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0.SUNUS

00.Onsoz

Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti sletme Anabilim dali’nda
doktora tezi olarak hazirlanan “Miisteri Sadakati ve Bankacilikta Miisteri Sadakatinde
Sosyo-Kiiltiirel ve Psikolojik Faktorlerin Rolii” adli bu galismada bilingli, bilgili ve
segicilikleri her giin daha da artmakta olan, ¢ok gii¢ kazanilip, kolay kaybedilen
miisterilerin sadakatlerinin kazanilmasinin énemi ve bu yonde isletmelerin(bankalarin)
harcamalari gereken cabalar ele alinmis, miisterilerin bankalarina sadakatlerinde
sosyokiiltiirel ve psikolojik nitelikleri ile banka ve personeline yonelik algilamalarinin

iligkisi ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Calismalanim stiresince benden destegini esirgemeyen damigman hocam Yrd. Dog.
Dr. Hiiseyin KURTULDU’ya gerek tezin olusum asamasinda gerekse uygulama
asamasindaki yardimlarindan dolay:1 siikranlanmi sunuyorum. Calismamin uygulama
asamasinda benden yardimlarim esirgemeyen degerli hocalarim Prof.Dr.Kamil YAZICI,
Dog.Dr.Mustafa KOSEOGLU ve Yrd.Dog¢.Dr.Hasan AYYILDIZ’a siikranlarimi
sunuyorum. Uygulama agamasindaki katkilarindan dolayr Yrd.Dog.Dr. Dilara KESKIN
ve Ogr.Gor.Aykut KARAKAYA’ya siikranlarimi sunuyorum. Ayrica lisansiistii
egitimime basladifimdan itibaren bana emegi gegen ve ne yazik ki, hayatta olmayan
hocam sayin Yrd. Dog. Dr. Abdullah OCER’i saygiyla anarim. Caligmalarimda hep beni

destekleyen aileme de sonsuz siikranlarimi sunuyorum.

Trabzon, Haziran 2004 M. Nedim BAYUK
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02. Ozet

Calisma “Miisteri Sadakati ve Bankacilikta Miisteri Sadakatinde Sosyo-Kiiltiirel ve
Psikolojik Faktorlerin Rolii” baghigini tagimakta olup, miisteri sadakatinin isletmeler i¢in
onemi ve banka miisterilerinin sadakatlerinde sosyo-kiiltiirel ve psikolojik etkenler ile
banka ve c¢alisanlarina yonelik algilamalarinin roliiniin olup olmadiginin belirlenmesini

amaglamaktadir.

Bu amagla, ¢alismada miisteri ve miisteri sadakati tiim yonleri ile ele alinmig, 404
banka miisterisi ile gergeklestirilen anket uygulamasindan elde edilen veriler SPSS 11.0
paket programi yardimi ile Crosstab (capraz tablolama), Faktér Analizi ve Kendall’ s

Tau Korelasyon y6ntemleri ile analiz edilmistir.

Caligmada elde edilen sonuglara gore; Sadik banka miisterilerinin aligverisi tesadiifi
bir olgu degildir, sadik miisteriler banka tercihlerinde belirli bir egilime sahiptir.
Miisterilerin tesadiifi olmayan bu egilimleri ile sosyokiiltiirel, psikolojik ve demografik
etmenlerin ve banka ile c¢alisanlarina yonelik algilamalarmin  iligkili oldugu
belirlenmistir. Siirekli aym bankanin tercih edilmesinde, cinsiyet, yas, egitim diizeyi,
meslek, gelir diizeyleri ile aile ¢evresi tavsiyelerinin, bankanin arkadas ¢evresindeki
olumlu {in ve imajinin, giivenilirlik ve tutarhlifinin, reklam ve reklamlarinda rol alan
tinliilerin, kisisel inan¢ ve deger yargilarimin, gelenek ve géreneklerin, mesleki konumun,
prestij kazanmanin, dostluk ve arkadasglik beklentisinin, duygusal baglilik hissinin,
onemsenme ve deger gOrmenin, 6zel glinlerinin hatirlanmasinin, tamidik personel
gbrmenin, banka ¢alisanlarinin empatik yaklagiminin, tirin ve hizmet cesitliliginin,
sikayet degerlendirme bigiminin, saglanan tatmin diizeyinin, sube ve ATM sayisinin,
promosyonun, sadik miigterilere kolaylik ve avantajlar taninmasinin, banka degistirme
maliyetinin, 6nemsenmesi arasinda iligki oldugu ve bu etkenlerin ve algilamalarin

bireyin sadakatinde belirleyici oldugu bulunmugtur.

IX



03. Summary

Title of this study is “Customer Loyalty And The Role of Sociocultural And
Psychologic Factors on Customer Loyalty For The Banking Sector”. In this study it is
aimed to describe the significance of customer loyalty for organizations and to reveal
that whether sociocultural and psychologic factors and the perceptions of customers
about the bank and the personnel of the bank have any relation with the loyalty of bank

customers.

In this sense, customer and customer loyalty concepts are detailed widely and
evaluated with all of dimensions.the data which was obtained by the surveys applied 404
bank customers was entered SPSS 11.0 and analyzed by Crosstabs, Factor Analysis and

Kendall’s Tau Correlation methods.

