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oz

Miisteri iliskileri yonetimi (MiY) bilgi teknolojilerini kullanarak misterilerle uzun dénemli iligki
gelistirmeyi amaclayan siirectir. Pazarlama akademisyenleri ve uygulayicilara agisindan dnemine karsin
konunun karanlik yéniinde pazarlama literatlriinde bir bosluk vardir. Bu calismanin amaci iki yonltdur;
MiY’in karanlik yéniinii ve etkisini ortaya koymak ve ilk kez Tiirkiye'de yapilan bir uygulama calismasi
ile literatiire ve bankacilik sektériinde yer alan uygulamacilara yonelik farkindalik yaratabilmektir. Bu
kapsamda karma arastirma yontemi benimsenmis ve Frow vd., (2011)'nin énerdigi ti¢ temel basliktan
hareketle MiY'in karanlik yénii ve olumsuz sonuclari degerlendirilmistir. Sonug olarak MiY’in karanhk
yoni ile misteri tatmini arasinda olumsuz bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Musteri iliskileri yonetimi, Misteri iliskileri yonetiminin karanlik yonu, Nitel
arastirma, Formatif 6lclim yontemi

ABSTRACT

Customer Relationship Management (CRM) is a process that process aiming to develop the long-term
relationship with customer using information technologies. Despite its importance for marketing
academics and practitioners, there is a gap in marketing literature within the scope of “dark side”. The
purpose of this study is twofold: revealing the concept and results the dark side of CRM and creating
awareness for the marketing literature and practitioners in banking industry in Turkey. In this study, we
conducted both quantitative and qualitative methods and evaluated the dark side of CRM and its negative
results in accordance with Frow et al’s (2011) conceptualization. The results also showed that there is a
negative relationship between the dark side of CRM and customer satisfaction.

Keywords: Customer relationship management (CRM), The dark side of CRM, Quantitative method,
Formative measurement
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1. Girig

Yildiz Savaslari filminin en dnemli karakterlerinden olan Darth Vader, guiciin karanlik yéniind
temsil etmektedir. Filmin orijinal G¢lemesinde Jedi sovalyeliginden Sith lortluguna gecis yaparak,
gliciin karanlik yéniini tercih etmistir. Musteri iliskileri yonetimi (MIY), firma icin bir giictiir.
Ancak bu gii¢ karanlk yéni de temsil edebilir mi? Misteri iliskileri yonetimi, bilgi teknolojileri
ve pazarlama stratejileri arasinda stratejik bir kdprl olusturmayr amaglamakta ve bunu da uzun
dénemli karli iliskinin kurulmasi icin yapmaktadir (Ryals ve Payne, 2001:3; Hobby, 1999:28). MiY
uygulamalarinda isletmenin buyiikliginin 6nemi olmadan, musteriler ile daha etkin ve verimli
iliski kurulmasi ve stirduriilmesi amaclanir (Ngai, 2005:582).

Bununla birlikte musteriler icin kisisellestirme konusu, musterilerin Grlin tatmini diizeylerini
etkiledigi icin pek cok isletmenin odak noktasi haline gelmistir. MiY ve iliskisel pazarlama, dogru
kullanildiginda isletmeler agisindan oldukc¢a olumlu sonuglar dogurabilir (Verhoef, 2003:41;
Reinartz ve Kumar 2000; Reinartz vd., 2004:293; Agrawal, 2003:151). Ancak bazi durumlarda
olumlu sonugclarin dtesinde isletme ile musteri arasindaki iliskiye biiylik oranda zarar da s6z
konusu olabilir (Frow vd., 2011:18).

Bu yénde son yillarda hazirlanan raporlar MiY uygulamalarinin, yiizde 20-22 arasinda hayal
kirikhigr ile sonuclandigini géstermektedir (Frow vd., 2011:79). Giiniimiizde MiY uygulamalarinin
dogdru sekilde planlanmasi gerektigini gosteren bu sonug, bazi musteriler agisindan olumsuz
sonuclar dogurabilecegini gdzler 6niine sermektedir. MiY'in, “karanlik yénii” olarak adlandirilan
ve cogunlukla da gorilemeyen bu durumun cok iyi anlasiimasi biyiik dnem tasir. Bu calismada,
isletmeler tarafindan uygulanan MiY’in, misteriler lizerinde yaratabilecegi ve dolayisiyla da
isletme basarisini etkileyecek olumsuz yénlerinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu cercevede
Tuarkiye'de ilk kez yapilan bir uygulama calismasi ile literatiire ve bankacilik sektoriinde yer alan
uygulamacilara yonelik farkindalik yaratilabilecektir.

2. Miisteri iliskileri Yonetimi

Ayr bir arastirma ve is alani olarak 1990'larin baslarinda akademisyenler ve uygulayicilar
arasinda dikkat cekmeye baslayan MiY’in pazarlamada énemi giin gectikce artmaktadir (Payne
ve Frow, 2005:167; Ngai, 2005:582). Bu artisin aciklanmasinda MiY uygulamalari ve giiniimiize
kadar gelen siirec oldukca 6nemlidir. isletmelerin, artan rekabete kosut giin gectikce miisteri veri
tabanlarina olan yogun ihtiyacinin artmasi, beraberinde elde ettikleri verilerin analizinde blyulk
zorluklar yasamalarina neden olmustur (Boulding vd., 2005:156). Buna karsilik veri saglayicilar,
cok biyuk miktardaki musteri verilerini daha iyi yonetebilmek amaciyla satis glicliotomasyonunu
(Payne ve Frow, 2005:167; Chen ve Popowich, 2003:673), misteri destek hizmetlerini, isletmelerin
MIY uygulamalarina biitiinlestirmeye yonelik ticari donanim ve yazilimlarini tanitmaya baslamistir
(Saarijarvi vd., 2013:585).

