bulundugu takim/grup iginde tistlendigi sorumluluklar1 zamaninda ve

beklenilen kalitede yerine getirir,

* Calisma arkadaglan ile ortak bir hedefe dogru igbirlii ve dayanigma

icindedir,

* Takim arkadaglarimt rakip olarak gormez; kendini 6n plana ¢ikarmaz;

yardimseverdir,

« Kultir ve fikir farkliliklarina saygi duyar, takim arkadaglarinin

diigtincelerini saygiyla dinler; esnek ve yapicidir,

+ Kendi diigtincelerini takim arkadaglariyla agikga paylagir, ancak fikirlerini

dayatmaz, kori kortine savunmaz,

» Ekip caligmasinin saglikli virtiyebilmesi igin bildiklerini ve kaynaklarim

paylasir,
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3.2.4. Bankalarin Miisteri Iliskileri Departmanlarinda Cahsanlarin
Fonksiyonel Yetkinlikleri

Esneklik

+ Isini yaparken farkli yontemler kullanmaya agiktur,

* Yeni fikirler, yaklagim ve ortamlara uyum saglar,

* Birden fazla ige odaklanarak bunlari ayni anda ytrttebilir,

+ Degisen taleplere, kosullara ve beklenmedik durumlara yaklagimlarim ve

davranmiglarim gozden gegirerek kolayca adapte olur; bunu yapmaya isteklidir,

+ Degisik insanlar ve durumlar kargisinda kendi tavir, tutum ve davramsglarini

etkin ¢aligmay1 saglamak tizere uyarlar,

+ Degisimle karsilagtiginda yeni kosullara uyum stirecinde performansini

korur,

+ Degisen onceliklere, daha i1yi1 fikir, strateji, prosedir ve metotlart hizla kabul

eder ve uyum saglar.
Iliski Yonetimi
+ Uzlagmaci ve sabirhidir,
* Yaygin ve saminu iligkiler kurar ve stirdtriir,

+ Is arkadaslariyla kisisel iliskiler kurar ve stirdiirtr,

Iligkilerinde, tutarli davranislari ile giiven yaratir,
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+ Iligki kurdugu insanlara ve sorunlarina ilgi gosterir.

Performans Yonetimi

* Olumlu veya olumsuz iy sonuclarim tespit eder, nedenlerini ve aksiyon

planlarini belirler,

+ Caliganlar ile birlikte spesifik ve dlgtlebilir performans standartlart belirler,

+ Caligan performansim ve yetkinliklerinin geligimini stirekli olarak izler ve

stirekli olarak geri bildirimde bulunur,

+ Ac¢ik, anlasilir ve zorlayict hedefler belirler ve hedeflere baglilik
gosterilmesini saglar. Is performansinin siirekli olarak gelismesi igin planlama yapar

ve calisanlart bu dogrultuda yonlendirir,

+ Takimlarmn performans sorunlarini aragtirir, belirler ve ¢ozer,

+ Takim rol ve sorumluluklarini kisiler bazinda netlegtirir, bu sorumluluklarin

kurumsal hedefler ile uyumlu olmasini saglar.

Problem ('6zme

o I¢-dig misteri memnuniyetini saglamak tizere, karsilastip1 sorunlara izl

etkin ve uygulanabilir ¢oziimler bulur,

+ Alternatif ¢oztimler i¢in destekleyici veri ve sebepler bulur,

+ Gecmisteki benzer problemleri temel alarak ¢6ziim tretir,

* Problemleri dogru bir sekilde anlar,

+ Sorun ¢oziimil i¢in gerektiginde dogru kigilerle temasa geger,
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+ Gerektiginde ¢oziime ulagmak igin aragtirmalar yapar, analiz eder ve ¢éziim

onerileri geligtirir,

* Problem ¢bzme stirecinde mantigim1 ve muhakeme vetenegini dogru sekilde

kullanir.

Teknik Uzmanhk

* Uzmanlik alanindaki en son bilgilere sahiptir,

+ Uzmanligim digerlerivle paylagir, gerektiginde egitici rol oynar,

+ Meslegi ile ilgili mevzuat, prosediir ve geligsmeleri yakindan takip eder ve

uygular,

+ Onemli ve isiyle yakindan ilgili finansal ve ticari konulardan haberdardur,

+ Giinlok iglerini yiritirken maliyet ve kar gibi kriterleri goz dniine alir,

+ Oniine ¢ikan ticari kar/ fayda saglayacak firsatlar1 degerlendirir,

* Yaptig1 iglerin finansal getirisinin yiksek olmasina ¢aligir,

* Rakiplerinin durumu ile ilgilenir, takip eder,

* Bagariya ulagmak en énemli motivasyon kaynagidir, hemen harekete gecer,

+ Kazang saglayacak fikirleri ve yaklasimlar1 uygulama konusunda enerjik ve

kararlidir,

+ Ticari firsatlar konusunda stirekli yeni fikirler geligtirir.



97

3.3. MODELIN AMACLARI

Ulkemizde miisteri iligkileri yonetiminin en basarili ve vyogun sekilde
uygulanmakta oldugu sektor bankacilik sektortdiir. Bankacilik alaninda, misteri
merkezli yvonetim yaklagimina olan ihtiyacin giderek artmasi, bankalar yeni musteri
iligkileri modelleri arayigina itmistir. Calismanin bu bélimiinde, bankalarin bagarili
migteri iligkileri yonetimi politikalarini planlamasi, virtitmesi ve geligtirmesine
iliskin 6rnek MIY modeli kurulacaktir. Bu modelin amaglar1 asagida 6zetlenmeye

caligtlmasgtir:

+ Modelin uygulanacagi bankamn uymasi gereken sartlar ve sahip olmasi

gereken degerleri 6ne ¢ikarmak,

+ Modelin uygulanacagi bankanin sahip olmasi gereken kurum felsefesi ve

migteri iligskileri yonetimi hedef ve amaglarim belirtmek,

+ Tlgili bankanmn kurum, sube ve MIY yapisina iliskin érnek model sunmak,

+ Bankann uygulayabilecegi MIY siireglerine érnek gostermek,

+ Ven toplama, veri ambarlari, veri isleme ve veri dogruluguna iligkin

bilgiler sunmak,

* Bankanin faydalanabilecegi teknolojik unsurlara deginmek,

+ llgili bankada olusturulabilecek miisteri segmentlerine iliskin model

sunmak,

+ Isletmenin kampanya yonetimi sirecinde izlemesi muhtemel olan

agamalara dair 6rnekler sunmak,

*  Yiritilecek olan kampanyalarin muhtemel agamalarini ve bu agamalarda

hangi iglemlerin gergeklegecegini incelemek,
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+ Bankamin uygulamasi gercken analiz tirlerini belirtmek ve bunlara dair

agiklamalar sunmak.

3.4. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI UYGULAMASI
3.4.1. Uygulanmasi Gereken Temel Adimlarin Belirlenmesi

Miigteri Iligkileri Yonetimi stratejisini uygulamaya karar veren bir banka, ilk
Oonce yapmasi gerekenlerin tespitini gergeklestirmelidir. Arka arkaya atilacak bu
adimlar bilylik 6nem tagimakta ve bankanmn bagarihh Misteri Iliskileri Y énetimini
uygulamasi i¢in gereken temel adimlardir. Alttaki sekilde, bu adimlar gosterilmeye

caligtlmagtir.

Sekil.3.1. Miisteri Iliskileri Y6netimine Baslarken Uygulanmasi Gereken
Adimlar

Kaynak: Koniman, Mine (Mayis 2001), A Bank’in A’dan Z’ye CRM Ovkisii, ActiveLine
Bankacihik Dergisi, 5.11.

Yukanidaki 6rnek tabloda da gosterildigi gibi, ilk agama olan amag ve

beklentilerin tespiti, hareket planinin diizglin bicimde olusturulmasi ve ilerleme
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raporlarmin ve degerlendirmelerinin saghigi bakimindan buytik énem tagimaktadir.

Banka, kendisi ig¢in musteri iligkileri voénetimi ama¢ ve beklentilerini bu agamada

belirlemelidir. Bu amag ve beklentilere érnek olarak alttakiler gosterilebilir'®:

* Rakiplere gore farklilik saglayarak tistiinliik saglamak,

« Miugteri ozelinde farkli pazarlama ve satig stratejileri gelistirebilecek

yeterlilige ulagmak,

* Daha ¢ok miigteriye ulagsmak, misteri portfoyini gelistirmek,

* Miigteriy1 koruyabilmek, onunla olan iligkiyi derinlestirerek ticaret hacmini

artirmak,

s Isgiicti verimliligini yitkseltmek,

« Miigterinin tamimak, davranig ve beklentileri belirlemek,

« Miigterinin her tirli bankacilik isleminde hayatinin kolaylagtirmak,

* Etkin satig ve pazarlama ile miigteri ihtivaglarina yonelik tirtin ve hizmetleri

sunmak,

« Miigteri memnuniyetini ve bagliligin artirmak,

* Pazar payinm artirmak,

* Maliyetleri digtrtip, karlilig artirilmak,

* Piyasada rekabet avantajini saglamak.

12 Kontman, Mine(Mayis 2001), A Bank’m A’dan Z’ye CRM Ovykiist, ActiveLine Bankacilik
Dergisi,10-11.
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Yukarida listelenen MIY amaglari, uygulanma agisindan bankadan bankaya

degigsmektedir. Baz1 bankalar bu unsurlarin sadece birine odaklanmakta, digerleri ise

aym anda birden fazlasim kendilerine amag edinmektedirler.

Kullanim gruplarimin belirlenmesi agamasinda miisteri ile birebir etkilegim
i¢inde olan birimlerden baglamak tizere, MIY in bankamn biinyesine hangi sirayla
yerlegtirilecegi  belirlenmelidir. Muigteri iligkileri yonetiminin bitiin - birimlerin
benimsemesi gereken bir uygulama olmasina karsin, bir Oncelik sirasinin

belirlenmesi de kaginilmazdir.

Bir sonraki adimda Miugteri iligkileri yénetiminin organizasyonel yapiya kabul
ettirilmesi ve sadece teknolojiye yatirim yapmaktan ve siiregleri agiklamaktan zivade

kurumsal kiiltiirtin en temel bilegenlerinden biri haline getirilmesi gerekmektedir.

Kot planlanmig bir stireg, hi¢ planlanmanus bir stirecten daha iyidir. Planlar
ne kadar acik ve belirlenen amaglar ortaya koyar gekilde hazirlamirsa, uygulama da o
ol¢tide bagarili olacaktir. Siirece ait egitim, stire, maliyet, getiri gibi her tirlti unsurlar

onceden planlanmalidir.

3.4.2. MiY Uygulama Alanlarimn Belirlenmesi

MIY, temel olarak pazarlama, satig, hizmet ve risk yonetimi alanlarinda
uygulanmakta ve stratejik etkileri sayesinde her alan i¢in belirli amaglar
saglamaktadir. Bu uygulamalara, stratejilerine ve amaclarina ait 6rnek agagida

verilmistir'®:

103 .
Kéntiman, a.g.m., s.4
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Tablo.3.2. Temel MIY Uygulama Alanlar

UYGULAMA AL ANI STRATEJI AMACLAR

Dogru miisterive, dogru tirtinii, | Etkin pazarlama,
Pazarlama dogru kogullarda ve dogru Kampanya vénetimi

yerde sunabilmel, Capraz satis,

Satig strecini kisaltmak ve satis | En dogru miusteriye, en dogru

Satis temsilcisinin verimliligini yerde satis,

artirmak, Uriin karhihgm yikseltmek,

Dugiik maliyetlerle islem hizimi | Toplam karhihig arttirmak,

Hizmet ve sonuigta mustert Karliligr uzun vadede kalict

memnuniyetini yitkseltmek, kilmak,

Musten hakkinda dogru | Risk-getin perspektifinde
Risk Y dnetimi bilgileri derlemek ve objektif | karlilifi maksimize etmek,

analizlere ulagmak, Etkin risk yénetimi saglamak,

Kaynak: Kéniiman, Mine (Mayis 2001), A Bank’in A’dan Z’ye CRM Oykiisii, Activeline
Bankacilik Dergisi, s.4.

