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OZET

MIY, miisteriler hakkinda olabilecek en detayli bilgilerin elde edilmesi ve bu bilgiler
dogrultusunda miisterilerin istek ve ihtiyaglarina uygun iiriin ve hizmet sunulmasi anlamina
gelmektedir. Calismada kapsamh olarak MIY kavrami, tiiketici davramst ile pazarlama
stratejisi iliskisi ve isletmelerin MIY uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma davranislarina
olan etkilerinin neler oldugu incelenmistir. Uygulama sonuglarina gdre, etkin MIY
uygulamalarimin tiiketicilerin satin alma davramislari iizerinde etkisi oldugu, bu baglamda
tiiketiciler hakkinda elde edilen bilgilerin ve onlarla kurulan birebir iletisimin

memnuniyetlerini ve sadakatlerini saglamada etkili oldugu anlagilmstir.
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THE EFFECTS OF THE CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
APPLICATIONS IN COMPANIES ON CONSUMER BUYING BEHAVIOUR: AN
APPLICATION IN BANKING SECTOR

ABSTRACT

The meaning of CRM is, getting the detailed information about customers and with using
this information serving the products and sevices appropriate to the needs and demands of the
customers. In this study, the CRM concept, relationship between marketing strategy and
customer buying behaviour and the effects of the CRM applications in companies on
consumer buying behaviour are analized thoroughly. According to the results of the
application, it is understood that, effective CRM applications have effects on consumer
buying behaviour and in this context the information about consumers and the one to one

communication with them effect their satisfactions and loyalty.

Keywords: Customer Relationship Management, Consumer Buying Behaviour, Banking

Sector.

1.GIRIS

Isletmeler, ivmesi her gecen giin artan bir rekabetin yasandig1 kiiresel
pazarlarda ayakta durabilmek, stratejik iistiinliik kazanabilmek ve rekabet
avantaji yakalayabilmek i¢in insan ile bilgiyi, isletme aktifleri arasinda
konumlandirmakta ve sahip olduklari stratejileri bu iki temel bilesen iizerine
kurmaktadirlar. Bilgi, iletisim ve ulasim teknolojilerinde yasanan degisimler
ve gelismeler ile yogun rekabet, pazarlamanin kurallarini degistirmis,
tiiketicilerin bilgi diizeyinin artmasini saglamistir. Son yillarda, geleneksel
pazarlama yaklasimina bir alternatif olarak gelisen bire bir pazarlama ya da
Miisteri Iligkileri Yénetimi (MIY) olarak adlandirilan, miisteriler hakkinda
olabilecek en detayl bilgileri elde edip, onlar1 birey olarak tanimlamak ve
benzer ya da ortak dzelliklerine gore segmentlere ayirarak, onlara bu veriler
1s1ginda Uiriin ve hizmet sunmak seklindeki siireg, pazarlama diinyasina
damgasimi vurmustur. Ulasilmak istenen hedeflerin ilk basta, kosulsuz
miisteri memnuniyeti ve sadakati oldugu, ayrica hareket noktasmi tiiketici
istek ve ihtiyaclarinin olusturdugu bu pazarlama anlayis1 (MIY), bilgi ve
insamt merkeze tasimistir. Bu nedenle sirketler icin, Uriin merkezli



SU 1IBF Sosyal ve Ekonomik Aragtirmalar Dergisi 469

odaklanmadan, miisteri merkezli odaklanmaya nasil gecilecegini 6grenme ve
miisteri denilen yeni bir patrona sahip olduklar1 ger¢egini gérme zorunlulugu
ortaya ¢ikmaktadir (Kotler, 2003: 36). Dolayisiyla iyi bir pazarlama plani,
hedef kitlenin satin alma davramslarmi bu etkilerin 1siginda da analiz
edebilmeli ve buna iliskin somut fikirler iiretebilmis olmalidir.

2. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama; miisterilerin ihtiyaclarini kargilamak ve onlarda giiven ve
sadakat olusturmaktir. Sadece ve sadece bu tiir bir iliskiyle firma bir biiyiime
saglaylp, hissedar degerini gergeklestirebilir. Basarili pazarlamanin
baslangi¢c noktasi, miisterilerin ihtiyaclarin1 anlamak ve onlarin {istiin bir
deger onerisi olarak nitelendirecekleri bir {iriin gelistirmektir. Tkinci adim ise
misterilerin giivenecekleri ve is iliskisine devam etmek isteyecekleri bir
hizmet gelistirmektir. Tiim bunlarin adim adim gergeklestirilmesi, rakiplerin
sundugu degerden ¢ok daha iistiin bir degerin yaratilmasina vesile olan
hiinerler, yetenekler ve ise kendini adama gibi unsurlarin kurum iginde
gelistirilmesine baghdir (Doyle, 2003: 139). Isletmeler ancak bu sekilde
tercih edilmeye ve satin almaya deger iiriin ve hizmetler sunabileceklerdir.
Boylece rakipleri arasindan farkl iistiinliikleri sayesinde siyrilip miisterilerin
dikkatini ¢ekebilecek ve onlar1 kendilerine baglayabileceklerdir.