Bu ¢ozlimler sayesinde isletmeler misteri davranislari hakkindaki bilgileri daha iyi toplayip,
depolayip analiz ederek miuisterilerle uzun vadeli iliskiler kurma yoluna gitmislerdir. 1990’larin
sonuna gelindiginde, veri saglayicilar “MIY” kapsamini, miisteri verileri ve miisteri-isletme ara
yuziindeki diger faaliyetlerle ilgili veri toplama yodnetimi olarak ifade etmistir (Boulding vd.,
2005:161). Bu dénemde MiY adeta miisteri verilerinin dagiliminda anahtar gérevi géren, cesitli
teknolojik ¢oztimler Ureten “teknoloji giiclendirici” haline gelmistir (Saarijarvi vd., 2012:585).
isletmelerin “misteri ihtiyaclarina odaklanma”dan cok, misterileri sadece “hesap numarasi”
olarak goérmesi, musteri olmanin gercek anlamini géz ardi etmistir. Bu nedenle bircok isletme,
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yeni musterileri kadar mevcut musterilerinin de misteri sadakatini artirmak ve onlarla uzun
vadeliiliskiler yaninda yeni baglanti noktalari olusturmak icin yarisa girmistir (Chen ve Popowich,
2003:672).

Arastirmacilar dmiir boyu miisteri degeri (Peppard, 2000), MiY uygulamalari ve benimsenme
stireci (Hsieh, 2009), bilgi sistemleri, MiY ile etkin bilgi yonetimi arasindaki iliskiler (Reychav
ve Weisberg, 2009) konularina da ilgi duymaya basladikca, MiY’in etkisi giderek genislemistir.
Glnlimiizde MIY; misteri secimi, misteri sayisi-misteriyi elde tutma (Agrawal, 2003:153;
Verhoef, 2003:31), karhlik (Reinartz ve Kumar, 2000) ve isletme performansi (Reinartz vd., 2004)
Uzerinde yogunlasmaktadir. Musteri verisi filtrelemesi ve misterilere geri sunulmasi, musteri
verisinin dis ag ve miisteri kaynagi olarak kullaniimasini saglamistir. MiY’in genel ézelligi; isletme
disinda musteriden misteriye etkilesimleri saglayan kaldirag gorevini gérmesidir. Bu kapsamda
musteriler, kendi deneyimlerini paylasarak, forumlara katilmakta, etkilesim icinde kendilerine
sunulacak olan pazarlama kampanyasinin sekillenmesinde pazarlamacilara yardimci olmaktadir.
Hedef, misterilerin deger yaratmalarini destekleyerek ve musterileri gliclendirerek onlara hizmet
sunmaktir (Saarijarvi vd., 2012:594).

3. Miisteri iliskileri Yonetiminin Karanlik Yonii

Modern pazarlama anlayisinda cok énemli yere sahip olan MiY’in olumlu sonuglarinin yani
sira belli durumlarda isletme-musteri iliskisine yarardan ¢ok zarar getirebilmektedir (Frow vd.,
2011:81; Nguyen, 2011:138; Nguyen ve Simkin, 2013:17). isletmelerin MiY uygulamalar musteri
verilerinin yanlis kullanimlarina yol acabildigi gibi bu tip yanls kullanimlar da MiY’in “karanlik
yonu” olarak adlandirilir. Literatlirde pek ¢ok yazar (Boulding vd., 2005; Nguyen, 2011; Frow
vd., 2011; Nguyen ve Simkin, 2013) “MiY’in karanlik yénii” kavraminin olasi sonuclarinin ele
alinmasina 6nemle isaret etmektedir.

MiY uygulamalarinin cesitli boyutlarda miisteri ile isletme arasindaki iliskiye zarar
verebilecegini ifade eden Nguyen (2011) MiY uygulamalarinin en temel noktalarindan birinin,
sunulan Uridnlerin, misteri istek ve ihtiyaclarina gore kisisellestirilmesidir. Ancak bu triinler, baz
mdsterilerin digerlerine oranla daha iyi triin almasina yol acabilir. Bu durum da diger musteriler
tarafindan sunulan Grlnlerin esit olmadigi algisina neden olabilir. Masteri iliskileri yonetimi
icerisinde kendisine ayricalik sunulan musteriler avantajli gruba girmekte; bu grubun disinda
kalan musteriler ise dezavantajl grubu olusturmaktadir (Nguyen ve Simkin, 2013:18).

isletmelerin MiY uygulamalarinin, misteriler tarafinda yaratabilecegi olumsuzluklari (ic temel
bashkta (1. iletisim temelli karanlik yén, 2. Yénlendirici karanlik yén, 3. Yan etkiler ve karanlik
yon) degerlendiren Frow vd., (2011, 82), iletisim temelli karanlk yon konusunda yer alan ilk dort
degiskeni; bilginin yanhs kullanilmasi, misterinin kafa karigikhg, diiriist olmama ve 6zel hayatin
ihlali seklinde ortaya koyar. Yonlendirici karanlik yon bashginda; musteri kayirma, musteriyi
kilitleme, misteri ile iletisimi dnemsememe ve finansal suiistimal degiskenleri vardir. Yan
etkiler ve karanlk yon bashginda ise hedef musteri kitlesi disina ¢tkma ve ekolojik etki oldugu
gorulmektedir (Frow vd., 2011); (Bakiniz -Ek 1).