3.4.3. Miisteri Kitlesinin Belirlenmesi

Bankalarmn miisteri kitlesi ¢ok genistir. Bu yiizden, MIY stratejilerinin
uygulanacagi dogru mugteri gruplarinm bulunup smiflandirilmasi gerekmektedir.
Banka, kiminle hangi isi vaptigini ¢ok iyi bilmek zorundadir. Ozellikle misteri
bilgisinin ¢ok Onemli oldugu bankacilik sektoériinde, misteri iligkileri yonetimi
planlanirken biitiin miigteri iligkileri gdzden gecirilmeli ve mugteri kitlesi gruplara
tasnif’ edilmelidir. Altta, bir bankanin sahip olabilecegi miigteri ve ortak kitlesine

iliskin bir model 6rnegi verilmigtir'™":

104 Tyrfan, Ercan, Finans ve Sigorta Sektorinde CRM, BTVizyon Toplantis1 Sunumu, 5 Mart 2002.
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Sekil.3.2. Miisteri Iliskileri Sistemi Modeli

Asil
Miisteriler

Ozel Miisteriler,
Tiizel Mugteriler,
Ortak Misteriler,
Kontaklar,

is Ortag ve
Hizmet
Saglayicilar

Kanallar

1¢ Miisteriler

Is Ortag1 Firmalar,
Hizmet Saglayicilar,
Diger Saticilar,
Avukatlar,
Eksperler.

I¢ Dagrtim Kanallary,
Dig Dagitim Kanallar,
Alternatif Dagrtim
Kanallar,

Satig Temsileileri,
Yoneticiler,
Diger Personel,
Kanal Personeli,

Kaynak: Turfan, Ercan, Finans ve Sigorta Sektorinde CRM, BTVizyon Toplantisi Sunumu, 5 Mart

2002.

Yukandaki gekilden de goruldigi gibi, musteri iligkileri sistemi cesitli kanal ve

migteri tirlerini kapsamaktadir.
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3.4.4. Banka Organizasyon Yapisimin Olusturulmasi

Bankalarda, mugteri iligkileri yonetiminin biitiin kurum yapisina vansitilmasi
isleminin basarili bir sekilde yerine getirilmesi sarttir. Miisteri Iliskileri Yonetimi
politikasin1 uygulayabilmek i¢in, organizasyonel yapisimi degistirmeye hazir olan
bankalarin sayist  ¢ok azdir. Buna ragmen, kurum vapisinda yapilan
reorganizasyonun MIY e etkisinin biiyiik olacagim anlamis bankalar da mevcuttur.
Musterilerin daha iyi vonetilmesi daima kurumun cesitli seviyelerinde ¢alisan bir
takim ¢apraz fonksiyonel roller tarafindan desteklenmektedir. Banka, MIY’in

yapisini temel iletigim slirecinin tizerine kurmaya caligmalidir.

Dogru miugteriyi algilayip dogru teklifi dogru zamanda yapabilmek i¢in kurum
caliganlart bir stireci paylagmali ve basan igin gercken aktivite ve gorevleri
tamamlayabilmek i¢in becerilerini kullanmalidirlar. Altta, siradan bir bankanin

organizasyon yapisina iligkin bir drnek gosterilmistir'®*:

Sekil.3.3. Siradan Bir Bankanin Organizasyon Y apisi

Kaynak: www.deazone.com, Erigim Tarihi: 10/11/2009.

1% www.deazone.com, Erigim Tarihi10/11/2009.
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Yukaridaki tablodan da gériilebilecegi gibi, bu tiir organizasyonel yapinin MIY

agisindan iki baytk dezavantaji bulunmaktadir. Birincisi, sonuglarin ig seviyesinde
sunulmas1 ve dolayisiyla miisterilerle olan performansi gizli kalmasidar. ikincisi, BT,
Finans, Insan Kaynaklari, Pazarlama gibi beceri ve yetenek alanlarin fonksiyonel
olarak tanimlanmig olmasidir. Altta, musteri odakli bir bankalarin benimseyebilecegi

organizasyon yapisina iliskin érnek model verilmistir':

Sekil.3.4. Miisteri Odakli Bankalarin Organizasyon Y apisina Iliskin Ornek
Model

Kaynak: Altan ve M Atan (2001), “Toplam Etkinlik Olgumii: Turkive deki Ozel ve Kamu Banklar
I¢in Bir Uygulama”, V. Ulusal Fkonometri ve Istatistik Sempozyumu, Cukurova Universitesi,
Adana, 5.26.

Goruldigi gibi, organizasyonun yapisinda biiyiik degisimler mevcuttur. Insan
Kaynaklari, Finans, Bilgi Sistemleri gibi destek birimleri miigteri gruplar: ile aym

seviyede bulunmakta ve onlarla gelistirilecek olan iligkilerde desteklevici rol

ustlenmektedir.

1% Altan ve M.Atan (2001), “Toplam Etkinlik Olgimu: Tirkiye’deki Ozel ve Kamu Banklar: Igin Bir
Uygulama”, V. Ulusal Ekonometri ve Istatistik Sempozyumu, Cukurova Universitesi, Adana,
5.26.
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3.4.5. Sube Yapisinin Olusturulmasi

Bankanin gelirinin biiyiik kismimi olusturan bireysel ve kurumsal migteriler,
miisteri iliskileri yénetiminin asil hedef kitlesini olusturmaktadir. Ozel, tiizel ve diger
migteri tirlerine ulasmak ve onlara hizmet vermek igin bankalar ¢esitli yollar1
kullanmaktadir. Bu vollardan bazilari, zengin sube aglar1 ve alternatif dagitim
kanallaridir. Alternatif dagitim kanallarindaki c¢esitliligin son yillarda yikselige
gegmesi, bu kanallart sektore yeni katilan kurumlar icin ¢ok cazibeli bir kanal haline
getirse de, alternatif kanallarin ileri seviyede teknolojive ihtiyag duymasi ve onceden
olugturulmug saglam teknik altyapt ve veri madenlerine dayanmasi bu kanalin
segimini ilk bagta zorlagtirmaktadir. Buna kargin, detayli misteri tasnifi sonucunda

iyi bir sube organizasyonu vapisi olugturulabilir ve zamanla gelistirilebilir.

Miigterinin banka hakkinda ilk izleniminin subelerde olustugu gergegi de goz
oniinde bulundurulursa, farkli miisteri tirlerine gore farkli gube organizasyonuna
gidilmesi artik bankalarin gergeklestirmesi gereken ilk adimlardan birisi olmustur.
Altta, bir bankanin olusturabilecegi sube tiirlerine Grnekler verilmis, ornek sube

modelleri agiklanmaya ¢aligtlmigtir:

+ Kurumsal Subeler: Biviik dlgekli, ¢ok uluslu ve/veya uluslararas: faaliyet

gosteren kurumsallagmig firmalara 6zel portfy hizmeti sunan subedir.

* Ticari Subeler: Orta ve biuyiik oOlgekli, yurtici ve yurtdisinda faaliyet

gosteren firmalara 6zel portfoy hizmeti sunan subedir.

+ Subeler: Ticari firmalar, kiucgik ve orta boy igletmeler ile bireysel

migterilere tim bankacilik tirtinleriyle hizmet sunan gubedir.

* Bireysel Subeler: Finansal damigmalik ¢ercevesinde, genis bankacilik tirtin
yelpazesinden yararlanmak isteyen bireysel miusterilere portfoy hizmeti sunan

subedir.
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« Ofis: Bagli olduklar subenin bir uzantisi olarak, tiim bankacilik tirtinleriyle

hizmet sunan gubedir.

* Serbest Bolge Subeleri: Serbest bélgelere 6zgii, 6zel iglem subeleridir.

*  Yatirnm Merkezleri: Hisse senedi, vatirnm fonu ve hazine bonolar ile

ilgili 6zel servis veren merkezlerdir.

« Ozel Birikim Yonetimi: Yatirim damgmanlifi hizmeti bagta olmak iizere

tiim bankacilik Grtinleri ve hizmetlerinin verildigi subedir.

3.4.6. MiY Organizasyon Yapisimn Olusturulmasi

Bankalarda, miugteri iligkileri yonetimi yoninden stratejik ve merkezi rol
tistlenen ve biitiin MIY stratejilerinin, kampanyalarmin ve miisteri odakli pazarlama
yaklagiminin temeli birim bazinda olusturulmalidir. Baz1 bankalarda bu misyonu
pazarlama birimi yuriitmekte olup, bazilarinda ise pazarlama boliimiiniin fonksiyonu

genigletilerek “Musteri Iliskileri Y onetimi ve Pazarlama’ boliimii olusturulmaktadir.

Hangi isim altinda olusturulursa olugturulsun, banka nezdinde ¢alisacak olan ve
bilango kaygisi, vadeli hesap, tek hesap, kredi hedefleri gibi hedeflerden zivade
migterinin ne istedigini, miigterinin banka ile iligkide hangi noktada oldugu, bu
iligkinin hangi seviyeye taginabilecegi, miisterinin kendi hayat evresinde nerede yer
aldig1 ve dolayisiyla ihtivaglarimin neler oldugu gibi bakig agisina sahip olan, ¢egitli
analizleri yapan ve bu analiz sonuclarim da aksiyona yansitmayi hedefleyen bir birim
kurulmalidir. Birimin biinyesinde toplanacak olan alt birimler incelendiginde,
pazarlama faaliyetlerinin yoénetimini olusturacak olan unsurlarin tek bir ¢ati altinda
toplanacagi gortlecektir. Bu unsurlar, ilgili birim ile koordinasyon igerisinde ¢aligan
veri ambar ekibi ile senkronize edilerek yeni MIY uygulamalarmm gelistirilmesine

zemin hazirlayacaklar.

Altta, banka binyesinde olusturulabilecek Miigteri Iliskileri Yonetimi ve

Pazarlama birimine iligkin érnek bir organizasyon semasi modeli verilmigtir:
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Sekil.3.5. MIY ve Pazarlama Birimi Organizasyonel Yapist Modeli

MIY Segmentasyon Telemarketing Pazar Sube
Aragtirmalart Planlama
Urin
Geligtirme

Kaynak: Swift R.S, Accelerating Customer Relationship: Using CRM and Relationship
Technologies
Bu modelde gosterilen birimler ayr1 ayr incelendiginde modelin vapilanmasi

agagidaki gibi agiklanabilir:

« MIY Ekibi; bankamin MIY stratejilerini, amaglarimi ve hedeflerini her
yoniiyle belirleyecek ve banka igerisinde MIY felsefesinin uygulanmasina vardimer
olacak temel ekiptir. Ekip, bahsi gegen sorumluluklari yerine getirirken bdélim
igerisinde yer alan diger ekipler ile siirekli igbirligi igerisinde olup, bilgi aligveriginde
bulunmalidir. Ekip bir bakima bankanin miisterive goziken yuzii olarak da
nitelendirebilecegimiz Miisteri Iliskileri Yénetimi ve Pazarlama bélimiintiin beyni

gorevini Uistlenecektir.

+ Segmentasyon Ekibi; Misteri Iligkileri Yonetimi ekibi ile ¢ok yakin
iliskide olacak ekiptir. Bankanin hem tiizel, hem bireysel segmentasyonu bu ekip

tarafindan gerceklestirilecektir.

+ Telemarketing Ekibi; kampanyalar bazinda miugterilere trtin satigt

yapmayt hedefleven bir kanal, satis stratejisini  kurgulayacak, iskollarinin
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ithtiyaglarimi da goézeterek kampanyalar bazinda aramalar yapip trlin pazarlamasinm

yapacak bir birimdir.