According to results of this study, loyalty on banking preference is not a random
phenemenon and loyal customers show a certain tendency. It is revealed sociocultural
and psychologic factors and the perception of the bank customers about the bank and the
personel of the bank are significant factors on loyalty. Gender, age, education level,
occupation, income level of customer and the advises of family and the social
environment of customer, the positive image and reputation of the bank on the
customer’s social environment, relevancy and reliability, the advertisments and famous
people act in the prefered bank’s adevertisements, individual beliefs and value
judgements, traditions and customs, occupational positions, gaining prestige, customer
expectations for friendly approach from the bank personnel, emotional loyalty sense,
feeling individual importance and respect, being remembered by the bank at special
dates of the indivige customer such as birthday, seeing familiar personel in the bank,
emphatetic approaches of bank personel are found important factors and deterministic

on a person’s loyalty.
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GIRIS

Sadakat genel anlamda, yeryilizinde hemen herkes igin kutsal sayilan, herkesin
birilerinden bekledigi, arzuladig: 6nemli, yiice ve degerli bir kavram ve davranig bigimidir.
Devletler yurttaglarindan, gruplar iiyelerinden, organizasyonlar mensuplarindan ve iligkili

olduklar diger kesimlerden sadakat bekler ve arzularlar.

Isletmeler agisindan bakildiginda ise, isletme kendi ¢alisanlarindan, tedarikgilerinden,
dagitim kanali tiyelerinden ve en 6nemlisi miisterilerinden sadakat g&stermelerini, sadik
kalmalarim bekler. Isletme miisterilerinden sadik olmalarimi bekler, ciinkii biiyiik ¢aba,
zaman ve pazarlama maliyetlerine katlarularak kazamilan miisterilerinin bir sonraki
abigverislerin de de  yeniden ve siirekli kendisi ile aligveris yapmalarimi ve onlan

kaybetmemeyi arzular.

Ancak giiniimiizde hizla ve siirekli degisen teknolojik gelismelerin sagladig iletisim ve
bilgiye ulasma kolayhig ile kiiresellesen diinya, artik yerel ve bdlgesel rekabetin simirlarin:
ortadan kaldirmis; yogun ve siddetli olan yeni rekabet ortaminda rakiplerin sayilan ve
rekabet yontemleri daha da artmustir. Igletmeler, bu yeni ortamdaki faaliyetlerinde diinya

lgeginde diisiinmek zorunlulugu ile kars1 karsiya kalmislardir.

Bunun yaninda iiriin ve hizmet gesitliligi, 6nceki donemler ile kargilastirilamayacak
olelide artmigtir. Titketiciler (miisteriler), tutulduklari bu trlin ve hizmet cesitliligi
bombardimani (karmagas1) kargisinda, iletisim ve bilgi ¢agimin sagladifn olanaklar
sayesinde, daha kolay kiyaslama yapabilmekte, daha bilgili, daha bilingli ve daha segici
davranmakta, ¢ok zor begenmekte ve kolay tatmin olmamaktadirlar. Hatta tatmin olmalari

bile sadakatlerinin kazanmlmasinda tek bagina yeterli olmayabilmektedir.

Oyle ki miisteri daha onceleri kendisi i¢in ne yapilmis olur ise olsun, en kiigiik bir
hatada igletmeyi yada tiriin ve hizmetlerini terk edebilmektedir.Bu nedenle, bir isletme

misteri kazanmak lizere uzun siireler ¢abalamakta ancak, bir anda kaybedebilmektedir.



Dolayisiyla miisteri ihtiya¢ ve beklentileri ile niteliklerinin degistigi, alternatif say1simn
hizla artmakta oldugu, teknolojinin her gegen giin miisterilere yeni olanaklar sundugu yeni
ortamda miisteriler ve miigterilerin sadakatlerinin kazamilmasi isletmeler i¢in hem daha

glic hem daha da 6nemli bir konu haline gelmektedir.

Yeni yiiz y1l miisteri ¢agidir, miisteri ¢aginda miisterilere islem yonlii degil, iliski yonld
yaklagan, miisterilerine bir defalik degil, yasam boyu degerleri ile bakabilen; miisterilerinin
degisen niteliklerini ve tiim 6zelliklerini anlayan, satinalma aliskanlik ve davramislarini ve
bunlar1  etkileyen etkenleri taniyan ve bunlara yo6nelik politikalar geligtirerek,
miigterilerinin i¢ten, duygusal bagliliklarimi diger bir ifade ile sadakatlerini kazanabilen
isletmeler, bu yeni ortamda rekabet giiclerini koruyabilecek ve varliklari ile karliliklarini

siirdiirebileceklerdir.

Bankacilik sekt6riti hem rekabetin yogun olarak yasandigi, hem de gevresel kosullardan
en ¢ok ve Oncelikle etkilenen kesimdir. Dolayisiyla bankalarin miisterileri ile sadakate
dayal1 bir iliski gelistirebilmeleri, miisteri ¢aginda diger tiim sektérler igin oldugu gibi,
bankalar igin de en 6nemli rekabet avantaji olacaktir. Genel de miisteri sadakatinin
isletmeler i¢in tasidigt Gnem ve sagladigy yararlanin ortaya konulmasi, uygulama alam
olarak ise bankacilik sektdriinde miisteri sadakati ile iligkili etkenlerin belirlenmesi,
miisterilerin satin alma davramgim etkileyen sosyal, kiiltiirel ve psikolojik etkenlerin,
yeniden ve siirekli olarak ayni bankamin tercih edilmesinde de rollerinin ve iliskilerinin
saptanabilmesi, bankalara miisteri iliskileri yonetiminde, banka-personel-miisteri
iligkilerinde, miisterilerini tamma, misterileri ile bire-bir geligtirebilme ve bireysel
bankacihin 6nem kazandig1 giintimiiz bankacilik ortaminda bireye 6zgii {iriin ve hizmet

paketleri sunulmasinda avantaj saglayabilecektir.

