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OZET

Finansal hizmetler sektériinde yer alan bankalarn,
miisteri sadakati yaratarak rekabet etmelerinde en
etkili yol Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM) olarak
adlandirilan miisteriyle uzun donemli is iliskilerinin
kurulmasidir. Bu iliskinin uzun dénemli ve saglikli
kurulabilmesi i¢in miisterin iyi tamnmasint ve
izlenmesini saglayacak miisteri veri tabaninin
kurulmasina  gerek vardw. Bu veri tabanin
olusturulmasinda kullanilacak  veriler ise,
bankalarin ¢ikarmig olduklar kredi kartlar: yoluyla
gercgeklestirilecektir. Bu kartlar yoluyla, bankalar
miisteri sayilarini korumak, miisteri memnuniyeti
saglamak ve bunu banka sadakatine déniistiirmeyi
hedeflemektedirler. Bu  kapsamda, ¢alismada
oncelikle, bireysel bankacilik alaminda uygulanan
miisteri iliskileri yonetim siireci incelenecek ve
miisteri sadakatinin yaratiimasmi saglayan kredi
kartlarinda uygulanan CRM stratejileri
degerlendirilecektir.

ABSTRACT

The most effective way for banks in the financial
sector to compete is the Customer Relationship
Management, which mentions the long-range
business relation with the customer. In order to
ensure a healthy and long range relationship, the
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customer should be well analyzed and data should
be updated through the use of databases. The data
to be used in the database can be gathered through
the credit cards of the banks. In recent years,
almost all banks, which try to survive in a fierce
competition, have significantly increased their
variety of services in individual banking and

focused on the individual. Co-branded credit cards

are examples of this case. Through these credit
cards banks aim to keep their number of customers,
assure customer satisfaction and even turn
satisfaction to customer loyalty. In this context first
of all, the customer relationship processes in the
banking sector will be analyzed and CRM
strategies in credit cards, which are applied to
achieve customer loyalty, will be evaluated.

GIRIiS

Gliniimiizde artan rekabet, birbirine ¢ok benzeyen
irin ~ ve  hizmetler, isletmeler acisindan
farklilastirmanin giderek zorlagmasi, diisen fiyatlar
ve azalan Kkarlar isletme davramiglarini misteri
merkezli hale gelmesine neden olmustur.
Miisterilerle uzun donemli iligkiler kurmak ve bu
iligkileri sadakate doniistiirmek, bu yeni anlayisla
birlikte karliligin anahtart haline doniismiistiir. Bu
acidan, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren ve
miisterilerle yiiz yiize iletisim kuran, karsilikli



etkilesim iginde bulunan kurumlardan biri olan
bankalar, yogun rekabet kosullar1 altinda
farkliliklarini miisteri iligkileri yonetim
uygulamalariyla miisterilerine yonelik sunduklart
bireysel hizmetlerle yaratabileceklerdir. Bu agidan
da c¢alismada, bankalarin miisteri sadakatini
saglamak amaciyla c¢ikarmig olduklart  kredi
kartlarinin miisteri sadakatine olan etkisi ve bu
kartlarin  kullanim durumlar1 degerlendirilmistir.
Bankalar bu kredi kartlar1 yoluyla miisterilerinin
bilgilerini takip etmekte, boylelikle miisteriye 6zel
kampanya ve avantajli sunumlarla, miisterilerini
birer sadik miisteri haline  doniistirmeye
calismaktadirlar.

Calismanin amaci, bankalarin bireysel bankacilik
alaninda yaptiklart CRM uygulamalarinin miisteri

memnuniyeti  agisindan  degerlendirmek, kredi
kartlarma uygulanan CRM  stratejileri  ile
miisterilerin  bankanin  kredi kart1 tercihleri

arasindaki iliskiyi saptamak, miisteri sadakatine
olan etkisini incelemektir. Bu kapsamda, yapilan

anket c¢alismasiyla miisterilerin  kredi  karti
seciminde etkili olan faktorler belirlenmeye, bu
faktorlerden memnuniyet diizeyleri

degerlendirilmeye caligilmistir.

BANKACILIK SEKTORUNDE
MUSTERI ILISKiLERI
YONETIMI (CRM) VE TURK
BANKACILIK SEKTORUNDE
MUSTERI ILISKIiLERI
YONETIMi UYGULAMALARI

Gilinlimiizde, isletmelerin ~ karhiliklarin1i  ve
varliklarim1  koruyabilmeleri  miisteri  odakli
olmalarina ve miisterileriyle uzun donemli iliski
kurmalarina baglh hale gelmistir. 1990’11 yillardan
itibaren geleneksel pazarlama anlayisi,
kiiresellesme  siirecinin ~ getirdigi  degisiklikler,
tilketicinin daha fazla bilinglenmesi ve teknolojik
yenilikler gibi nedenlerle yerini modern pazarlama
anlayisma  birakmistir. Cagdas  pazarlama
uygulamalariin en giincel konularindan biri de
Miisteri Iligkileri Yonetimidir. Misteri iliskileri
yonetimi (Customer Relationship Management,
(CRM)), isletmenin tiimiine miisteri kavramini
yerlestiren,  isletmenin en alt diizeydeki
personelinden en iist diizeydeki yoneticisine kadar
miisteri odakli olma kiiltliriinii isletme i¢inde
benimseten bir stratejidir. Bu stratejinin, giiniimiiz
bankacilik  sektoriinde de uygulanmasi  bir
zorunluluk haline gelmistir.
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Bankacilik Sektoriinde Miisteri fliskileri
Yonetimi (CRM)

Bankacilik  sektoriinde CRM  uygulamasi
miisterilere iliskin verilerin farkli miisteriyle temas

noktalarindan elde edilmesi ve bu veriler
dogrultusunda miisterilerin tanimlanmasi,
miisterilerin smiflandirilmasi (demografik

ozelliklerine veya satinalma tiplerine gore) ve hedef
pazarlarint hangi miisteri grubuna ne hizmet
vereceginin saptanmast ve her bolim i¢in karlilik
analizlerinin yapilmasi, miisteri Onceliklerinin
belirlenmesi ve bu onceliklere uygun pazarlama
karmasinin  tasarlanmast  ve buna uygun
miisterilerin yonetimidir (Ersoy, 2002: 8). Bu
sekilde bankalar, mevcut miisterilerin hangi {iriin ve
hizmetleri tercih ettiklerini ve satin aldiklarini1 daha
dogru tahmin ederek, Dbireysel pazarlama
yaklagimlarini benimseyerek, miisterilerini daha iyi
anlayacak ve daha etkili hizmet sunacaklardir.

CRM’in teknolojik bilesenleri bankalara satis ve
pazarlama stratejilerini desteklemek igin veri analizi
ve yorumlanabilir modeller yoluyla miisterileri
kapsamli anlama imkani sunmaktadir. Bir karar
destek sistemi olan CRM, ¢ok boyutlu veri
ambarlarini, kredi kartlari, ipotek, sigorta ve tasarruf
hesabi, ATM (Automatic Transaction Machine),
sube ziyaretleri, internet ve ¢agri merkezleri
muameleleri gibi coklu temas noktalarindan verileri,
arka ofis (finansal muamele siireci gibi) ve 6n ofis
(satis glicii otomasyonu gibi) uygulamalarini
biitiinlestirmekte, bu verileri diizenli, gegerli,
yapilandirilmis  bilgiye doniistiirmektedir. CRM
karar destek sistemi olarak miisteri deger modelini
(6miir boyu miisterilerin muhafaza edilmesinin
toplam degerinin hesaplanmasi), miisteri risk
analizini  (mevcut  miisterinin  6demelerini,
ayrilmasini ve bunun gibi satin almalaryla ilgili
riskini igermesi), pazar sepeti analizini (iiriin
karmasmin analizi, mevcut miisterilerin hangi
driinleri satin aldiklarini, hangi diger iriinleri
satacaklarin1 belirlemesi), capraz satis tahminlerini
(mevcut misterilere hangi iriinleri daha sonra
satilacagimi tahmin etmesi), miisteri kanal analizini
(capraz satig faaliyetleri i¢in etkili ve en uygun
kanalin tahmini ve analizi), ¢apraz satis kampanya
analizini (gelecek kampanya ve diger faaliyetler igin
en iyi hedef kitlenin tespit edilmesi) igermektedir.
CRM uygulayan firmalarda, hedeflenen miisteri
boliimiiyle hayat boyu iligkilerin gelistirilmesine
odaklanilmakta ve siirdiiriilebilir bir karlihig:
saglamak On plana c¢ikmaktadir (Ryals ve Payne,
2001: 3-27).

