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Ozet

Bu ¢alismada, hizmet sektoriinde miisteri baglhiliginin 6nemi ve miisteri bagliliginin
saglanmasinda iliski pazarlamasinin rolii tartisilmaktadir. Miisteriler iizerinde yapilan
arastirmada, ¢alistiklar: bankalara olan bagliligin saglanmasinda iliski pazarlamasinin da
onemli bir rolii oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak iliski pazarlamasi araglari, miisterilerin
bagliliklarini etkileyen degiskenler arasinda, faiz oranlari, banka imaji ve giivenirligi ve
hizmet kalitesinden sonra 4. ve 5. sirada bulunmaktadir. Bankalarin benzer faiz oranlari,
islem masraflar1 ve kalitede hizmet sunduklar distiniildiigiinde, iliski pazarlamasi
yaklagimi ile kurulan miisteri bagliliginin bankalara ve hizmet isletmelerine dnemli bir
rekabet avantaji1 sagladigi sonucuna ulasmustir.
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Abstract

In this study, it was examined the importance of customer loyalty and the roles of
relationship marketing in developing customer loyalty. In the customer survey,
relationship marketing was found to have positive and important role on developing loyal
bank customers. Relationship marketing tools were found to impact fourth and fifth
variables affecting developing loyal bank customer after transaction cost (interest rate),
bank image (and reliability), service quality. Taking into consideration that banks offered
similar transaction cost, interest rate and service quality, customer loyalty with developing
relationship marketing approach provided very important long-term competitive
advantage to banks and service companies.
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Yogun rekabet ortaminda isletmeler, yeni miisteriler ele gegirmek,
sahip oldugu miisterileri elinde tutmak ve rakip isletmelerin pazarlama
stratejilerinden, fiyat ve/veya fiyat dis1 rekabetinden en az etkilemek ve
rakip igletmelerini rekabet araglarmin etkisini diisiirmek ve isletmenin
mal ve hizmetlerine olan talebin siirekliligini saglamak i¢in yeni yol ve
yontemler gelistirmek zorundadir. isletmelerin bu hedeflere ulasmak igin
en ¢ok kullandiklar1 yontem, kaliteli mal ve hizmet sunulmasi ile miisteri
memnuniyetinin saglanmasidir. Ancak, yapilan arastirmalarda miisteri
memnuniyeti, miisterilerin elde tutulmasi ve isletmenin tekrar tekrar
miisterisi olmasi i¢in yeterli olmadigi ve yeni miisterileri elde etme
maliyetinin, eldeki miisterileri koruma maliyetine gore 5 kat fazla oldugu
ortaya ¢ikmigtir. Bu durumda isletmelerin, miisterileri kazandiktan sonra
elde tutmasi ve isletmenin tekrar tekrar miisterisi olmasi ic¢in ¢alismalar
yapmast zorunluluk haline gelmistir. Bu asamada miisteri baglilig1 ve
iligki pazarlamasi igletmeler ve Ozellikle hizmet isletmeleri i¢in daha
onemli hale gelmistir.

Bu calismada, miisteri bagliligi, iliski pazarlamasi kavramlari ve
hizmet sektoriindeki temel pazarlama sorunlari agiklanmigtir. Arastirma
boliimiinde ise banka miisterilerinin calistiklar1 bankalara bagliliklari,
bagliliklarini etkileyen degiskenler ve bu degiskenler icinde oOzellikle
iligki pazarlamasi uygulamalariin etkisi agiklanmistir.

1. Miisteri Baghh

1990’11 yillarda iriinler arasinda algilanan esitlik, artan rekabet, artan
miisteri bilinci ve mal ve hizmetlerin fiyatlarina duyarlik, geleneksel
tutundurma araglarmin maliyetlerinin artmasina karsilik etkinliginin
azalmasi, isletmeleri baski altinda bulundurmaktadir. Bu baskilar,
isletmeleri miisteri bagliligi ve iliski pazarlamasi programlariin
sunabilecegi firsatlar1 aragtirmaya yoOneltmis ve mevcut miisterileri ile
daha fazla ilgilenmeye zorlamistir (Marketing, 1993a; 24).

Miisteri bagliligi degisik yazarlar tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmustir; Griffin (1995; 4) miisteri baglhiligini, miisterilerin siirekli
ancak rastlantisal ve gelisigiizel olmayan bir satin alma davranigi
gostermesi, Sewell ve Brown (1998; 5) bir isletmeye, onun iirettigi mal
ve hizmetleri tekrar tekrar satin alarak gosterilen kosulsuz bir baglilik,
Oliver (1999; 34) miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden
olabilecek durumlara ve pazarlama cabalarina ragmen, siirekli olarak
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tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin almak, tekrar tekrar o
isletmenin, hizmetin miisterisi olma konusunda kendisini adamasi, Neal
(1999; 21) belli bir mal veya hizmet grubunda miisteri tarafindan toplam
satin alma i¢inde belli bir kategorideki ayn1 mal veya hizmeti secerek
siirekli satin almasi durumu olarak tanimlamiglardir.

Miisteri baglilig: ile ilgili tanimlarda belli bir mal ve hizmeti tekrar
tekrar satin alma ve belirli davranislari, goniillii ve istekli bir sekilde
tekrarlama egilimi vurgulanmaktadir. Ancak Dick ve Basu (1994; 99-
114) tekrarlanan satin alma davranisinin tam olarak miisteri baglilig1
demek olmadigina ve miisteri baghiliginin bir marka, mal, hizmet veya
magazaya yonelik olumlu tutum ve siirekli miisteri olma davranislari
arasindaki iliski olarak bakilmasi gerektigine isaret etmislerdir.

Bu tanimlar 1s1ginda miisteri baglhiligi, miisterilerin ihtiyaclarini, belli
mal ya da hizmetleri diizenli, tutarli, siirekli olarak ayni igletmeden satin
alma egilimi, arzusu ve davranisi géstermesi ve isletmeye karsi olumlu
bir tutum i¢inde bulunmasi olarak tanimlanabilir.