3. PAZARLAMADA YENI BIR YAKLASIM MUSTERI
ILISKILERI YONETIMI (MiY)

Teknolojik gelismeler, internet ortaminin miisterilere saglamis oldugu
bilgi paylasimi ve diger avantajlar ile cesitli iletisim kanallar1 araciligiyla
kendilerine ulastirilan yeni haberler sayesinde artik miisteriler, her
zamankinden daha ¢ok bilgi sahibi olmakla birlikte istekleri de artis
gostermektedir. Glinliimiizde ¢ok sayida kiiciik miisteriyi ¢ekip pazar payi
yaratmak yerine, biiylik miisterilere ¢ok miktarda satmak daha popiiler
olmaya baglamistir (Doyle, 2003: 173). Bunun yaninda yeni miisterilere
ulagsmanin maliyeti, var olanlar1 korumanin ¢ok o&tesine gegmektedir.
Isletmeler i¢in &nemli olan, kaynaklarimi en cekici miisterilerini elde tutmak
ve karli miisterilerin bulundugu alanda paylarim arttirmak i¢in kullanmaktir.
Bunu saglamanin en iyi yollarindan biri, bir miisteri hizmetleri ya da MIY
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programi uygulamasidir. Misterilerin beklentisi ise Uriin arastirmasi,
siparigler ve durum degerlendirmesini, istege yonelik siparigleri ve yeni
iirlinlerin takibini yedi giin 24 saat isletmelerden istiyor olmasidir. Reichheld
ve Sasser tarafindan gerceklestirilen bir ¢alismada misterilerin yasadigi
sorunlardaki %5'lik bir azalmanin firmalarm kar oranlarini %25 ile %85
arasinda arttirdigi hesaplanmistir (www.cisco.com). Bu sonug, isletmeler
acisindan miisteri memnuniyetinin ne denli 6nem oldugunu agiklar
niteliktedir. MIY’i uygulayan isletmelerin, uygulama kapsaminda belirli
amaglar1 oldugu ifade edilmekle birlikte, pazarlama, satis ve satig sonrasi
hizmetler igin etkin MIY uygulamalar1 ile temel olarak karh miisterilerin
belirlenmesi, bu miisterilerle uzun vadeli, giiclii iligkiler kurulmasi, miisteri
sadakatinin (bagliliginin) saglanmasi, miisteri karhiliginin arttirilmasi,
potansiyel karli miisterilerin belirlenmesi ve bu miisterilere dogru, etkili ve
daha diisiik maliyetli yontemlerle ulasilmas1 gibi isletme yoneticilerine ¢ok
onemli avantajlar kazandirilmasi miimkiin olmaktadir (Zerenler, 2007: 297).

Misteri iliskilerinde, miisteriler ile calisanlarin karsilastigi baglanti
noktas1 biiylik 6neme sahiptir. Miisteri ile birebir karsilagan personelin, yetki
ve sorumluluklarmin gelistirilmesi, isletmenin kurumsallasma siirecindeki
basarist i¢in biliylik 6nem tasimaktadir. Miisteri iligkileri yOnetim siireci,
asagidaki Sekil 1 yardimui ile agiklanabilir (Odabasgi, 2000: 18):

Sekil 1. Miisteri Iliskileri Yonetim Siireci

Miisteri iliskilerini
yonetme
Temel ' Miisteri Miisteri Geribeslemeyi
gereksinmeleri | 1 standardlarini —| erigimi —1 tesvik
belirleme kurma
|
Miskileri Miisteriye Degerlendirme
gelistirme odaklanma ve lyilestirme

Kaynak: Yavuz, Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi,
Sistem Yayncilik, Istanbul, 2000, s.18.
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Miisteri iliskileri Yonetim Siireci’nin gdsterilmis oldugu Sekil 3.1.’de de
goriildiigi gibi, miisteriler ile isletmelerin stratejik konumdaki personelinin
etkilesiminde misteri iligkilerinin  kurulup  gelistirilmesinde temel
gereksinimlerin belirlenmesi ilk adimi, miisteri standardlarmi kurma ikinci
adimi, miisteri erisimi ise Ug¢iincli adimi olusturmaktadir. Siireci meydana
getiren tiim bilesenlerin ayrintili bir analize tabi tutulmasi ve her bir
adiminin gereklerinin yerine getirilmesiyle etkin bir miisteri iliskileri ortaya
koyabilmek olanakli olabilmektedir. MIY, miisteri memnuniyetini kar
maksimizasyonuna doniistiirmek amaci tasiyan, istedigi miisteriye istedigi
deneyimi yasatabilecek kabiliyette bir kurum felsefesi ve bu hedefe ulasmak
icin gerekli insan, proses (siireg) ve teknoloji yapilanmasidir. Ayni zamanda
MIY, birbirinden farklilik arz eden miisteri davramslarini, farkli miisterilerin
degerini anlamayi, miisterilere ait bilgileri elde etmeyi ve elde edilen bu
bilgilerin etkinligini artirmay1 hedefleyen bir yaklagimdir (Newell, 2003:10).
MIY, her ne kadar biiyiik captaki isletmelerin modern teknolojiyi kullanma
yoOniinde attiklar1 bir adim olarak algilansa da aslinda, isletmenin tiimiine
miisteri kavramini yerlestiren, isletmenin en alt diizeyden en iist diizeydeki
yoneticisine kadar herkese miisteri odakli olma kiiltiiriinii benimseten bir
strateji  olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Civelek, 2004: 73). Bu
tammlamalarinin icerisinde en ilgi ¢ekici ve belki de MIY’i en iyi ifade eden
tanim "dogru mal ya da hizmeti, dogru miisteriye, dogru zamanda ve fiyatla,
dogru noktada sunmaktir" olarak ifade edilmektedir (Sullivan vd., 1997: 10).

4. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI (CRM)’NIN EVRELERI

MIY’i bir siire¢ olarak ele alindiginda, isletmelerin miisterilerle gesitli
islemler yapmasi ve miisterileri kazanmasi bir takim evreler igerisinde
olusmaktadir. MIY siirecinin evrelerini, miisteri secimi, miisteri edinme,
misteri koruma ve miisteri derinlestirme olmak {izere dort grup altinda
incelemek miimkiindiir.

4.1. Miisteri Secimi

Isletmelerin miisteriler ile saglam temellere dayal1 bir iliski ve etkin bir
iletisim kurabilmeleri i¢in, miisterilerinin ne tiir iiriin ve hizmetleri talep
ettigini, hangi unsurlarin onlar i¢in 6nem tasidigini, ne tiir degerlere sahip
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olduklarini ve miisterilerle aralarinda nasil bir etkilesimin daha avantajli
olacagi anlamalar1 gerekmektedir. Misterilerin ne tir Ozelliklere sahip
olduklari, ne tiir aliskanliklarindan vazgegemedikleri, sikdyetlerinin daha ¢ok
hangi konularda olabilecegi, kisacast miisterilerin dogru anlasilmasi
durumunda onlarla yapilacak etkilesimin de dogru bigimde olmasi
saglanmaktadir.

4.2. Miisteri Edinme

Miisteri edinme evresinde, “belirli miisteriye en etkili yoldan satig nasil
gercgeklestirilir?” sorusuna cevap niteligi tagiyacak ¢aligmalar yapilmaktadir.
Her seyden Once isletmelerin potansiyel miisterileri belirlenmektedir. Bunun
ardindan elde edilen verilerle potansiyel miisteriler farkli gruplara
ayristirtlmaktadir. Bir sonraki adimda ise miisteri ihtiyag ve beklentilerinin
neler oldugu agik bir sekilde belirlenmektedir. Tiim bunlarin yaninda,
miisteri edinme sirasinda satisg elemanlarimin etkinligini yiikseltmek amaciyla
isletme caliganlarma yonelik, 6zel egitim programlar1 uygulanmaktadir. Bir
diger yandan isletme, zamaninin biiyiikk bir kismini misteri ile ilgili
siireglere, islemlere, miisteri ile iligkiler i¢in yapilan arastirmalara ve
benchmarking yani kiyaslama c¢alismalarina harcamaktadir. Bu evrede
isletmeler kendilerini miisteriler icin cazip kilacak, ihtiya¢ analizleri ve
miisteriler i¢in teklif olusturma gibi ¢alismalar igerisine girmektedir (Barnes,
2000, 19).

4.3. Miisteri Koruma

Isletmelerin kazanms olduklar1 miisterileri kagirmayip, onu ellerinde
tutmalar1 6nem tasimaktadir. Bu baglamda “Miisteri Koruma” evresinde
“Kazanilan miisterilerimizi nasil ve ne kadar siireyle elimizde tutabiliriz?”
sorusuna cevap aranmaktadir. Yeni misteri edinmenin, mevcut miisterileri
elde tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugu ve saglanan miisteri sadakatinin,
yani miisteri memnuniyetinin kazandirdigi karliligin ¢ok biiyiik olmasindan
dolay1, miisteri koruma evresi isletmelere olduke¢a biiyiik yararlar saglayip,
oldukga tercih edilen bir asama haline gelmistir.
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4.4. Miisteri Derinlestirme

Isletmeler, miisteri derinlestirme asamasinda yeni uygulamalar ve dikkat
cekici, ilgi uyandirici aktivitelerle, miisterilerin dikkatlerini gekerek onlarin
ayni igletmeye yonelmelerini saglamakta, bdylece sadakatleri giiclendirilip,
ayni iiriinleri satin almalar1 yoniinde ikna edici olmaya ¢aligmaktadir. Bu ise
misteri ile saglanacak uzun siireli iliski i¢in gereken faktorlerin basinda
gelmektedir.

5. MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ TUKETICI SATIN
ALMA DAVRANISLARI UZERINE ETKILERI

Diinya genelinde sunulan iiriin ve hizmetlerin eskiye oranla sayismin ve
¢esidinin artmasi sonucu daha ¢ok alternatifle karsi karsiya olan tiiketicilerin
memnun edilmesi ve baghliklarinin saglanmasi isletmelerin basarili
olmasinda kilit unsur olarak kabul edilmektedir. Bu konuda isletmelerin
sahip olduklar1 en Onemli rekabet avantaji, tiiketicilerle ilgili bilgilerin
toplanip analiz edilmesidir ve talep edebilecekleri 6zellikte iirlin ve hizmet
iretimine yoOnelmektir. Bu baglamda, isletmeler tarafindan tiiketicilerin
istek, beklenti ve aligkanliklarmin incelenip, satin alma davraniglarimin hangi
iiriin ve hizmetler {izerinde yogunlastiginin tahmin edilip, buna gore iiretim
yapilmasinda ve tiiketicilerin isletmeyle olan baglarmin kuvvetlendirilip
sadakatlerinin  saglanmasmnda MIY’in ¢ok ©6nemli etkileri oldugu
soylenebilmektedir. Isletmelerin uyguladiklar1 etkin MIY stratejilerinin
tiiketicinin satin alma davraniglarina olan etkilerinden bazilar su sekildedir
(Ozilhan, 2004:65-68):

e MIY uygulamasi ile tiiketici kaybr minimize edilmekte, buna bagh
olarak satig siirecinin verimsizligi ortadan kaldirilarak, satis siirecini
gelistirme olanag ortaya ¢ikmaktadir.