Bankalarin CRM sistemlerinin igleyisinde oncelikle
kredi kartlar1 ve bankacilik islemleri gibi
operasyonel sistemlerinden elde edilen veriler
sistematik bir veri tabaninda toplanmaktadir. Bu



veri tabani kullanict gruplarinin  kendi 6zel
amaglarina uygun analize tabi tutulmakta, bu
analizler sonucunda miisterilere yonelik kampanya
yonelim bulgular1 elde edilmektedir. Bu sekilde,
hangi triinleri hangi miisteri gruplart ve hangi
kosullarla sunulacagi karar verilmektedir. Daha
sonra, miisteri bazinda analizlerin yapilabildigi ve
tepkilerin Olgiilebildigi interaktif misteri iliskileri
yonetimi agsamasina geg¢ilmektedir.

Bankacilik  sektoérinde CRM  temel olarak
pazarlama, satig, hizmet ve risk yOnetimi
alanlarinda uygulanmakta ve stratejik etkileriyle her
alan i¢in belirlenen amagclar gerceklestirmektedir
(Ricard ve Perrien, 1999: 321). Bu uygulamanin,
stratejilerin ve amaglarin ayrintilari incelendiginde;
pazarlama alaninda etkin pazarlama, kampanya
yoOnetimi, ¢apraz satis amaglarii gergeklestirmek
icin  dogru misteriye, dogru Uriini, dogru
kosullarda ve dogru yerde sunabilmek stratejisi,
satig alaninda en dogru miisteriye en dogru yerde
satiy, Urlin karhiligin1 yiikseltmek amaciyla satis
siirecini  kisaltmak ve satig  temsilcisinin
verimliligini  arttirmak;hizmet alaninda toplam
karlilig1 arttirmak, karliligi uzun vadede kalict
kilmak amaciyla, diisiik maliyetlerle islem hizini ve
sonucgta miisteri memnuniyetini yiikseltmek, risk
yonetimi alaninda risk-getiri perspektifinde karliligt
maksimize etmek, etkin risk yonetimi saglamak
amactyla miisteri hakkinda dogru bilgileri derlemek
ve objektif analizlere ulasmaktir (Peppard, 2000:
312-327). Bu alanlarin tiimiinde belirgin bir
performans artig1 kaydedildigi takdirde, miisteri

profiline uygun {irlinlerin, uygun sartlarla
hazirlanmasi saglanacaktir.
Basarili  bir CRM  stratejisinin = bankalarda

uygulanabilmesi i¢in bankanin miisteri stratejisi,
kanal ve iretim stratejisi ve altyap: stratejisi
olusturulmas:1 gerekmektedir. Miisteri stratejisi
olarak, miisteri bilgisi ve oOzellikle karli misteri
gruplarint ve onlarm ihtiyaglarini iyi tanimlanmasi,
miisterilere ulagsma yollar1 olarak telefon diginda e-
kanal yollarinin agilmast ve secilmis miisteri
gruplarmma gore, farkli kanallardan farkli iriinlerin
sunulmasi, miisterilere hizli yanit verilmesi igin
teknolojik altyap1 olarak hem veri depolayan veri
tabanlart olusturulmali, hem de veri analizi
yapilmalidir.

Tiirk Bankacilik Sektoriinde Miisteri
Hiskileri Yonetim Uygulamalari

Tirk bankacilik sektorii 6zellikle son donemlerde

faizlerin diismesiyle ekonomik anlamda
zorlanacagin1 goren bankalar reel sektdre yonelme
politikalarim1 ~ artirarak,  bireysel  bankacilik

hizmetlerine 6nem vermislerdir. Tirk bankacilik
sektoriinde 1970’li yillarda banka hizmetlerinin
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sunuldugu yerler banka subeleri iken, 1980’li
yillarda ATM’ler, 1990’11 yillarda P.O.S. (Point of
Sales Terminal) ve E.F.T. (Electronic Fund
Transfer) sistemleri, cagri merkezleri, ev ve ofis
bankaciligi uygulamalari, televizyon ve telefon
bankacilig1 hizmetleri yogun olarak
kullanilmaktadir. 1990°’larin  sonlarinda 2000°1i
yillarin bagslarinda internet bankacilig1 yogun olarak
bireysel bankacilik {irlinlerinin  kullanilmasina
bliyiikk katki saglamistir. Bireysel bankacilik
alaninda, hizmet sunan kurum sayisinda her giin
yasanan artig farkli Triinlerin gelistirilmesine,
mevcut lriinlerin ise yeniden dizayn edilerek farkli
sekillerde sunulmasii saglamistir. Bu alanda, son
yillarda bankalar miisterilerini iyi tanima ve onlara
Ozel farkli hizmetler gelistirmek icin CRM
uygulamalarma  yonelik  teknolojik  altyap:
yatirimlart yapmaya baslamiglardir.

KREDi KARTI PAZARINDA
MUSTERI ILISKILERIi
YONETIMi UYGULAMALARI
VE MUSTERI SADAKATININ
SAGLANMASI

Bir 6deme araci olarak kullanilan kredi kartlar:

bankacilik alaninda miisteri sadakatinin
saglamasinda etkin rol oynamaktadir. Bankalar
bireysel alanda miisteri iligkileri  yOnetim

uygulamalariyla ve yapmis olduklari yatirimlarla
miisterilerini daha iyi anlamakta ve onlara yonelik
hizmet sunmaktadirlar. Bu sekilde bankasindan
memnun olan tiiketiciler zaman i¢inde bankalarina
sadik birer miisteri konumuna geleceklerdir.

Kredi kartlarinin  bankalar bazinda sundugu
imkanlar farkli oldugundan, bankalar sadakati kredi
kartlartyla yaratacak, bu sekilde bankalarin
muhafaza ettikleri miisterileriyle pazar paylar1 ve
karliliklart artacaktir.

Tiirk bankacilik sektoriinde de son yillarda yasanan
ekonomik zorluklarla birlikte bireye yonelik
bireysel  bankacilik  hizmetlerine agirhk
vermektedirler. Ozellikle biiyiik bankalar miisteri
iliskileri yonetimi uygulamalarina yogun sekilde
yatirrm yapmaktadirlar. Bu sekilde bankalarina
bagli miisteri kitlesi olusturmaya ¢aligmaktadirlar.

Kredi Karti Pazar1 ve Miisteri Iliskileri
Yonetimi (CRM)

Giliniimiizde aligverisleri kolaylastirmak amaciyla
kagit paranin yerine kullanilmakta olan ¢agdas bir
6deme araci olan plastik kartlar, genellikle kredi
kart1 olarak adlandirilmaktadir. Diinya genelinde
kredi kartlar1, soguk savag sonrasindaki ekonomik,



sosyal ve teknolojik gelisimlere paralel olarak
1960’11 yillarda kullanilmaya baslanmis olup, son
20 yilda tiiketici bu kartlarla aligverisini yapmakta
ve kart kullanimi yayginlagsmistir. Bu kartlarin bir
kismi 6deme aract fonksiyonu, bir kismi da nakit
kredi saglama fonksiyonu tagimaktadir.

Gelismis  ilkelerde ekonomiyi canli  tutma
konusunda 6nemli rol iistlenen kredi kartlari, kart
hamili olan tiiketicilere, iiye is yerine ve kredi
kartin1 ¢ikaran kuruma ile devlete de g¢ok cesitli
avantajlar  saglamaktadir. Bankalar anlasmali
olduklar1 liye magazalarla yeni miisteri kazanmay1
ve mevcut miisterilerini sadik miisteri haline
getirmeyi amaglayarak, bankacilik islem hacmini
arttiran pek cok fayda saglamaktadir. Kart sahibine
sagladig1 faydalar ise; kisiye toplumda sayginlik
saglamasi, nakit tasimaya karsi gilivenli olmasi,
eldeki nakdin baska yatirim araglarinda kullanimina
izin vermesi, alternatif 6deme araglarryla (6rnegin
¢ek gibi) karsilagtirildiginda aligverislerde basit ve
kullanim kolaylig1 saglamasi, yasamda kaliteyi
arttiran, ekonomik birimlerin davraniglar1 hakkinda
saglikli bilgi sunan, tiiketici satin almalarinin
finansmaninda  kaynak olusturmasi, internet
iizerinden ve telefon ile aligveris yapabilme imkani
sunmasi, olaganiistii durumlarda nakit para imkani
tanimasi1 gibi (Karamustafa, Bigkes, 2003: 92).
Tiiketiciler kredi kartlarin1 kullanarak istek ve
ihtiyaglarim1 ileri tarihlere ertelemek zorunda
kalmadan, aligverisi “taksitlendirme” yoluyla
satinalma davranisinda bulunmakta, bu da iiretici ve
saticilar agisindan tiiketimi tesvik etmektedir.