Bu baglamda birinci béliimde miisteri ¢aginda degisen miisteri nitelikleri ve isletmeler
igin yeni ortam, miisteri kavrami ve miigteri olma evreleri, i¢-dis miisteri, miisteri odaklilik,
miiteri tatmini ve memnuniyeti, miisteri iligkileri, miigteri hizmeti, miisteri degeri ve
yasam boyu miisteri degeri, miisteri payi, miisteri sikayetleri ve geri bildirimi konularma

yer verilmigtir.



Ikinci boliimde miisteri sadakati kavrami konusunda yapilan tammlama ve galismalar
miisteri sadakatinin Onemi, sadakat tiirleri, sadakat Olgiitleri, miisteri sadakatinin
isletmelere ve miisterilere yararlari, miisteri tatmini ile sadakati iliskisi, miisteri terk etme
nedenleri, miusteri sadakati ve isletme c¢alisanlar: iliskisi, tiiketici davranisinda sosyo-
kiiltiirel, psikolojik faktdrler ve miusteri sadakatine yol agan etkenler, miisteri sadakatine
yonelik yaklasimlar ve miisteri sadakatinin saglanmasi, miisteri sadakatine yonelik iligki
tabanli yaklasimlar (Bire-bir pazarlama, veri tabanli pazarlama,, izine dayali pazarlama,
nedene dayali pazarlama, sadakat tabanli yonetim ve Orgiit kiiltiirli, miigteri sadakat

programlan (islem tabanl faaliyetler) irdelenmistir.

Ugiincii boliimde hizmet pazarlamasi ve bankacilik alt sektorii; hizmet kavram,
hizmetin &zellikleri, hizmetlerin simflandirilmasi, hizmet pazarlamasi kavrami, hizmet
pazarlamasinda bankacilik alt sektorii olarak bankacilik hizmetlerini &zellikleri, banka
hizmetlerinin pazarlama karmasi unsurlari, banka hizmetlerinde miisteri, miisteri iliskileri,
miisteri terk etme nedenleri ve miisteri sadakati, Tiirkiye’de bankacilik faaliyetleri, miisteri

tipleri ve miisteri sadakati konular ele alinmstir.

Dordiincii boliimii olusturan uygulama kisminda, bankacilik sektériinde miisterilerin
sadakatlerinde sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve durumsal etkenler ile banka ve personelinin
niteliklerine yonelik algilamalarin rolii ve iligkilerinin belirlenmesine ¢alisilmis, 404

banka miisterisi ile yapilan aragtirmanin analizinden elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Son bodliimde ise elde edilen sonuglar yorumlanmaya ¢aligiimis ve bunlara iligkin genel

degerlendirmeye yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM

1. GLOBAL CAGDA MUSTERI VE MUSTERI iLE ILGILI KAVRAMLAR
10. Global Cagda Miisteri

Cagdas(tiiketici yOnlii) pazarlama anlayisina kadar olan geleneksel pazarlama
anlayiglarinda (iiretim/iiriin ve satig anlayislarinda) miisteri hep gozard: edilmis ve ikinci
planda kalmigtir. Bu anlayiglarda hareket noktasi iirlin ve hizmetler ile simrli kalmig
miigteriler adeta iirlin veya hizmetleri satinalmaya hazir, hi¢bir beklentileri ve kendilerine

Ozgii ihtiyaglar1 olmayan alici kitleler olarak goriilmiistiir.

Uretim/iiriin anlayislarinda isletmeler, tiretim tekniklerini gelistirmeye, iiretimi daha
cok arttirmaya yonelmis ve kitlesel tiretime giderek, tiim ¢abalarimi yalmizea tirtin miktan

ve liriinlin kendisi {izerinde yogunlastirmiglardir.

Satis anlayisinda ise, daha ¢ok satig gelistirme yontem ve araglar ile tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmek ve onlan satinalmaya ikna etmek yolu ile satig hacimlerini arttirip, kér

saglamaya yonelmislerdir(TEK, 1991, s.7-10).

Boylece isletmeler, bu anlayiglar boyunca miisterilerini ve onlarin ihtiyag ve
beklentilerini, kendileri i¢in tasidiklar1 6nemi, onlarin yarar ve ¢ikarlariu gdzardi etmis;
miisterilerin birer istatistik rakam degil, birer birey olduklarini, kendilerine 6zgii ihtiyag ve
beklentilerinin oldugunu g6z 6niinde bulundurmanms, tiim faaliyet ve 6rgiitlenmelerini

tiretim, {iriin ve kendi yararlar iizerinde yogunlagtirmiglardr.

Cagdas pazarlama anlayisinda ise, (tiiketiciye yonelik ve sosyal pazarlama
anlayislarinin  hakim olmas: ile) artik tiiketicilerin aslinda diisiiniildtigi gibi sadece
satinalmaya hazir alict kitleler olmadiklari, iiretilen her {iriin ve hizmeti satinalan hazir

goniilliller olmadiklar, tiiketicilerin de kendilerine has bireysel ihtiyac ve beklentilerinin
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oldugu ve isletmelerin ancak bu ihtiyaglar1 ve beklentileri kargilayarak, onlar tatmin
ederek amaglarina ulagmalarimn miimkiin oldugu, miigteri tatmininin hedeflenmesinin

gerektigi, miisterinin kral oldugu bir anlayis isletmelerde hakim olmugtur.

Bunun yaminda, isletmelerin faaliyetlerinde yalmzca kérhiligi degil, aym zamanda
igerisinde faaliyetlerini siirdiirdiikleri ortam ve toplum iizerinde, bu faaliyetlerin etkilerini
de dikkate alacak ve pazarlama faaliyetlerini sosyal bir boyut icerisinde ele almalar,
tiiketicilerin ve toplumun tiimiiniin yararlari goz oniinde bulundurmalari, ¢agdas

pazarlama anlayiginin bir diger gerekliligi olmustur(DEMIR VE DIGERLERI 2000, 5.25).