+ Pazar Arastirmalan Ekibi; Periyodik olarak veya igkollarimin talebi
tzerine yapilacak migsterilerin memnuniyet sevivelerindeki degisimler, mugsterilerin
banka hakkinda en ¢ok takdir ettikleri ve en cok sikiayet ettikleri hususlar,
migterilerin bankaya bagliliklarimn seviyeleri, igkollarimin yeni pazara ¢ikardiklar
herhangi bir triin konusunda misterilerin algilama diizeyi, distince ve yorumlarina,
driinlin veya hizmetin gidigsatim inceleyecek ve bu konuda aragtirmalar yapacak

birimdir.

+ Sube Planlama Ekibi; dogrudan sube agim planlayacak, agilacak yeni
subeleri belirlevip, onlarin fizibilitesini yapacak, karliligimi takip edecek, gube ile

biiylime stratejisini kurgulayacak ve aksiyona g¢evirecek birimdir.

« TUriin Gelistirme Fkibi; yeni irin gelistirecek ve mevcut triinlerin
performansim takip edip, sistemsel sorunlari inceleyecek ve gereken dizeltmeleri
belirlevecek, veni tirtin fikirleri geligtirip sistem analiz ve yazilim ekiplerine ileterck

uriini tamamlamayi kendine gorev edinecek bir birimdir.

Bankalarda MIY organizasyon yapistnin olugturulmasi 6nemi giin gittikge
artan bir konudur. Olusturulacak koordinasyonu ve aragtirma giicii yiiksek olan MIY

birimi, bankanin miugteri iligkileri politikasini basariya tasiyacak kilit unsur olacaktir.

3.5. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI SURECI

Bankalarda miuisteri iligkileri yonetimi siireci belirli agamalardan olugmaktadir.
Bilgi edinmeden, analiz ve diizenlemeye kadar uzanan bu siire¢ boyunca devamh
bilgi geri dontgimil yapilmali, slire¢ icerisinde olusan olumsuzluklar giderilmeye
caligiimalidir. Altta bir bankayr miugteri iligskileri yonetimi siirecinde bekleyen

agamalara iligkin bir drnek gosterilmistir™’:

%7 www.deazone.com,Erigim Tarihi:10/11/2009.
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Sekil.3.6. Ornek Miisteri Iliskileri Yénetimi Siireci

[
»

Zaman

Kaynak: www.deazone.com,Erigim Tarihi:10/11/2009.

Her temel stirecin baglangici bilgi edinmedir. Edinilen bilginin dogruluk
payimin yiksek (%100°e yakin) olmasi, bankanin yapacagi her turli planlama ve
analiz iglemlerinin dogruluk paymmi da artiracaktir. Ortak bir merkezi veri tabanda
tutulan demografik ve finansal miisteri bilgilerine bankanmn herhangi bir merkez veya
subesi tarafindan erigim olanakli kilinmalidir. Musteri bilgisinin giincelligine de
onem verilmeli, gisedeki memurlara ve diger personele 6zel veri kontrolii ve bilgi

testi egitimleri verilmelidir.

Miigteri bilgileri bankalarda iki ana baglik altinda tutulabilir. Bu bagliklara
genel ve finansal bilgiler 6rnek verilebilir. Bagliklar alttaki gibi detaylandirilmasi

miimkiindiir:
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Toplanacak Genel Bilgiler;

+  Miigterinin demografik bilgileri,

+  Misterinin kimlik bilgileri,

+  Miisterinin adres bilgileri,

+ Misterinin telefon-faks bilgileri,

+  Miigterinin e-posta bilgisi

+  Miigterinin iligki bilgileri,

Sektor Bilgisi vs. Toplanacak Finansal Bilgiler;

* Finansal bilgiler,

+  Miisterinin mal varlig: bilgileri.

Yukanda bahsi gegen verilerin diizgiin ve efektif gekilde toplanabilmesi igin,

bankalarda birden fazla yontem kullamlabilir. Kullanmilma oranlarina gore bu

yontemlerin bazilart asagida verilmistir'™:

1% www.deazone.com, Erigim Tarihi:10/11/2009.
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Tablo.3.3. Miisteri Bilgisi Toplamada Kullanilan Y 6ntemler

Direkt Satis Etkilesimi %60
E-posta %50
Cagri Merkezi Etkilegimi %43
Web Sitesi Ziyaretleri %40
Anketler %28
Odak Gruplan 2628
Sergi ve Fuarlar 0007

Kaynak: www.deazone.com, Erisim Tarihi:10/11/2009.

Miisteri verisi ile donanmig veri ambarlama ekibi ile senkronize edilen MIY
birimi, banka igerisinde gelistirilecek olan misteri iligkileri uygulamalarmin igkollar1
ile koordinasyonunu sag8layarak, bu uygulamalarin kurum igerisinde hayata
gecirilmesinden sorumlu olacaktir. Bu kapsamda banka i¢i diger birimler ile
yuratillecek olan  siiregler dizenlenmeli ve gorev dagilimlarmin  yapilmasi
gerekmektedir. Alttaki grafikte, bankalardaki MIY stratejilerinin MIY siirecinin
hangi asamasmda ve paralel olarak da MIY’i olusturan ekiplerin ve is kollarimn bu

stirecte nerede yer alabilecegine dair bir 6rnek gosterilmisgtir:

Sekil.3.7. MIY Siireci I¢erisinde Farkl Ekiplerin Yerleri

Yeri Ambari EKibi

MIY ve Pazarlama

Is Kollari

Analitik Stratejik ve Operasyonel
MiY Interaktif MIY MiY
Zaman

Kaynak: www.deazone.com, Erigim Tarihi:10/11/2009.
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Bu ekiplerin her birine ayrilan gérev dagilimlan asagidaki gibi olabilir:

Veri amban ekibi icin analitik miy uygulamalarr;

» Miisteriler ile ilgili bilgi edinme,

* Miisterilerin demografik verilerinin ve davramiglarinin analizi,

+ Kampanyalarm yanit analizleri.

Miy ve pazarlama birimi icin stratejik ve interaktif miy uygulamalari;
« MIY’in merkezi olarak koordinasyonu,

¢ Pazarin belirlenmesi,

+ Kampanya kanallarinin belirlenmesi,

* Yapilacak analizlerin belirlenmesi,

+ Misteri etkilegimi,

» Igkollart ile birlikte bankamn MIY pazarlama stratejilerinin olugturulmasi.
Iskollan i¢in ise operasyonel miy uygulamalari;

*  Sube satig ag1 yonetimi,

«  MIY pazarlama stratejilerinin sahaya indirilmesi,

«  MIY kampanyalarim uygulanmasi,

+ Kampanya performansimin sube takibinin yapilmasi.
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3.6. MUSTERI iLISKILERI YONETIMINDE TEKNOLOJI
KULLANIMI

Biligim teknolojileri bankalara, mitisteri iligkilerini ¢esithi yollarla olusturma ve
geligtirme olanag tanir. Bankalar buiyiik miktarlarda mugteri verisiyle ig yapan
kurumlardir ve bu kuruluglarda miugterilerin  ydnetimi  veri ambarlari, veri
madenciligi ve diger bilisim teknolojileri savesinde daha kolay ve efektif olarak
yapilabilmektedir. Genellikle teknoloji yatirimlarimin getirdidi maliyet yiuki kayg
uvandirir. Oysa MIY igin 6lgiilen yatirim geri doniig oram performans: yiizde 67 dir,
vani MIY hi¢ de pahali bir vatiim degildir. MIY’in pazarlama ve satis
harcamalarinda saglanan tasarrufa yiizde 53, sabit yatirim maliyetlerine ise vizde 35

oraninda katkis1 olmaktadir'®.

Teknoloji MIY’'ne agagidaki konularda bilgi edinmekte vyardimer
olabilmektedir:

+  Miisteri odakli ihtiyaglarin belirlenmesi,

+  Misterilere 6zel kisisellestirilmig tiriin ve hizmetlerin sunulmasi,
*  En karli miisterilerin belirlenmesi,

« Etkili ve standartlagtirilmig miigteri hizmetleri,

Diizgiin tasarlannmug teknolojik altyap: ve bilgi sistemleri ekosistemi miigterinin
ihtivaglarina ani cevap verme imkanim miimkiin kilmaktadir. Ornegin, banka meveut
miisterilerine yeni iriin ve hizmet tamtimlarim yollayan MIY araci olusturabilir.
Bankalarin kullanabilecegi diger teknolojik ara¢ ve vyatinnmlar asagidakilerden

bazilar: olabilir'!®:

+  Cagn Merkezi Otomasyonu,

% Gultekin, Hasan (2001), Neden CRM Finans Sektérii Icin Bir Zorunluluktur? ActiveLine Dergisi,
May1s 2001

110 P
Kéntiman,agm,s: 3
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+ Kampanya Yo6netimi,

« Kontak Yonetimi,

*  Veri Ambarlari,

+ E-posta Y onetimi,

+ Alan Hizmeti Otomasyonu,

+ Bilgi Yonetimi,

+ Pazarlama Otomasyonu,

+ Kigisellegtirme,

* Satis Giicli Otomasyonu,

3.7. MUSTERI ILISKILERI YONETIMINDE SEGMENTASYON
MODELI

Bankalarin, tlkemizde mugteri iligskileri yonetimi uygulamalarina gegen ilk
kurumlardan oldugu daha Onceki boliimlerde belirtilmisti. Bankalarm MIY
yaklagimini benimseme agamalarinin ilk yillarinda miigteriler demografik verilerine
gore simiflandirnlmaktaydi. Demografik segmentasyon modelinde bankalarin
yaklagimi, miigterilerin demografik verileri dogrultusunda bankacilik ihtiyaglarinin
gruplanmasi ve ortak bankacilik ihtivacinin ortak demografik 6zellikler taratindan
temsil edilmesidir. Yas, egitim diizeyi, meslek ve vapilan is parametrelerine gbre
olusturulan bu segmentasyon modeli ile bireysel misteriler gesitli segmentlere
bolinmektedir. Elde edilen bu miusteri segmentleri, ortak demografik o6zellik
gosteren miigteri gruplarimi  temsil etmekte, bankalarin pazarlama ve satig
kadrolarinda yer alan personeli misterinin segmentini gdz 6niinde bulundurarak ona

sunulacak hizmet ve tirtinleri yénlendirmekteydi.
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Gunimizde bu model, vyerini davramgsal segmentasyon modeline

birakmaktadir. Demografik segmentasyon modelinin bagariyla uygulandigi bati
tlkeleri ile kargilastirildiginda tlkemizde demografik segmentasyonun uygulanmasi
stirecinde aym demografik 6zelliZe sahip olan miisterilerin aym bankacilik triin ve
hizmetine ihtiyact olmadi§1 gergegi bilinmektedir. Ornegin, diisiik egitimli kisilerin
yilksek malvarlikli oldugu veya yiksek egitimli kisilerin gagirtacak kadar digtik
gelirli oldugu durumlar tlkemizde sik goralmektedir. Bodvlece, demografik
segmentasyon modeliyle miigteri ihtiyaglarimi tam anlamiyla kargilayamayan
bankalar kendine davranigsal segmentasyon modelini segmigler. Asagida, bankalan
davranmigsal segmentasyon modeli olusturmaya itecek nedenlerden bazilan

verilmigtir:

* Migterilerin davramigsal ve demografik 6zelliklerini kullanarak onlarin

bankacilik thtiyacim belirleyebilmek,

« Migteri segmentlerini tammlamak ve bu segmentler i¢in Grtin, hizmet ve

kanal stratejileri geligtirmek,

* Mevcut fiziksel dagitim kanallariyla miisterilere daha etkin pazarlama ve satig

imkani saglamak,

* Degisen pivasa kosullarinda ig kollarmnm miigteri tipi belirleme kriterlerini

yeniden tammmlama ihtiyacini kargilamak.