Miisteri bagliliginin 6nemi, yeni miisteriler elde etme maliyetinin
eldeki miisterileri tutma maliyetinden yiiksek olmasi, bagh miisterilerin
daha fazla harcama yapma egiliminde olmasi, baghh miisterilere hizmet
etmenin daha az maliyetli olmasi, bagli misterilerin yiiksek fiyat
O0demeye hazir olmasi, miisteri baglilig1 saglandiginda rakip isletmelerin
bu pazara girmesini zorlastirmasi ve dolayisiyla isletmenin karliligini
arttirmasindan  kaynaklanmaktadir. Bu nedenle isletmeler, miisteri
bagliligmin saglanmasmna daha fazla 6nem vermeye baslamiglardir
(Marketing, 1993b; 24). Isletmeler i¢in miisteri baghiligmin énemi ve
degeri, isletmeden ayrilan miisterilerin maliyetleri, hayat boyu degerleri
ve baglilik duyan miisterilerin isletmenin karliligimma etkisinin dikkate
alimmasi ile daha iyi anlasilabilecektir (Barutcu, 2002; 44-53).

2. iliski Pazarlamasi

Gilinlimiiz toplumlarinda yasanan degisim, miisterilerin yapilarini,
beklentilerini, isteklerini ve ihtiyaclarii da degistirmistir. Bu degisimin
bir sonucu olarak miisteriler homojen bir yapi gostermemekte ve
birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip bulunmaktadirlar. Bu nedenle artik
giiniimiiz miisterilerine, kitlesel bir pazarlama anlayisi ve programi ile
yaklagmaya ¢aligmak pazarlama faaliyetlerini 6nemli Ol¢iide basarisizliga



186 Mustafa TANYERI — Siileyman BARUTCU

ugratmaktadir. Bu nedenle, isletmeler tarafindan miisterilerin kisisel
isteklerine uygun mal ve hizmet sunulmasi ve bu isteklere uygun
pazarlama karmasi olusturulmasi daha da onemli hale gelmis ve iliski
pazarlamasi kavrami, pazarlama literatiiriinde sik karsilasilan konulardan
biri olmustur.

Iliski pazarlamasi kavrami, hizmet pazarlamasi literatiiriinde ilk olarak
1983 yilinda kullanilmis ve iliski pazarlamasi, miisteri iliskilerini
gliclendirmek, miisterileri ¢ekmek ve korumak seklinde tanimlanmustir.
Yeni miisterilerin isletmeye c¢ekilmesi, pazarlama siirecinin baslangic
adimi olarak goriilmelidir. Bu nedenle iligki pazarlamasi, iliskiyi
pekistirme, miisterilerin isletmenin bagli miisterileri haline doniistiirme
ve ayrica misterilere daha yakin olmaya yonelik pazarlama faaliyeti
olarak degerlendirilmelidir (Berry, 1983; 25-28).

Harker (1999; 13-20), iliski pazarlamasi ile ilgili yaptig1 kavramsal
arastirmada, iliski pazarlamasini 7 farkli kategoride, 26 tanimi ile
kargilasmistir. Harker (1999; 16) yaptigt kavramsal aragtirmalar
sonucunda iligki pazarlamasini, bir organizasyonun sectigi belli bir
miisteri gurubu ile aktif bir sekilde karli, etkilesimli ve bagl bir iliskinin
kurulmasi, gelistirilmesi ve korunmasina yonelik faaliyetler, Tek (1997;
51) iliski pazarlamasini, Ozellikle hizmet isletmelerinde miisteri
baghiligim arttirmak, mevcut miisterilerden daha fazla siparis veya tekrar
is almak ic¢in miisterilerle adeta akraba gibi uzun vadeli iliski gelistirmeye
doniik olarak tasarimlanan pazarlama stratejisi, Cram (1994; 19) karsilikli
olarak yarar saglayacak siirekli ve uzun donemli iligkiler gelistirmek i¢in
miisterilerle etkilesimli iletisim sonucunda elde edilen, miisterilere ait
giincellestirilmis  kisisel bilgilerin Uriin ve hizmet tasarimlarina
uygulanmasi, Christopher vd. (1991; 4) miisterileri ele gecirme ve
misterileri muhafaza gibi ¢ift yonlii bir amaci gergeklestirmek tizere
isletmenin mevcut ve potansiyel miisterileriyle uzun donemli iliski
kurmay1 hedefleyen, miisteri odakli bir pazarlama yaklasimi, Gordon
(1998; 9) miisterileri icin bireysel olarak yeni degerler tanimlama,
yaratma ve sunma ve daha sonra da bunun yararlarini hayat boyu ortaklik
icinde paylasma siireci, Perrien ve Ricard (1995; 38) kisisellestirilmis
pazarlama siireci olarak tanimlamig ve bu siirecin uzun dénemli oldugu,
iki yonlii fayda sagladigi ve miisteri ihtiya¢ ve Ozelliklerinin daha iyi
anlasilmasina dayandigmi ifade etmis, Morgan ve Hunt (1994; 22)
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basarili bir iliski degisimin kurulmasi, gelistirilmesi ve korunmasina
yonelik olarak tiim pazarlama faaliyetlerinin yoneltilmesi olarak
tanimlamig, Buttle ise (1995; 9) isletme ile miisteri arasinda sosyal,
teknolojik, ekonomik ve kiiltiirel bag kurarak, miisterilerin isletmeden
vazgecmesini veya alternatif isletmeleri aramaktan vazgegirmeyi yonelik
faaliyetlerde bulunmay1 hedefleyen bir yaklagim olarak degerlendirmistir.

3. Hizmet Sektoriinde Temel Pazarlama Sorunlari

1980°’li yillardan itibaren iilke ekonomilerinin gelismesi ve
sanayilesme diizeyinin artmasi, hizmet sektoriinde goriilen hizli biiylime
ve geligme, hizmet pazarlamasina verilen 6nemin daha da artmasina
neden olmustur. Ancak hizmetlerin 06zelliklerinden kaynaklanan
pazarlama ve yonetim sorunlart vardir. Bu sorunlari asagidaki gibi
ozetleyebilir;

e Hizmetlerin soyut olma 6zelligi nedeniyle yeni sunulan hizmetlerin
“patent” araciligtyla korunamamasi, ve bu hizmetlerin rakip
isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmesi, hizmet
isletmesinin uzun calismalar sonucu elde ettigi rekabet
iistiinliigiiniin kisa siireli olmasina neden olabilmekte,

e insan unsurunun hizmet iiretimine katilma diizeyi arttikca,
hizmetin sunumundaki degiskenlik diizeyi de artmakta ve standart
hizmet sunumunda g¢esitli zorluklarla karsilagiimaktadir. Bu
nedenle, hizmetin kalitesi hizmeti sunan personelden personele,
glinden gline ve hatta gilin icinde Onemli degisiklikler
gosterebilmekte ve hizmette algilanan kalite, hizmeti alan
misterinin i¢ginde bulundugu diisiinsel, duygusal durumuna,
bilgilerine ve tecriibelerine gore de degisebilmekte,

e Hizmetlerin iiretiminin ve tikketiminin ayni anda gerceklesmesi,
hizmet iiretimi slirecinde hizmeti sunan personelin miisterileri ile
iletisimin daha 6nemli hale gelmesine neden olmustur.