Giinlimiizde hizla ve siirekli degisen teknolojik gelismelerin sagladigy iletisim ve
bilgiye ulasma kolaylig: ile kiiresellegsen diinya, artik yerel ve bolgesel rekabetin sinirlarim
ortadan kaldirmis; yogun ve siddetli olan yeni rekabet ortaminda rakiplerin sayilart ve
rekabet yontemleri daha da artmugtir. Isletmeler, bu yeni ortamdaki faaliyetlerinde diinya

olgeginde diistinme zorunlulugu ile karg: karsiya kalmiglardir.

Bunun yaninda iiriin ve hizmet gesitliligi, onceki dénemler ile karsilastinlamayacak
olciide artmigtir. Tiketiciler (miisteriler), tutulduklari bu driin ve hizmet gesitliligi
bombardimam1 (karmasasi) karsisinda, iletisim ve bilgi ¢aginin sagladigi olanaklar
sayesinde, daha kolay kiyaslama yapabilmekte, daha bilgili, daha bilingli ve daha segici

davranmakta, ¢cok zor begenmekte ve kolay tatmin olmamaktadirlar.
Kotler yeni miisterinin egilimlerini (trendlerini) agagidaki gibi belirtmektedir;

e  Miisterinin bilgi diizeyinin artmasi, bilinglenmesi ve daha segici hale gelmesi,
e  Miisterilerin iiriin ve 6zellikle de hizmet beklentilerinin ylikselmesi,

e Insanlarn iizerinde zaman baskisimin artmas: ve artik alisveris yapmaya daha az

zamanlarinin olmasi,
o  Online (Elektronik) aligverisin yayginlagmast,
o  Uriin ve markaya bagimliligin azalmasi,
e  Pazar boliimlemesinin artmasi, pazarlarin gittikce daha kiigiik gruplara ayrilmasi,

e  Global aligveris olanaklarinin dogmas: ve yayillmasi(KOTLER, 1998, s.26).
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Bu ortamda, giiniimiiz igletmelerinin yiiz yiize kaldii en biiyiikk zorluklar, rekabetin
daha once olmadigi kadar artiyor olmasi, miisteri beklentilerindeki stirekli artiy ve
iiriin/hizmetler gelistikce, miisterilerin bir sonraki taleplerinin gelmesidir. Ustelik,
miisterilerin deneyimleri arttikga, Uriin veya hizmetin kalitesine daha da elegtirel
yaklagmaya baslamiglardir. Bu yiizden, rekabet ve miisteri istekleri, igletmeleri geleneksel
miisteri tatmin paradigmalarini terk etmeye zorlamaktadir (KANDAMPULLY, 1998,
$.431-443).

Giinlimiiz tiiketicisinin degisen niteliklerine paralel olarak, geleneksel pazarlama
anlayisi ile yeni pazarlama diiglincesi arasinda 6nemli degisimler yaganmaktadir.
Gegmisteki pazarlama diisiincesi ile yeni pazarlama diisiincesinin nitelikleri asagidaki gibi
belirtilmektedif ARMSTRONG-KOTLER, 2003, s.36) ;

Gegmisteki Pazarlama Diisiincesi Yeni Pazarlama Diisiincesi

-Satis ve iiriin odakli ol, -Pazar ve miisteri merkezli ol,

-Kitle pazarlamayi1 uygula -Segilen pazar segmentlerini veya bireyleri hedefle
-Uriinler ve satislar iizerine odaklan, -Miisteri ve degere odaklan,

-Miisterilere satis1 gergeklestir, -Miisteri iliskilerini gelistir,

-Pazar payim bilyiit, -Mevcut miisterileri koru,

-Her miisteriye sunum yap, -Miisteri payni biiyiit,

-Kitlesel medya ile iletisimi sagla, -Karli miisterilere sunun, kaybettirenleri birakin,
-Standart iiriin gergeklestir, -Miisteri ile uyumlastirilmis iiriinler gelistir,

-Tatmin ve deferi satis ve pazarlamaya birak, -Miigteri tatmini ve deger sunumun da tiim

departmanlart ile bagdastir.

Degisen bu yeni ortamda, tiiketici ¢ok firiin goriiyor, global Pazar sartlarini iyi biliyor,
bilgiyi ¢ok kolay ve hizl elde ediyor ve aligveris igin birgok alternatif olanaklara sahiptir.
Geleneksel pazarlama anlayislarimin aksine, isletmelerle olan iliskilerinde, kendisine kitle

olarak yada say1 olarak degil, birey olarak, fert olarak yaklasilmasim arzu etmektedir.

Yeni ¢afin miigteri tipi, artik daba fazla dzel ilgi ve hizmet beklemekte, duygu ve
digtincelerinin anlagtlmasini arzulamakta, kendisi ile bire-bir iligkinin olusturulmasini,

hatta kisiye 6zel tiriin veya hizmetleri isletmeden beklemektedir.
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Miisterinin 6nemi vurgulanirken bazi isletme yoneticileri tarafindan ifade edilen
“miisteri kraldir”, “miisteri tanridir”, tamimlarinin aksine(TASKIN, 2000, s.274), miisteri
ne “kral” ne de “tann” olarak goriilmek istememektedir. Ciinkii misteri kendisini
isletmeden soyutlanmus, iliski kurulamayacak kadar kendisini ulasilmaz olarak degil,

yakinlagmayi, isletme stireclerinin bir pargasi olarak goriilmesini istemektedir.