Tiirkiye’de 1990’11 yillara kadar 6deme aract olarak
nakit para kullanilirken, son yillarda diinyadaki
gelisime paralel olarak {ilkemizde ozellikle
kentlerde 6deme araci olarak plastik para olarak
ifade edilen kredi kartlar1 kullanilmaya baslanmistir
(Karamustafa, Bickes, 2003: 91). Tirkiye’de kredi
kartlar1 ¢esitlerinin az olmasina ragmen kredi karti
sayilarinda 6nemli miktarlarda artis yasanmistir.
Tiirkiye’de 2004 yili sonu itibariyle kredi karti
pazarinin toplam biiyiikliigii, kart adedi olarak 26,5
milyona, kart cirosu olarak ise 64,6 Kkatrilyon
TL.’ye ulasmistir (www.bkm.com.tr). Yurtdisindaki
iilkelerde kredi karti vermek kolay olmadigi gibi
tiketicinin ~ kredibilitesine de  bakilmaktadir.
Ulkemizde ise, bir kisiye ait elinde birden fazla
kredi karti oldugu gibi kredibilitesine de
bakilmamaktadir. Kart sahiplerinin kredi kartlarimni
nakit avans yerine aligverislerinde kullandiklar
goriilmektedir. Krizli yillarla birlikte nakde olan
ihtiya¢ nedeniyle nakit avans seklinde kullanilirken,
son yillarda nakit avans faizinin yiiksek olmasi
yaninda firmalarm  {rlinlerini  taksitlendirerek
tiketimini  saglamalar1 tiiketicileri daha ¢ok
aligveriglerde kullanilmaya yoneltmistir (Duranlar,
Erdas, 2005: 103).
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Son donemde kredi kartlar1 kullananlarin sayis1 ve
yapilan harcamalardaki artis, bankalar arasinda
rekabete yol agcmistir. Bu rekabet karsisinda, iiye
igyerleri ile hem finansal iligkiler kurmak hem de
bu is vyerleri igin tiiketici agisindan sadakat
yaratacak avantajlar sunmaya yonelik faaliyetler
yapmaya yonelmislerdir. Bu sekilde, kredi
kartlarinda giiclii ortaklarm isbirligiyle miisterinin
sadik hale getirilmesi ve miigteri sayisinin
arttirilmas1  amaglanmaktadir.  Bankalar, {iye
igyerlerinin altyap1 yetersizliklerini kendi hizmetleri
ile giderme yoluna gitmekte, birlikte calisarak,
ortak miisterilerinin o bankanin kartim1 kullanarak
daha ¢ok harcama yapmalarini hedeflemektedirler.
Hem genis kitlelere hitap eden hem de miisteri
sadakatini en 1iyi sekilde saglayan kredi kartlarmin,
diger bankacilik driinlerinin de ¢apraz satigina
imkan vermektedir. Kredi kartlarinda tiye is yerleri
ve aligverislerini taksitle 6deme imkaniyla hem
6diil kazanma ve taksitle alisveris yapma imkanina
sahip olmasiyla miisteriler i¢in cazip hale gelmistir.
Bu acidan, kredi karti pazarinda yasanan yogun
rekabet sonucu, bankalar kredi kartlarma yeni
ozellikler eklemeye baslamislardir. Bunlar; sadakat
programlari  (hedef puan gibi), para-iade
programlari (aligverisin bir miktarimi iskonto olarak
hesaptan diigmek) ve ortak kart programlar1 gibi.
Ozellikle bilyiik bankalar, kredi kartlarina yeni
ozellikler ilave etmeleri, cesitli markalarla isbirligi
yaparak ¢ok markali hale gelmeleri ve harcamalarin
taksitlendirilmesine imkan tanimlari, bu alandaki
rekabetin daha da yogunlasmasi, bu rekabette
bankalarm miisteri iliskileri uygulamalarina Snem
vermelerine neden olmustur. Tim  kartlar,
standartlagtirilmis tirlin 6zellikleri ve kolay kopya
edilebilir yeniliklerle piyasada rekabet etmek icin
bankalar hizmetlerinde farkli kart 6zelliklerini bir
araya toplayan ortak kart (co-branded cards)
uygulamast baglamislardir (Yilmaz, 1999: 21).
Kredi Kkartlarinda ortak kart uygulamasi; bir
bankanin finansal niteligi olmayan baska bir
kurulus ile birlikte ¢ikardigi bir gesit smart kart
olarak adlandirilan akilli kart olma 6zelligine sahip

olan kartlardir. Bankalarin teknoloji  olarak
gelismesi, kart maliyetlerinde  diisiis  ve
fiyat/performans oranlarmin geligsmesi, piyasa

hakkinda bilgilerin birikmesi, {iriin veya hizmetlere
hizla ulagimin saglanabilmesi i¢in aglarn gelismesi
bu kartlara olan ilgiyi arttirmistir.

Bankalar, daha fazla miisteriye ulasarak kredi karti

vermek amaciyla, aktif satig faaliyetlerini
uygulayarak ve aradiklari kriterleri daha esnek hale
getirerek yeni miisteriler kazanmaya

calismaktadirlar. Bu agidan, bankalarda hizmet
yelpazesini genigleterek miisteri kapma yarisi,
indirimli ve uzun vadeli taksit imkanlarindan, sanal
ortamda giivenli aligverise kadar birgok avantaj,
bankalarmm oOnemli bir kismi tarafindan kefilsiz



verilen bu kartlarm i¢ine sigdirilmistir. Ayrica, bazi
bankalar, sigorta hizmetinden 6zel rezervasyonlara
kadar farkli hizmet anlayis1 gelistirmiglerdir. Kredi
kartlarindaki bu 'cok fonksiyonellik' tiiketicinin
aligveris aligkanligint  sekillendirmekte, tiiketici
kartt kullanmadan Once ertelemek durumunda
kaldig1 birtakim ihtiyaglarint kredi kart1 kullanarak
aninda satin alabilmektedir. Bankalar da yapmakta
olduklari CRM g¢aligmalartyla kredi karti sahibi
miigterilerinin tilketim aligkanliklarini
gozlemleyerek, kisiye uygun ¢oziimler ve liriinler
gelistirmeye yonelmislerdir.

Miisteri sadakatini saglamaya yonelik bu Kkartlar,
Tiirkiye’de yeni bir donemi baglatmistir. Bu
kapsamda, bankalar miisteri sadakatini saglamak
amactyla kredi kartlarinda hizmet g¢esitliligini
arttirmaktadirlar. Boylece de, miisteri ile siirekli
iletisim i¢inde olmalart ve onlara 6zel hizmetler
sunmalartyla uzun stireli iligkiler kurulmaktadir. Bu
iligkilerinde kurulabilmesi i¢inde, miisterilerle ilgili
demografik, psikografik ve sosyo-ekonomik verileri
olusturan bir veri tabanina ve bu veri tabanmin
olusmasinda olanak tantyan teknolojik yatirim
yapmalar1 gerekmektedir (Richard, Perrien, 1999:
199). Ancak, bircok banka miisterilerine ait veriler
silolarda yer almakta, ancak miisteri bilgileri
aralarinda etkin koordinasyon ve iletisim olmadigi
icin farkli miisteri gibi gériinmekteler. Dolayisiyla,
miisteri  hakkinda farkli  islemler arasinda
entegrasyonun saglanmasi gerekmektedir.

Tiirkiye’de kredi kartlar1 sektoriinde birebir iletisim
kargisinda en 6nemli engeller; CRM’in bir sirket
stratejisinden ¢ok bir departman isi gibi goriilmesi,
pazarlama birimleri yerine teknoloji birimlerinin
yonettigi veya tam tersi birebir iletisime odakli
yaklagan reklam departmanin yonettigi kampanya
stiregleri, birebir iletisimle ana CRM stratejilerine
hizmet etmek degil, sadece miisteri ile iletisim
kurmak amagli gergeklestirilmesi, CRM yetkisinin
bankanin ¢ok c¢esitli departmanlarina dagilmis
olmasi, bu departmanlarin tamaminin ayn1 derecede
bu konuya hakim olmamasidir. Dolayisiyla
bankalar, CRM’i bir sirket stratejisi olarak
benimsemeli, dogru mesajin, dogru zamanda, hem
tasarimda  hem  de igerikte  maksimum
kisisellestirme ile ulastirllmasi, CRM odakli bir
organizasyon yapisi ile kampanyalarin yonetilmesi
gerekmektedir. Tim bunlan gergeklestirmek icin
varolan miisteri verilerinin birebir uygulamalara yol
gosterecek  sekilde analiz  edilerek  bilgiye
doniistiiriilmesi gerekmektedir. Miisterileri
birbirinden farklilagtiran temel ve mikro diizeyde
tiim Ozelliklerin gézlenmesi ve her mikro boliimlere
0zel birebir iletisim stratejileri ve uygulamalar
olusturulmas: gerekmektedir. Boylelikle miisteri
memnuniyetinin  artirilmasint  hedeflenmektedir.
Bankalar, CRM uygulamalar1 cer¢evesinde kredi
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kartlarina yonelik uyguladiklar1 kampanyalarla,
miisterilerinin  ihtiyaclarmi  en iyl  sekilde
karsilayarak, miisteri sadakati yaratmak i¢in dogru
miisteri  kitlelerine, dogru zamanda, dogru
kampanyayla ulasabilmeyi amaglamaktadirlar. Bu
kampanya, kart sahiplerine iiye olunan igyerlerinde
yapacaklar1 aligverisleri sonucu ddiillendirilecekler
ve POS slipleri iizerinde yer alan mesajlar ile
bilgilendirileceklerdir. ~Kampanya uygulanacak
miisteri  gruplari  belirlenirken;  miisterilerin
geemisteki aligveris aligkanliklarina yonelik bilgiler
ve demografik ve cografik bilgileri
kullanilmaktadir.