Hizmet igletmelerinin, hizmetlerin bu o6zelliklerinden dolay1
miisterileri kazanir kazanmaz onlar rakip isletmelere kaptirmayacak,
isletmenin siirekli miisterisi olmasini1 saglayacak ve hatta isletmenin
sermayesi olmayan bir ortag haline getirecek calismalarda bulunmasi bir
zorunluluk hale gelmistir. Bunun i¢in hizmet isletmelerinin kaliteli
hizmetler sunmalar1 ve miisteri memnuniyetini saglamalari1 yaninda iliski
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pazarlamasi felsefesi iginde miisterilerle uzun dénemli iliskiler kurmasi
ve miisteri bagliligi saglamasi onemlidir. Ciinki, iliski pazarlamasi
araglart ile miisteri baglihiginin saglanmasi durumunda, bu sorunlarin
hizmet isletmesine etkisini de en az diizeye indirebilecektir. Ciinkii bir
hizmet isletmesine gerek maddi gerekse maddi olmayan nedenlerle
baglilik duyan miisteriler, kotii hizmet almasalar bile isletmenin siirekli
miisterisi olmaktan hemen vazgecmemekte, miisterilerle kurulan uzun
donemli iletisim, hizmetin degiskenlik Ozelliginden dolay1 iiretim
siirecinde ortaya c¢ikan olumsuzluklarin miisteriye etkisini en aza
indirebilmekte, miisterilerin isletmeye karsi daha toleransli davranmasini
da saglayabilmekte ve ayn1 zamanda miisterilerin bagka bir isletmeye
gitme olasiligim1 da azaltabilmektedir. Buna gore, miisteri bagliligi ve
iligki ~ pazarlamasi  stratejilerinden,  hizmetlerin  6zelliklerinden
kaynaklanan pazarlama sorunlarinin ¢oéziimiinde de yararlanilabilir
(Barutgu, 2002; 245-246).

4. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Aragtirmanin  amaci, miisteri baglihigin1  saglamasinda iliski
pazarlamasinin roliinli ve etkinligini bilimsel bir arastirma ile
belirlemektir. Banka miisterileri {izerinde yapilan arastirmanin tiim
Tiirkiye’de uygulanmasinin zaman almasi ve maliyetinin yiiksek
olmasindan dolay1 sadece Izmir’de yapilmistir. Arastirmada ornek
biiylikliigli 384 anket olarak belirlenmis (Anton 1996; 89) ve 6rneklemin
iilkemizin demografik 6zelliklerine uygun olmasi ve aragtirmanin tiim
Tiirkiye’yi temsil etmesi icin Izmir’in 6 farkli bolgesindeki banka
miisterileri arasindan sistematik 6rneklemeye gidilmistir.

Anketlerin analizinde SPSS 10.0 istatistik programi kullanilmis ve
ankette kullanilan dlgegin giivenirlik testinde, alpha degeri 0.7256 olarak
hesaplanmig ve anketlerin degerlendirilebilir oldugu sonucuna varilmaistir.

5. Arastirma Sonuglari

Aragtirmaya katilan misterilerin %52,9’u 21-40 yas grubuna giren
miisterilerden olugmaktadir. Ogrenim diizeylerinde ise %35,2’si lise ve
dengi okul, %27,1’1 ise lisans egitimi almigtir. Miisterilerin %57,6 erkek,
%42.,4’1 kadindir. Arastirmamiza katilan miisteriler iginde en biiytik gelir
grubu %289 ile 250-500 Milyon TL aylik gelir araliginda bulunan
miisterilerdir. Meslek gruplarina gore ise, %20,6 ile memur, %18,5 ile
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serbest meslek erbabi, %17,2 ile esnaflar gelmektedir. Soruda verilen
meslek gruplarina girmeyen 34 miisterinin 14 tanesi ev hanimidir.

Tablo 1. Arastirmaya katilan banka miisterilerinin demografik

ozellikleri

Yas N % Gelir (Milyon) N %

20 ve alt1 34 8,9 250 ve alt1 76 19,8
21-30 107 27,9 | 251-500 111 28,9
31-40 96 25,0 | 501-750 93 24,2
41-50 82 21,4 | 751 ve iistil 104 27,1
51 ve lstii 65 16,9 | Toplam 384 100
Toplam 384 100 | Meslek N %

Ogrenim Durumu N % | Memur 79 20,6
Ilkogretim 46 12,0 | Isci 56 14,6
Lise 135 35,2 | Esnaf 66 17,2
Yiiksekokul 84 21,9 | Emekli 25 6,5
Lisans 105 27,3 | Sanayici 16 4.2
Lisans usti 14 3,6 Tiiccar 24 6,3
Toplam 384 100 | Ogrenci 13 3,4
Cinsiyet N % Serbest Meslek 71 18,5
Kadmn 163 42,4 | Diger 34 8,9
Erkek 221 57,6 | Toplam 100 100
Toplam 384 100

Arastirmaya katilan miisterilerin %73,4'0 bankalar1 siirekli olarak
o0demede bulunmak, %55,2'si siirekli olarak vadeli, vadesiz para yatirma
ve ¢ekme, %41,9'u stirekli maas ¢ekmek, %19,3"i siirekli olarak internet
ve telefon bankaciligini kullandiklarini ifade etmislerdir. Buna karsin
%48,4'i maas ¢ekme, %46,62's1 yatirim araglar1 alma satma, %44,5'
internet ve telefon bankaciligi hizmetlerinden hi¢ yararlanmadiklari ifade
etmislerdir. Buna gore, banka miisterileri yogun olarak mevduat islemleri,
O0deme yapma, maag ¢ekme hizmetlerinden yararlanmaktadirlar.

Arastirmaya katilan misterilerin, en ¢ok calistiklar1 bankalara olan
bagliliklarinin belirlenmesine yonelik olarak sorularda; miisterilerin
%75,3"i calistig1 bankay1 gevresine tavsiye ettigini gostermektedir. Banka
secim kriterlerinde miisteri tavsiyelerinin banka se¢iminde ¢ok Onemli
olmamakla beraber, miisterinin banka hakkinda olumlu diisiinceleri
oldugunu, rakip bankalardan gelen tekliflere kapali oldugunu gostermesi
bakimindan 6nemlidir. Ciinkii miisteriler sevdikleri, memnun olduklar1 ve
giivendikleri bankalar1 bagkalarina tavsiye ederler. Bu tavsiye ile
caligtiklar1 banka hakkinda agizdan agiza reklam yapmasi ve bankanin
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sermayesi olmayan bir ortagt gibi ¢alismasi bankaya baglilik
duyduklarimi gostermektedir (Tablo 2).