Miisteriler, isletmelerden giiven ve diiriistliik {izerine kurulu verilen sozlerin tutuldugu
bir iliski beklemektedirler. Miisteriler 6nemsenmeyi ve deger gormeyi, aligverislerine
anlam yiiklemeyi istemektedirler ve aligverisin yaninda ilgi, dostluk, yakinlik, igtenlik ve
diirtistliik beklemektedirler. Miisteri, isletme ve ¢alisanlar tarafindan taninmayi, her tiirlii
sorunlarinda dinlenilmeyi, anlasilmayi, kendini ifade etme firsatimin verilmesini, bireysel
ilgi ve 6zen talep etmektedir. Miisteri samimiyete (i¢tenlige) dayanmayan, sahte, yapmacik
bir giilimseme degil, aligverisi ile bir iliski gelistirmeyi, isletmelerden sadece tek tarafli

cikar diigiinceleri degil, iki kazananh bir iligki ortami olusturmalarint arzulamaktadir.

Kiiresellesme ve bilgi ¢ag1, bugiin artik “Deger ¢agina” déniismektedir, dnemli olan
miisteriler i¢in deger yaratmak ve bu degeri paylagmaktir, bu degerin mutlaka maddi
olmasi da gerekmemektedir, bu deger, duygusal ve manevi hoslugu getiren unsurlar ile

estetik kavramini da igermektedir(TEK, 2001, s.6).

Bdylece, miisterilerin bu yeni bakis agilarini, degisen nitelik ve deger yargilarini, gériip
sezebilen igletmeler, bunlan miisterilerine sunmak iizere, tiim siireg, strateji, politika ve
orgit yapilarini, geleneksel yaklagim tarzlannin digina ¢ikarak, yeniden ele alip, bunlan
uygulamalarina yansitacak ve yeni ylizyilin rekabet araci olan “miisteri sadakatini”
kazanmada, misterileri ile uzun donemli bir iliski gelistirmede rakiplerinin gok daha

Oniinde olacaklardir.

Hedef miigteridir, rekabet miigteri i¢indir ve miisteri var ise igletme vardir. Miisteri
ihmal edilecek bir unsur degildir, giic miiteride toplanmus, miisteri artik isletmenin
merkezinde yer almaktadir ve isletmeler gii¢lerini, yagam kaynaklar olan miisterilerinden

alirlar. Bu giigleri ise, onlarm varliklarim siirdiirmelerini saglayan rekabet giicleridir.
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Dolayisi ile, madem ki miigteriler isletmelerin yasam kaynagidir, isletmelerin, onlan
kazanmalar, siireglerine dahil etmeleri, onlan birer ortak gérmeleri, beklenti ve ihtiyaglan
dogrultusunda faaliyette bulunmalari ve hatta bunlarn agmalani tatmin ve
memnuniyetlerinin saglanarak ve en dnemlisi sadakatlerini kazanarak, onlara yasam boyu
birer deger olarak yaklagmalar gerekmektedir. Ciinkii miisteriler ancak kendileri igin bir
seyler yapildigini, ¢aba gosterildigini gordiiklerinde yada hissettiklerinde, bunu sadakatleri

ile ddiillendirirler.

Isletmeler, miisterileri anlamak zorunda ve ihtiyacindadirlar. Ciinkii onlar, miigterileri
kontrolleri altina alamaz ve bir hak olarak goremezler, bu yiizden, onlarn tutumlarim,
davrams ve diisiincelerini, duygularii anlamak zorundadirlar. Ustelik isletmeler
miisterileri iiriin ve hizmetlerini satin almaya zorlayacak bir konumda da degildirler. Bu
nedenle, onlarin gereksinmelerini ve beklentilerini bagarili bir sekilde karsilayabilmek igin,
onlari dinlemek ve anlamak zorundadirlar. Unutulmamalidir ki, tiim rekabet c¢abalan

miisteri igindir (VARBLE- LOWRY-HUSTED, 1989, s.43).

Bilgi ¢agimin ve bilgi toplumu olmanin getirdigi degisimle beraber, bireylerin,
toptumlarin, dolayistyla tiiketicilerin, sosyal, kiiltiirel, ekonomik, demografik niteliklerin
de, satinalma aligkanliklarinda ve yontemlerinde, yasam tarzlarinda ve yasama bakig

agilarinda da 6nemli degismeler gerceklesmistir.

Cagdas miisteri artik bir mal veya hizmetin, bir ihtiyacim1 gidermesi ile

yetinmemektedir, aligverislerinde;

e  Cevre ve doganin korunmasi bilinci 6nem kazanmaktadir,

e Insan saghgina verilen 6nem &ne ¢ikmakta, kimyasal katkili iiriinlerden
(g1dalardan) kacinma bilinci yerlesmekte,

e  Algverislerinde enerji veya yakit tasarrufu saglayan mallar 6ncelikli tercih nedeni
olmaktadir,

e Satmalinan trlin ve hizmetlerin yasamlarim kolaylastirmasin1  saglayacak
ozellikler aramaktadirlar,

e Imaj titkketimine 6nem vermekte (Harley Davidson, Nike, Adidastan giyinme,

Akmerkezde aligveris, prestijli kredi kartlar vs.)
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e  Ayrica yasal hak ve sorumluluklarinin daha gok bilincine varmis ve orgiitlii hale
gelmisglerdir(YENERSOY, 1997, s.14-15).

e  Yine, bugiiniin miisterisinin artik yiizde yiiz mitkemmel triin degil, fark yaratan,
benzeri olmayan tiriin istedigi,

e  Ayni paraya daha fazla deger arzuladig: belirtilmektedirf(POWER, 1999, 5.59).