Kredi Kart1 Pazarinda Miisteri
Sadakatinin Saglanmasi

Miisterinin ~ tekrarlanan  alisverisleri,  olumlu
tavsiyeler ve en Onemlisi miisterinin bankaya olan
sadakatini  saglamak  amaciyla  bankacilik
sektoriinde miisteri memnuniyetini ve tatminini
saglamaya yonelik olarak, tiiketicinin {irline ve
hizmete karsi olumlu veya olumsuz tutumlarini
anlamaya ve bu tutumlarin nasil satin alma
davranigma  donistiigiinii  belirlemeleri  dnem
kazanmistir. Miisteri sadakatinin saglanmasinda,
miisteriyle giicli iliskinin kurulmasiyla miisteri
bankanin daha fazla hizmet ve iiriinlerinden
yararlanmaya istekli olacak, misteri giris-cikisi
diisiik gergeklesecek ve miisteri saglanan hizmetin
kalitesine yonelik tavsiyelerde bulunarak, karliligi
yiikseltecektir. Ayrica, bu durum sadakat temeline
dayali miisteriler maliyetlerin diismesini de
saglayacaklardir. Bu uzun dénemli banka-miisteri
iligkisinin yaratilmasi miisterinin kigisel diizeyde
gereksinimlerinin ve tercihlerinin dogru
olusturulmus, gilincel miisteri veri tabaniyla,
bankanin miisteriyle ¢ift yonlii iletisim sistemlerine,
bankanin sundugu her hizmetine bireysel 6zellik
tastyan, ileri diizeyde miisteri hizmetlerine baglidir.
Bu acidan, finansal kurumlar olan bankalar igin
miisteri bilgisi 6nemli hale gelmeye baslamistir. Bu
yonde misteri bazinda detayli kart ve muamele
bilgilerini saklayan ve karar destek sistemi
niteliginde kullanilan veri ambari projeleri hayata
gecirilmeye baglanmistir. Firmalar veri madenciligi
caligmalariyla miisterilerin aligveris egilimlerini
takip edebilmekte, tiim pazarlama stratejilerini
miisterilerinden elde ettikleri bu verilere gore
diizenlemektedirler. Bu yonde kurumunu gelistiren
bankalar ayakta kalabileceklerdir. Bu alanda
miisteri sadakat programlari gelistirilmekte ve kredi
kartlart ¢ikarilmaktadir. Bankalarin uyguladiklari

sadakat programlari satin alicilar1 tekrarlamali
satinalma  davranist  gostermek  igin  tesvik
saglamaktadirlar.

Bu agidan bankalar, CRM araglarii kullanarak,
miisterilerini boliimlere ayirmalar1 ve veri tabanl



teknoloji yatirimlarini arttirarak, belirledikleri hedef
miisteri  kitlelerinin  ihtiyaglarin1 daha dogru
karsilayabilmeleri gerekmektedir. Etkili CRM karar
destek sistemi, miisteri iliskilerinin kalitesini
arttirarak, artan misteri muhafazas1 farkli yollarla
olusmaktadir. Bunlar; bankalardan hangi misteriler
ni¢in ayrilmayr disiinliyor ve onlar igin ne
yapilabilecegini  tamimlamaya yardimci olan
yorumlayict modellerle desteklemektedir. Sadakati
saglamak i¢in hizmet sunumlarin1 ve pazarlama
yaklagimini kisisellestirilmis hizmetlerle,
miigteriyle karsilikli etkilesimi arttirarak, miisteri
memnuniyetini olusturmak, bunu da biitiin miisteri
temas noktalarinda tutarli bilgi paylagimi yoluyla
gerceklestirmektir
(http://support.sas.com/documentation/whitepaper/d
ownloads/45582 0901.pdf).

Tiiketicinin gelecekte {iriin veya hizmetle ilgili
olumlu tesvik ve beklentileri ne kadar biiyiikse,
tiketicinin iligkisel pazarlama davranigina girerek,
siredurum yaratarak, baska markay1 tercih
etmemektedir (Gronroos, 1997: 329). Ornegin,
bankalarin kredi kartt uygulamalarinda iiye isyeri
sayilarii veya o6diil sistemini daha ¢ok arttiracagina
dair tiketicinin artan beklentileri, o kredi kartim
aligverislerinde daha sik kullanmasina neden
olabilmekte ve bir stiredurum etkisi
yaratabilmektedir. Dolayisiyla, miisterilerin kredi
kartlarim1 ~ kullanmalarini  6zendirmeye yonelik
olarak, o6diil programlar1 kapsaminda belli sayida
aligveris veya belli bir aligveris tutar1 i¢in gecerli
olacak ekstra puanlar, bedava iiriin ya da indirim
hakki kazandiran elektronik kupon, diizenlenecek
bir ¢ekilise katilma hakki seklinde olabilmektedir.
Miisteriler aligverigleri sirasinda ve sonrasindaki
kampanya bilgileri, harcama sliplerine basilan
bilgilendirme  ve  ddillendirme  mesajlari,
POS’lerden alinan kupon listesi ve hesap bildirim
cetvelleri ile iletilmektedir.

Bankalarin ¢ikarmis oldugu kredi kartlar1 da,
bankanin diger hizmetlerinin kullanilmasini1 yonelik
saglayacagi etkiyle bankaya olan sadakati
yaratmasinda  yardimci  olabilecektir.  Kredi
kartlarinin  bankalar bazinda sundugu imkanlar
farkli  oldugundan, bankalar sadakati kredi
kartlariyla yaratacak, bu sekilde bankalarin
muhafaza ettikleri miisterileriyle pazar paylar1 ve
karliliklar1 artacaktir (Dick and Richardson 1995:
15-22).  Bu sekilde bu kartlar, sadece taksitli
aligveris kart1 degil, ayn1 zamanda sundugu taksitli
ve odillii aligveris imkaniyla kart sahiplerinin
ihtiyag duydugu iriin ve hizmetlere kolay
ulagmalarin1 saglayan “pazarlama ve baglilik
programi” yaratmaktadir.

J.D. Power Associates tarafindan 1998 yilinda
yapilan ve en biiyiik 17 kredi kart1 iireticisinin 35

farklt iirinii tlizerine ve 10,420 miisteri bazinda
gerceklestirilen bir arastirmaya gore, misteriler
arasinda ‘fiyat’ en Onemli karar unsuru olmadig
ortaya konulmus ve farkliligi yaratabilen en énemli
unsurun “hizmet” oldugu tespit edilmistir. Cagri
merkezi ile tatminkar iligkiler, faturalama, 6deme
rahatligi ve kart c¢ikaran kurumun imajinin kart
kullaniminda en o6nemli unsurlar oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla 6nemli olan kag¢ kiginin kart
sahibi oldugu degil, ka¢ kisinin bu kartlar1 etkin
olarak kullandigidir (Kirim, 2003: 56).

Kredi kartlarinda genel yaklasim miisterilerin
finansal degeri ile ilgili boliimlendirme ¢alismalari
yiriitmek seklindedir. Bunun igin miisterilerin
gelirine, iiriin sahipligine, harcama aligkanliklarina
(tutar ve sikligma), miisteri karliligima bakilmasi
gerekmektedir. Ayrica, misterinin meslegine,
yasam dongiisii i¢in bulundugu noktaya (6grenci,
bekar, yeni evli, ¢ocuklu, ¢ocuksuz, orta yasli,
emekli vb.), aile igerisindeki yerine, sektor-iiye
igyeri tercihlerine, kampanyalara verdigi tepkilere
(aninda kii¢lik odiiller veya ¢ekilisli biiytik odiilleri
tercih etmesi gibi), bireysel tercihleri ve ilgi alanlar
gibi bilgiler 6grenilmeye calisilmaktadir.

BANKALARIN KREDI KARTI
PAZARINDA
UYGULADIKLARI CRM
(MUSTERI ILISKILERI
YONETIMI)
STRATEJILERININ MUSTERI
SADAKATINE ETKISINi
DEGERLENDIRMEK UZERINE
ALAN ARASTIRMASI

Tirk bankacilik sisteminde basta sadece Yapi
Kredi, Garanti, Akbank gibi biiyiiklerin egemen
oldugu kredi pazarma son 2 yildir kiigiikk ve orta
Olgekli bankalarmm da pazara girmesiyle, biiylik
bankalarin pazar paylarinda gerileme yasanmistir.
Tiirkiye’nin en biiyiik 6zel bankalar1 arasinda yer
alan Garanti Bankasi Bonus karti, Is Bankasi
Maximum karti, Akbank’in Axess’i, Yapt Kredi
Bankasi’nin Worldcard markali kredi kartlariyla
pazarda rekabetin artmasimi saglamistir. Bu artan
rekabetle, bilgiyi kullanarak tiiketicilerin siirekli
artan ihtiyaclarini karsilayacak yenilikler ve hizmet
sunumlar1 6nemli hale gelmistir.