e MIY ¢oziimii, isletmelere tiiketicileri bireysel olarak taniylp onlara
yonelik Uriinler gelistirme firsati sunmaktadir ve boylece isletmeler
tiiketicilerine daha once satin aldiklar iirlinlerle iliskili yeni iiriinler
satabilmekte, esnek servis anlagsmalar1 sunabilmekte ve gereksinimlere
gbre yeni Uriinler gelistirebilmektedir.
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e isletmeler MIY ¢oziimleri ile satm alma egilimlerini gdzlemleyip bu
bilgi dogrultusunda pazarlama yapabilmektedir.

Isletmelerin MIY sayesinde edindikleri miisteri istek ve ihtiyaglari
hakkindaki detayli bilgilere miisteri ile kurulan sosyal yakmligin da
eklenmesiyle birlikte, miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri ile tasidiklari
ozelliklere 6zgii {irtin ve hizmetlerin gelistirilmesi miimkiin olmaktadir. Bu
durumda, istek ve ihtiyaglarmin Onemsenmesiyle istedikleri iiriin ve
hizmetleri kolaylikla elde edebilen miisteriler, kendilerine verilen énemin
farkinda olarak isletme ile olan iliskilerine devam etmektedir (Peppers vd.,
1999: 152). Isletmeler i¢in bu denli énem tasiyan bilgi edinme ya da
arastirma siireci, miisteri farkinda olsun ya da olmasin, satin alma 6ncesinde,
sirasinda ve hatta sonrasinda devam eden bir siiregtir (Berkman, 1997: 45).

6. ARASTIRMANIN AMACI, YONTEMIi, BULGULARI VE
DEGERLENDIRILMESI

6.1. ARASTIRMANIN AMACI

MIY, pek ¢ok isletme i¢in organizasyonunun stratejisinin en &nemli
unsuru olarak kabul edilmektedir ve tiiketicinin isletmeye baglanmasini, ayni
zamanda sadakatini saglayip bunun sonucunda rekabet edebilme ve kar elde
edebilme potansiyelini artirabilmektedir. Bu baglamda arastirmanin temel
amaci; Konya ili smirlari icerisinde yer alan bankalarmm MIY
uygulamalarinin  tiiketicilerin ~ satin  alma  davramislarmma  etkilerini
belirlemektir.

Arastirmanin alt amaglarini su sekilde belirlemek miimkiindiir:

1. Bankacilik hizmetlerini satin alirken tiiketicilerin genel olarak dikkat
ettikleri kriterlerin satin alma diizeylerini etkileme derecesini
belirlemek,

2. Tiketicilerin banka hizmeti satin alma diizeyini etkileyen banka ve
uygulamalari ile ilgili faktorlerin 6nem derecelerini belirlemek,



SU 1IBF Sosyal ve Ekonomik Aragtirmalar Dergisi 475

3. Bankacilik hizmetlerinden yararlanilan bankalarin hizmet gelistirme
ve tiiketicilere sunmasi ile ilgili olan unsurlarin tiiketicilerin satin alma
diizeyini etkileme derecesini belirlemek.

6.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirma Tirkiye Bankalar Birligi'nin yaymladigi istatistiksel
raporlardan yararlanilarak, Konya ili sinirlart igerisinde faaliyet gosteren
ticari banka subelerinden MIY departmanina sahip olanlarm tiiketicileri
lizerinde yapilmistir. Ankete son seklini vermeden ve anket deneklere
dagitilmadan once, ankette yer almasi olas1 hatalardan kaginmak igin taslak
anket konunun uzmani banka c¢alisanlarina sunularak anket lizerinde goriis
bildirmeleri istenmistir. Bu siire¢ sonucunda, baz1 sorulardaki belirsizlikler,
varsayimsal sonuclar gesitli akademisyenlerden yardim alinarak diizeltilmis,
ayni zamanda sorularin bazilarindaki ifade hatalar1 da giderilmistir. Anket
dahilindeki sorularin biiyiikk bir bdlimiimde 5°’li Likert 6lg¢eginden
yararlanilmistir. 5°1i Likert 6l¢eginde 1 hemen hemen hig etkili degil, 5 ise
cok fazla etkili olma derecesini gostermektedir.

Anket sonuglarmin degerlendirilmesinde “SPSS for Windows 11.0
stirimii” kullanildigindan, anket formundaki tiim soru bagliklar1 kodlanmus,
daha sonra anket formundaki cevaplar veri halinde diizenlenerek analiz
edilmek iizere programa girilmistir. Daha sonra, arastirmaya iliskin faktorler
ve ortalamalar1 degerlendirilmistir. Arastirma sonuglarinin tablo halinde
gosterilmesinde, Microsoft Office grubu programi Excel’in 7.0 siiriimiinden
de yararlanilmigtir.