Ortak bankacilik davramisi gosteren musterilerin ortak bankacilik ihtivaglarn
vardir. Buradan vola g¢ikarak, migterilerin belirli zaman araliklarinda gosterdikleri
ortak bankacilik davraniglan davramgsal segmentasyon veri madenciligi yontemleri
ile belirlenebilir. Bu davramglarin  belirlenmesinde miigterilerin Girtin - kullanim
bilgileri kullamlacaktir. Altta, yapilacak olan segmentasyon g¢aligmasi sonucunda

ortaya ¢ikmasi muhtemel segment tiirlerine iliskin bir model verilmistir:
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“Gokdelenler Segmenti”: Cok sayida aktif triin sahibi, uzun zamandir banka

ile galigan, varlikli, orta vag ve Uzeri iyl egitimli, gubesiz kanallar1 kullanmaya
vatkin, agirlikli olarak mevduat ve yatinnm Urtinleri ile nakit yénetimi Grinlerini

kullanan miuisterilerden olugabilir.

“Parlayan Yildizlar Segmenti”: Geng ve iyi egitim almug, gelirlerini yatirim
triinlerinde degerlendiren, nakit yonetimi ve kredi karti trtinlerini aktif olarak

kullanan ve gubesiz kanallar tercih eden miisterilerden olusabilir.

“Yiikselen Yildizlar Segmenti”: Geng ve orta yas grubunda, egitimli, subesiz
kanallan kullanmaya yatkin, vatinmlart bulunmayan, kredi trtinlerini kullanmaya

egilimli olan mugterilerden olugabilecek bir segmente drnek olabilir.

“Eski Arkadaslar Segmenti”: Bu segment, ana Uriin olarak kredi kartim
kullanan, bunun yam sira tek hesap ve fatura 6demesi gibi trtnleri kullanan

mugterilerden olugabilir.

“flgisizler Segmenti”: Cok az sayida urind aktif olarak kullanan

migterilerden olusabilecek bir segment.

“Kaybedilmisler Segmenti”: Aktif olarak higbir trini kullanmayan

miigterileri barindiran segmente drnek verilebilir.

Olugturulan bu segmentlerin her birinin banka i¢in énemi farkli olacaktir. En
ist segmentten en alt segmente dogru ilerlerken miigterinin kurumla olan iligkisi
zayiflayacak, dolayisiyla miisterisine ayirabilecegi zaman ve kaynak onun bankayla
olan iligki gticti ile dogru orantili olacaktir. Bu yiizden yukarida listelenen segment
modellerine 6zel yapilan her tirli ¢aligmalar, kampanyalar, teklifler stirecin daha
verimli olmasi agisindan bankalar igerisinde farkli yoneticilerin sorumluluguna
verilebilir. Boylece, iligkisel pazarlamadaki “her musteri esit degildir” ilkesi yerine

getirilecektir.
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Segmentlerin baglanabilecegi birimlere agagida érnek verilebilir:

+ Gokdelenler ve parlayan vildizlar segmentleri musteri  iligkileri

yoneticisine,

*  Yikselen yildizlar ve eski arkadaglar satis voneticisine,

» llgisizler ve Kkaybedilmisler segmentleri merkezi satig sistemine

baglanabilir.

+  Miigterilerin iligki derinligi az olan segmentlerden iliski derinligi yiiksek
olan segmentlere taginmasi miigteri segment atlamasi olarak adlandirilmakta ve
mugterinin bir hizmet veya Grtiniinii belirli bir hacimde kullanmasiyla miimkiin
olmaktadir. Bu hususta unutulmamasi gereken oOnemli bir faktér de vadedir.
Misterinin vadeli hesabina bir giinde vatirdigi biiylik miktarda déviz onun segment
atlamasimt ve artik yeni bir segment Gyesi olarak o segmente 6zel hizmetlerden
yararlanmasini gerektiriyor olsa da, bunun gergeklesmesi i¢in bankanin her bir
migteri segmenti i¢in belirlemis oldugu segment atlama vadesi igerisinde olmasi sarti

olugturulmalidir. Bu garta bir 6rnek alttaki tabloda gortilebilir:

Tablo.3.4. Ornek Miisteri Segment Atlama Vadeleri Matrisi

Segment Haritasi A Segmenti B Segmenti C Segmenti D Segmenti
A Segmenti 0 5ay 10 ay 12 ay
B Segmenti 5 ay 0 7 ay 15 ay
C Segmenti 10 ay 7 ay 0 3ay
D Segmenti 12 ay 15 ay 3ay 0

Kaynak: www.deazone.com, Erigim Tarithi:10/11/2009.
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Yukaridaki tablodan da anlagilacagi gibi, daha Gist seviyedeki A segmentine

ulagmak i¢in B segmentindeki bir miigteri en az 5 ay vade ile A segmenti kurallarina
uygun gelmelidir. Aymi  iglemin C segmentindeki bir miigteri  tarafindan
gerceklestirilebilmesi icin 10 ay vade gerekmektedir. Bu siireler tamamen Ornek

amagh olup, bankadan bankaya degisiklik gosterecektir.

3.8. MUSTERI ILISKILERI YONETIMINDE KAMPANYA YONETIMIi
MODELI

Siireglerin olusturulmasindan ve gorev tamimlart yapilmasindan sonra MIY
kampanyalarimin olusturulmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi igin ig akiglari
belirlenmelidir. Yurutilecek kampanyalar uzun planlama, analiz ve maliyet
hesaplamalar, uygulama ve raporlama gibi agamalardan gegecektir. Kurumsal
pazarlama programlarinin basarisi bankanin dogru bilgi edinmesi ve analizi becerisi

ile dogru orantilidir.

Kitlesel pazarlama zamanlarinda pazarlama kampanyalar1, aninda ortaya ¢ikan
parlak bir fikir Gizerine kurulur, kurumun triin yoneticileri de g¢esitli tahminlerde
bulunarak “ya hep ya hi¢” mantifiyla hareket ederek iyice diigtinlilmemis, olasi
sonuglart irdelenmemis kampanyalar1 ortaya ¢ikarmaktaydilar. Kampanyanin bagarili
olup olmadiginin anlagilmasi bile aylarca siirebilirdi. Bu yaklagimin en biyiik
nedeni, donemin teknolojik altyapismdaki eksikliklerdi: Mugteri verisinin bulunmasi,
girilmesi, saklanmasi ve izlenmesi kurumlarin becerilerinin ve biitgelerinin

disindaydi.

3.8.1. Kapah Devre Kampanya Yénetimi Modeli

Gunimiiziin  teknolojik  imkénlariyla yola ¢ikan bankalar, yuritilen
kampanyalarin sonuglart bazinda gelecekteki kampanyalarini planlamaktalar. Buna
kapali devre kampanya yonetimi denmektedir. Bu sekilde, gerceklestirilen

kampanyalar zamanla daha da geligmekte ve dolayisiyla getirileri de yiikselmektedir.
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Bankalarda kapali devre kampanya yonetimine iligkin 6mek model ve

agamalarmin agiklamalari altta verilmistir''':

Sekil.3.8. Kapah Devre Kampanya Y dnetimi

Hedef Kitle - Yontemler

Belirlernur. Belirlenir.

Planlama Kampanya
Yapilir Baglatilir.

Yorum ve Sonuglar
Incelemeler Analiz Edilir.
Yapilir.

Kaynak: Abadan, Nermin (2000), “Amme Idaresi ve Halkla Miinasebetler mefhumu”, A.U. SBF
Dergisi, C. 10, Sy. 2, 5.22.

* Planlama: Bu agamada kampanyaya iligkin bitiin unsurlar incelenir ve

kampanya stireci planlanir.

* Hedef kitlenin belirlenmesi: Kiimeleme analizi ve egilim modellemesi gibi
analizler ile migterinin davramg ve ihtiyvaglart da goz éniinde bulundurularak,

hangi muigteriye hangi Griiniin satilacagina karar verilir.

* Yontemlerin belirlenmesi: Analiz agamasindan sonra, bankanin 6ncelikleri
de gbz ontinde bulundurularak, kampanya yapilacak hedef kitle ve tiriin, 1lgili
ig kollar1 ile belirlenir ve pazarlama stratejisine yonelik aksiyonlar geligtirilir.
Geligtirilen aksiyon planlarma gore MIY kampanyasimn hangi kanallardan

yapilacagina karar verilir ve maliyetler hesaplanir.

" Abadan, Nermin (2000), “Amme Idaresi ve Halkla Miinasebetler mefhumu”, A.U. SBF Dergisi,
C. 10, Sy. 2, s.22.
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« Uygulama: Kampanyanin uygulama agamasima gegilir ve her bir kanaldan

vapilan kampanyalarin sonuglari takip edilir.

« Analiz ve Inceleme: Kampanyalarin tamamlanmasi ile birlikte kampanyanm
maliyet/fayda analizi yapilir ve kampanya dahilindeki miigterilerin geligimi

takip edilir.

Yuriitiilen MIY ve pazarlama kampanyalarindan g¢ok degerli veriler elde
edilmektedir. Bu bilgilerin yardinuyla, miisterilerin tercih ettigi Girtin ve hizmetler,
tercihlerin hangi yonde ve hangi triine dogru degistigi ve bu degisime neden olan
sebeplerin ne oldugu bulunabilmektedir. Boylece, potansivel trlin miigterileri
segmentleri MIY ve pazarlama birimi tarafindan mercek altina alinmakta ve onlara

yonelik yeni satiy kampanyalar1 diizenlenmektedir.

Biittin bu siire¢ icerisindeki agamalarda strekli yenilenen gincellenen veriler
kullamlmaktadir. Elde edilen sonuglar, MIY birimi tarafindan analiz edilmekte ve
kampanyalar, promosyonlar ve diger pazarlama aktiviteleri bu degerlendirmeler
sonucunda tasarlanmaktadir. Sonuglarin degerlendirilmesi ve veritabamindaki

bilgilerin giincellenmesi ile bir dongii seklinde olan bu stireg tamamlanmaktadir.

3.8.2. Kampanya Performansimmin Hesaplanmasi ve Sonuclarimin
Raporlanmasi

Kampanya bitiminde “Miisteri Yanit Analizi” yapabilmek, veri ambarindaki
veriyi dizeltmek veya giincellemek ve migteri davraniglan hakkinda ayrintili bilgi
edinebilmek i¢in misterilerin kampanya stiresince sunulan Uriin veya hizmete
verdikleri cevap veya tepkinin kaydedilmesi ve degerlendirilmesi ¢ok dnemlidir.
Miusterinin digtince ve davraniglarina iligkin bilgiler ¢esitli veri isleme yontemleri ve
cagr1 merkezi vardimiyla toplanabilir. Toplanan bu veriler tizerinden MIY ve
pazarlama ekibinin istekleri dogrultusunda arzulanan o6zellige sahip misteri
segmentini veri madenciligi ekibi ¢ikartmaktadir. Daha sonra MIY ve pazarlama

birimine iletilen bu veriler burada kullamilarak kampanyamn verimliligini 6lgen
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degiskenlerin bulunmasinda kullanilmaktadir. Bu degigkenlere baz1 6rnekler asagida

verilmigtir:

* Sonu¢ Yiizdesi: Sonu¢ alinan kitlenin toplam hedef kitleye boéliimiinden

olusur.

* Goriismesiz Sonu¢ Yiizdesi: Gorligmesiz sonuglanan kitlenin sonug alinan

kitleye bdlimiinden olugmaktadir.

« Satiy  Yiizdesi: Satiy gergeklesen Kkitlenin toplam  gorisilen kitleye

boliminden olugmaktadir.

Bagaril1 bir MIY uygulamas ile miisteri sadakati ve miisteri bagina elde edilen
gelirlerde %80°e varan iyilesmeler saglanabilmektedir. Buna ilave olarak MIY’in

pazar payina sagladipi katki %75 olarak olctilmigtir' %,

Kampanya sonuglari MIY ve pazarlama ekibi tarafindan banka geneline
raporlanmalidir. Bu raporda kampanvamn vapildigi kanal, kampanya kodu,
kampanyanmin konusu, baglangi¢ tarihi ve ne kadar slirecegi, kampanyanin hedef
kitlesi, miigteri adedi ve yuizdesel satig performansi gibi temel kampanya bilgilerin

gosterilmesi uygun olacaktir.