Boylece isletmeler, giiniimiizde, deger yargilari, yasam tarzlari, yasama bakis agilarn,
{irin ve hizmetlerden beklentileri defisen yeni miigteri nitelikleri ile karsi karsiya
gelmislerdir. Bu durumda, miisterilerin bu niteliklerinin, tutum ve davranislarinin ve onlan
bu davranislara yonelten diirtiilerin ve etkenlerin anlasilmasi ve proaktif bir faaliyet

yeteneginin gelistirilmesi sart olmustur.

Giinlimiizde miisterinin odak kabul edilip, onun beklenti, tutum ve davranislarindan
hareket edilmesi gerektigi ve geleneksel 4 P’nin yerini 4 C’ye biraktigi Kotler tafaflndan
ifade edilmektedir. Buna gére 4 C, ortak paydasi miisteri olan asagidaki kavramlan
icermektedir(BABACAN, 1998, s.6);

e  Miisteri Degeri (Customer Value) : Miisteriye verilen deger son derece dnem
kazanmaktadir.

e  Miisteri Maliyeti (Customer Cost) : Miisterinin satinalmak istediklerinin
kendisine pahaliya mal olmamas: istegi dikkate alinmali, iirtin veya hizmetin
kaliteli ve ucuz iiretimi saglanmal1.

e  Miisteriye Uygunluk (Customer Convenience) : Miisteri satinalma davranis
icinde kendisine en uygun ve yararh {iriinii tercih etmektedir.

e  Miisteri Iletisimi (Customer Communication) : Pazarlamaya konu olan her
tirlti iletisim, 6ziinde miisteriye doniik iletisimdir.Aldatict ve yamltici olmayan,

empatik bir iletisim miisterinin olasi sorunlarinin dogusunu ortadan kaldirabilir.

Béylece 4 C, isletmelerin miisterilerine onlarin tarafindan bakmalarini, plan, politika ve

stratejilerini musteri fikrine dayandirmalarini 6ng6rmektedir.
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Miisteri satinalma yontemlerinde de, gelisen teknoloji sayesinde onceleri ancak hayal
edilebilen, ancak giiniimiizde ger¢eklesen gelismeler ortaya ¢ikmistir ve elektronik ticaret

(e-ticaret) yeni bir rekabet alan1 olmustur.

Internet ve elektronik ticareti essiz kilan nokta, diinyanin neresinde olursa olsun,
miisteriye satinalma giiciinti saglamis olmasidir. Pek ¢ok satinalma noktasini dolasarak ve
belirli bir mekan (yer) kisit1 altinda aligveris yapma zorunlulugu altinda bulunan miisteri
icin, artik bu kisit internet ve elektronik ticaret yoluyla ortadan kalkmistir. Cagdas bir web
miisterisi evinden aligveris yapabilmekte, fiyatlar1 karsilastirabilmekte ve zaman yada
mekan kisiti olmaksizin elinin altindaki mouse’1 tiklayarak istedigi satici bilgilerine
ulasmaktadir(ERSQOY, 2002, s.5).

Diinyanin herhangi bir yerindeki isletmelerin bile, rakip konumuna geldigi bu yeni
ortamda, miisteri ¢ok zor kazamilmakta, iiriin ve hizmetlerden kolay tatmin ve memnun
olmamakta, kendileri igin harcanan milyarlarca pazarlama maliyetlerine ragmen, en kiigiik
bir hata da, bir anda isletmeyi terk etmekte, hatta iiriin ve hizmetten tatmin ve memnun
kalmast bile isletme ile olan iliskisinin uzun donemli olmasi igin yeterli

olmayabilmektedir.

Miisteri elbette mal ve hizmet satinalma girisimlerinde bulunur iken, ayni zamanda bir
iliskinin temelini atmaktadir. Ancak, miisteriler 6ncelikle kendileri igin bir seyler
yapilmasini, isletmelerin bu iligkiyi gelistirmeleri i¢in ¢abalar harcadiklarini gérmeyi
istemektedirler. Muhakkak ki, miisteri artik ddedigi paranin karsiligin1 ve daha iistiin bir
deger beklemektedir ve ancak bunu kendisine saglayan isletmelere, iliskiyi siirdiirme

firsatini ve sadakatini gosterecektir.

Bunun yaninda miisterileri fiyat indirimleri, iskontolar v.b. ile fiyata duyarli hale
getirenler igletmelerin kendileri ve rekabet politikalarnidir. Dolayisiyla, isletmeler fiyat dis:
rekabet unsurlan ile miisterilerine deger sunarak, onlar tek tarafli kisa vadeli amaglan icin
degil, uzun donemli bir iliskinin ve karsilikli yararin igerisine dahil ederek, miisterileri

kendilerine sadik taraftarlar kilmaya ¢abalamalidirlar.
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Bunun i¢in de giivene dayanan, karsilikli yararlara dayanan, miisterileri tiim nitelikleri
ile tammaya c¢alisan bir ¢abayi esas alan, bir miisteri iliskisi gelistirilmesi, miisteri ile

duygusal bir bag olusturulmas: zorunluluk haline gelmistir.

Cagimiz, miisteri ile kisisel, bire-bir iligkiler gelistirme ¢agidir ve bu yeni donemde
isletmeler i¢in tek rekabet silah1 miisteri sadakatidir. Bu nedenle miisteri kazanma degil,
onlarin isletme ile siirekli bir iligki igerisinde tutulabilmesi igin ¢ok iyi taminmasi, ¢ok iyi
dinlenilmesi, ifade etmeyi istediklerinin ve isletmeden beklentilerinin ¢ok iyl analiz

edilmesi yetenegi 6nem kazanmistir.