6.3. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRiLMESi
Yapilan degerlendirmeler sonrasinda, uygulamada bulunan veri ve
bilgilerden drnekler agagidaki gibidir:

Arastirmaya katilan tiliketicilerin, cinsiyetleri, medeni durumlari, yas
durumlari, egitim durumlari, meslekleri ve gelirlerine gore dagilimina iligkin
bilgiler Tablo 1’deki gibidir.
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Tablo 1. Arastirmaya Katilan Tiiketiciler Hakkinda Genel Bilgiler

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 107 63,7
Erkek 61 36,3
Toplam 168 100,0
Medeni Durum Say1 Yiizde
Evli 91 54,2
Bekar 77 45,8
Toplam 168 100,0
Yas Say1 Yiizde
26-35 61 36,3
18-25 59 35,2
36-45 27 16,1
46-55 17 10,1
56 ve lizeri 4 23
Toplam 168 100,0
Egitim Durumu Say1 Yiizde
Universite 48 28,6
Lise 45 26,8
On Lisans 38 22,6
Yiiksek lisans ve tizeri 26 15,5
[lkogretim 11 6,5
Toplam 168 100,0
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Tablo 1. Devami Arastirmaya Katilan Tiiketiciler Hakkinda Genel Bilgiler

Meslekler Say1 Yiizde
Memur 50 29,8
Serbest Meslek 36 214
Ogrenci 31 18,5
Yonetici 25 14,9
Esnaf 13 7,7
Isci 10 6
Diger 3 1,8
Toplam 168 100,0
Gelirler Say1 Yiizde
1000-1499 44 26,2
1500-1999 31 18,4
500-999 27 16,1
0-499 22 13,1
2000-2499 18 10,1
2500-2999 14 83
3000 ve tizeri 12 78
Toplam 168 100,0

Arastirmaya katilanlarm % 63,7’si (107 kisi) kadin, %36,3’l (61 kisi) ise
erkek olmak tizere, arastirmaya katilanlardan %54,2’si (91 kisi) evli, % 45,8’si
(77 kisi) bekardir. Aragtirmaya katilanlarin %36,3’0 (61 kisi) 26-35 yas arasi,
% 35,2’s1 (59 kisi), 18-25 yas arasi, % 16,11 (27 kisi) 36-45 yas arasi,
%10,1’1 (17 kisi) 46-55 yas arasi, %2,3’0 (4 kisi) 56 ve {lizeri yas
grubundadir.

Arastirmaya katilanlarin % 28,6’sinin (48 kisi) egitim durumu iiniversite,
% 26,8’inin (45 kisi) egitim durumu lise, % 22,6’smin (38 kisi) egitim
durumu 6n lisans, % 15,5’inin (26 kisi) egitim durumu yiiksek lisans ve
iizeri, % 6,5’inin (11 kisi) egitim durumu ilkégretimdir. Arastirmaya katilan
kisilerin % 28,6°1ik bir oranla en ¢ok iiniversite mezunu olmalari, kapsamli
bir literatiir arastirmasi sonucunda hazirlanan teorik bilgilerin yansitildig
anket formlarinin gerekli alt yapiya sahip katilimeilar tarafindan
cevaplandirilmasi bakimidan gerekli ve anlamlidir.
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Aragtirmaya katilanlarin % 29,8’1 (50 kisi ) memur, % 21,41 (36 kisi )
serbest meslek sahibi, % 18,51 (31 kisi ) 6grenci, % 14,9’u (25 kisi)
yonetici, % 7,7°si (13 kisi) esnaf, % 6°s1 (10 kisi) is¢i, % 1,8’1 (3 kisi) diger
meslek gruplarindandir. Meslek gruplariyla ilgili sonuglardan yola ¢ikilarak,
Konya ilinde faaliyet gosteren bankalarin hizmetlerinden yararlanan kesimin
¢ogunun memur oldugu sdylenebilir.

Aragtirmaya katilanlarin % 26,2’sinin (44 kisi ) aylik geliri 1000-1499
YTL arahginda, % 18,4’lnlin (31 kisi) aylik geliri 1500-1999 YTL
araliginda, %16,1’inin (27 kisi ) aylhk geliri 500-999 YTL araliginda, %
13,11nin (22 kisi ) aylik geliri 0-499 YTL araliginda, % 10,1’inin (18 kisi )
aylik geliri 2000-2499 YTL araliginda, % 8,31 (14 kisi ) aylik geliri 2500-
2999 YTL arahginda, % 7,8’inin (12 kisi) aylik geliri 3000 YTL ve
iizerindedir. Bu durum Konya ili smnirlart igerisindeki bankalarin
hizmetlerinden 1000-1499 YTL aylik gelire sahip olanlarin daha fazla
yararlanmalariyla aciklanabilir.