Her kampanyamn bitiminde daha Onceden belirlenen performans
degiskenlerine gore kampanyanin miusteri ile temas ve satis verimliligi hesaplanir.

Bu rapor bélgesel bazda biitiin bankaya duyurulur.

12 Gultekin, Hasan (2001), Neden CRM Finans Sektort Igin Bir Zorunluluktur? ActiveLine Dergisi,
Mayis 2001
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3.9. ANALIZ TURLERI VE MIY ACISINDAN ONEMI

Bankalarda gergeklegtirilen analiz tarleri ¢egitlilik gostermekle birlikte Miisteri
Iliskileri Yonetimi agisindan onemlilik arz eden bazi analizler vardir. Bu analiz

tiirlerine drnekler agagida verilmigtir'™:

* Varhk ve Bor¢ Analizi: Bankalar, varlik ve borg¢larm analiz eden
kuruluglardir. Fakat bu, analizin bireysel miigteri bazinda yvapilmasi bilgilerin
cegitli departmanlar arasinda dagimk bir scekilde ver almasi dolayisivla
zorlagmakta ve genellikle bankalar tarafindan g6z ardi edilmektedir. Kurumun
miisterileri arasinda daha biiyiik varliga ve yatirnma sahip olan misteriler bu
analiz yardimiyla belirlenmeli ve performansi daha yakindan incelenmesi
gereken veya odillendirilmesi gereken bolgeler, subeler, hatta kigisel hesap

yoneticileri hedeflenmelidir.

* Risk Analizi ve Yonetimi: Bankamn kiarhihigimi etkileyen en Onemli
etkenlerden birisi borglu hesaplardir. Bankalarin bu tiir hesaplan sistemleri
igerisinde devamli yakindan izlemesine ragmen gidisatlarin ve bu tiir borglarin
olusacagl zamanmn tahmin edilmesi oldukga zordur. MIY yardimiyla bankalar,
borglu hesaplarin profilini bélgesel ve demografik degiskenler yardimiyla
¢ikarabilir ve normal sapmalarin digina ¢ikan misteri gruplarina daha siki

sartlar altinda kredi vermeyi amaglayabilir.

* Gelir Analizi: Gelir analizi her kurumda hatir1 sayilir bir yere sahiptir. Fakat
80:20 kuralinmn gegerli oldugu bankacilik sektoriinde bu konunun Snemi
olduk¢a yiiksektir. Bankalar i¢in bodlge, sehir ve sube bazinda en ivi
performans gosteren miisterilerin belirlenmesi ¢ok énemlidir. Boylece bankaya
sagladiklar1 getiri seviyesine gore Ust, orta ve alt grupta yer alan miusteriler
igin farkli MIY stratejileri gelistirilebilir ve bankanin portfoyiindeki daha ¢ok

gelir getiren trlinlere agirhik verilebilir.

113 Abadan, a.g.m., s.22.
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« Miisteri Profili ve Hesap Analizi: Miisterilerin bankanmin sundugu gesitli

trtin ve hizmetlere olan ilgisi ve kullanim aligkanliklarinin anlagilmasi bir
bankanin performansi igin son derece onemlidir. Migteri profili analizine
girerek bankalar segmentasyon becerilerini geligtirebilecek ve ayrintili hesap

analizi  yaparak  birebir pazarlama  devrinde rekabet  avantajim

yakalayabilecektir.

* Kampanya Analizi: Pazarlama kampanyalari, bankalar i¢in hem gelirin hem
de maliyetin kaynag olmaktadir. Amag, pazarlama kampanyalarin ger¢ekten
sonug getiren kismimi teghis edip, kampanya analizi yaparak birey ve
kurumlarin gergeklestirilen kampanyalara yanit verme gekilleri ve stirelerini

belirlemek, maliyet-getiri  analizi  yapabilmek ve medyvamin etkinligi

Olcebilmektir.

* Satis Analizi: Satig, herhangi bir pazarlama kampanyasinin arzulanan
sonucudur. Bankalar olusturulan yeni hesaplart kanal, trin kategorisi,
cografya ve mugteri grubu gibi farkli agilardan incelemeli ve daha iyi, hedefe

daha yonelik olan sonuglar elde etmek igin ¢aba gdstermelidir.

» Miisteri Sadakati Analizi: Bankanin mugterilerini elde tutabilmesi, onun
uzun dénemli karliliginin ana etkenidir. Bankalar, gelecekte faydali olabilecek
miisterileri ve mugteri gruplarim belirlemeli ve karli olmayan segmentlerin
etkinligini artirmaya calismalidir. Iliskilerin streleri, kullamlan hizmetlerin
sirast, demografik, cografik ve psikolojik etkenler incelenmeli ve miisterilerle

olan iligkiler iyilestirilmeye calisgilmalidir.

« Miisteri Hizmetleri Analizi: Miisteri hizmetleri, biitin hizmet kurumlarinin
entegre hissesidir ve miigterilerin devamli aramalar yaptigi, giinlik iglerini
takip ettigi ve geri bildirimde bulundugu bankacilik sektorinde daha biuiyiik
oneme sahiptir. Miigteri memnuniyetinin veya memnuniyetsizliginin seviyesi
miisteri kontak gegmigine bakilarak belirlenmeli ve miigteri iligkilerinin

yirttilmesinde yer alan en 6nemli bilesen olmalidir.
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DORDUNCT BOLUM

BANKACILIK SEKTORUNDE MUSTERI ILISKILERI YONETIMI (MIY)
VE MIY UYGULAMALARI HAKKINDA BANKA CALISANLARI
UZERINDE BiR ARASTIRMA

Aragtirmanin bu bdlimiinde Konya ili merkezinde bulunan farkli 2 banka
(Denizbank ve Turk Fkonomi Bankasi)ve bunlarin subelerinde ¢alisan personellerin,
Miisteri Iligkileri Yonetimi uygulamalarina bakis agilart ve bu uygulamalar
hakkindaki dagiincelerini 6lgmek tizere vapilnug bir arastirmamin  amaglart,
hipotezleri ve yontemi agiklandiktan sonra aragtirmadan elde edilen bulgular

degerlendirilecektir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Ulkemizdeki bankacilik sektorii artan rekabetle birlikte biiyitk bir hizla
degismektedir. Degigim stireci, makro ve mikro cercevede Onemli etkiler
olusturmakta, calisma ortamim ve iligki bi¢imlerini yeniden tamimlamaktadir.
Bankalar, degisime ayak uydurabilmek, veni stratejiler gelistirebilmek ve bunlar
uygulayabilmek  igin, altyapilarini, teknoloji  ve  bankacilik  modellerini

biitiinlestirebilen miigteri odakli sistemlerle donatmak durumunda kalmaktadir.

Bankacilik sektorinde miigteri  iligkileri yonetimi, bankanin en karh
migterilerinin - ve onlarin  beklentilerinin  tamimlandigi, harcanacak zamanin
belirlendigi, iligkilerin genigletilmesi ve derinlegtirilmesine karar verilen musterilerle
birebir pazarlama, yeniden fiyatlamamn yapildigir bir takim analitik yontemlerle
mugteriler hakkinda 6ngbrisel kararlarin alindig ve bankanin kullandig1 gesithi satig

kanallarindan kisisellestirilmis hizmet verildigi bir is yapma stratejisidir™ ™.

W Turker, Taliye (2002), Bankacilik Sektoriinde Miisteri Memnuniyetini Olgme Yontemleri
Neler Olmalidir? TGB Raporu, Istanbul, s.5.
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Aragtirmanin temel amact; bankacilik sektoriinde mugteri iligkileri vonetimi

anlayig1 ve uygulamalar1 hakkinda banka ¢alisanlarmin diigiincelerini tespit etmektir.

Bu temel amag gergevesinde aragtirmanin alt amaglart su gekilde 6zetlenebilir:

—Misgteri iligkileri yonetimi kavramimin bankanin farkli bolimlerinde ¢aligan

ve farkli tinvanlara sahip kisiler tarafindan ne derece bilindiginin belirlenmesi.

—Miigterilerin  bankamin  sadik miigterisi  haline gelmesindeki etkenlerin

belirlenmesi.

—Mugteri  iligkileri  yonetimi  uygulamalariyla  bankalarda  saglanan

ustiinlitklerin belirlenmesi.

—Aym sektorde faaliyet gosteren rakiplerle kiyaslandiginda bankanin giiglii ve

zayif yonlerinin belirlenmesi.

4.2. Arastirmamin Hipotezleri

Yukanda belirtilen aragtirma amaglart c¢ergevesinde arastirmayla ilgili

gelistirilen hipotezleri su sekilde belirtmek miimktndur.

- Hipotez-1: Farkli bolumlerde hizmet veren g¢aliganlarin, bankanin Miisteri

Mligkileri Y énetimi uygulamalar1 hakkindaki alg1 diizeyleri arasinda fark vardr.

- Hipotez-2: Farkli unvanlara sahip ¢alisanlarin, bankamn Miusteri iligkileri

Y 6netimi uygulamalar hakkindaki alg: diizeyleri arasinda fark yoktur,

- Hipotez-3: Farkli bolimlerde hizmet veren calisanlarin, kendilerine verilen

egitimin yeterliligi konusundaki alg1 diizeylerinde fark vardir.

- Hipotez-4: Farkli unvanlara sahip ¢aliganlarin, kendilerine verilen egitimin

yeterliligi konusundaki algi dizeylerinde fark yoktur.
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- Hipotez-3: Personelin ¢alistifi bolimiin, bankaya rekabet avantaji saglayan

faktorleri algilamasi izerinde etkisi yoktur.

4.3. Arastirmanmm Y éntemi

Bu boéliimde vukarida agiklanan arastirma varsavimlarimin test edilmesinde
kullamilan verilerin toplanmasinda izlenen siire¢ agiklanacaktir. Bu baglamda 6rnek
kiitlenin  belirlenmesi, anket formunun hazirlanmasi, cevaplanan anketlerin
kodlanmas1 ve verilerin analiz edilmesinde kullanilan yontemler hakkinda bilgi

verilecektir. Aragtirmada izlenen yontem asagidaki gibi gosterilebilir.
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Tablo 4.1. Uygulanan Arastirma Y dntemi

Literatiir Incelemesi

hJ

Aragtirmanin Amag ve
Hipotezlerinin Belirlenmesi

hJ

Anket Sorularinin
Hazirlanmasi1

y

Pilot Caligma Yapilmasi

h

Anket Formunun Tekrar
Diizenlenmesi

h

Anketin Uygulanmasi

h

Verilerin Kodlanmasi ve
Diizenlenmesi

h 4

Istatistiksel Analizlerin
Yapilmast

h

Sonuglarin Degerlendirilmesi

4.3.1.Anket Formunun Hazirlanmasi

Aragtirma aract olarak kullamilan ve EK-1"de bir 6rnegi verilen anket formu

aciklayic1 bir 6nyazi ve 3 sayfadan olugmaktadir.
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Caligmanin ilk Gi¢ bélimini olusturmak amaciyla yapilan literatiir taramasi

anket sorularinin hazirlanmasmda temel olugturmugtur. Daha sonra akademisyenlerin
onerileri dogrultusunda bazi sorularda degigiklik yapilarak hazirlanan anket formu 11

sorudan olugmaktadir.

Anket formunun ilk bolimi arastirma kapsamindaki banka ¢aliganlarimn
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulardan olusturulmugtur. Diger bélumlerde ise
subelerdeki miigteri iligkileri yonetimi uygulamalart ve bu uygulamalarin sube
performans1 tzerindeki etkilerini tespit etmek amaciyla hazirlanmig sorular
bulunmaktadir. Anketin son boliimiinde ise rakiplerle kiyaslandiginda bankanin sahip
oldugu giiglii ve zayif yonleri ortaya ¢ikarmaya yonelik sorular yer almaktadir. Anket

¢oktan segmeli sorular ve likert tipi dlgeklerden meydana gelmektedir.