MiY uygulamalarinin misteriler tarafinda yaratabilecegi olumsuzluklar genel olarak
degerlendirildiginde; bilginin yanlis kullaniimasindan kasit, isletmenin misteri ile ilgili olarak
ihtiya¢c duydugu bilgiyi misterinin izni olmadan Uciinct kisiler ile paylasmasidir. Miisterinin
kafa karisikhdi, isletmelerin MIY siirecinde miisterilerini tatmin edilebilmesi amaciyla farkli
teklifler sunmasi sonucunda 6zellikle bazi yas gruplarindaki musterilerde olusabilecek anlam
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karmasasini ifade eder. Ornegin, miisteriye ézel fiyat olusturabilmesi/farkli secenekler sunulmasi
gibi. MiY uygulamalari, satis elemanlari (izerinde siklikla satis baskisina yol agmaktadir. Yénetim
cabalari, MiY performansinin élciilmesi ve calisanlarin (iriin satis konusunda édiillendiriimesini
icermektedir. Bu gibi uygulamalar beraberinde musteriye karsi dtiriist davranmama sonucunu
getirebilmektedir. Ozel hayatin ihlalj, ihtiyac duyulan bilginin onaylanmamis ve etik disi yéntemler
ile toplanmasini ifade eder. Miisteri kayirma, MiY siirecinde miisterilerin satin alma davranislari
veya ekonomik durumlarina gore boliimlere ayrilmasi stirecinde isletme agisinda yliksek dncelikli
misterilerin kayrilmasini yani en iyi teklifleri almalarini aciklamaktadir. isletmeler, miisterilerini
ellerinde tutmak icin bazen musterilerin firma degistirmesini zorlastirabilir veya bu islemi maliyetli
hale getirebilir. Musteriyi elde tutmak icin yapilan bu uygulamanin, bunun &tesine gegerek
musteriyi “hapsetme” islevine dontismesi séz konusu olabilir. Bu tiir bir islem mdisteriyi kilitlemek
olarak tanimlanmustir. Miisteri ile iletisimi 5nemsememeise isletmelerin, uzun stireden beri ellerinde
olan mevcut musterilerini garanti gérmesi, onlarin asla ayrilamayacagini veya hizmet kalitesini az
algilamayacaklarini diisinmesinden kaynaklanan iletisime gerekli dnemin verilmemesidir. Béyle
bir diistince, mevcut musterilere sunulan hizmetin ihmal edilmesine sebep olur.

Musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinda, 6demelerinde aksaklik yasayan musterilerine
ek 6deme/vade farki vb. cezalar uygulanmasi siklikla gorilen durumlardir. Diizenli 6demelerin
ozendirilmesinin amaglandigi bu tir uygulamalar, bazen isletmeler tarafindan bir gelir
kaynagi olarak da algilanabilir. Bu tiir uygulama finansal suiistimal sekline déniisebilir. MiY
uygulamalarinda isletmeler hedef misteri grubuna hitap eder. Ancak sinirlarin kesin ¢izilemedigi
durumlarda, hedef pazarin disindaki kisilere de isletme mesajlari ve teklifleri gidebilir. Bu durum,
bu tir kisilerin hosnut olmamasi sonucu ile isletmeyi karsi karsiya getirebilir. Hedef misteri
kitlesi disina ¢tkmak olarak ifade edilen bu konu bir diger karanlik yéndiir. Son olarak ise, MiY
uygulamalari sonucunda yasanmasi muhtemel ekolojik etki sorunlari da MiY’in karanlik yéniinii
olusturmaktadir. Bu ¢alismanin énemi, Frow vd., (2011, 82)'nin ortaya koydugu degiskenlere
dayali olarak MiY’in karanlk yénii ve olumsuz sonuclarini ortaya koymaktir. Frow vd., (2011)
tarafindan MiY’in karanlik yéni teorik olarak aciklanmis fakat ampirik olarak bu yapilara iliskin
sorular sunulmamistir. Bu yonu ile calismanin literatiire ve uygulamacilara yonelik &nemli katkisi
olacagi dusliniilmektedir.

4, Yontem

Frow vd., (2011:86)'nin ortaya koydugu Uzere gelecekte konunun ampirik olarak incelenmesi
ihtiyaci, bu arastirmanin sorusunu olusturmaktadir. Bu amacla tanimlayici arastirma seklinde
planlanan calismada, son 30 yilda 6zellikle sosyal bilimlere yonelik arastirmalarda yasanan
onemli degisimlere kosut, hizla kullanilmaya baslanan ve kokleri 1950'lere kadar uzanabilen
karma arastirma yontemi (Johnson ve Christensen, 2012:1; Leech ve Onwuegbuzie, 2009:266)
kullanilmistir.

Calisma l¢ asamadan olusur. ilk asamada, Frow vd., (2011)'nin ortaya koydugu degiskenlere
dayali olarak, kolay anlasilabilir, odakli, acik uclu ve yonlendirmeyecek sekilde sorular
hazirlanmistir. Hazirlanan arastirma sorulari ile odak grup goériismeleri gergeklestirilmistir. Odak
grup gortismesi 02.01.2014 tarihinde 10 katilimci (4 erkek ve 6 bayan) ile ve yaklasik 1,5-2 saat
stren gorismeler seklinde yapilmistir. Odak gruba dahil edilen katihmcilarin Bolu'da en az bir
banka ile dizenli iletisim strecinde bulunmalarina ve 18 ile 64 yas araliginda olmalarina 6zen
gosterilmistir. Veri analizinin nitel arastirma bolimuinde betimleyici analiz yontemi kullaniimistir.
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ikinci asamada, karma arastirma yéntemi teknigine uygun olarak Frow vd. (2011)nin
onermis oldugu basliklar ile odak grup goriismesi sonucu betimsel analiz ile degerlendirilen ve
MiY’in karanlik yoniinii formatif olarak dl¢iimleyebilecek 10 degiskene bagh 12 adet kapali uclu
sorudan olusan anket formu hazirlanmistir. Anketler yiiz ylize goriisme teknidi ile yaslari 18 ve 64
arasinda degisen 32 katiimciya uygulanarak 6n test gerceklestirilmistir. Pilot uygulama/ 6n test/
6n deneme niteliginde hazirlanmis soru cetveli olarak ifade edilen uygulamalarin ana kiitleyi
temsil yetenegine sahip en az 10 kisi lizerinde (Altunisik vd., 2007:82); 10-15 kisi Gzerinde (Erkus,
2014:56) genel olarak da alanda ve ana kitleyi temsil edebilecek kiguk bir drnek kiitle tzerinde
uygulanmasi 6ngorilmektedir (Yikselen, 2006:74; Tekin, 2007:92; Nakip, 2008:90;Tokol, 2010:60).