Tablo 2. Miisterilerin ¢cahistiklar1 bankaya olan baghlik durumlar

Evet Hayir

Sorular N % N %

Bankaniz hakkinda olumlu ifadeler kullanarak ¢evrenize | 289 | 75,3 95 23,7
tavsiyelerde bulunur musunuz?

Gelecekte de bankaniz ile ¢alismay1 ve bankanin siirekli | 329 | 85,7 55 14,3
miisterisi olmayi diigiiniiyor musunuz?

Bankanizdan farkli zamanlarda beklediginiz hizmeti | 162 | 42,2 | 222 | 57,8
almadiginizda hemen bankanizi degistirmek ister misiniz?

Stirekli ¢alistigiiz bankaya “Benim Bankam” diyebilir | 289 | 753 | 95 | 23,7
misiniz?

Calistiginiz bankay1 degistirmeyi planliyor musunuz? 98 | 25,5 | 286 | 74,5

Bankanizi, diger bankalara tercih eder misiniz? 286 | 74,5 98 25,5

Hizmetlerinden memnun oldugunuz bankamzi diger | 181 | 47,1 | 203 | 52,9
bankalara gore mevduat faizleri diisiik, kredi faizleri

yiiksek olsa degistirir misiniz?

Miisterilerin %85,7'si calistiklar bankalarla ¢alismay siirdiireceklerini
ifade ederken, %14,3"i calistiklar1 bankayr degistirmeyi diisiindiigiinii
ifade etmislerdir. Bununla birlikte miisterilerin %75,3'0 c¢alistiklart
bankalara "Benim Bankam" diyebilmekte, miisterilerin %74,5"
bankalarin1 degistirmeyi planlamadiklarini ve yine %74,1'i calistig1
bankay1 diger bankalara tercih ettigini, bir baska ifade ile diger bankalar1
tercih etmedigini ifade etmislerdir. Miisterilerin calistiklar1 bankaya
benim bankam diye ifade etmesi, bankanin ihtiyaglarini karsiladigini ve
rakip bankalardan gelen tekliflere kapali oldugunu gostermesi
bakimindan o6nemlidir. Miisterilerin = c¢alistiklar1  bankalara olan
bagliliklarinin derecesini degerlendirdigimizde, gelecekte de banka ile
caligmay1 diisiinen miisterilerin ancak %57,8'1 bankanin beklentileri
disinda hizmet sunmasi durumunda bile, bankalarin1 degistirmeyi
diisiinmediklerini ifade etmislerdir. Ancak faiz oranlan1 dikkate
alindiginda bu baghilik %52,9’a diigmiistiir. Ciinkii, miisterilerin sadece
%52,9’u bankalarinin sundugu hizmetlerden memnun olsalar bile faiz
oranlarindaki degismelere paralel olarak bankalarini
degistirmeyeceklerini ifade etmislerdir. Bu da miisterilerin bir kisminin
calistiklar1 bankalara gii¢lii bir baglilik duymadiklarini ve miisterilerin
bankalara sahte baglihik duydugunun en giiglii kanmit1i olarak
degerlendirilebilir (Tablo 2).
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Miisteri baglihigini etkileyen degiskenlerin etki diizeyleri Tablo 3
sunulmustur. Bankanin miikemmel hizmet vermesinin, ¢alistiklar
bankadan memnun olmasinin, bankanin miisteri hizmetleri boliimiiniin
karsilastiklart problemleri ¢ézmesinin, bankanin olumlu bir imajinin
bulunmasinin, bankanin kendilerine 6zel hizmetler sunmasinin, bankanin
siirekli iletisim iginde bulunmasiin, banka personelinin miigterilere
isimleriyle hitap etmesinin, nazik ve yardimsever davranmasinin,
bankanin kurdugu miisteri kuliiplerine iiye olmanin, bankanin kullandig1
hizmetlerden dolay1 kendini hediyeler vermesinin, bankanin masraf ve
komisyonlar1 almamasi veya diisiik almasinin, kredi faiz oranlarmin
diisiik olmasinin bankaya olan bagliligina etkisinin yiiksek oldugu ortaya
cikmistir.

Bankaya olan aliskanliklarinin, ¢evresinde bagka banka olmamasinin,
farkli bankalar ile ¢aligmanin riskli olmasinin bankaya olan bagliligina
etkisi ise diger degiskenlere gore daha diisiiktiir. Ancak bu sorulara
verilen cevaplarin standart sapmasinin yiiksek olmasi, bazi miisterilerin
bu degiskenleri de bagliliklarinin saglanmasinda etkili oldugu sonucuna
varmamiza neden olmustur.
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Tablo 3. Miisteri baghhgini etkileyen degiskenlerin
degerlendirilmesi

Miisteri baghhgini etkileyen degiskenler X SS
Bankanizin miikemmel hizmet vermesi, 1,45 | ,51
Bankanizdan memnun olmaniz, 1,45 | ,51

Bankanizin miisteri hizmetleri boliimi, karsilastiginiz problemleri hizh | 1,48 | ,54
bir sekilde ¢dzmesi,

Bankanizin olumlu bir imajinin olmast, 1,54 | ,59
Siirekli miisterisi oldugunuz i¢in bankaniz tarafindan 6diil ve hediyeler | 1,68 | ,86
verilmesi,

Bankaniza olan aligkanliginiz, 2,35 1,36
Cevrenizde baska bankanin olmamasi, 2,71 | 1,45
Farkli bankalar ile ¢alismamin riskli olmasi, 2,46 | 1,35
Bankanin diger bankalarin sunmadigi kisiye 6zel hizmet sunumu, 1,58 |,75
Bankanizin sizinle siirekli iletisim i¢inde olmasi, 1,46 | ,54

Bankanin Thtiyaglarimi &grenerek bu ihtiyaclarima gore bana ozel | 1,58 | ,61
hizmetler sunmasi,

Banka personeli, size isminizle hitap etmesi, nazik ve yardimsever | 1,51 | ,62
davranmasi,

Banka tarafindan kurulan miisteri kuliiplerine iiye olmak ve kuliibiin | 1,80 | ,88
cesitli yararlar saglamast,