Giintimiiz tiiketicileri satinalma kararlarini {irlin
karsilastirmalar1 yerine, {reticinin veya hizmet
saglayicist ile olan iliskilerine dayali olarak
vermektedirler. Isletmeler de, miisterilerinin
demografik, psikografik, sosyo-psikolojik



ozelliklerini bir veri tabaninda toplayarak bu iligkiyi
kurabilmek ve wuzun donemde siirdiirebilmek
durumundadirlar. Bu sekilde miisteri sadakati
yaratacaklardir. Bu nedenle de, bankacilik alaninda
da Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) &nem
kazanmigtir. Bu yonde bankalar yogun yatirimlar
yapmaktadirlar.

Arastirmanin Amaci ve Kapsami
Arastirmanin amaci bu kapsamda;

1. Bankalarin bireysel bankacilik alaninda
yaptiklart CRM  uygulamalarinin = miisteri
memnuniyeti agisindan degerlendirilmesi,

2. Bankalarin kredi kartlarinda uyguladiklar
CRM stratejileri ile miisterilerin bankanin kredi
kartin1 tercihi arasindaki iliskinin saptanmasi,

3. Bankalarin kredi kartlarina uyguladiklar1 CRM
stratejilerinin miisteri sadakatine olan etkisi,

4. Miisterilerin kredi karti se¢iminde etkili olan
faktorlerin belirlenmesi,

5. Kredi kartt pazarinda uygulanan CRM
stratejilerinin algilanan hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti, miisterinin elde tutulmasi ve
hizmet ¢esitliligi acisindan degerlendirilmistir.

Arastirma Yontemi ve Arastirmanin
Kisitlar
Calisma, betimleyici  bir arastirma  olarak

gergeklestirilmigtir. Veri toplama yontemi olarak
anket teknigi kullanilmigtir. Anket sorularmin
anlagilabilirliginin ve giivenilirliginin saglanmasi
amactyla 20 kredi karti kullanicisiyla o6n test
gerceklestirilmistir. On test sonucunda, elde edilen
geri bildirimler dogrultusunda, anket formundaki
sorular i¢in birtakim diizeltmeler yapilmstir.
Yapilan diizeltmeler sonucunda Izmir ili sehir
merkezinde tiiketicilerle bire bir yiiz ylize goriisme
yontemiyle 9 Mayis ile 27 Mayis 2005 tarihleri
arasinda toplam 500 kisiye anket uygulanmistir. 30
tane anketin geri donisii saglanamadigi igin
arastirma toplam 470 kisi ile gergeklestirilmistir.
470 kisinin ise, 12 kisisi kredi kart1 kullanmadiklari
i¢in aragtirmaya dahil edilmemisler. 10 tane anket
ise hatali dolduruldugu i¢in analize dahil
edilmemis, 30 anketin ise, geri doniislimi
saglanamamistir. Toplam 446 tiikketiciyle arastirma
gerceklestirilmistir.

Arastirma Izmir ili kapsaminda kredi kart1 kullanan
tiketicilerin bir kismint kapsadigindan,
aragtirmanin  sonuglarmimn  Tiirkiye  ¢apinda
genellenmesi gibi bir amag¢ séz konusu degildir.
Arastirma kapsaminda en ¢ok bilinen ve pazar
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paylar1 yiiksek olan kredi kartlar1 olarak Axess,
HSBC Advantage, Worldcard, Bonus, Maksimum,
Cardfinans, Idealcard alinmis olup, diger kredi
kartlart ¢alismaya dahil edilmemistir. Bu da,
aragtirmanin kisidini olusturmaktadir.

Arastirmada tesadiifi olarak secilen kisilerden anket
yontemiyle derlenen veriler “SPSS 11.0 for
Windows” programinda degerlendirilmistir.

Arastirmanin Bulgularinin
Degerlendirilmesi

Verilerin analizinde, frekans ve yilizde dagilimi
kullanilmistir.

Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin
Profili

Ankete katilan tiiketicilerin demografik ve sosyo-
ekonomik Ozellikleri incelendiginde; cinsiyet
acisindan tiiketicilerin % 51,3’ kadin, % 48,7’si
erkek olup; medeni durum agisindan % 52°si bekar
ve c¢ocuksuz; egitim diizeyi acisindan % 53,8’
Universite mezunu; % 41,6’s1 1.501-3.000 YTL.
aylikk hanehalki gelire sahip; meslek grubu
acisindan % 29,6’s1 uzmanlik gerektiren meslekler
olan doktor, miihendis, avukat, 6gretim liyesidir.

Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin
Kredi Karti Kullanip/Kullanmama
Durumlari ve Kullanma Nedenleri

Aragtirma kapsaminda anket yapilan tiiketicilerin,
Axess, Worldcard gibi kredi kartlarin1 kullanip
kullanmadiklar1 degerlendirilmis, tiiketicilerin %
97,6’s1 kredi kartlarin1 kullandiklar1 saptanmustir.
Bu kredi kartlarma sahip tiiketicilerin bu kredi
kartlartyla aligveris yapmalarmni saglayan nedenler
onem diizeyine gore siralandiginda;  kredi
kartlarinin aligverisi taksitlendirme imkan1 % 63,1
ile birinci sirada yer alirken, sirastyla % 53,8 ile
kredi kartlarinin aligveriglerde 6deme kolayligt
saglamasi, % 46,6 ile kredi kartlarmin aligverigler
sirasinda yeterli nakit saglamasi, % 52,7 ile
bankanin &dil sisteminden (puan, nakit para
kazanma vb.) yararlanmak, son sirada ise % 72,6 ile
aligveris sirasinda kredi karti kullanmanin prestij
saglamasidir.

Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin
Sahip Olduklar1 Kredi Karti/larinin
Dagilimi ve Tercih Siralamasi

Ankete katilan tiiketicilerin sahip olduklar1 kredi
karti/lariin dagilimi incelendiginde; sahiplik orani
en yiksek kart %57,6 ile Garanti Bankasi’nin



cikarmig oldugu Bonus karttir. Yapr Kredi
Bankasmin Worldcard’1 % 41,3 ile ikinci ve % 32,1
ile Isbankas1’nin Maksimum Kart1 {iciincii siradadir.
En diistik sahiplik orani ise % 4,5 ile Digbank’mn
Idealcard’tir .

Ankete katilan tiliketicilerin aligveriglerinde aktif
olarak en ¢ok kullandiklari kredi karti sayisi %
60,3 ile tek karttir.

Ankete katilan tiiketicilerin aligverislerinde en ¢ok
tercih ettikleri kredi kartlarmin tercih siralamasi
incelendiginde; % 36,8 ile Bonus karti ilk sirada yer
alirken, % 24,4 ile Worldcard ve %13,2 ile
Maksimum kart yer almaktadir. En az tercih edilip,
kullanilan kart ise % 0,9 ile Idealcard’tir. Bu
sonuglara goére, sahip olunan kartlar ile bu kartlarin
kullanimi  arasinda  6nem  diizeyine  gore
siralandiginda paralellik goriilmektedir. Dolayisiyla
tilketiciler, sahip olduklar1 kredi kartlari
aligverislerinde aktif olarak kullanmaktadir.

Ankete Katilan Tiiketicilerin
Alisverislerinde Tercih Ettikleri Cok
Karth Kredi Kartlarimin Kullanilma
Nedenleri

Ankete katilan tiiketicilerden aligverislerinde en ¢ok
tercih ettikleri kredi kartlarim1 kullanma nedenleri
incelendiginde;

AXESS kredi kartin1 tercih eden tiiketiciler tercih
nedenleri  olarak; Akbanki  banka  olarak
kullandiklarini,  yeterli — avantajlari  bankanin
sunduguna inanmalari, bir¢ok aligveris yerinde
gegerli  oldugunu, birgok yerde taksitlendirme
imkanin oldugunu, hesap kesim tarihinin uygun
oldugunu, herhangi bir sorunla
kargilagilmadiklarini, kolay oOdeme ve internet
bankaciligi yoluyla her an banka hesabina
ulastiklarini, maasin Akbanka yattigindan 6deme
kolayligr sagladigini, limitinin fazla oldugunu,
banka subesinin eve yakin oldugunu, Carrefour
hipermarketinde gecerli olarak puan kazanma
imkan sagladigini, diger kredi kartinin bakiyesini
cok yikseltmemek amaciyla kullandiklarim
belirtmislerdir.