On test sonucunda anlasilamayan ifadeler diizeltilmistir. Uciincii asamada ise anket formuna
son halini verebilmek amaciyla mevcut 12 sorunun disinda, katilimcilarin genel olarak MiY'i
degerlendirebilecekleri iki (Bankamin mdisteri iliskileri yénetimi uygulamalari bence iyi degildir
ve Bankamin midisteri iliskileri uygulamalari oldukg¢a faydalidir (T) ve musteri tatminini (Nam vd.
2011) 6lgmek icin de g soru (Bankamin sunmus oldugu hizmetlerden tamamen memnunum,
Bankamin sunmus oldugu hizmetler bekledigimden daha iyidir ve Bankamin sunmus oldugu
hizmetler kesinlikle verdigim paraya deger) eklenmistir.

Arastirmanin ana kutlesi, Bolu ilinde, en az bir banka ile diizenli iletisim slirecinde bulunan
kisilerden olusmaktadir. Arastirma, 03.03.2014-21.03.2014 tarihleri arasinda 468 kisi ile yiz ylize
anket seklinde gercgeklestirilmistir.

Calismanin orneklemi, tesadifi olmayan ornekleme yonteminden amach Ornekleme
(Churchill ve lacobucci, 2010:286) olarak da ifade edilen yargisal 6rnekleme yontemidir. Yargisal
ornekleme, arastirmacinin/ konu uzmanlarinin ¢ahisilacak birimler icinden (kisi, olay, orgut, veri
parcasi gibi) kendi yargilarina gore secim yaparak temsili drneklere karar vermesine dayanir
(McDaniel ve Gates, 2012:397; Aaker vd., 2011:350; Parasuraman vd., 2007:345).

5. Bulgular
Karma arastirma bulgulari nitel ve nicel olmak tizere asagidaki sekilde agiklanmistir.
5.1. Nitel Aragtirma Bulgulari

Odak grup goriisme sonucunda su bulgular ortaya konulmustur (Odak Grup Gortsmesi;
2014).

Bankanin mdsteri ile ilgili bilgileri elde etme, kullanma ve paylasma konusuna yonelik verilen
yanitlar, gériismecilerin buyik bir cogunlugu tarafindan gereginden fazla mesaja ve aramaya
maruz kalinmasi nedeniyle olumsuz karsilanmistir. Ornegin (E7) bu durumu “Ben cok rahatsizim,
asiri derecede gereksiz bilgi sesli/ yazili mesajlar aliyorum. Bankam haricinde baska firmalardan da
mesajlar geliyor. Numaram nasil dagiliyor, anlamiyorum. insaat firmasi konut satmaya ¢alistyor,
ne alakasi var 6grenciyim ben” seklinde ortaya koyarken, (S6) “Rehberime kayitliymis gibi TEB'den
6zel mesaj geldi. Bir baska zamanda “Bankanizdan 200 YTL kazandiniz “ vb. bir mesaj geldi, hirsizlik
amagliydi resmen. Bankalardan gelen mesaj belli oluyor, kurumsallik tasiyor” seklinde ifade etmis,
(D4) ise bu durumu, “Calistigim bankadan bile mesaj gelse rahatsiz oluyorum, arandigimda
“6grenciyim” diyorum ve bir daha aranmiyorum” seklinde ortaya koymustur.
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Bankalarin cesitli musteri bilgilerini Gg¢lnct kisilerle paylasma durumuna iliskin ise
gorusmecilerin ¢ogunlugu bu durumdan rahatsizlik duyarken, sadece bir gorismeci (02),
“Bankalarin bilgilerimizi paylastigini diisiinmiyorum. Kullandigim banka haricinde bana hi¢ mesaj
gelmedi” seklindeki ifadesi ile boyle bir uygulamanin s6z konusu olamayacadi dislincesine
sahip oldugunu gostermistir. Ancak diger tim goérismeciler bankalarin musteri bilgilerini
Gclincu kisilerle paylastigi konusunda hem fikirdir. Ornegin; (F1) “Beni banka disinda bir sektérden
aramislardi telefonumu nereden elde ettiniz diye sorunca Bolu’da Halk Bankasi'ndan satin aldik
iletisim bilgilerinizi dedi karsi taraf. Zaten Halk Bankasi ve iki bankayla daha ¢alisiyorum” seklinde
ifade ederken (A9) “Ornegin Sarar’dan bu giine kadar hicbir sey satin almadim, Sarar'dan Yapi Kredi
Bankasi’'na ézel mesajlar geliyor anliyorum ki o bankadan gelmis bilgi ¢linkii baska baglanti yok”
climleleri ile durumu ortaya koymustur.

Bankalarin misterilere yonelik kisisel bilgileri toplamasi konusunda, katilimcilarin ¢ok fazla
rahatsizlik duymadiklari gorulmustir. Bankalarin islem yapma amaci ile kimlik numarasi vb.
bilgileri alma zorunluluklarinin oldugu ve diger ticari isletmelere goére (market, hazir giyim
madazasl, vb.) bu zorunluluk distincesi ile msteriler icin kisisel bilgi toplamanin olagan
karsilandigi distincesi hakimdir. Bu konuda ($S8) “Bankalarin géziimiizde daha glivenilir ve
kurumsal bir yapisi var. Bilgilerimiz bankanin mi marketin mi elinde olsun dersek bankayi tercih
ediyoruz” seklinde distncesini dile getirirken, (02) “Bankalarin bilgi formlarini doldururken liitfeder
gibi degil zorunluluktan dolduruyoruz. Migros Club kart doldururken “niye hepsini doldurayim
ki diye s6yleniyoruz, doldurmuyoruz da zaten tiimiinii” diyerek genel olarak bakis agisini ortaya
koymaktadir.