Dogum ve evlenme gibi 6nemli y1l doniimlerde hatirlanmaniz ve aldigimiz | 1,67 | ,84
tebrik kartlari,

Kredi kart1 kullaniminda, yaptiginiz her harcama i¢in puanlar verilmesi | 1,55 | ,69
ve bu puanlar karsilifinda hediyeler harcama yapma imkani saglanmasi,

Yararlandiginiz bankacilik hizmetlerinden masraf ve komisyonlar | 1,50 | ,69
alinmamasi veya diisiik alinmasi,

Tiiketici, konut, ticari vb. kredilerde kredi faiz oranlarimi diistik tutmasi, 1,57 | ,75

Yararlandiginiz bankacilik hizmetleri ile ilgili kararlari, kolaylikla | 1,81 | ,83

almanizi saglamasi,

Banka miisterilerinin bankalara olan bagliliklarini etkileyen kriterlerin
kendi aralarindaki Onem siralamasmin  belirlenmesi  6nemlidir.
Miisterilerin bankalara olan bagliliklarinin, ilk olarak bankalarin iglem
masraflarinin  diisiik olmasi ve mevduat faizlerinin yiiksek olmasi
etkiledigi ortaya c¢ikmistir. Bu da rasyonel miisterilerden beklenen bir
sonugtur. Ikinci olarak ise bankanmn imajmin ve giivenirliginin diger
bankalara gore yiiksek olmasi, ii¢lincli olarak ise bankanin istenilen
kalitede hizmetler sunarak miisterilerini memnun etmesi, dordiincii olarak
bankanin kendisi ile siirekli iletisim i¢inde bulunarak kisisel ihtiyaglaria
uygun hizmetler sunulmasi ve en son olarak bankanin istegine uygun ve
diger bankalarin sunmadig1r 6zel hizmetler sunmasi (6deme tarihlerini
serbestge  belirleme, faiz oranlarinda degisiklikler yapma vb.)
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bagliliklarini etkileyen en onemli degiskenler olarak ortaya ¢ikmustir.
Banka miisterileri bu cevaplari ile, bankanin hediyeler ve 6diiller vermesi,
zorunluluk, aliskanlik, ve farkli bankalarla ¢aligmanin riskli olmasinin
baglilik diizeyini diger degiskenlere gore daha az etkiledigini
belirtmislerdir.

Bu verilere gore miisteriler, calistiklar1 bankalarin giivenilir olmasini,
hizmet kalitesini, islem masraflarinin uygunlugunu, mevduat faiz
oranlarini, kendileri ile olan iletisimi ve hizmetlerin kisisellestirmesini
bagliliklar1 i¢in en 6nemli kriter olarak gérmektedirler. Miisteri bagliligi
programlar1 uygulamak isteyen bankalar, bu kriterlere uygun programlari
etkin bir sekilde hazirlamasi ve uygulamasi, programlarin basarisi i¢in bir
zorunluluktur.

5.1. Miisteri Baghhgmin Saglanmasinda fliski Pazarlamas
Uygulamalarinin Rolii

Miisteri baghiligi1 etkileyen 10 degiskenin bulundugu siralama
sorusunda, iligki pazarlamasinin bagliligini etkileyen 4. ve 5. dnemli
degiskenler oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar, bankacilik sektoriinde
miigteri baglhiligmin saglanmasinda, iliski pazarlamasmin roliinii ve
Onemini vurgulamaktadir.

Banka igletmelerinin, miisterileri iizerinde uygulayabilecegi temel
iligki pazarlamasi uygulamalar1 asagidaki gibi siralanabilir.

(1) Kisiye 6zel hizmet sunumlari ve hizmetlerde kisisellestirme, iligki
pazarlamasinin en 6nemli araglarindan biridir. Bu sunumlar, miisterilerle
uzun donemli bir iligkinin kurulmasinin hem nedeni hem de sonucudur.
Kurulan bu iletisim, miisterilerin beklentilerine uygun hizmet tasarimlari
ve uyarlamalart yapilmasini saglayacak ve kendilerine has oOzellikte
hizmet alan miisterilerin, bu hizmetleri sunan bankalara baglilik
duymasina neden olabilecektir.

Miisterilere hangi bankacilik hizmetlerinin size 6zel sunulmasini
istersiniz sorusu sorulmadan, bazi miisteriler faturalarinin ve alinan
kredilerin geri 0deme tarihleri, kredi kartlari hesap kesim ve O6deme
tarihleri, kredi ve mevduat faiz oranlarinin kendileri ile goriisiilerek
belirlenmesini ve kendilerine ayricalik sunuldugunu gérmek istediklerini
belirtmislerdir.
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(2) En o6nemli iligki pazarlamasi araglarindan biri de, miisterilerle
siirekli ve uzun doénemli bir iletisim iginde bulunmaktir. Miisterilerle,
sadece satisin gergeklesmesi igin degil, satis sonrast da iletisimde
bulunmak ve miisterilerin satin aldigi mal ve hizmetlerle ilgili diisiinceleri
takip etmek gereklidir. Bu sayede miisterilerin kisisel tercihleri,
beklentileri ve degisen istek ve ihtiyaglart belirlenebilecek ve elde edilen
bilgiler, mal ve hizmetlerle ilgili problemlerin ¢6ziilmesi ve daha etkin ve
basarili yeni hizmet tasarimlarinin gelistirilmesine de yardimci
olabilecektir. Miisterilerin ihtiyaclarina uygun hizmetlerin sunumu da
misteri bagliliginin saglanmasinda 6nemlidir. Miisterilere ihtiyaglarina
uygun hizmet sunumu, yine miisterilerle olusturulacak uzun doénemli
iletisim ile saglanabilir. Bu noktada iliski pazarlamasi, mevcut pazarlama
karmasmin miisterinin isteklerine uygun bir bigimde uyarlanmasini
saglayacaktir.

Miisterilerle uzun dénemli iliskilerin kurulmasinda sadece bankanin
degil banka personelinin yaklasimi da Onemlidir. Banka personelinin
miisterilere isimleri ile hitap etmesi, nazik ve yardimsever davranmasi,
miisterilerin kendilerini hem 6zel hissetmelerine hem de bankanin
miisterileri ile uzun dénemli iliskiler kurmasina yardime1 olabilecektir.

(3) Kutlama kartlari, miisterilerle adeta akraba gibi uzun dénemli
iliskiler kurulmasinda ve mevcut iliskilerin korunmasinda iliski
pazarlamasi araci olarak degerlendirilir.