HSBC ADVANTAGE kredi kartini tercih eden
tiiketiciler tercih nedenleri olarak; ¢aliganlarin daha
sempatik davrandigini, kefilsiz kredi kartina sahip
olduklarini, aligveris yapilan magazalarda gegerli
oldugunu, faiz oraninin diisiik oldugunu, ¢ok fazla
faiz islemedigini, resimli kart oldugu i¢in ayrica
kimlik sunulmadigini, S.0.S Assistance
imkanlarinin oldugunu, prestijinin fazla oldugunu,
ilave limit sagladigini, yurt diginda gegerliligi
amaciyla kullandiklarini ifade etmislerdir.
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WORLDCARD  kredi kartim1  tercih  eden
tiketiciler; kredi kartini  kullanim  kolaylig1
sagladigini, taksitlendirme ve 6diil imkanin ¢ok iyi
oldugunu, kredi limitinin ¢ok yiiksek oldugunu, en
eski kredi karti ve ¢ok prestijli bulduklarini, her
yerde gecerli oldugunu, Yapi ve Kredi Bankasinin
giivenilirligine  inandiklarmi, hesap  bildirim
cetvellinin zamaninda ulastirildigini, bankadan
memnun olduklarini, benzin aligverislerinde avantaj
sagladigini, hesabin daha kolay takip edildigini, ilk
kartin oldugunu, hesap bilgilerimi detayli olarak
takip edildigini, duygusal baglarinin oldugunu,
bagka kredi kartmm bulunmadigimi, diger kredi
kartlarinin iptal ettirilerek tek kredi kartt olarak
kullandiklarini, daha fazla puan verdiklerini, telefon
konturu saglamasini (Turkcell bedava konusma
hediyesi), hesap kesim tarihinin uygunlugunu,
aligkanlik oldugunu ve her yerde ATM imkanin
olmasi nedeniyle tercih ettiklerini belirtmislerdir.

BONUS kredi kartini tercih eden tiiketiciler tercih
nedenleri olarak; Taksitlendirme imkanimin ve 6diil
sisteminin ¢ok iyi oldugunu, kullanilan magaza
sayisinin  ¢ok  oldugunu, maas  hesabinin
bulundugunu, otomatik 6deme talimati oldugunu,
Garanti bankasinin hizmet anlayisindan memnun
olduklarini, 6deme  noktalarin  kolaylik
sagladigini, her aligveriste kullanabilme imkani
oldugu, iyi isleyen puan sistemi ve Odeme
avantajlarmin  daha fazla oldugunu, basvuru
islemleri ile ugrasmadan  kolay  temin
edebildiklerini, ilk kartlarini oldugunu,
Tansas’larda 6deme yapiliyor oldugunu, her tiirlii
islemi hem bankamatikten hem internetten
yapilabildigini ve her yerde bonus kazandirdigini,
Garanti Bankasinin yarattig1 giliven, faiz oranin
diisiik, 6demelerin birkac¢ yerde yapildigini, iyi bir
teknolojik altyapiya sahip oldugunu, ilave limit
icin, nakit limiti yiiksek oldugunu, Tansas’larda
avantaj sagladigini, kredi kartt kullanimiyla ilgili
tim ihtiyaglarin karsiladiklarini, yedek olarak
tesadiifen sahip olduklarini belirtmiglerdir.

MAKSIMUM kredi kartim tercih eden tiiketiciler
tercih nedenleri olarak; Web olanagi sagladigini,
puan avantaji, otomatik 6deme talimati ile para
cekildigini, maasin bu bankadan alindigini, higbir
sorun yasanmadigini, pek cok isyerinde gecerli
oldugunu, Is bankasina giivenildigini, geri
6demesinin kolay oldugunu, maas kartiyla iligkili
oldugunu, kartin limitinin yiiksek oldugunu,
Isbankasi’nda  hesabin  oldugunu, {iniversite
ogrencilerine yonelik ddeme segeneklerinin ¢ok
fazla oldugunu, otomatik 6deme yaptiklarini, Kipa
hipermarketlerinde ve Pasabah¢e magazalarinda
kullantyor oldugunu, aliskanlik olusturdugunu,
O0demelerin yatirilacagi subenin haftasonlar1 ve
aksamlari acik oldugunu belirtmislerdir.



CARDFINANS kredi kartin1 tercih eden tiiketiciler
tercih nedenleri olarak; Elektronik tiriinlerde taksit
imkani sagladigini, Finansbankla calisildigini,
bankanin eve yakin oldugunu, 6deme kolaylig1
sagladigini, faiz oranin disik, limitinin yiliksek
oldugunu, aligveris yapilan magazalarda daha fazla
kullanildigini belirtmiglerdir.

IDEALCARD Internette kullanilmadigini,
Digbankla ¢alisiyor olundugunu, ilave limit
sagladigini ifade etmislerdir.

Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin
Kredi Kartlarina Sahip Olma
Durumlan

Ankete katilan tiiketicilerin kredi kartlarma sahip
olma durumlann incelendiginde; tiiketicilerin
%63,2’si bankaya bagvuruda bulunarak bu kredi
kartlarma sahip olduklarini belirtmislerdir. Sadece
% 49,5 ile bankanin istemeden kredi kartim
gonderdigini veya banka dist mekanlar olan
magazalardan, market ve sokak standlarindan kredi
kartt formu doldurarak kredi kartlarin1 elde
ettiklerini belirtmislerdir.

Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin
Alsverisleri Sirasinda Miisterisi
Olduklar: Bankanin Kredi Kartlarim
Kullanma Durumlar

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin % 68,6’s1
miisterisi  olduklar1  bankanin  kredi  kartim
kullandiklarmi belirtmislerdir.

Arastirma Kapsamindaki Kredi Kartina
Sahip Olunan Bankanin Baska
Hizmetlerinden Yararlanma Durumu

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin =~ % 58,11
bankanin kredi kartina sahip olmalarina ragmen
bankanin bagka hizmetlerinden yararlanmadiklarini
belirtmislerdir. Bankanin kredi kart1 disindaki diger
hizmetlerinden yararlanan tiiketicilerin sayist %
40,8°dir.

Arastirmada bankanin yararlanilan diger hizmetleri
arasinda ilk sirayt; % 42,8 ile ATM’ler, % 33,9 ile
vadesiz mevduat, %33,4 ile kredi Kkartlari
almaktadir. Tiketicilerin en az yararlandiklar
hizmetler arasinda ilk siray1 % 2,9’u kiralik kasa
hizmetleri, % 5,2 cagri merkezleri ve % 10,1 ile
kredili mevduat hesaplar1 yer almaktadir.

70

Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin
Alsverislerini Kredi Kartiyla
Taksitlendirme Durumlar: ve Yapilan
Harcamalara Gore Siralamasi

Arastirma kapsaminda ankete katilan tiiketicilerin
aligveriglerinde kredi kartlariyla taksitlendirme
yapip/yapmadiklar1 incelendiginde; tiiketicilerin %
91’1 aligverislerini kredi kartiyla
taksitlendirdiklerini belirtmislerdir. Aligveriglerini
taksitlendirme  yapan tiiketicilerin  harcama
kalemleri arasinda en ¢ok taksitlendirdikleri
kalemler swrasiyla; %45,7 ile giyim harcamalari,
%22 ile dayanikli tiiketim esyalart ve % 17 ile
teknolojik iletisim egyalar1 yer almaktadir.

Ankete Katilan Tiiketicilerin Kredi
Kartlarinin Faiz Oranlarini Bilme
Durumlarn ve Bilgilenme Kanallar

Ankete katilan tiketicilerin % 58,3’ kredi
kartlarimin faiz oranlarini bildiklerini
belirtmislerdir. Faiz oranlariyla ilgili olarak

tiiketicilerin en ¢ok bilgilendikleri kanal olarak %
53,4 ile hesap bildirim cetvelidir.

Ankete katilan tiiketicilerin % 63,9’ii bankalarin
cikarmis  olduklar1  kredi  kartlarimin  6diil
sisteminden hesap bildirim cetveline yazilmasiyla
haberdar olduklarini belirtmislerdir. Tiketicilerin %
26,41 ise, kredi kart1 faiz oranlarimi alisverisleri
sirasinda  Ogrendiklerini  ifade  etmislerdir.
Bankalarin web sitesi ise, tiiketicilerin % 12,11
odiil sistemini 6grenmek i¢in en az yararlandiklar
bilgilenme kanalin1 olusturmaktadir.

Ankete katilan tiiketiciler kredi kartlartyla ilgili
problemleri dnem diizeyine gore siralandiginda; ilk
siray1 % 28,4 ile gecikme faizlerinin yiiksekligi
almakta, faiz oranlarmin yiiksekligi % 22,4 ile
ikinci sirada, T{giincii sirada ise % 20,4 ile
bankalarin gelire bakmaksizin gelire gore kart
dagitmalar1 yer almaktadir. Tiketicilerin % 37,2’si
ise ¢ok taksit miktarmin olmasini en diisiik 6neme
sahip problem olarak ifade etmiglerdir.