Miisteriyi tanimak igin de, miigteri bilgisi elde etme, miisteri ile temas saglanan her
noktadan, geri bildirimler(feed-back) saglayabilme ve bunlardan yararlanip,
uygulamalarina ve iligkilerine yansitabilme gereklilik haline gelmistir, ¢linkii miisteriyi
isletmenin merkezine alan, onlar siirecin esas unsuru gorebilen isletmeler ve yine
miisterinin nitelik ve beklentilerindeki degisimlerin farkina varabilen isletmeler, bu yeni

cagda varliklarim stirdiirebileceklerdir.

Hamel’in ifadesi ile “Degisim ¢aginda firsatlar 151k hiziyla yanip séner-bir g6z kirpma
aninda firsat kacirilir ise, bu firsati gorebilen, sezebilen rakipler, 6nce pazarimzi ve
miisterilerinizi kapacak ardindan en iyi elemanlarimizi ve sonunda ise elinizdeki tiim

varliklar1 kapacaklardir”(HAMEL, 2000, s.23).

Nitekim, isletme Omriiniin gilintimiizde artik tek rakamli yillar ile ifade edilmeye
baglandigi, yapilan arastirmalarda bu Omriin 7 (yedi) senenin de altinda kaldig

belirtilmektedir(www koniks.com/topik.asp, 13.06.2003).

[sletmelerin bu yeni ¢agda, degisen faaliyet ortamlarmi c¢ok iyi analiz etmeleri

gerekmektedir.

Ciinkili pazarlamanin rolii ve amaci temelden degismistir, satig1 merkez alan pazarlama
anlayislarinin  yerine, miisteriyi merkez alan pazarlama anlayislan gegerli olmustur,
miisteri denetlemek (manipiile etmek) yerine, miisteri ile gergekten ilgilenmek ve iligki

kurmak daha 6nemli olmustur, miiteriyi reklam ve tanitim bombardimanina tutma yerine,
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miigteriyi dinlemek, onun ile karsilikli veri aligverisine girmek, etkili bir pazarlama
stratejisinin ana ekseni haline gelmistir, miisteriler artik kalabalik igerisinde bir av olarak
degil, ihtiya¢ ve istekleri olan bireyler olarak goériilmek istemektedirler (TASKIN, 2000,
s.189-190).

Bu gelismeler 1s18inda yeni bir miisteri anlayisi ortaya ¢ikmakta, miisteri ile bire-bir
iliski ve iletisime dayanan, miisterinin deger kriterlerini 6nemseyen, “kazan/kazan” ilkesini
gozonilinde bulundurarak karsilikli yarar ve etkilesimi saglayabilen, miisteri tatmininin ve
memnuniyetinin de OGtesinde, miisteri sadakatini hedefleyen ve basarabilen isletmeler,

gelecekte hem varliklarini hem de kérliliklarim stirdiirebileceklerdir.

Bugiin artik pazar payindan ve kérlardan dnce, “miisterinin géniil payim” kazanmanin
isletmeler icin daha fazla 6nem tasidig: ifade edilmektedir (www.tanjuargun.com.tr,
06.06.2003).

Isletmeler igin bundan sonra 6nemli olan ne kadar gok sayida yeni miisteri kazandiklari
degil, kazandiklan bu miisterilerden ne kadarini isgletmeleri ile uzun dénemli bir iligki
icerisinde tutabildikleri olacaktir.

11. Tiiketici-Miisteri Kavram

Miisteri kavramindan once, miisteri ile i¢ ige bir kavram olan, tiiketici deyimi ifade

edilecek olur ise;

Genel olarak tiiketici; tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi (geliri) ve harcama

istegi olan kisi, kurum veya kurulus olarak tanimlanmaktadir.

Nihai tiiketici; Piyasadaki mal veya hizmetleri kendisinin veya ailesinin ihtiyaglarim

kargilamak amaciyla satinalan kisi olarak belirtilmektedir(TASKIN, 2000, s.18).

Miisteri ise; belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, ticari veya kisisel amaglari

i¢in satinalan kisi veya kurulus olarak tanimlanmaktadir(TASKIN, 2000, s.19).
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Bir diger miisteri tanimlamasinda ise, miisterinin aligverisi en az bir kez yapmis olmasi

vurgulanmaktadir, buna gore;

Miisteri bir igletmeden bir kez {irlin veya hizmet satinalmis olan kisi yada kurumdur,
diye ifade edilmektedir(ERSOY, 2002, 5.7).

Miigteriye olan bakis agis1 degistikce, miisteri kavramimin smurlann  da
genigletilmistir. Artitk  miisterinin sadece parayr Odeyen Kkisi olmadigi, kurulugun
(isletmenin) drettigi iirlinlerden veya sundugu hizmetlerden yararlanan herkesin miigteri
oldugu belirtilmektedir( BARLOW-MOLLER, 1998, s.10).

Bir diger tanmimlamada miisteri, belirli bir magaza yada kurulustan diizenli aligveris
yapan kisi olarak tammlanmakta, bu aligverigin ticari amagla yapilmas: durumunda ticari

miisteri deyimi ile ifade edilmektedirf(ODABASI-BARIS, 2003, 5.20).

Buradaki tamimlamada one ¢ikan unsur, aligverisin “diizenli” olarak yapilmasimn

gerekliliginin vurgulanmis olmasidir.

Bu tamima paralel bir diger miisteri taniminda ise, miisteri (Customer) sozciigiiniin,
“Aligkanlik” demek olan (Ingilizcede), “Custom” sozcigiiniin kokiinden geldigi
belirtilmekte ve aliskanhgin ise, bir seyi her zamanki gibi sunmak, vermek ve her zamanki
bi¢imde yapmak demek oldugundan hareket edilerek; miisteri, bir igletmeden satinalmaya

aligkin olan, bunu aliskanlik haline getiren kisi olarak tammlanmaktadir (GRIFFIN, 1995,
s.30).