Agiklanan iligki pazarlamasi degiskenlerinin, miisteri bagliliginin
saglanmasinda ayri1 ayri degil bir biitiin olarak uygulanmasi 6nemlidir.
Ciinkii miisterilere kisiye 0zel ve/veya ihtiyaclarina uygun hizmet
sunmak, sunulan hizmetleri kigisellestirebilmek igin miisterilerle iletigim
kurulmasina ve bu iletisim sonucu elde edilen bilgilere ihtiya¢ vardir. lyi
bir iletisimin kurulmasinda ilk etapta miisteri memnuniyeti, kalite ve
diger baglilik olusturan degiskenlerle birlikte miisterilere isimleriyle hitap
etme, miisterilere nazik ve yardimsever davranma, uzun dénemli bir
iletisimin baslangici olarak degerlendirilmelidir. Kutlama kartlar1 kurulan
bu iletisimi pekistirmek i¢in kullanilabilir. Ancak bu iletisim ile elde
edilen Dbilgilere gore hizmetler kigisellestirilebilir. Bu nedenle
uygulanacak iligki pazarlamasi programlar1 bir biitiin olarak uygulanmasi,
programin etkinligi agisindan énemlidir
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5.2. Banka Miisterileri Uzerinde Yapilan Arastirmanin Bulgular

Banka miisterileri ile yapilan aragtirmanin, bazi 6nemli bulgularimi
asagidaki gibi o6zetleyebiliriz;

e  Miisterilerin galistiklar1 bankalar1 degerlendirmeleri;

Miisteriler, genel olarak c¢aligtiklar1 bankalarin sunmus oldugu
hizmetlerin kalitesini, “gok iyi” ve “iyi” seceneklerini isaretleyerek,
bankalarindan memnun olduklarin1 gostermislerdir. Miisteriler en ¢ok
banka c¢alisanlarin nezaketi, samimiyeti ve miisteri temsilcilerinin
gosterdigi  yakinliktan memnundurlar. Ancak bu grup sorulari,
miisterilerin bankalara olan bagliliklarinin belirlenmesi ile ilgili sorularla
caprazladigimizda; sunulan hizmetleri ¢ok iyi diyenlerin % 5,7’si, iyi
diyenlerin yiizde %3,4’ii gelecekte calistigi banka ile ¢alismay1
diistinmedigi, %10,9’u calistig1 bankay1 degistirmeyi planladigini ifade
etmiglerdir. Sunulan hizmetin kalitesine ¢ok iyi diyen misterilerin %6’si,
iyl diyenlerin %3,9’u calistiklar1 banka ile gelecekte de ¢aligmayi
disiinmediklerini  belirtmigtir. Sunulan hizmet kalitesine iyi olarak
nitelendiren miisterilerin %8,6’s1 ¢alistiklar1 bankaya benim bankam
diyememekte ve banka arayislarini siirdiirmekte, %28,1°1 ise birden fazla
banka ile calismaktadir. Burada alti1 ¢izilmesi gereken nokta, sunulan
hizmetlerden memnun oldugunu dile getiren miisterilerin bir kisminin
baska bankalar ile ¢alismay1 planlamasi ve en ¢ok calistiklart bankay1
degistirme isteklerinin bulunmasidir.

e  Miisterilerin ¢alistiklar1 banka sayilarinin degerlendirilmesi;

Arastirmaya katilan miisterilerden sadece %29,2’si tek bir banka ile
calistiginm1 belirtirken, %70,8’1 birden fazla banka ile ¢alistiklarini ifade
etmislerdir. Bu verilere gore, miisterilerin %29,2’si, ¢alistiklar1 bankalara
gercek anlamda bir baglilik duyduklarmi sdyleyebiliriz. Miisterilerin
%38,5’1 3-4 banka ile ¢alistiklarini ifade etmiglerdir. Miisterilerin birden
fazla banka ile calismalarinin nedeni, farkli bankalarin farkli ihtiyaglarini
daha 1iyi kargilamasidir. Bu noktada, miisterilerin bankaya olan
bagliliklarini biraz daraltarak, hizmet baglilig1 olarak degerlendirebiliriz.
Bu durumda banka, bazi hizmetlerine yonelik baglilik duyan
miisterilerine biraz daha onem vererek capraz satis yapabilir ve banka
tarafindan sunulan hizmetleri de satin almasin1 daha kolay saglayabilir.
Ornegin baz1 miisteriler, kredi kartlarinda Garanti Bankasini, havale
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yapmada Ziraat Bankasini, hisse senetleri alim ve satimlarinda Is
Bankasini kullandiklarini, farkli hizmetler igin farkli bankalar1 tercih
ettiklerini belirtmislerdir.

Miisterilerin birden fazla banka ile ¢alisma nedeni olarak, miisterilerin
%74,2°s1 calistigt kurum ve/veya kurumlarin farkli bankalar ile
calismasini, %70,3’0 bankalarin kredi ve mevduat faiz oranlarmin farkli
olmasini, %46’4’ti farkli bankalar1 farkli ihtiyaclarimu daha iyi
kargilamasindan dolay1 birden fazla banka ile ¢alistiklarini belirtmiglerdir.
Miisterilerin %41,9’u 5 yildan daha fazla bir siiredir en ¢ok calistig
bankanin miisterisi oldugunu belirtmistir. Buna gore miisterilerin %28,1’i
degisik siirelerle bankanin miisterisi olduklarin1 belirtmiglerdir. Bu
soruyu, miisterilerin yas gruplari ile ¢aprazladigimizda, 30-40 yas
grubundaki miisterilerin %9,1°1 5 yildan az bir siiredir en ¢ok calistig1
bankanin miisterisi oldugunu belirtmistir. Bu da misterilerin biiyiik bir
cogunlugunun, calistiklar1 bankalar1 farkli zamanlarda degistirdikleri ve
bankalara hayat boyu bir baglilik duymadiklar ortaya ¢ikmustir.