Arastirma kapsaminda ankete katilan tiiketicilerin
en c¢ok kullandiklar1 kredi Kkartlarinin ddeme
kanallar1 soruldugunda, ilk siray1 % 41,3 ile banka
subelerinde, ikinci swrayr % 24,7 ile internet
bankacilig1 ve {iglincii sirada % 22,8 ile otomatik
O6deme talimatiyla O0deme yaptiklarimi
belirtmiglerdir. Tiketicilerin kredi kart1
O0demelerinde en az tercih ettikleri 6deme kanallari
ise, % 2,2 ile PTT subeleri ve telefon
bankaciligidir.



Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin
En Cok Kullandiklar: Kredi
Kart/larimin Kullanma Nedenlerine
Iliskin Diisiincelerin Onem Diizeyine ve
Bu Diisiincelere Gore Bu Kartlardan
Memnuniyet Diizeyine Gore Siralama

Arastirma  kapsaminda tiiketicilerin en ¢ok
kullandiklar1 kredi kartlarin1 kullanma nedenlerini
o6nem diizeyine gore siralamalari istendiginde; ilk
siray1 % 87,9 ile hesap bildirim cetvellerinin
zamaninda bildirilmesi, % 86,8 ile kredi kartinin
kullanilabildigi magaza sayisi ve igiincii sirada %
84,7 ile bankanin sahip oldugu olumlu itibar,
kurumsal imaj 6nemli oldugu ifade edilmiglerdir.
Tiiketiciler 6nem diizeyine gore siralamada en
diisiik siray1, % 59,2 ile bankanin sundugu odiil
sistemi almaktadir.

Ankete katilan tiiketicilerin en ¢ok kullandiklari
kredi kart1 veya kartlarindan memnuniyet diizeyine
gore siralandiginda; tiiketicilerin % 84,1 kredi
kartmimn kullanilabildigi magaza sayisindan en gok
memnunken, % 56,3 bankalarin bor¢ ddemelerine
yonelik aldiklar1 gecikme faiz oranindan memnun
olmadiklarimi ifade etmislerdir. Ayrica, tiiketicilerin
% 83,8°1 kredi kartlarna uygulanan taksit
miktarindan memnunken, % 51,81 bankanin
uyguladig1 faiz oranindan memnun olmadiklarini
belirtmislerdir. Tiiketicilerin % 83,6’s1 bankanin
sahip oldugu olumlu itibar, kurumsal imajdan
memnun iken, % 47,3l nakit avans faiz oranindan
ve nakit avans licretinden memnun olmadiklarmi
ifade etmislerdir.

SONUC VE ONERILER

20. yiizy1ilin ortalarinda, kitlesel iiretim teknikleri ve
kitlesel pazarlama yerini iligkisel pazarlama
felsefesinin uygulamas: olan teknoloji tabanli
miisteri iliskileri ydnetiminin almasiyla miisteri
kazanma ve muhafaza etme alaninda isletmeler
arasinda rekabet artmistir. Bu isletmelerin basinda
da, miisteriyle birebir iletisim i¢inde olan bankalar
gelmektedir. Bankalar, bireye yonelik hizmetlerine
agirlik vererek ve miisteri iliskileri ¢aligmalarini
kuvvetlendirerek, miisteri ile basarili etkilesim
yoluyla misteri iligkileri yOnetiminin en iyi
uygulayan kurumlar haline gelmislerdir.

Bankalar iliskisel pazarlama felsefesinin stratejik
hedeflerinden biri olan mevcut misterilerle siki
iliski kurmakta ve siirekli miisteri memnuniyeti
saglayarak pazara derinlemesine niifuz
etmektedirler. Bunu da en 6nemli mal varligi olan
miisteri bilgilerini ogrenmeleri yoluyla
gerceklestirebileceklerdir.  Bilginin  gilinlimiizde
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verimli kullanilmasi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, isletmeleri miisteriye gore farklilasan,
diisiik fiyat, kisisel hizmeti her zaman sunabilen bir
ortam yaratmistir. Bu sekilde, potansiyel ve mevcut
miisterilerin Dbilgileri siirekli yenilenerek onlarin
beklenen ihtiyaglarina cevap verilmeye calisilmugtir.
Bu bilgiye bagl, banka degerli olan miisterilerini

hedefleyecek, onlara fazladan deger ekleyen
miisteri hizmetleri, 6zel sunumlar ve sadakat
tesvikleri ~ verecektir. ~ Veri = madenciliginin

bankacilikta kullanilmasiyla, bankalar ham verileri
degerli bilgiye doniistiiriilerek, rakiplerine karsi
stratejik avantaj elde edeceklerdir.

Bankalar, miisteri sadakatini saglamak i¢in hizmet
sunumlarini ve pazarlama yaklagimini
kisisellestirilmis hizmetlerle, misteriyle karsilikli
etkilesimini  daha da  arttirarak,  miisteri
memnuniyetini saglayacak, bunu da biitiin miisteri
temas noktalarinda tutarli bilgi paylasimi yoluyla
gerceklestireceklerdir.  Miisteriye ulagmanin  ve
ondan veri saglamanin bir yolu da bankalarin
cikarmis olduklart kredi kartlaridir. Bu Kkartlar
kullananlarin sayis1 ve yapilan harcamalardaki artis,
bankalar arasinda rekabete yol agmistir. Bankalar
arast bu rekabeti, miisteri iliskilerine gercek
anlamda odaklanabilen, miisteri davranislarini ve
tercihlerini anlayabilen ve bunun sonucunda iriin
ve hizmetlerinde degisiklik yaparak, miisteri
baglilig1 olusturup, saglamlastirabilen ve bunu da

birebir iletisime yansitabilen bankalar
kazanabileceklerdir.

Bu c¢alismayla finansal hizmetler sektoriinde
faaliyet gosteren bankalarin  kredi kartlara

uyguladiklar1 miisteri iliskileri yonetim (CRM)
stratejilerini banka miisterilerinin nasil
algiladiklarini belirlenmeye ve banka miisterilerinin
bu kredi kartlar1 seciminde etkili olan faktorler
saptanmaya yoneliktir. Ayn1 zamanda, bankalarin
kredi kartlarma uyguladiklart CRM stratejilerinin
miisteri sadakati yaratip, yaratmadigi belirlenmeye
calistlmigtir.  Arastrma  bulgularmin, bireysel
bankacilik hizmetlerinden biri olan kredi kartlarina
uygulanacak stratejilere ve faaliyetlere yon verecegi
diisliniilmektedir. Ayrica, yogun rekabet ortaminda
miisteri sadakati yaratilmasinin bankaya
saglayacag1 yararlardan hareketle, bu tip kredi
kartlarinda uygulanan CRM stratejilerinin ne kadar
etkin kullanmildigr ve bu etkinligin saglanmasina
yonelik oneriler gelistirilmistir

Aragtirma  sonuglarma gdre, ankete katilan
tiiketicilerin ¢ogu kredi karti kullandiklar tespit
edilmis olup, tiketicilerin aligveriglerinde aktif
olarak daha ¢ok tek kart kullanmayi tercih ettikleri
saptanmustir. Tiketicileri kredi kartt kullanmaya
tesvik eden unsurlarin basinda, kredi kartlarinin
aligverisi  taksitlendirme  imkant  saglamasi



gelmektedir. Bu acidan, bankalar daha c¢ok biiyiik
aligverislerde kredi kartlarma 6deme kolayligi
saglayarak tiiketicinin gelir diizeyini dikkate alarak
yapilacak taksit miktarlariyla, kart sahibinin
finansal diirtiilerle aligverislerinde daha g¢ok ayni
kredi kartin1 kullanmay1 tesvik edeceklerdir.

Arastirma kapsaminda kredi kartina sahiplik orani
ile bu kredi kartlarinin aktif kullanimi arasinda kart
isimleri arasinda bir paralellik goriiliip/goriilmedigi
aragtirillmis, arastirma sonuglarina gore kredi
kartlarina sahiplik ile bu kredi kartlarinin
aligverislerde kullanim durumlart arasinda ayni
siralama oldugu ortaya konulmustur. Dolayisiyla,
en yiiksek sahipligi olan bankalarin kredi kartlar1 ile
tiikketicilerin aligverislerinde en ¢ok kullandiklari
kredi  kartlar1  arasinda  paralellik  oldugu
goriilmektedir. Kisaca, Bonus, Worldcard ve
Maksimum Kkart, tiiketicilerin aligverislerinde de en
¢ok kullanilan ilk {i¢ kredi kartint olusturmaktadir.