4.3.2.Arastirmaya Dahil Edilen Bankalarin Se¢ilmesi

Aragtirma Konya ili merkezinde Denizbank ve Tirk Ekonomi Bankasi’nin tim

subelerinde ¢alisanlarimn katilimiyla hazirlanmagtir.

4.3.3. Verilerin Kodlanmasi, Diizenlenmesi ve Analizi

Geri donen anket formlarindaki cevaplar kodlanarak “SPSS (Statistical
Package for Social Sciences - Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi) / Windows 17.0
Sturimi” ile analiz edilmigtir. Buna ilave olarak Excel strim 2003 gerekli

durumlarda verilerin analizinde ve grafik olarak sunulmasinda kullanilmigtir.

4.4. Arastirma Bulgularmm Degerlendirilmesi

Bu béliimde aragtirma sonucunda elde edilen verilerin istatistiksel analizleri
tablolar ve gekiller vardimiyla agiklanmaya caligilacaktir. Sonuglarin istatistiki
bakimdan anlamli olup olmadiklar1 degerlendirilecek ve hipotezleri dogrulayip

dogrulamayacag sinanacaktir.



4.4.1. Arastirmaya Katilan Banka Cahsanlariyla Tlgili Genel Bilgiler

129

Anketi cevaplayan banka caliganlarinin unvanlarina gore dagilimu agagida

Tablo 25°de gortilmektedir.

Tablo 4.2. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilarin Unvanlar:

Unvanlar Sayi Yiizde
Y dnetmen 27 25,5
Uzman Yardimceist 22 20,8
Diger 19 17.9
Yetkili 18 17,0
Guvenlik Gorevlisi 10 9.4
Sube Mudura 8 7.5
Sube Sekreteri 2 1,9
Toplam 106 100,0

Tablo 25°de goriildiigi gibi anketi cevaplayanlarin %025,571 yonetmen, %20,9°u

uzman vardimecisy, %17,9’u diger Unvanlar, %17°si vetkili, %9,40 giivenlik

gorevlisi, %7,5 u gube mudiirii, %1.9’u sube sekreteri seklindedir.
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Sekil. 4.1. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilarin Unvanlan

Sube Sekreteri
Sube Mudard
Guvenlik Gorevisi

Yetkili

Unvanlar

Didger

Uzman Yardimcisi

Aragtirmaya katilan c¢aliganlarin ¢aligtiklart bdlime goére dagilimlan ise Tablo

26’da gorilmektedir.

Tablo 4.3. Ankete Yanit Veren Banka Cahsanlarinin Biliimlerine Gére Dagilimlari

Biliim Say Yiizde
Pazarlama 54 50,9
Operasyon 24 226
Diger 23 21,7
Gige 5 47
Toplam 106 100

Aragtirmaya katilan banka galisanlarinin

%50,9’u  pazarlama,%022.6's1

operasyon,%4,7’s1 gige,%21,7 st diger bolumlerde ¢aligmaktadir.
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Sekil. 4.2. Ankete Yanit Veren Banka C'ahisanlarinin Béliimlerine Gére Dagilimlar

Gige :4,7

E i
E Diger 21,7
o)
2 ]
Operasyon 226
Pazarlama 50.9
0 10 20 30 40 50 60

Yiizde
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Aragtirmaya dahil olan banka caliganlarinin yaglarina goére dagilimi Tablo

27’de gorulmektedir.

Tablo 4.4. Ankete Yamt Veren Calisanlarin Yas Dagilimlan

Yas Aralign Sayi Yiizde

20-25 16 15,1
26-30 32 30,2
31-35 31 P
36-40 21 19,8
41 ve lizeri 6 5,7
Toplam 106 100

Aragtirmaya katilan ¢aliganlarin %135,1°1 20-25 yag araliinda,%030,2°s1 26-30
yag araliginda,%29,2’s1 31-35 vyas araliginda,%019,8°1 36-40 yag aralifinda ve %05,7’s1

41yag ve lizeri yag arah@indadir.

Sekil.4.3. Ankete Yamt Veren Calisanlarin Yas Dagilimlar

Y lzde

41 ve (zeri
36-40

31-35

Yasg Araligi

26-30

20-25

Yiizde
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4.4.2. Arastirma Kapsamndaki Bankalarda Miisteri iskileri Y&énetimi
Uygulamalan

Aragtirmaya katilan banka caliganlarina miusteri iligkileri yonetimi kavrami ve
uygulamalarn hakkinda bilgileri olup olmadigi sorulmus ve sonuglar Tablo 4.5°de

gosterilmigtir.

Tablo 4.5. Banka Calsanlarinin Miisteri Tliskileri Yénetimi Kavrami Hakkind aki
Bilgi Sahipligi Oram

Say Yiizde
Evet 73 68,9
Hayir 8 7.5
Kismen 25 236
Toplam 106 100

Tabloda da goraldugi gibi galisanlarin  %068,9’u  kavramu  bildiklerini
belirtmiglerdir..%07,5°lik kisim(gube sekreteri, guvenlik gorevlisi ve yan hizmet
kadrolar1) kavrami bilmediklerini; galisanlarin %623,6°lik kismi ise kismen kavram

hakkinda bilgi sahibi olduklarini belirtmiglerdir.

Sekil.4.4. Banka Cahsanlarmin Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavrami Hakkindaki Bilgi
Sahipligi Oram

Kismen

Hayir

Bilgi Diizeyi

Yiizde




134
Aragtirmaya katilan c¢aliganlarin gézinden bankalarmin mugteri iligkileri

yonetimi uygulamalarmin degerlendirilmesi Tablo 4.6°da gortilmektedir.

Tablo 4.6. Cahsanlarin Goziinden Bankalarimn Miisteri Ilskileri Y énetimi
Uygulamalarinin Degerlendirilmesi

Onem Diizeyi Sayi Yiizde
Hig veterli degil 2 1,9
Yetersiz 23 21,7
Fikrim yok 6 5.7
Iyi diizeyde 55 51,9
Cok 1y1 diizeyde 20 18,9
Toplam 106 100

Tablo 4.6’ya gore arastirmaya katilan ¢aliganlarimn %18,9’u bankasimn MIY
uygulamalarimi ¢ok 1y1 diizeyde;%51,9’u 1yi duzeyde, %21,7’si yetersiz bulurken;
%1.,9"u hig yeterli olmadigini1 belirtmigtir. Calisanlari %5,7’lik kism ise fikrim yok

cevabim segmiglerdir.

_ Tablo 4.7. Farkh Biliimlerde Hizmet Veren Cahsanlarin Bankamn Miisteri
liskileri Y 6netimi Uygulamalar1 Hakkindaki Algi Diizeyleri Arasindaki Iliski

Pazarlama | Operasyon Gise Diger
(n=54) (n=24) (n=5) (n=23) Anova

Farkli bolumlerde hizmet St. St. St. St.
veren ¢aliganlarin, bankanin Ort. Sp. Ort. Sp. Ort. Sp. Ort. Sp. F p

Musteri 1ligkileri Yénetimi
uygulamalar hakkindaki algn | 3,8 | 1,10 | 3,46 | 1,10 | 3,0 | 1,41 | 3,61 | .89 | 1,203 | 0,313
dizeyleni

Notlar: ()n=106, (ii)Olgekte 1=Yetersiz, 5=Cok iyi diizeyde anlamindadr.

Tablo 4.7°de goraldugt gibi, farkli bélimlerde hizmet veren calisanlarin,
bankanmn Miisteri Iligkileri Yonetimi uygulamalar1 hakkindaki algi diizeylerinin

ortalamalar arasinda istatistiksel bakimdan bir fark yoktur. Pazarlama boliimiinde
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calisan grup i¢in 6nem duzeyi 3,8 degeri ile en yiiksek deger iken gise boliimiinde
calisan grup igin énem dizeyi 3,0 ortalama ile sonuncu sirada yer almaktadir. Bu
sonuglar “Farkly boliimlerde hizmet veren ¢alisanlarin, bankanin Miigteri Hiskileri
Yonetimi uygulamalar: hakkindaki algi diizeyleri arasinda fark vardir.” geklindeki -
1- numarah hipotezimizi desteklememektedir. Bu baglamda arastirmaya katilan
calisanlarin boltiimleri ne olursa olsun bankalarmun MIY uygulamalarim yeterli

diizeyde bulduklar séylenebilir.

Asagida farkli unvanlara sahip c¢alisanlarin, bankanin Musteri Iligkileri

Y 6netimi uygulamalan hakkindaki algi diizeyleri arasindaki iligki gosterilmigtir.

Tablo 4.8. Farkli Unvanlara Sahip Calisanlarin, Bankanin Miisteri Tliskileri Y onetimi
Uygulamalar1 Hakkindaki Algi Diizeyleri

Farkli unvanlara sahip ¢alisanlarin, bankanin Miisteri Iligkileri
Y onetimi uygulamalart hakkindaki algi diizevleri
Std. Anova
Unvanlar Ortalama

Sapma. F p
Sube Miidiirii (n=8) 4,00 0,93
Yonetmen (n=27) 3,85 0,99
Yetkili (n=18) 3,67 L14
Uzman Yardimcisi (n=22) 3,68 1,13 | 0,996 | 0,432
Giivenlik Girevlisi (n=10) 3,30 0,95
Sube Sekreteri (n=2) 2,50 2,12
Diger (n=19) 3,42 1,12

Notlar: (Iin=106, (ii)Olgekte 1=Yetersiz, 5=Cok iyi diizeyde anlamindadir.

Tablo 4.8°de goruldigi gibi, farkli unvanlarla hizmet veren calisanlarin,
bankanmn Miisteri Iligkileri Yonetimi uygulamalar1 hakkindaki algi diizeylerinin
ortalamalan arasinda istatistiksel bakimdan bir fark voktur. Sube miidirii igin algi
dizeyi 4,0 degeri ile en ylksek deger iken sube sekreteri igin algi duzeyi 2,5

ortalama ile sonuncu sirada yer almaktadir. Bu sonuglar “Farkli unvaniara sahip
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calisanlarmm, bankanin Miisteri Iliskileri Yometimi uygulamalart hakkindaki alg

diizevleri arasinda fark yoktur.” seklindeki 2 nolu hipotezimizi desteklemektedir.

Aragtirmada ankete katilan banka ¢aliganlarimin MiY {izerine verilen
egitimleri nasil degerlendirdikleri test edilmistir. Calisilan bélumlere gore verilen

egitimlerin alg1 diizeyleri Tablo 32°de gosterilmigtir.

Tablo 4.9. Cahsilan Béliimlere Giére Verilen Egitimlerin Y eterliligi Alg1 Diizeyleri

Pazarlama | Operasyon Gise Diger

(n=54) | (m=24) (n=5) (n=23) Anova
Farkli bélimlerde hizmet St. St. St. St.
veren ¢aliganlarin, bankanm Ort. Sp. Ort. Sp. Ort. Sp. Ort. Sp. ¥ p

Musteri Tligkileri Yonetimi
ile ilgili verdigi egitimler 3231 140 | 2,71 | 1.30 | 2.2 1 0.84 |3.43 1 0.95| 1539 | 173
hakkindaki alg1 diizevleri

Notlar: (in=106, (i1)Olgekte 1=Yetersiz, 5=Cok iyi dizeyde anlamindadir.

Tablo 4.97a gore ¢aligilan bolimlere gore verilen egitim dizeyi algisi arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli bir fark yoktur. Pazarlama bolimi igin egitim
yeterliligi algt dizeyi 3,29 ile ilk sirada iken gise bolimiinde bu oran 2,20 ile son
siradadir. Bu sonuglar “Farkli boliimlerde hizmet veren ¢alisanlarin, kendilerine
verilen egitimin yeterlilidi konusundaki algi diizeyleri arasinda fark vardir”

seklindeki 3 numarali hipotezimizi desteklememektedir.

Asagida Tablo 4.10.°da miusteri memnunivetimi artirici ¢aba ve faaliyetler
sonucunda banka performansinda en ¢ok hangi alanda artig saglandigi tespit

edilmeye calisilmstir.