Uygulamaya katilan tiiketicilerden banka hizmetlerini kullananlarin
bankacilik hizmetlerini satin alirken dikkat ettikleri kriterlerin satin alma
diizeylerini etkileme derecesi ac¢isindan onem derecelerini test etmek
amaciyla Tablo 2’deki faktorler besli likert 6lgegi olarak sorulmustur.
Olgekte 1 hemen hemen hig etkili degil, 5 ise ¢cok fazla etkili anlamindadar.
Bu baglamda bankacilik hizmetleri ile ilgili kriterlerin tiiketiciler agicindan
onem derecelerine iliskin bilgiler Tablo 2’deki gibidir.
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Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Bankacilik Hizmetlerini Satin Alirken
Genel Olarak Dikkat Ettikleri Kriterlerin Satin Alma Diizeylerini Etkileme
Derecesini Gore Dagilimi

. Art. St.
Faaliyetler Ort. Sp.
Bankalarin 6demelerde sagladigi esneklik ve diger

4,56 1,13

kolayliklar
Bankanin sunmus oldugu hizmetlerin kaliteli ve

e 4,31 1,32
giivenilir olusu
Bankalar tarafindan sunulan hizmetlerin ¢esitliligi ve

. e 4,24 1,02
milkemmelligi
Yeni gelistirilip sunulacak olan hizmetlerden 419 1.02
tiiketicilerin haberdar edilmesi ’ ’
Bankalarin satig sonrasi hizmetlerinin ve tiiketiciye

A 4,02 0,90
olan ilgisinin siirekliligi
Tamidiklar/arkadaslar ve yakinlarin banka hakkindaki 391 0.88
goriisleri ’ ’
Bankalarm Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamalarinm

- Lo 3,88 1,17
etkinlik seviyesi
Bankanin tiiketiciye vermis oldugu sozii ve vaat

S . . 3,62 1,10
ettiklerini yerine getirmesi
Bankalarin ilgili subelerinde bir danisma

.. . . g 3,47 0,88
(yonlendirmenin yapildig1 grup) bulunmasi
Bankanin, tiikketicinin dogum giinii, evlilik yildoniimii 3.39 1.04

vb. 6zel glinlerinin hatirlamasi ve kutlamasi
Bankalarin yaygin sube agina sahip olmasi 3,35 1,02
Bankalarin ilgili sube yetkilileri ile istenildigi anda

iletisim kurulabilmesi 3,16 1,10
Bankalarin saglamis oldugu sube dis1 bankacilik

g 3,05 1,05
uygulamalarmin varligi
Bankanin tiiketicilerini 6nceki satin alma
davranislarina gore segmentlere ayirmasi 2.88 1,02
(gruplandirmast)
Bankanin giivenilirligi 2,77 1,20
Yilbas1 vb. 6zel giinlerde tiiketicilerin farkli sekillerde
g iy . 2,61 1,09
odiillendirilmesi
Tiiketicilerin kisisel bilgilerinin gizli tutulmasi 2,48 0,90

Bankalarin tiiketiciye yeterli teknik destegi saglamasi 2,25 0,76

Not: (i) n=168; (ii) 6lgekte 1 hig etkilemedi, 5 tamamen etkiledi anlamindadir; (iii)
Friedman Cift Yonlii Anova testine gore (¥2=722,183 ve p<,001) sonuglar istatistiksel
bakimdan anlamlidir.
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Arastirma kapsamunda yer alan tiiketicilerin bankacilik hizmeti satin
alirken dikkat ettikleri kriterlerden bankalarin 6demelerde sagladigi esneklik
ve diger kolayliklarin 4,56’lik bir ortalama ile en etkili kriter oldugu
goriilmektedir. Bu kriteri 2. sirada bankacilik hizmeti satin alma diizeyini
etkileme derecesine gore, 4,31°lik bir ortalama ile bankanin sunmus oldugu
hizmetlerin kaliteli ve giivenilir olusu, {iglincii olarak ise 4,24’lik ortalama
ile bankalar tarafindan sunulan hizmetlerin ¢esitliligi ve mitkemmelligi
izlemektedir. Bu konuda en az etkiye sahip kriter ise, 2,25’lik bir ortalama
ile “Bankalarin tiiketiciye yeterli teknik destegi saglamasi” olarak
belirlenmigtir. Gorildiigii gibi her bir faktore iliskin ortalama degerler,
tiiketiciler agisindan 6nem dereceleri arasindaki farklar1 ortaya koymaktadir.

“Bankalarin MIY uygulamalarimin etkinlik seviyesi” faktoriiniin 3,88’lik
bir ortalamaya sahip olmasi, tiiketicilerin belirli bankadan hizmet satin
almalar1 nedenleri arasinda o bankanin etkin MIY uygulamalarmin énemli
oldugunu gosterir. Bu baglamda bankalarin etkin MIY uygulamalar, tiiketici
ile olan iligkilerinin daha saglam kurulmasina, tiiketicilerin daha iyi
taninmasina, tiiketiciler hakkinda elde edilen bilgilerin daha iistiin 6zellikli
hizmetler igin kullanilmasina ve bdylece tiiketicileri ikna etmeyi
kolaylastirarak, tiiketici kaybmin en diisiik seviyeye indirilmesine yardimei
olacaktir.