Ankete katilan tiiketicilerin aligverislerinde en ¢ok
tercih ettikleri kredi kartlarii1 kullanma nedenleri
incelendiginde; kredi kartlarmin taksitlendirme
imkanin iyi oldugunu, aligveris yapilan ¢ok
magazada gecerli olmasmi ve miisterinin daha
kolay ulasabildigi, 6deme noktalarinin kolayligi,
biiyiik hipermarketlerde de gecerli olmasi, kredi
kart1i  basvuru islemlerinin daha  kolay
gerceklestirilmesi ve buna bagl karta sahiplik
oraninin arttigr, bankacilik hizmeti olarak maas
hesabiyla baglantili kredi kartinin ¢ikarilmig ve
O0demenin buna bagli otomatik gerceklestiriliyor
olmast, puan ve 6diil sisteminin ¢ok iyi ¢calismasi ve
bankanin diger hizmetlerden de genel olarak
memnun olunmast ve miisterilerinde yarattigi
giiven, iyi teknolojik altyapiya sahip olarak bunu
miisteri  islemlerinde  kullanabilmesi, bazi
aligverislerde (6rn. benzin, elektronik triinler satin
alirken) kisiye daha fazla taksit gibi 6zel avantajlar
sunmasi, kart limitlerinin yiiksek ve faiz oranlarinin

diisiik olmasiyla kullanimlarinin arttigi
saptanmistir.

Arastirmada tiiketicilere her zaman miisterisi
olduklari  bankanin  kredi kartim  kullanip

kullanmadiklar1 sorusu ydneltilerek, bu bankaya
bagliliklart olup olmadig1 arastirilmigtir. Arastirma
sonucuna gore, miigterisi olduklar1 bankanin kredi
kartimm  kullandiklar1 ve aligveriglerinde tercih
ettikleri saptanmistir. Ayrica, tiiketicilerin bankanin
basgka hangi hizmetlerden yararlanildigi
soruldugunda; tiiketiciler bankalarm en ¢ok
ATM’lerinden, vadesiz mevduattan ve kredi
kartlarindan  yararlandiklarini  belirtmiglerdir.
Dolayisiyla, bankalar hizmet gesitliligini miisteri
isteklerine gore arttirmali ve ¢ok az tercih edilen
hizmetler olan kiralik kasa hizmetleri, ¢agr
merkezleri ile kredili mevduat hesaplarmin daha
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fazla kullanimimi Ozendirmelidirler. Bankalar,
miisteri baglhligi yaratmak ve bunu da sadakate
doniistiirmeleri icin, miisterileriyle temas noktalari
olarak sube ve/veya magaza, bayi ve/veya yetkili
satici, telefonla bilgi sunma servisi (call centre),
telefonla otomatik hizmet sunulmasi (interaktif
telefon hizmeti), internet kullanimi, miisteri destek
noktasi (yetkili servis), self-servis (ATM, Kiosk,vb)
gibi hizmetlerin misterileri tarafindan kullanimim
arttirarak ve her birinden saglanan veriyi bilgiye
doniistiirerek, verilecek kararlarda bu bilgileri
biitiinliik i¢inde etkin kullanmalidirlar.

Kisaca bankalar miisterileriyle bire-bir
iletisimlerinde en fazla verimi alabilmeleri igin
sadece teknolojik yatirimlar yapmalar yeterli degil,
ayni zamanda bire-bir miisteri iletisim stratejisi
olusturmalar1 ve yapilacak kampanyalari bu iletigim
stratejisi gergevesinde gercgeklestirmeleri
gerekmektedir. Bankalar tiiketicilere kendi kredi
kartlarm1 kullandirmaya yonelik uygulayacaklari
stratejilerde misteri memnuniyetini 6n planda
tutan, migsteri gelirine gore kredi karti limiti
olugturan ve miisterilerini birer aktif kredi karti
kullanicisi haline getirmeye yonelik ¢aligmalidirlar.
Bunu gerceklestirirken de, misterinin  kredi
kartlarinda 6nem verdigi kredi kartlarina yonelik
uygulanan faiz oranlarma, kart iicretinin makul
seviyelerde tutulmasina, banka subelerine yapilan
6demelerin diger 6deme noktalarina kaydirilmasina,
tiketiciyi  bilgilendirmeye  yonelik  ulagim
kanallarin1 ¢ogaltilarak ve kullanimi daha cazip
hale getirmeye, miisteriye daha kolay ulasmaya
yonelik caligmalar1 gerekmektedir. Miisterilerin kart
kullanimini 6zendiren 6diil sisteminin, tiiketicinin
aktif kart kullanicist haline getirmeye yonelik
olarak, onu bilgilendirmeye, ondan aldigi bilgi
dogrultusunda CRM uygulamalarina agirli vererek
bireye yonelik sunulacak ek hizmetlerle kredi karti
kullanimini pekistirmeye yonelmelidir. Dolayistyla,
devamli miisterisi oldugu bankanin kredi kartin
kullanan miisteri, gergeklestirdigi satin alma
davraniglarinda 6demenin nereye, ne zaman
yapilacagimi ve hangi magazalarda gecerli oldugunu
bilerek giiven iginde, kisaca kredi kart1 hakkinda
daha ¢ok bilgi sahibi olarak, satin alma siirecini
rutinlestirecek, devamli ayn1  kredi kartim
kullanabilecektir. Bu sekilde, tiiketici hem daha ¢ok
avantajdan yararlanacak, hem de satin alma siirecini
daha kolay hale getirerek, bankanin karliligim
olumlu ydnde etkileyebilecektir. Miisterinin
bankaya olan sadakatini saglamak igin, bankacilik
hizmetlerinden tiiketicinin daha ¢ok yararlanilmasi
tesvik edilmeli, CRM faaliyetleri bankanin
biitliniiyle iliskili bir sekilde uygulanmalidir.

Sonu¢ olarak bankalar, miisteri bilgilerini
kullanarak  miisteriye = 6zel daha avantajli
kampanyalar  diizenleyerek, diger bankacilik



hizmetleriyle destekleyerek miisteri memnuniyetini
arttirmali, hem yeni iiriinler sunmali hem de mevcut
iiriinlere yeni fonksiyonlar ekleyerek capraz satis
yaparak, bankacilik hizmetlerinden yararlanma
oranlarmi  arttirilmaya  c¢alisilmalidir.  Misteri
hakkinda veriler toplanirken, miisterilerin meslegi,
yasam dongiisii i¢inde bulundugu nokta (6grenci,
bekar, yeni evli, ¢ocuksuz, g¢ocuklu, orta yasli,
emekli vb.), kredi kartt kullanimini motive eden
duygu (prestij, ozgiirlik vb.), aile igindeki yeri
(anne, baba vb.) ve kampanyalara vermis oldugu
tepkiler ve bireysel ilgi alanlar1 ve tercihleri dikkate
alinip, degerlendirilmelidir. Bu elde edilen bilgiler
dogrultusunda  boliimlendirme  caligmalariyla
miisteri boliimleri bazinda kampanyalar
diizenlenmeli, bu sekilde CRM araglarimi daha iyi
kullanarak miisteri analizleri yapilarak, dagitim
kanallar1 ve operasyonda g¢alisanlar i¢in performans
sistemi kullanilarak ve kredi kartlar1 merkezlerinin
verimliligi arttirilarak bankaya yonelik miisteri
sadakati olusturulmaya ¢aligmalidir.

Bireysel bankacilik hizmetleri yoniinde ¢alisan
bankalar, uyguladiklar1 6diil, puan sistemleriyle ve
miigteriye ulastiklar1 farkli dagitim noktalariyla
karliliklarin1 ve sadik miisteri profilini, kredi kart:
sahiplik oranini attirarak degil, miisterilerin aktif
kart kullanicis1 haline getirip, miisterinin diger
bankacilik hizmetlerinden yararlanmasi ydniinde
tesvik edici uygulamalarla gergeklestirmelidirler.
Tiiketicileri aktif kart kullanicisi haline getirmek
icin, sadece miisteri aligveriglerinde uygulanan
taksit miktarini arttirarak kart kullanimini cazip
hale getirmek yetmemekte, miisteri profilleri
(miisterinin geliri, 6deme seviyeleri ve harcama
tutarlar1) goz Onilinde bulundurularak, iyi analiz
edilerek, bankanin karli hedef miisteri Kkitlelerine
yonelik kart 6zelliklerine sahip kartlar sunulmalidir.
Bunu yaparken de, teknolojik altyapiyr 1iyi
olusturmak ve banka i¢i CRM araglarint iyi
kullanarak, en iyi ve en karli miisteri kitlesinin
secilmesi  ile aktif kart kullanict  Kkitlesi
belirlenmelidir. Miisterisini iyi tanimayan ve buna
gore yatirim yapmayan bankalar, ger¢cek bankacilik
hizmetlerinde basarili olamayacaklardir. Onemli
olan, “miisteri yonlii” yaklasarak, CRM’i bir biitiin
olarak uygulamak ile buna bagli memnuniyeti ve
tatmini sadakate doniistiirebilmektir.
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