Tablo 4.10. Miisteri Memnuniyetini Artirici Caba ve Faaliyetler Sonucunda

Performans Artis1 Saglanan Alanlarin Degerlendirilmesi

Say Yiizde
Etkin miigteri karhlik analizi saglanmigtir 24 22,6
Mugteriyi elde tutma orami artmigtir 37 34,9
Daha rekabetgi konuma gelinmigtir 45 425
Toplam 106 100

Tablo 4.10.7a gore galiganlarin %42,5°1 miigteri memnuniyetini artiricr gabalar
sonucu daha rekabetgi konuma gelindigini savunurken; %034,9’u miigteriyi elde tutma

oraninin arttiim %22,6°s1 ise etkin migteri karlihik analizi saglandigim belirtmigtir.

Tablo 4.11. Farkli Unvanlara Sahip Cahsanlarin, Kendilerine Verilen Egitimin

Yeterliligi Konusundaki Alg1 Diizeyleri

Farkli unvanlara sahip ¢aliganlarin, kendilerine verilen egitimin
yeterliligi konusundaki alg: diizeyleri

Anova

Unvanlar Ortalama | Std. Sapma.
F P
Sube Miidiirii (n=8) 3,75 1,16
Yonetmen (n=27) 3,26 1,38
Yetkili (n=18) 3,06 1,39
Uzman Yardimeisi (n=22) 3,40 126 | 1,339 173

Giivenlik Gérevlisi (n=10) 3.30 0,82
Sube Sekreteri (n=2) 2,00 0,00
Diger (n=19) 2,53 1,31

Notlar: ()n=106, (ii)Olgekte 1=Yetersiz, 5=Cok iyi diizeyde anlamindadir.

Tablo 4.11°e gore farli unvanlara sahip ¢aliganlarin kendilerine verilen

egitimlerin yeterliligi konusundaki alg1 diizevlerinde istatistiksel bakimdan anlaml
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bir fark yoktur. Sube mudiirt igin algi diizeyi 3,75 ortalama ile ilk sirada iken; sube

sekreteri igin 2,00 ortalama ile son swadadir. Bu durum “Farkli unvanilara sahip
calisaniarin, kendilerine verilen egitimin veterliligi konusundaki algi diizeylerinde

fark voktur” geklindeki 4 numarali hipotezimizi desteklemektedir.

Tablo 4.12. Cahsilan Biliime Gore Personelin Bankaya Rekabet Avantaji Saglayan
Faktorler Hakkindaki Algi Diizeyleri

Pazarlama Operasyon Gise Diger
(n=54) (n=24) (n=5) (n=23) Anova
Faktorler

Ort. | S.5. Ort. S.8. Ort. S.8. Ort. S.8. F P
Yenilikeilik 4,2 88 | 3,96 81 3,8 1,64 | 387 | 1Ol | o967 | 412
Zamaninda
hizmet sunumu 378 | 1,00 | 338 08 3,0 141 | 3,79 | 104 | o925 | 431
Miisteni
sikayetlerinin 3,63 L1 3,67 76 3,0 71 3,52 73 884 | 452
azlig
Hizmet kalites1 | 4,02 | .81 | 3,92 .83 3,0 L0 | 3,87 | .92 | 2228 | 089
Muisten 1le
uzun ve verimli | 4,06 | ,83 4,0 | 1,021 | 4,0 71 4,09 | 67 | 040 | 986
iligkiler
Fiyatlama 343 | 90 33 .94 2,8 84 | 3,17 | .89 | 1.027 | 384

Not: (in=106; (ii)Olgekte 1=Cok kot 2=Ksoti 3=Aym,4=Iyive 5=Daha iyi Anlammndadir;
(iii)Friedman ¢ift yonli Anova testine gore (K°=88,487 ve p<000) sonuglar istatistiksel bakimdan
anlamlidir.

Tablo 4.12°ye gore ¢aligilan bolimlere gore bankaya rekabet avantaji saglayan
faktorler hakkindaki algi diizevleri arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir fark
yoktur. Bu durum “Personelin ¢calistigi boliimiin, bankayva rekabet avantaji saglayvan

‘

Jfaktorleri algilamast dizerinde etkisi yvoktur. © seklindeki 5 numarali hipotezimizi

desteklemektedir.

Aragtirma kapsamindaki banka c¢aliganlarinin musgteri iligkileri yonetimi.

uygulamalan dogrultusunda banka faaliyetleri hakkindaki goériigleri 5711 likert 6lgegi
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ile sunulmustur. Olgekte “  “1=Hi¢ Katilmiyorum”, “2=Katilmiyorum”, “3=Fikrim

yok” " 4=Katiliyorum”, “5=Kesinlikle katiliyorum™ geklinde derecelendirilmistir.

Tablo.4.13. MIY Uygulamalari Hakkindaki Gériisler

Faktorler Ortalama Std.Sap
Gunumiizde artik musterinin éniinde ¢ok fazla se¢enek oldugundan, 450 0.5
farklilik varatabilmenin tek yolu giiclii misgteri iligkileri gelistirmektir.
Miusterilerimizi bize sagladiklan getirilere gore segmentlere 3.05 101
ayirmaktayiz
Miuisten segmentlerinin kérliligim etkin bir sekilde izlemekteyiz. 425 0,63
Bankamiz musteri iligkileri yonetimi imkanlarinin etkin kullanm
hem zaman tasarrufu hem sistematik musteri iliskisi hem de satis 4,46 0,69
etkinligi saglamaktadir.
Bankamizda mugteri bazli detay inceleme yapabilecegimiz
ekranlarimiz mevcuttur 528 0:65
Muisterinin bankaya olan sadakatini saglamak igin, musteri iligkileri
yonetimi faalivetleri bankanin buttntyle iliskili bir gekilde 4,62 0,61
uygulanmalidir
Musterilerle uzun dénemli iligkiler kurmak ve bu iligkilen: sadakate 457 0.57
donagtarmek karliligin anahtar haline gelmistir.
Bizi rakiplerimizden farkl kilan, masterilerimizle kurdugumuz yakin 432 081
iligkidir.
Ust yonetim, miisteri iliskileri vonetimi uygulamalariyla ilgilenmez. 2,00 1,07
Yeni bir musteri kazanmanin maliyeti, varolan musteriyi elde tutma 3.60 136
maliyetinden daha yuksektir.
Musteri iligkileri yonetiminin amact musterilerle iyi gecinmek degil 303 143
mugteriden para kazanmaktir.

Not: ()n=106; (ii)Olgekte 1=Hi¢ Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir;
(iii)Friedman cift yonlii Anova testine gore (K*=391,182 ve p<001) sonuclar istatistiksel
bakimdan anlamlidir

Tablo 4.13.‘de banka g¢alisanlarimin MIY uygulamalar hakkindaki gériiglerine
iligkin ortalamalar sirasiyla; Miigterinin bankaya olan sadakatini saglamak i¢in,
migteri iligkileri yonetimi faaliyetleri bankamn butintyle iligkili bir gekilde
uygulanmalidir. (4,62), Miigterilerle uzun dénemli iligkiler kurmak ve bu iligkileri

sadakate dontistirmek karliligm anahtari haline gelmistir.(4,57), Guniimiizde artik
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mugterinin 6ninde ¢ok fazla segenek oldugundan, farklilik yaratabilmenin tek yolu
giglic magteri iligkileri geligtirmektir.(4,50), Bankanmiz miusgteri iligkileri yonetimi
imkanlarmin etkin kullamimi hem zaman tasarrufu hem sistematik mugteri iligkisi
hem de satis etkinli§i saglamaktadir(4,46), Bizi rakiplerimizden farkh kilan,
mugterilerimizle kurdugumuz yakin iligkidir. (4,32), Bankamizda miisteri bazh detay
inceleme yapabilecegimiz ekranlarimiz mevcuttur.(4,28), Migteri segmentlerinin
karliligm etkin bir gekilde izlemekteyiz.(4,25), Misterilerimizi bize sagladiklar
getirilere gore segmentlere ayirmaktayiz.(3,95), Yeni bir miisteri kazanmanin
maliyeti, varolan misteriyi elde tutma maliyetinden daha yiiksektir.(3,60), Musteri
iligkileri yonetiminin amact miigterilerle 1vi geginmek degil misgteriden para
kazanmaktir.(3,03), Ust vyonetim, misteri iliskileri yonetimi uygulamalariyla

ilgilenmez.(2,00) seklindedir.

Tablo 4.14. Bankamin Bazi Kriterlere Gore Rakipler Karsisindaki Durumlari

Faktorler Ortalama | Std.Sapma
Yenilikeilik 4,06 0,93
Migteri ile uzun ve verimli iligkiler 4,05 0,83
Hizmet kalitesi 3,92 0,86
Zamaninda hizmet sunumu 3.75 1,02
Miisteri gikayetlerinin azlig 3,58 0,88
Fiyatlama 3,30 0,91

Not: ()n=106; (ii)Olgekte 1=Cok kéti ve 2=Koétii 3=Aym 4=Iyi 5=Daha iyi
anlamindadir; (iii)Friedman ¢ift yonli Anova testine gére (K*=8%,487 ve p<000)
sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir

Tablo 4.14.°de  goruldagh  gibi  kriterlerin  ortalamalart  sirasiyla
yenilik¢ilik(4,06), miisteri ile uzun ve verimli iligkiler(4,05), hizmet kalitesi(3,92),
zamaninda hizmet sunumu(3,75), migteri gikayetlerinin azli81(3,58), fiyatlama(3,30)

seklindedir.



141
Yenilikgi faaliyetler ve sunulan hizmet kalitesiyle musgteri ile uzun ve verimli

iligkiler kriterlerinin ortalamalarinin yiikksekligi arastirmaya katilan bankalarda

migteri merkezli bir yaklagimin hakim oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.15. Miisterinin Bankanin Sadik Miisterisi Haline Gelmesindeki Etkenlerin
Onem Dereceleri

Faktérler Ortalama | Std.Sap.
Nitelikli personel ve miisteri iligkilen 4,73 0,45
Onemli miisterilere saglanan kolaylik ve avantajlar 4,28 0,81
Fiyatlama 4,45 0,74
Sorunlara hizli ve akiler ¢éziimler getirebilen ¢aliganlar 4,81 0,42
Kargilikli giiven 4,92 0,34

Not: (in=106; (ii)Olgekte 1=Hi¢ énemli degil 2=Onemli degil 3=Fikrim vok 4=Onemli
5=Cok énemli anlamindadir; (iii)Friedman ¢ift yonli Anova testine gore (K*=88,331 ve
p<000) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir

Tablo 4.15°de goruldiga gibi karsihkli giiven mugteriyi elde tutmada
ortalamada 1.siray1 alirken; 6nemli miigterilere saglanan kolaylik ve avantajlar 4,28

ortalama ile son sirada yer almaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Turkiye’de Miusteri Iliskileri Yonetimi uygulamalart konusunda en ilerlemis
kurumlarin baginda finansal kurumlar, 6zellikle de bankalar gelmektedir. Buytik
migteri hacmine sahip olmalarn ve piyasadaki rekabetin buiyiik olmas1 Tirkiye’deki
bankalar1 1990°l1 willarin baglarindan itibaren teknolojik altvapilarina yatinnm
yapmaya ve miusterileri hakkinda detayli bilgiler toplamaya itmigtir Bu nedenle
hazirlanan anket ¢aligmasi, Konya ilindeki 2 banka ve bunlarin gubelerinde
(Denizbank ve Tirk Ekonomi Bankasi) MIY uygulamalarinin banka galiganlari
tarafindan nasil algilandig ve kurum tarafindan ne sekilde uygulandigim 6grenme
amaglidir. Bu arastirmanmin sonucu genel olmamakla birlikte, MIY uygulamalarinin
banka c¢aliganlar1 tarafindan bilinme wve uygulanma diizeyi hakkinda bilgi
verebilmektedir. Bu aragtirmanin sonug¢lar1 sdyle 6zetlenebilir.