Miisteriler banka se¢im kriterleri i¢inde bankanin giiven vermesi,
banka personelinin yaklagimina ve sunulan hizmetlerinin kalitesine ve
cesitliligine biiyiik 6nem verdiklerini ifade ederken, arkadas tavsiyelerini
ve banka reklamlarinin banka sec¢imlerinde Onemli kriterler olarak
diisiinmedikleri ortaya c¢ikmistir. Cok sayida miisteri, bazi bankalarin
reklamlarin1 ¢ok iyi bulmalarina ragmen, bu bankalar ile caligmay1
diisiinmediklerini ifade etmislerdir. Banka se¢im kriterlerinin 6nem
diizeyinin yaninda, énem sirasinin belirlenmesi 6nemlidir. Miisteriler,
banka se¢im kriterlerini 6nem sirasina gore, bankanin giiven vermesi,
mevduata verdikleri faiz oranlari, kalite, banka personelinin yaklagimi ve
kendileri ile olan iletisimleri oldugunu ifade etmislerdir. Miisterilerin
caligtiklar1 bankalar1 degistirme nedenleri arasinda ilk sirayi, yine
bankaya olan giivenin azalmasi olarak ortaya c¢ikmistir. Gerek banka
secimlerinde ve gerekse degisikliklerinde, bankalara olan giivenin bu
kadar 6n plana ¢ikmasinin, bazi bankalarin iglerinin bosaltildiklar1 iddiasi
ile TMSF’na devredilmesi ve 21 Subat 2001 tarihinde iilkemizde yasanan
ekonomik krizin ortaya c¢ikmasinda bankalarinin da payr oldugu
diisiincesi olabilir. Banka degistirme nedenlerin arasinda, bankada uzun
kuyruklarin  bulunmasinin segilmemesinin nedeni, hemen hemen
bankalarin tiim subelerinde, bu kuyruklarin bulunmasi ve bu kuyruklarin
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kacinilmaz olarak degerlendirilmesinden kaynaklanabilecegi sonucuna
varilmustir.

e  Miisterilerin ¢alistiklar1 bankalara olan bagliliklart;

Miisterilerin  %75,3’1i ¢alistiklar1 bankalarmi bagkalarina tavsiye
ettiklerini, %385,7’si gelecekte de bankanin siirekli miigterisi olmay1
diisiindiiklerini ve %75,3’li ¢alistiklar1 bankalara “Benim Bankam”
demelerini ve %74,5’1 ¢alistig1 banka/bankalarin disinda baska bankalar1
tercih etmediklerini ifade etmelerine ragmen, misterilerin %42,2’si
bekledikleri hizmetleri alamadiklarinda, %47,1°’1 daha avantajli faiz
oranlar1 ile kargilastiklarinda bankalarint degistirebileceklerini ifade
etmislerdir. Burada da, miisterilerin yaklasik %45’inin bankalara gii¢lii
bir baghlik duymadiklari ortaya c¢ikmistir. Bankami degistiririm
diyenlerin biiyiik cogunlugu, calistiklari bankanin siirekli miisterisi
olmasina ragmen, gdstermis oldugu bu bagliliga sahte bir baglilik olarak
ifade edebiliriz.

Miisterilerin ¢aligtiklar1 banka sayist ile demografik o6zellikleri
arasinda bir iliskinin bulunup bulunmadiginin belirlenmesine yonelik
olarak yapilan ki-kare analizlerinde, miisterilerin yaslar1 ve gelirleri ile
calistiklar1 banka sayilarinda anlamli bir iliski bulunurken, miisterilerin
cinsiyetleri, meslekleri ve 6grenim diizeyleri arasinda anlamli bir iligki
bulunamamigtir. Buna gdre miisterilerin yaslar1 ve gelir diizeyleri,
calistiklar1 banka sayilarmi goésteren en Onemli degiskenlerdir. Bu
nedenle, miisteri bagliligi programlari en yogun olarak, birden fazla
banka ile ¢aligma istegi bulunan 750 milyon iizeri gelir ve 31-40 yas
grubu miisteriler lizerinde uygulanmalidir.

e  Miisteri bagliligini etkileyen degiskenler;

Miisteriler, bankanin sundugu hizmet kalitesinin yiiksek olmasinin,
bankanin ihtiyaglarini karsilamaya odaklanmasinin ve bankaya olan
bagliligin arttirdigini ifade etmislerdir. Ancak yine miisteriler, bankalarin
hizmet maliyetlerinin, mevduat ve kredi faiz oranlarinin siirekli
karsilagtirmak ta istemektedirler. Mevduat, kredi ve kredi karti faiz
oranlar1 degisikliginde de bankalarimi degistirmek istemektedirler.

Iliski pazarlamasi araglari olarak degerlendirilen, bankalarin
miisterileri ile olan iletigsimleri, banka personelinin nazik ve yardimsever
davranmasi, miisterilere isimleriyle hitap edilmesi ve ihtiyaglarina uygun
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hizmetlerin sunulmasi veya hizmetlerin kisisellestirilmesi (faiz oranlari,
O6deme tarihleri ve tutari, hesap kesim tarihleri vb.), dogum, evlilik gibi
onemli giinlerde kutlama kartlar1 gonderilmesi gibi uygulamalarin,
miisterilerin bankalara olan bagliliklarin1 olumlu yonde etkiledigi ortaya
¢ikmustir.

Bankanin milkkemmel hizmet vermesinin, misterilerin memnun
olmalarinin, karsilagtiklar1 problemlerin hizli bir sekilde ¢oziilmesinin,
bankanin olumlu imajinin, aldiklar1 hediyelerin, yararlandiklart
hizmetlerden masraf alinmamasinin veya diisiik alinmasinin, miisterilerin
bankalara olan bagliliklarini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu
nedenle, bankalar tarafindan  uygulanilan  miisteri  baglilig:
programlarinda, sadece iliski pazarlamasi araglarina degil, diger
degiskenlerin de dikkate alinmasi gereklidir.

Miisterilerin bankaya olan bagliliklarini etkileyen degiskenlerin, kendi
aralarindaki 6nem siralamasi da 6nemlidir. Miisteriler ilk olarak maddi
yonlii gerekgelerle (islem masraflarinin ve kredi faiz oranlarinin disiik,
mevduat faizlerinin yiiksek) bir baghlik diisiinmekte ve bunu bankanin
imaji1, bekledikleri sekilde kaliteli hizmet sunumu, kendileri ile olan
iletisim ve 0&zel hizmet sunumlar takip etmektedir. Bu nedenle,
uygulanacak miisteri baglilig1 programlarinda, ilk olarak piyasa sartlari
icinde tercih edilen islem masraflar1 ve faiz oranlar1 sunulmali ve sunulan
hizmetlerde kalite ve miisteri memnuniyeti saglanmali, daha sonra
hediyeler, odiiller verilerek veya c¢esitli kolayliklar sunularak miisterilerle
finansal bir bag kurulmali ve bu siirecte miisterilerle uzun dénemli
iligkiler kurularak, ihtiyaclarina gore 06zel hizmet sunarak, kurulan
finansal bagin, duygusal ve yapisal bir bagliliga donistiirilmeye
calisiilmalidir.