“Bankalarin tiiketicilere vermis oldugu sozii ve vaat ettiklerini yerine
getirmesi” faktoriiniin 3,62’lik bir ortalamaya sahip olmasi, bu faktoriin
tiketiciler agisindan 6nemli oldugunu gdstermektedir. Bankanin tiiketicilere
sunacagl teknolojik imkanlar, internetten sunulan hizmetlerin kapsaminin
artmasi, Atm’ler araciligiyla ilgili banka subesine gelmeden yapilabilecek
islemlerin ¢esitlerinin artmasi, tiiketicilerin her tiirlii bilgisinin gizli tutulup
ve bu bilgilerden yararlanilarak sunulacak olan hizmetlerin sayisinda
meydana gelecek artig gibi konulardaki vaatlerinin, tiiketicilerin satin alim
yapma diizeyinde ¢ok etkili oldugunu soylenebilmektedir.

“Bankalarin satig sonrasi hizmetlerinin ve tiiketicilere olan ilgisinin
stirekliligi” faktoriiniin 4,02’liik bir ortalamaya sahip olmasi, tiiketicilerin
belirli bankadan satin alim yapma nedenleri arasinda bankalarin satig sonrasi
hizmetlerinin ve tiiketicilere olan ilgisinin siirekliliginin 6nemli oldugunu
gostermektedir. MIY uygulamalar1 satis sonras1 hizmetler, pazarlama ile
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satig ve isletmelerin gesitli faaliyetlerinin bir biitiin igerisinde ele alinmasini
esas almasi acisindan bu noktada 6nem arz etmektedir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilanlari bankacilik hizmeti satin alma diizeyini
etkileyen bankalar ve uygulamalariyla ilgili kriter se¢imine goére dagilimi

Art. St.
Ort. Sp.

Bankanin sehir iginde yeterli sayida ATM’sinin olmast | 4,11 0,90

Faaliyetler

Bankanin EFT ve diger online islemler gibi elektronik

3,87 0,95
bankacilik hizmetleri sunmasi ’
Bankanin yeterli teknolojik altyapiya sahip olmasi 3,04 0,88
Bankanin elektrik, su, telefon vb. faturalar i¢in 3.50 L02
otomatik 6deme sisteminin yaygin olmasi ’ ’
Bankanin 7 giin 24 saat kesintisiz hizmet veren bir
- . 3,39 0,98
cagr1 merkezi (call center)’1 olmasi
Internet bankacilig1 uygulamalarmin erisilebilir ve
. 3,21 0,77
kolay kullanilabilir olmasi
Bankanin tiiketicilerin kisisel bilgilerinin yer aldig1 bir
3,08 0,94

veri tabanina sahip olmasi

Bankanin mobil telefon bankacilik hizmetleri sunmasi 2,95 0,88

Bankalarin internet, televizyon, radyo vb. ortamlarda
2,84 0,76

yapilan reklamlari
Not: (i) n=168; (ii) dlgekte 1 hi¢ etkilemedi, 5 tamamen etkiledi anlamindadir;
(iii) Friedman Cift Yénlii Anova testine gore (x*=384,824 ve p<,001) sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Tablo 3.’de goriildiigii gibi banka ve uygulamalariyla ilgili kriterler
icerisinde en etkili olant 4,11°’lik bir ortalama ile bankanin sehir i¢inde
yeterli sayida ATM’sinin olmas1 kriteridir. Buradan bankalarin sehir iginde
yeterli sayida ATM’sinin olmasinin tiiketicilerde banka subesine ¢ogu yerde
kolaylikla ulasilabilecegi diisiincesini yaratabileceginden hareketle, bu
kriterin tiiketicilerin o bankay1 tercih etmelerinin en dnemli nedeni oldugu
kabul edilebilir. Bundan hemen sonraki en yiiksek etki derecesine sahip olan
kriter 3,87’lik bir ortalama ile bankanin EFT ve diger online islemler gibi
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elektronik bankacilik hizmetleri sunmasidir. Bu kriteri ise, 3,64’lik bir
ortalama ile bankanin yeterli teknolojik altyapiya sahip olmasi izlemektedir.
Bu anlamda bankaciligin gelecegi her gecen gin daha hizli degisen
tiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerine cevap verebilecek olan teknolojik
yeniliklere ve bunlar gergeklestirmek icin gerekli teknolojik altyapiya sahip
olmalarina baghdir. Bu faktorii 3,59°1uk bir ortalama ile bankanin elektrik,
su, telefon vb. faturalar icin otomatik &deme sisteminin yaygin olmasi
izlemektedir. 3,39’luk bir ortalamaya sahip olan bankanin 7 giin 24 saat
kesintisiz hizmet veren bir ¢agr1 merkezi (call center)’t olmasi faktorii cagr
merkezlerinin zamaninda kurulan iletisim, tiiketici memnuniyeti, zaman
tasarrufu ve tiiketicilerle banka arasinda saglanan yakinlagsma gibi yararlar
sagladig sdylenebilir. Bu faktor, tiiketicilerle kurulacak saglam bir iligkide,
isletmelerin  MIY kapsamindaki call center vb. uygulamalarin etkili
oldugunu gosterir. Ilgili faktorii, 3,21°lik ortalama ile internet bankacilii
uygulamalarinin erigilebilir ve kolay kullanilabilir olmasi, 3.08’lik bir
ortalama ile bankanin tiiketicilerin kisisel bilgilerinin yer aldigi bir veri
tabanina sahip olmasi izlemektedir. Bunlarin yaninda bankalarm internet,
televizyon, radyo vb. ortamlarda yapilan reklamlar1 2,84°lik bir ortalama ile
en az etkiye sahip olup, bankanin mobil telefon bankacilik hizmetleri
sunmast da 2,95’lik bir ortalama ile diger kriterler arasinda daha 6nemsiz
kabul edilebilir.
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Tablo 4. Bankacilik Hizmetlerinden Yararlanilan Bankanin Hizmet
Gelistirme Ve Tiiketicilere Sunmasi Ile Ilgili Olan Unsurlarm Tiiketicilerin
Bankacilik Hizmeti Satin Alma Diizeyini Etkileme Durumlar1