Aragtirma drnegindeki banka g¢alisanlarinin %030,2°si 26-30 yag aralifinda olup,
alinan geri bildirimlerde bu yag araligindaki galisanlarin MIY uygulamalar1 hakkinda
daha fazla bilgi sahibi oldugu tespit edilmistir.

Banka ¢alisanlarinin %68,9°u MIY kavramm hakkinda bilgi sahibi olduklarim
belirtmiglerdir. Bu durumda, her iki bankada da MIY anlayiginin yerlesmis oldugunu
soyleyebiliriz. Banka ¢alisanlarinin %7,5°lik kisnu ise MIY uygulamalar: hakkinda
bilgi sahibi degildir.

Caliganlarin goziinden bankalarimin MIY uygulamalar: degerlendirildiginde;
calisanlarin  %351,9’luk  kisrm  mevecut uygulamalarin  1yi  diizeyde oldugunu
belirtmigtir.%21,7°lik  kisim  ise halen bu uygulamalarin  yetersiz  oldugu
digtincesindedir. Almman geri  bildirimlerde pazarlama bdlimiiniin - operasyon
boliimiine gore MIY uygulamalar1 hakkindaki alg: diizeyleri daha yiiksektir.

Her iki banka da, calisanlarina MIY ile ilgili egitim vermektedir. Farkli
bolimlerde hizmet veren ¢aliganlar yapilan aragtirma sonucuna gore; kendilerine
verilen egitimleri yeterli bulmaktadirlar.

Bankalar, stirekli olarak miisteri memnuniyetini artiric1 ¢aba ve faaliyetler
stirdirmektedirler. Calisanlar, bu ¢abalar sonucunda kurumlarinin daha rekabet¢i
konuma geldigini belirtmiglerdir. Buna paralel olarak da miisterivi elde tutma oram

artmigtir.
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Aragtirmaya katilan bankalarm MIY uygulamalari sonucu rakipleri

kargisindaki durumunun; venilikgilik, muigteri ile uzun ve verimli iligkiler ve hizmet
kalitesi gibi faktorlerle rakiplerinden daha iyi oldugu tespit edilmistir. Bu faktorlerin
ortalamalarimin yiksek ¢ikmig olmasi, bankalarda miisteri merkezli bir yaklagimin
hakim oldugunu gostermektedir.

Bankalarin miigterileri ile olan iligkilerini uzun ve verimli bir gekilde
stirdirebilmelerinde bazi etkenlerin dnemleri vadsinamaz bir gergektir. Yapilan
aragtirma da gostermigtir ki, karsilikli giiven, sorunlara hizli ve akilal ¢ézimler
getirebilen calisanlar. nitelikli personel ve miusteri iligskileri musterileri bankanin
sadik muigterisi haline getirebilecektir.

Sonug olarak; bankalarda Musteri Iliskileri Yonetimi uygulamalarmm bagarils
olmasi i¢in su 6neriler sunulabilir.

+ MIY; bankanin tiim béliimlerince uygulanmasi gereken bir yonetim
anlayis1 haline getirilmelidir.

* Bankalar, miigteri veri ve egilimlerinin rahatlikla izlenebildigi sistem
altyapisim geligtirmelidirler. Bu hem zaman kaybini dnleyecek, hem de
miigterinin ihtivaglarinin kendisinden bile o6nce fark edilebilmesini
saglayacaktir. Bu sekilde hizmet alan mugteri, kurumun sadik ve karh
miisterisi haline gelecektir.

+ Miusteri Iliskileri Yonetimi stratejisine uyacak ve fazla gelmeyecek
¢ozlimler edinilmeli ve temel teknoloji araglan kullamilarak kusursuz

miigteri iligkileri yonetimine dogru ilerlenmelidir.

Ulkemizde bankacihk sektérii yasanan ekonomik krizler sonrasinda Kkar
marjlarinda 6énemli daralmalar yasamigtir. Daralan marjlar bankalar arasindaki fiyat
rekabetini zora sokmakta, sunulan Urtin ve hizmetlerin  fiyatlarimi  birbirine
yaklagtirmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle tercihleri konusunda duyarli olan ve
se¢im yapmayl 08renen miigteriyi elde tutmak bankalar igin artik ¢ok zor duruma
gelmigtir. Artik bankalar i¢in sadece fiyata dayanan trtin farkliligina girmek oldukg¢a
zorlagmugtir. Bankalar dar anlamda en ¢ok favda saglayan ve en dugik fivatla,
rakiplerinden farkli bir igerigi olan Girtin ve hizmetin sunulmasi olarak tanimlanan,

migterive deger saglamayr basarmak zorunda kalmiglar. Bu kosgullar altinda
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rekabette One ¢ikan unsur hizmet ve giliven olmugtur. Musterilerinin beklentilerini
kargilavan ve musterilerinde tatmin olmug bir Girin ve hizmet kullaminu tecriibesi

olugturabilmek en buiyiik rekabet enstriimani haline gelmistir.

Sonug olarak  bankaciik  sektoriinde  Misgteri  Iliskileri Y onetimi
uygulamalarinin 6ntimiizdeki 10 wil igerisinde artarak ¢ogalan bir seyir gdsterece8i
apagik bellidir. Rekabetin zaten dogasi geredi ¢ok yuksek oldugu finans sektori,
oniumiizdeki donemde kuresellesmenin ve konsolidasyonun etkisivle miisteri
aginmasina bagh rekabetin daha da vogunlastiina sahit olacaktir. Devir, miisteri
edinme ve onu memnun ederek elde tutma devridir. Bu kurala uymakta ge¢ kalan
igletmelerin  oyunun diginda kalacagi kesindir. Ginimiiziin musgterisi ¢ok iyi
segebilme ve begenmedigi ile 1§ yapmama Ozelligine sahiptir. Banka ve finansal
kuruluglarin 1y stireclerini tekrar diizenleyerek satiglan, verimlilik ve tretkenligi,
rekabet giictinii ve kiarlihig artirmalar1 gerekmektedir. Musteri Iligkileri Yonetimi

kendilerine bu amaca ulagma yolunda gok biiviik katk: saglayacaktir.
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EK-1: Anket Ornegi

Misteri Iliskileri Yonetimi(CRM); isletmenin tiimiine musteri kavramini yerlestiren musteri
odakli olma kiilttirinii benimseten bir stratejidir. Musteri Iliskileri Yénetimi uzun dénemli miisteri
iligkileri kurmayi, buna bagli olarak da kArlilig1 amag edinen kavramdir. Misteri Iliskileri Yénetimi;
gittikge artan rekabet ortami igerisinde igletmelerin maliyetlerini azaltici, gelirlerini arttiric1, migterile-
rini elinde tutmay1 hedefleyen, misteri sadakatini saglamaya ¢alisan etkin bir stratejidir.

Bu galisma; Prof Dr.Cagatay UNUSAN damismanlifinda Konya ilinde banka calisanlarimn
goziinde mugteri iliskileri yonetimi uygulamalari ve Onemini ortaya ¢ikarma amacini tagimakta-
dir. Anket sonucu elde edilen bilgiler gizli tutulacak ve toplu olarak degerlendirilecektir.

Ozge AKBAS
Selguk Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

MUSTERI iLISKILERI YONETIMI UY GULAMALARI HAKKINDA BANKA
CALISANLARI UZERINDE BIR ARASTIRMA

ANKET FORMU

AySube muduri(l)  B)Yonetmen(2) C)Yetkili(3) D)Uzman-Uzman yardimaisi(4)  E)Guvenlik
gorevlisi(5) F)Sube sekreteri(6) G)YDiger(7)

AYPazarlama(1) B)Operasyon(2) C)Gige(3) D)Diger(4)

3.Yasimz:
AY20-25(1) B)26-30(2) C)31-35(3) D)36-40(4) E)41 ve tizeri(5)

4. Miisteri Iligkileri Yonetimi kavramm ve uygulamalari hakkinda bilgi sahibi misiniz?
AEvet(1) B)Hayir(2) C)Kismen(3)

S5.Bankanmizin Miisteri ili$_kileri Y énetimi uygulamalarim nasil degerlendiriyorsunuz?
AYCok iyi duzevde (5) Bllyi dizeyde(4) C)Fikrim yok(3) D)Yetersiz(2) EYHi¢ veterli degil(1)

6.Bankaniz yonetiminin calisanlarna miisteri iliskileri yonetimi lizerine verdigi egitimleri nasil
buluyorsunuz? _
AYCok iyi duzevde(5) B)lyi duzeyde(4) C)Fikrim yok(3) D)Yetersiz(2) E)Hic veterli degil(1)

7.Miisteri memnuniyetini artirici ¢aba ve faaliyetler sonucunda bankaniz performansinda en
cok hangi alanda artis saglanmistir?
A)Etkin musteri karlilik analizi saglanmigtir. (1) B)Miisteriyi elde tutma oram artmigtir.(2)

C)Daha rekabetci konuma gelinmistir.(3)
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8.Miisteri iliskileri yénetimi uvgulamalar hakkinda asagidaki ifadelere ne dlciide katiliyorsu-

nuz?

5- Kesinlikle Katiliyorum 4-Katiliyorum 3- Fikrim Yok 2- Katilmiyorum 1- Hig Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Fikrim
Yok

Katilmiyorum

Hig¢ Katilmiyo-
um

Giintimilzde artik milsterinin
oniinde ¢ok fazla segenek oldu-
gundan, farklihik
yaratabilmenin tek yolu giiglii
misten iliskileri gelistirmektir.

Miisterilerimizi bize sagladiklar
getirilere gdre segmentlere ayur-
maktayiz.

Miisteri segmentlerinin kérliligm
etkin bir gekilde izlemekteyiz.

Bankamiz miisteri iligkileri yomne-
timi imkénlarmm etkin kullanim
hem zaman tasarrufit hem siste-
matik miisteri iliskisi hem de
satis etkinligi saglamaktadir.

Bankamizda miisteri bazl detay
inceleme vapabilecegimiz ekran-
larimiz meveuttur.

Miigterinin bankaya olan sadaka-
tini saglamak i¢in, milsten iliski-
leri yonetimi faaliyetleri bankamn
bittiiniiyle iligkili
bir sekilde uygulanmalidir

Miisterilerle uzun dénemti iligki-
ler kurmak ve bu iliskileri sadaka-
te doniistirmek karhihgm anahtan

haline gelmistir.

Bizi rakiplerimizden farkli kilan,
miigterilerimizle kurdugumuz
vakin iligkidir.

Ust yénetim, miisteri iliskileri
yinetimi uygulamalariyla ilgi-
lenmez.

Yeni bir miisteri kazanmanin
maliyeti, varolan miigteriyi elde
tutma maliyetinden daha yiiksek-
tir

Miisteri iligkileri yénetiminin
amaci mugterilerle iyi geginmek
degil
miigteriden para kazanmalktir.
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9.Rakiplerinizle bankamz kiyasladiZimzda asagidaki kriterler icin durumunuzu belirtiniz.

Daha iyi(5)

Tyi(4)

Aym(3)

Kotii(2)

Cok
kitii(1)

Yenilikgilik

Zamamnda hizmet sunumu

Miigteri sikayetlerinin azlif

Hizmet kalitesi

Miigteri ile uzun ve verimli iligkiler

Fivatlama

10.Bir miisterinin bankamzin sadik miisterisi haline gelmesindeki etkenleri 6nem derecelerine

gire belirtiniz.

Cok
oénemli(5)

Onemli(4)

Fikrim yok(3)

Onemli degil(2)

Hic énemli
degil(1)

Nitelikli personel ve
mugter 1ligkileri

Onemli musterilere
saglanan kolaylik ve
avantajlar

Fiyatlama

Sorunlara hizl ve
akilei ¢dztmler
getirebilen ¢alisanlar

Karsgilikl giiven

Aragtirmamiza gdsterdiginiz ilgiye tesekktur ederim.
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