e lliski pazarlamasi programlari ile miisteri baglihiginin etkin bir
sekilde saglanabilecegi miisterilerin demografik 6zellikleri;

Miisteri bagliligimin saglanmasinda iligki pazarlamasi degiskenlerinin
onemli bir rolii vardir. Bir baska ifade ile, banka miisterilerinin
bagliliklarinin saglanmasi igin iliski pazarlamasi degiskenleri bankanin
miisterileri iizerinde uygulanabilir. Ancak, miisteri bagliligi ve iliski
pazarlamasi programlarinin sabit ve degisken maliyetleri bulunmaktadir.
Bu nedenle, baglangigta tiim banka miisterileri {izerinde bu
programlarinin uygulanmasi yerine, bankanin kilit ve karli miisterileri
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yaninda iliski pazarlamasi degiskenlerinin etki diizeylerinin en yiiksek
oldugu miisteriler {izerinde uygulanmasi, programlarin etkinligini
arttirdigi gibi maliyetlerini de diislirecektir. Bunun i¢in, miisteri
bagliligmin saglanmasinda 6nemli rol oynayan iliski pazarlamasi
degiskenlerinin bagliliga etki diizeyleri, miisterilerin demografik
ozellikleri ve bankacilik hizmetlerinden yararlanma sikliklar1 arasinda
istatistiksel bir farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesine yonelik
olarak yapilan, t-testi ve varyans analizlerinden yararlanilmistir.

Hizmetlerde kisisellestirmenin bagliliga etkisi, 21-30 ve 41-50 yas
grubu miisterilerde; kutlama kartlart 21 yas alti ve 41 yas isti
miisterilerde; siirekli iletisimde bulunma ve kutlama kartlari en fazla lise
ve dengi mesleki okul mezunlart ile lisans {istii egitim almig olan
miisteriler lizerinde; siirekli iletisim bulunma ve miisterilerin isimleriyle
hitap edilmesi en fazla erkek miisteriler lizerinde; kutlama kartlar1 500
milyon ve altindaki aylik gelire sahip miisteriler iizerinde; hizmetlerdeki
kigisellestirme 750 milyon ve lizerindeki gelire sahip olan miisteriler
iizerinde; siirekli iletisimde bulunma 500 milyon ve altinda gelire sahip
miisteriler {izerinde; hizmetlerde kisisellestirme, esnaf, tiiccar, serbest
meslek erbabi1 ve memurlar tizerinde; kutlama kartlarinin is¢i, esnaf ve
tiiccarlar tizerinde diger miisteri gruplarina gore daha fazla etkili oldugu
ortaya ¢ikmustir.

Banka hizmetlerini kullanim sikliklarina gore ise, hizmetlerde
kisisellestirme mevduat hizmetlerinden silirekli kullanan miisteriler
iizerinde; bankalarla olan uzun dénemli iletisim ise repo yapma ve 6deme
hizmetlerinden siirekli yararlanan miisteriler iizerinde; hizmetlerde
kigisellestirme ve banka ile olan iletisimi kredi hizmetlerinden siirekli
olarak yararlanan miisteriler {izerinde; kutlama kartlarini, yatirim
hizmetlerinden nadiren kullanan miisteriler {tizerinde; hizmetlerde
kisisellestirmeyi internet ve telefon bankaciliginm1 siirekli kullanan
miisteriler lizerinde, bankalara olan bagliliklar1 diger miisteri gruplarina
gore daha fazla etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle, miisteri baglilig
ve iligki pazarlamasi programlarinin baglangi¢ asamasinda, yukarida
belirtilen miisterilerin demografik ozellikleri ve banka hizmetlerini
yararlanma sikliklarina gore kutlama kartlari, hizmetlerde kisisellestirme
ve uzun donemli iletisim kurulmasi ile bankaya bagliliklar1 saglanmaya
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calisilmast programlarin hem etkinligini arttiracak hem de maliyetlerini
diisiirecektir.

6. Sonuc ve Oneriler

Banka igletmelerinde uzun dénemli miisteri iligkilerinin de ayri bir
Onemi vardir. Bunun temel nedeni, bankalar tarafindan sunulan hizmetler
arasinda buliytk farkliligin olmamasidir. Bu nedenle banka isletmeleri;

e iliski pazarlamas1 dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini gézden
gecirmeli, hem yeni miisterileri gekmek hem de mevcut miisterileri
elde tutmak i¢in iligki pazarlamasi stratejisini kullanmali ve
miisteriler ile uzun donemli iligkiler kurarak miisteri baghiligini
saglamaylr uzun donemli bir rekabet avantaji  olarak
degerlendirmelidir.

e Banka isletmeleri igin 6nemli olan sadece bankacilik hizmetlerini
kaliteli bir sekilde sunmak degil, bankanin miisterileri ile stirekli
iletisim iginde olup, miisterilerin tiim gereksinimlerine yanit
vermek, miisterileri ile finansal, duygusal ve yapisal baglar
kurarak, misteri baglihigini saglamak olmalidir. Ancak
misterilerin, banka hizmetlerinin fiyatlari, faiz oranlari ve iglem
masraflarinin  uygunlugunu, bankanin giivenirligini, hizmet
kalitesini bankalara olan bagliliklarinin ilk adimlarn olarak
degerlendirdigi de dikkate alinmalidir.

e Geleneksel tutundurma araglarinin  etkinliginin  azalmasi,
maliyetlerinin yiikselmesi ve miisterilere ulasmanin zorlasmasi
nedeniyle banka isletmelerinin, mevcut miisterilerini elde tutmak
icin iligki pazarlamasi ve miisteri baglilig1 saglama programlari
uygulamaya baglamalar1 gereklidir.

e Banka isletmelerinin uygulayacagi misteri bagliligi ve iliski
pazarlamasi programlarnin sabit ve degisken maliyetleri
bulunmasindan dolay1 ilk olarak, bu programlarin en etkili oldugu
miisteri/miisteri gruplar belirlenmeli ve bu gruplar i¢in programlar
hazirlanmal1 ve uygulanmalidir.

Sonug olarak isletmeler, misterileri ile uzun donemli iligkiler kurarak
miisteri bagliliginin saglanmasina gereken Onemi vermelidirler. Buna
gbre miisteri bagliliginin saglanmasi, sadece maliyeti yliksek pazarlama
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veya isletme faaliyeti olarak diisiiniilmemeli ve isletmenin gelecekte de
faaliyetlerini glivenli bir sekilde siirdiirmesini saglayacak uzun dénemli
bir yatirim olarak degerlendirilmelidir.
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