Bankalarin musterilere yonelik hizmet anlayislari cercevesinde goriismeciler genel anlamda
Interaktif hizmetlerden memnun olduklarini, subeden hizmet alma noktasinda yogun kuyruk vb.
dolayisiyla hizmetlerin aksadigini dile getirmektedir. Bu noktada ortaya konulan temel sorun ($8)
tarafindan bankalarin uyguladiklari numaratorli sistem degil, banka personelinin yakinlarina
sagladiklar ayricaliklar (hizmet onceligi verilmesi) seklinde dile getirilmis ve su sekilde ifade
edilmistir: “Benim gdéziime batan sey, personelin tanidiklarini (es, dost, ahbap) islem yaparken 6ne
almalan. Miisteriyi mevduat hesabina vb. nicel éi¢iitlere gére ayirabilir orada sorun yok”.

Bankalar tarafindan uygulanan ve kafa karisikligina neden olan uygulamalar konusunda
tim katiimcilar deneyimlerine dayali olarak ¢esitli uygulamalarin s6z konusu oldugunu ortaya
koymuslardir. Bu konuda (S6) “Taksit 6teleme kampanyalari dengemi bozuyor. Elektronik esyalarda
taksitlendirme yapilinca taksit (creti vadeli yansitiliyor” seklinde dislincelerini ortaya koyarken,
(02) “Kafa karisikligi yaratilmis) Ayni bankanin subelerinde ve ayrica bankalar arasinda kredi
cekerken degisen faiz oranlari/ dosya masraflani var. lyi teklifler aldigim icin ben rahatsiz degilim
ama boyle olmasaydi rahatsiz olurdum” ifadesi ile genel olarak mevcut durum degerlendirmesi
gerceklestirmistir. Bankalarin satis temsilcilerinin uyguladiklar satis teknikleri konusunda
cogu katihmcar satis temsilcilerinin yetkin olmadigi ya da satis kotalarini doldurma amagli
teknikler uyguladigi diisiincesini destekler nitelikli ifadeler ortaya koymuslardir. Ornegin; (A9)
“Cok hizli konusuyorlar” ifadesini kullanirken, (02) “Séylemek istedigini tam olarak bitirmeden
telefonu kapatmiyorlar, kendi adina olumlu fakat karsi adina rahatsiz edici” sdylemi ile durumu
desteklemektedir. Ayrica (E7) ise uygulanan satis tekniklerinde kota durumunu su ifadesi ile
ortaya koymaktadir; “Kotayr doldurmaya ¢alisan satisci, bana prim lazim en azindan basvurunu
acalim diye baski yapiyor miisteriye”. Bankalarin musterilerini kaybetmemek icin yaptiklari
uygulamalar olarak genelde katilimcilar maas miisteri olma durumunu belirtmislerdir. Ornegin,

50



Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt 12, Yil 12, Sayi 1, 2016, ss. 45-58
The International Journal of Economic and Social Research, Vol. 12, Year 12, No. 1, 2016, pp. 45-58

(02) “Maas muisterisiyim kaybetme korkusu yok. Sirket zaten benden énce tiim baglantiyi yapmis”
seklinde diger katihmcilarin da destekledigi durumu dile getirmistir. Goriismeciler, bankalarin
kaynak israfi yoniinden calisma zamani ve calisma sekli distunildigiinde, ¢ok fazla lizerinde
emek harcadiklar konu olmadigi dlslincesine sahiptir.

Bu konuda uzun c¢alisma saatlerinin enerji sarfiyatina neden oldugu, hizli hizmet vermenin
kagit vb. atik toplama ve ayristirmaya izin veremeyecegi gibi konulara deginmislerdir. Bununla
birlikte bankalarin bankamatiklerde kullanilan kagitlar azaltma yoniinde mesajlar vermesine
karsin uygulama yoéniinde faaliyette bulunmadiklar goriisii s6z konusudur ve bir goriismeci
“Cevre konusuna egilen bir banka duymadim” seklindeki ifadesi ile konuyu 6zetlemistir.

5.2. Nicel Arastirma Bulgular

Bu calismada Frow vd., (2011)'nin MiY’in karanlik yéni siniflandirmasi formatif bir élciimle
degerlendirilmistir. Katilimcilara ait tanimlayici istatistik degerleri Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1. Tanimlayici Degerler

Cinsiyet Yiizde Calisma Siiresi Yiizde
Kadin 56,5 0-1yil 15,7
Erkek 43,5 2-5yll 56,8

Banka Secimi Yiizde 6-9yil 11,8
Kurum Tercihi 53,7 10 yil ve Uzeri 15,7
Kisisel Tercih 40,9 Yas Ortalamasi 26,6
Diger 54 Katihmai (n) 468

ilgili yapinin élciilmesinin formatif sekilde uygun oldugu Diamantopoulos ve Winklhofer
(2001, 271-272)'in formatif olclimler icin onerdigi doért asamal yaklasimla degerlendirmenin
ardindan kabul edilmistir. Formatif olarak bir yapinin élciilmesine karar verme asamalar; 1. icerik
2. Degiskenlerin belirlenmesi, 3. Degiskenlerin baglantili olmasi (collinearity) ve 4. Dis gecerlilik
olarak gésterilmektedir. ilk iki asama olan yapinin ve degiskenlerin tanimlari Frow vd., (2011)'nin
ele almis oldugu gibi ve odak grup goriismeleri ile desteklenerek yapilmistir. Frow vd.'nin (2011)
dnermis oldugu basliklar ve odak grup gériismeleri sonucunda MiY'in karanlik yéniinii temsil
eden 10 degiskenin 6lciimiindeki 12 ifade belirlenmistir. Uclincii asamada, MiY’in karanlik yénii
Olceginin uygunluguicin degiskenler arasindaki korelasyon degerlerine bakilmis ve coklu baglanti
sorununun (multicollinearity) olup-olmadigi incelenmistir. Bu amacla Tablo 2'de degiskenler
arasindaki Pearson korelasyon degerleri gosterilmistir. Formatif dlcimlerde degiskenler arasinda
ylksek korelasyon degerleri beklenmemektedir (Diamantopoulos ve Winklhofer, 2001: 271-272;
Wiedmann vd., 2011:211). Bu sonuclara gore degiskenler arasinda anlamliiliskiler bulunmus olsa
da korelasyon katsayilarinin diisiik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri

D1 D2 |D3 D4 |D5 |D6 |D7 |D8 D9 |D10 D11 |D12
D1 1
D2 004 | 1
D3 085 'iﬂ? 1
190 | 123 | 380
D5 1291 026 | 045 | 93
(**) )
146 | 143 | 272 | 224
123 | 109 | 356 | ,305 248
D7 ' ' ' ' -075 | 1
S 2 0 T G I I (**)
179 | 214 | 165 | 187 161 | 287
208 | ,237 | 183 | -194 | ,114 | 275 | 232
D9 083 | ’ ‘ ; ; ’ ; :
S T O s e O 0 O i/ I A
136 | ,102 117 106 | ,099 | ,095
p1o |’ ' 063 | 021 | ,055 | ' ' 1
" | ® ) ) ) *)
204 | 284 | 225 | 017 | 173 | 206 | 117 | 242
D11 | 040 |’ ' ' ' ’ ' ' ' -006 | 1
S T 0 O O O O 0 I O IO I )
265 | 344 | 252 | -123 | 11 | 215 | 167 | 374 367
D12 ’059 ' ** ' *% ' *% ’** ' * ' *% ' *% ' *% ’056 ' *% 1
G0 O i O ) i o) O O ) %)

**9 0,01'e gbre anlamli, * % 0,05’e gére anlamli

Diamantopoulos ve Winklhofer (2001), formatif dlciimler icin VIF (variance inflation factor)
degerinin 10’un altinda deger almasi gerektigini isaret eder. Yapilan hesaplamalar sonucunda
Tablo 3'de gorildigu gibi tim degerler 10’'unun altinda gergeklesmistir. Bu sonug da bize ¢oklu
baglanti sorununun olmadigini géstermektedir. Son adimda ise degiskenlerin dis gecerliliginin
tespitinde MiY’e olan bakis icin katiimcilara yéneltilen iki sorunun ortalamasi ile bu degiskenler
arasindaki korelasyon degerlerine bakilmistir. Bankamin diger miisterilerine kiyasla bana 6zel teklif
ve oncelik vermesi cok hosuma gitmektedir (T) ifadesi disindaki tim ifadelerin hem 0,05 hem de
0,01 duizeyinde anlaml bir iliskiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.
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Tablo 3. Degiskenlerin Ortalama, Standart Sapma, VIF Degerleri

Degiskenler

Ort.

Standart
Sapma

VIF

Pearson
Korelasyon
Degeri-MiYKY

Pearson
Korelasyon Degeri-
Miisteri Tatmini

D1. Bankamin benimle ilgili bilgileri
Uglincd taraflarla paylastigini
dustinmiyorum.(T)

2,76

1,98

1,103

0,237**

-0,265%*

D2. Bankamin beni memnun
edebilmek icin sundugu farkli
alternatiflerin (misteriye 6zel
fiyat olusturabilmesi/ kredi
seceneklerinin kisiye gore
degisebilmesi gibi) bazen bende
kafa karigikligina yol actigini
distniyorum.

3,63

1,99

1,169

0,215%*

-0,080

D3. Bankamin, satis personelinin
Uzerinde, musterilere hizmet
satmasi yoniinde baski yaptigini
ve bu baskinin gereksiz alima yol
actigini disliniyorum.

3,59

2,14

1,444

0,237**

-0,161%*

D4. Bankamin bilgim olmadan
hesap hareketlerime dayali olarak
hakkimda topladigi bilgiler 6zel
hayatimi ihlal etmektedir.

2,96

2,12

1,314

0,265**

-0,155%*

D5. Bankamin diger msterilerine
kiyasla bana 6zel teklif ve 6ncelik
vermesi cok hosuma gitmektedir.

3,52

2,00

1,083

0,029

-0,152%*

D6. Bankamin bazi musterileri
yuksek dncelikli musteriler olarak
gormesi ve onlara ozel teklifler/
hizmetler sunmasi beni rahatsiz
etmektedir.

3,77

2,18

1,174

0,261**

-0,189%*

D7.Bankamla ¢alismak
istemedigim durumlarda,
bankamin beni kaybetmemek icin
uyguladigi farkli secenek sunma

ya da iptal etme komisyonu gibi
maliyetler yiiklemesi benim hareket
serbestligimi engellemekte ve elimi
kolumu baglamaktadir.

3,82

2,04

1,354

0,284**

-0,135%*

D8. Bankam yeni musterilerine
sundugu olanaklari, mevcut
musterisi olarak bana
sunmamaktadir.

3,33

1,99

1,193

0,278**

-0,240%*
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Tablo 3 devami

D9. Bazen bankam diizenli
o6demeleri ve yukimliltkleri
yerine getirmeyen mdsterilerini
cezalandirmanin 6tesinde bu
durumu bir finansal kaynak olarak
gormektedir.