. St.Sp
Faaliyetler Art. Ort.
Bankanin kisisel ihtiyaglara hitap eden iiriin ve

. 3,78 0,90
hizmet sunmasi
Bankanin hizmet satin alim1 yapan tiiketicilerin 3.61 Lo2
tiimii i¢in standard hizmetler gelistirip sunmasi ’ ’
Bankanin kazandiran, yiiksek deger sahibi

oy e s s e 3,28 0,88
tiiketicilere 6zgii hizmetler gelistirip sunmasi

Not: (i) n=168; (ii) dlgekte 1 hi¢ etkilemedi, 5 tamamen etkiledi anlamindadir;
(iii) Friedman Cift Yénlii Anova testine gore (x’=376,963 ve p<,001) sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Tablo 4’de goriildiigii gibi 3,78’lik bir ortalama ile “Bankanin kisisel
ihtiyaglara hitap eden TUriin ve hizmet sunmasi”, en etkili faktor
konumundadir. Bu durum, tiiketicilerin bankacilik hizmeti satin almasinda,
kisisel ihtiyaglarma hitap eden Uriin ve hizmet sunulmasinin Snemli
oldugunu gostermektedir. Her bir miisteriye ait kisisel ozellikler, gelir
durumu ve buna bagh tiiketim alisgkanliklar1 ve satin alma davranislarinin
izlenebilecegi MIY uygulamasi kapsaminda olusturulabilen veri tabanlari,
tiiketiciler i¢in ¢ok etkili sayilan bu faktoriin gergeklestirilmesine yardimct
olacaktir. Bir diger ifadeyle, bu sonuglara bakilarak, bankalarin tiiketicileri
degisen kisilik ozellikleri ve satin alma davramglarina gore segmentlere
ayirmasi ve her bir segmente 6zgii {iriin ve hizmetler gelistirmeleri faydali
sonuglar dogurabilecegi sOylenebilir.

7.SONUC

Teknolojik gelismelerin tiiketicilere sunmus oldugu yeni olanaklar
sayesinde artik bireyler tiiketim kararlarmi vermeden 6nce ¢ok kolay bir
sekilde iiriin ve hizmetlerin ozellikleri hakkinda ayrintili bilgi sahibi
olabilmekte ve satin alma kararlarimi buna gore verebilmektedirler. Miisteri
seceneklerinin artmasiyla birlikte, isletmelerin farkli tiiketicilerin farkli
ihtiyac ve isteklerine cevap verebilmek i¢in ¢agdas pazarlama anlayiglarini
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uygulayabilmeleri  zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Etkin  MIY
uygulamalarinin  isletmelere ve bankalara miisteri sadakati, miisteri
memnuniyeti ve kdrlilik oranlarinm artmasi gibi belli bagh bir takim yararlar
sagladig goriilmektedir. Yapilan arastirmaya gore iiriin, pazar ve miisteriler
arasindaki iliski diizeyinin farklilasmasi ile isletmelerin, tiiketicilerin
begenisini kazanmada etkili olan uygulamalara yoneldigi goriilmektedir. Bu
uygulamalarin en 6nemlilerinden biri olarak gériilen MIY, teknolojinin
onemli bir aktdr olarak rol aldig1 bir siire¢ olarak kabul edilmekte ve MIY’in
isletmelerin tiiketicilere verdigi degeri maksimize etmeleri gerektigini
ogrettigi kabul edilmektedir.

Sonug olarak, iirlin, pazar ve miisteriler arasindaki iliski diizeyinin
farklilagsmasi ile isletmelerin, tiikketicilerin begenisini kazanmada etkili olan
uygulamalara yoneldigi goriilmektedir. Bu uygulamalarm en énemlilerinden
biri olarak goriilen MIY, teknolojinin énemli bir aktor olarak rol aldig1 bir
sireg olarak kabul edilmekte, isletmelerin tiiketicilere verdikleri degeri
maksimize etmeleri gerektigini Ogrettigi kabul edilmektedir. Diger bir
ifadeyle tiiketicilerin mal ve hizmet anlaminda sayisiz segenege sahip
olmalari, yeni rekabet kosullarina adapte olmak isteyen isletmelere, sahip
olduklar1 tiiketicileri tanimayi, onlar i¢in fark yaratmayi ve onlara deger
sunmay1 Ogrenmelerini zorunlu kildigi ileri siiriilmektedir. Bu baglamda
gerek siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiiniin saglanmasinda, gerekse MIY’in
basarili bir sekilde uygulanmasinda, tiiketicilerin gereksinim be istekleri ile
ilgili bilgilerin siirekli olarak toplanmasi ve analiz edilmesi anahtar unsur
olarak kabul edilmektedir.
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