D10. Bankamin, yalnizca bana ve
ihtiyaclarima uygun hizmet mesaj
ve teklifleri gonderdigini, bunun 3,90 2,08 1,052 0,194%* -0,188**
disina ¢ikmadigini dustiniyorum.
(T)

D11. Bankamin isleyisinde
kullandigr matbu formlarin (el
ilanlari, brosurler, sira kagt fisi,
mektup adresinize gonderilen kredi | 3,79 2,18 1,268 0,330%* -0,102*
karti ekstreleri gibi) cevreye zarar
verecek sekilde, gereginden fazla
kullanildigini distintyorum.
D12.Bankamin verdigi kredi ve
kredi kartlari gibi hizmetlerin,
bazi musteriler tizerinde 6deme
glicligi yaratarak, onlarin 4,57 2,03 1,403 0,359** -0,204**
ekonomik ve sosyal sorunlar
yasamalarina yol actigini
distinmekteyim.

4,22 1,95 1,328 0,302** -0,152%*

**960,01’e g6re anlamli, * % 0,05’e g6re anlamli, *** Bu ifade gerekli dis gegerlilik kosulunu saglamadig icin final
olcekten cikartilmistir.

Reflektif seklinde olcllen musteri tatmini ve mdasteri iliskileri yonetiminin karanlik yoni
yapilarina iliskin i¢ tutarlilik icin hesaplanan Cronbach’s Alpha degerleri sira ile 0,85 ve 0,71
bulunmustur. MiY’in karanlik yéniiniin, miisteri tatmini Gizerindeki olumsuz etkisinin incelenmesi
amaciyla Pearson korelasyon degerlerine bakilmistir. Her bir MiY’in karanlik yéni ile misteri
tatmini arasindaki iliskiler ve MiY’in karanlik yénii toplam puani ile de miisteri tatmini arasindaki
korelasyon degerleri hesaplanmistir. Bu sonug -0,445 olarak bulunmustur. Bu da MiY’in karanlik
yoni algisinin artmasi durumunda, miisteri tatmin diizeyinin azalacagi anlami tasir.

6. Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Bankalar, kaynaklarin hareketliligi ve daha iyi tahsisi sayesinde azgelismis/gelismekte olan
ekonomilerin gelisiminde &nemli rol oynamaktadir (Dutta ve Dutta, 2009). Ozellikle bankacilik
sektoriiniin son derece karmasik ve dinamik ortaminda miusteri sadakati, bankalarin 6nemli
hedefi haline gelmistir (Lymperopoulos vd. 2013). Alici taleplerinin artmasi (Roy ve Lahiri, 2004),
karlihgin diismesi ve rekabetin strekli blytmesi (Lin, 2010) ayrica Internet’in tesvik ettigi fiyat
seffafligi sayesinde musterilerin fiyata daha duyarli ve daha az sadik hale gelmesi (Low, 2012)
sebepleri isletmelerin, musterilerin degisen karar slreclerinin belirlenmesini anlama cabasini
giderek artirmaktadir (Lopez vd., 2006).
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Bankalarin MiY uygulamalarinin 6neminin ve gériinmeyen yénlerinin hizla arttigi giiniimiizde
bu calisma ile bankalar icin hedef pazar sinirlarinin kesin olarak belirlenmedigi durumlarda
tanitim amach gonderilen mesajlarin, musteriler tarafindan rahatsiz edici olarak algilandigi
sonucuna ulasiimistir. Bu durum nitel ve nicel analiz bulgulari ile desteklenmistir (Edwards vd.,
2002; Frow vd., 2011). Misteriler bankalar tarafindan talep edilen bilgilerin verilmesi konusunda
herhangi bir cekince duymamaktadir. Ancak toplanan bilgilerin izinsiz sekilde tglincu kisilerle
paylasiimasi durumunda duyulan rahatsizlik, her iki arastirma yoniinden de énemli bir sonug
olarak gérilmektedir. Nitel ve nicel arastirma analizi ile MiY siirecinde misterileri tatmin etme
ve elde tutma amaciyla miusterilere yonelik kisiye 6zel uygulamalarin diger musteriler Gzerinde
kayirmacilik ve kafa karisikhigi gibi olumsuz etki yarattigi sonucuna ulasiimistir. Ayrica bu konuda
satis elemanlarinin baskici tutumu (hedef kotay! tutturma, prim alma, vb.) da mdisterilerin
rahatsizlik duyduklari diger &nemli neden olarak gorilmustar.

Bankacilik sektori agisindan 6zellikle bankalarin verdigi kredi ve kredi karti hizmetlerinin bazi
musteri gruplari lizerinde 6deme glicligu yaratarak ekonomik ve sosyal sorunlar yasanilmasina
neden oldugu nicel analiz sonucunda (Tablo 3) bulunmustur. Bu konu, kolaylkla verilen ve
o0denemeyen kredilerin musterilere olumsuz yansimalari seklinde nitel arastirma bulgularinda
da dikkat ¢cekilen en 6nemli sonuc olarak goriilmektedir (Grayson ve Ambler, 1999). Arastirmanin
nitel analizi sonucunda bankalarin musterileri, asgari tutarlari 6demeleri konusunda tesvik edici
uygulamalar gerceklestirdigi sonucuna ulasilmis, bu durum nicel arastirma analizinde elde
edilen deger ile de desteklenmistir. Ozellikle katiimcilarin bankalar tarafindan elde edilen faiz
gelirlerinin, adeta personel maasi olarak kullanildigi yoniindeki distinceleri, elde edilen sonucun
bir yansimasidir (Frow vd., 2011)

Bu sonuclar 1siginda isletme yéneticileri MiY uygulamalari kararlarinda, bazi noktalara dikkat
etmelidir. Misterinin glivenini kazanmalk, iliski baslamasinda ve devaminda 6nemlidir. Bankalarin
genel hizmet kalitesi, musterilerin ilgili bankayla calismasina devam etmelerinde ya da bankayi
terk etmelerinde 6ncelikli faktordir. Masterilerin isletmelerle ilgili sadece olumlu duygulari degil,
olumsuz duygularinin da yénetilmesi gerekliligi vardir. Tiirkiye'de ilk kez MiY’in karanlik yéniiniin
ve etkisinin ortaya konulmasi amaci taslyan calismanin, literatiire ve bankacilik sektoriinde yer
alan uygulamacilara katki saglamasi amaclanmakta ve yapilan calisma da konunun énemini
ortaya koymaktadir.

Bu calismanin sonucunda, Frow vd., (2011, 82)'nin ortaya koydugu degiskenlere dayali
olarak MiY’in karanlik yénii ve olumsuz sonuclarini ortaya konulmustur. Bu calisma ile bankacilik
sektdriinde MiY uygulamalarinin olumsuz yénler ortaya cikarabildigi ve bu durumun da miisteri
tatmini (izerinde olumsuz etki yaratti§i genel sonucuna ulasiimistir. isletme yoéneticileri, MiY
uygulamalarinin her misteri Gizerinde olumlu etki olusturmayacagini ve dezavantajli musterilerin
mutlaka belirlenmesi ve onlara 6zel uygulamalarin gelistirilmesi gerekliligini bilmelidir (Nguyen
ve Simkin, 2013). MiY uygulamalarinda “adil olma” her zaman isletme yé&neticilerinin éncelikleri
arasinda yer almalidir (Frow vd., 2011). ileride yapilacak calismalarda, MiY yapisi ve 8lceginin farkli
orneklem gruplarinda ve farkl mal/hizmet gruplarinda yapilmasi dis gegerlilik ve genellestirme
agisindan oldukga onemlidir.
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Ek 1. Frow vd.'nin (2011) MiY Siniflandirmasi

Bilginin yanlis
kullanilmasi

MIY, miisterilere daha da iyi bir hizmet sunabilmek igin miisteriler hakkinda
detayl1 bilgi toplamay1 icermektedir. Ancak bu iglem bazen miisteriler tarafindan
onaylanmamig yontemlerle de olabilir. Miisterilerle ilgili bu bilgiler, miisterinin
izni ve haberi olmadan bazen baska kisi ya da kurumlarla paylasilabilmektedir.
Bu da miisteri agisindan olumsuzluga neden olabilmektedir

Miisterinin kafa
karisikligi

Isletmelerin MIY siirecinde miisterileri tatmin edilebilmek amaciyla, 6rnegin
miisteriye 6zel fiyat olusturabilmesi/ farkli alternatifler sunabilmesi (cep telefonu
paketleri gibi) olduk¢a 6nemli bir yer olusturmaktadir. Bu uygulamalar bazen
ozellikle ¢ok geng/ yasli misteriler iizerinde kafa karigikligina yol agarak miisteri
tizerinde baski olusturabilmektedir

Diiriist olmama

MIY uygulamalari, satis elemanlar1 iizerinde siklikla satis yapma baskisina yol
agmaktadir. Yonetim ¢abalari, MIY performansinin Slgiilmesi ve calisanlarin
iirlin satist konusunda &diillendirilmesini igermektedir. Bu da zaman zaman
miisterinin ~ aslinda  ihtiyaci  olmayan  irlinleri ~ satin  almasiyla
sonuglanabilmektedir

Ozel hayatin
ihlali

MIY kapsaminda miisteri bilgisi toplamak, isletmeler agisindan gok &nemlidir.
Isletmeler miisterilere daha iyi hizmet verebilmek adma bu bilgiye ihtiyag
duymaktadir. Ancak, bazen miisterilerin bilgisi ve izni olmadan bu tiir bilgiler
toplanmaktadir

Miisteri kayirma

MIY, miisterilerin satin alma davranislart veya ekonomik durumlarina gére
miigterilerin  boliimlere ayrilmasini igermektedir. Isletme agisinda yiiksek
oncelikli miisteriler, genelde en iyi teklif ve hizmetleri almaktadir. Bu tiir
uygulamalar, 6zellikle bu teklifler sonucunda diger miisteri ya da miisterilere
kiyasla dezavantajli durumda kalan misteriler agisindan bazen ters etki
varatahilmektedir

Miisteriyi
kilitleme

Isletmeler miisterilerini ellerinde tutmak i¢in bazen miisterilerin firma
degistirmesini zorlastirabilir veya bu islemi maliyetli hale getirebilmektedir.
Miisteriyi elde tutmak igin yapilan bu uygulama, amacimin Otesine gecerek,
miigteriyi “kilitleme” islevine doniigebilir. Bunun yani sira, {iriin i¢in gerekli
giincellemeler, hizmet iglemleri bazen ¢ok yiiksek maliyetli de olabilir

Miisteri iletigimini
dnemsememe

Kimi zaman isletmeler, uzun siireden beri ellerinde olan mevcut miisterilerini
cepte gorerek, onlarin asla ayrilamayacagini veya hizmet kalitesini de asla az
algilamayacaklarim  diiginmektedir. Bu da onlara sunulan hizmeti ihmal
edebilmektedir

Finansal
suiistimal

Isletmeler 6demelerinde aksaklik yasayan miisterilerine ek 6deme/vade farki vb.
cezalar uygulamaktadir. Diizenli 6demelerin 6zendirilmesinin amaglandigi bu tiir
uygulamalar, bazen isletmeler tarafindan bir gelir kaynagi olarak
goriilebilmektedir. Bu durum da miisteriler agisindan hos karsilanmayabilir

Hedef miisteri kitlesi
disina ¢ikma

MIY uygulamalarinda isletmeler hedef miisteri grubuna hitap ederler. Ancak
sirlarin kesin ¢izilemedigi durumlarda, hedef pazarin disindaki kisilere de
isletme mesajlar1 ve teklifleri gidebilir. Bu durum, bazi misteriler igin can sikici
olabilir

Ekolojik etkiler

Lo
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MIY uygulamalari bazen gevre iizerinde olumsuz etkiler yaratabilir. Ornegin
seker ve alkoliin ¢ok tiiketilmesinin insanlar tizerindeki olumsuz etkisi gibi genel
olarak toplum iizerinde de olumsuz etkiler olugturabilir.