Misterilerin isletmeler igin tasidi1 yasamsal deger ve onemi vurgulamak ve isletme
yoneticileri ile tiim ¢alisanlarinin dikkatlerini iiretim ve satis miktarlan ile donamimdan
daha ¢ok; duygulan beklentileri ve kendine has ozellikleri olan, miisteri {izerinde
yogunlagtirmak icin miisteri kavraminin sinirlant daha da génisletilmis miisteri i¢in farkl

ifadeler kullamlmgtir;

e  Miisteri, isletme faaliyetlerinden etkilenen herkestir,
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e  Miisteri, ihtiyaglarimi isletmeye ileten ve isletmeye miisteri olma firsati veren
kisidir,

e  Miisteri problemin kaynag: yada igleri aksatan kisi degil, ¢alismalarin odak
noktasidir(fODABASI, 2001, s.8),

e  Miisteri artik sadece nihai iiriinii satin alan bir kullanici degil, gelecekteki {iriinii

tasarlayan bir partnerdirft ARSLAN, www.koniks.com/topic.asp!, 13.06.2003).

Tiim bu tamimlamalar, miigteri kavramimi dar bir bakis acis1 ile degerlendirmemeyi
vurgulamakta ve gerek isletme igi gerekse igletme diginda isletmenin faaliyetlerinden
etkilenen herkesi birer miisteri olarak algilamay1 esas almaktadirlar. Yine miisteri kavram
ile iizerinde durulan ve en ¢ok vurgulanan unsurlar olarak; aligverisin diizenliligi,
aligkanlik haline getirilmesi, 6demeyi yapan degil, iirlin veya hizmeti kullanan ve
yararlanan herkes, hatta isletmeye iiriin ve hizmeti tasarlamasinda partnerlik eden bireyler

olarak diigiinme tarz1 6ne ¢ikmaktadir.
110. Bir Siire¢ Olarak Miisteri Olma Evreleri

Miisterilerin, bir isletmenin tiriin veya hizmetlerini satin almalarindan ¢nce baslayan ve
isletmeyi yada isletmenin {iriin veya hizmetlerini ¢esitli nedenlerle terk etmeleri ile son
bulan iligkileri bir siire¢ olarak ele alindifinda, bu iligki siireci, genellikle bir takim miigteri
olma evrelerinden olusur ve bu evrelerin her biri farkli isimler ile nitelendirilir, 6rnegin bu

stirecin evreleri, asagidaki gibi gosterilebilir;

BSiipheli —» Muhtemel Miisteri —» Miisteri —» Partner (Ortak) Miisteri —»
Taraftar Miisteri — Eski MiisteriNOVO, www.jimnovo.com, 26.12.2002).

W Siipheli Migteri —» Muhtemel Miisteri —» Muhtemellikten Cikarilan
Miisteri — Ilk Defa Miisteri —» Tekrar Satin Alan Miisteri —»
Diizenli Miigteri —— Taraftar Miisteri(GRIFFIN, 1995, s.34-35).
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1100. Muhtemel Miisteri

Muhtemel miisteri belirli bir isletmenin {iriin yada hizmetine ihtiya¢ duyan ve satinalma
kabiliyeti (giici) olan herhangi bir kimsedir. Muhtemel miisteri, o, isletmeden heniiz
aligveris yapmamis olmasina ragmen, firmanin kendisi yada lirlin ve hizmetleri hakkinda
haberi olabilen, bir yerlerden okumus olabilen yada igletmeyi tavsiye eden birilerinden
ogrenmis olabilen kimsedir. Bu miisteriler o, isletmenin kim oldugunu, nerede oldugunu
(yerini) ve ne sattigim biliyor olabilirler, ancak hala aligveris yapmamislardir(GRIFFIN,
1995, 5.234).

1101. Yeni Miisteri

Bir isletmenin malin1 veya hizmetini ilk defa satin alan miisteridir(TASKIN, 2000,
s.19).

Yeni miisteriler tizerlerinde en ¢ok durulmas: ve 6zen gosterilmesi gereken bireylerdir.
Bunlar iizerinde, isletmenin ve g¢aliganlarinin birakacagi izlenim ilk aligverislerinde
algiladiklan ve gelecekteki kararlarina yansiyacak olan izlenimdir ve mevcut miisteriye

dontismelerinde biiyiik nem tasir.

Clinkii bu miisteriler ilk defa satin aldiklar isletmenin miigterisi olabilirler, ancak hala
rakiplerin de miisterisidirler(GRIFFIN, 1995, 5.35).

1102. Mevcut Miisteri

Isletmenin siirekli satis yaptig1 ve isletmenin malim veya hizmetini her zaman (halen)
satin alan misteridir(TASKIN, 2000, 5.19).

Yeni miisteriler ile birlikte, mevcut miisteriler isletmenin gelecekteki yasamim
belirlerler. Mevecut miisteri, isletmenin daha fazla iiriin ve hizmetlerini satabilecegi, bunun
i¢in ekstra pazarlama maliyetlerine gerek olmayan, isletme ile sadakat iligkisi gelistirilmesi

daha ¢ok miimkiin olan miisteridir.
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1103. Sadik Miisteri

Isletmeyi, diger alicilara 6neren, siirekli olarak isletme hakkindaki olumlu tutumunu

cevresine yansitan taraftar miisteridir(tERSQOY, 2002, s.7).

Yeni miisterilerin, mevcut miisterilere doniistiiriilmesi ve bunlar ile stirekli bir iligki ve
iletisim saglanarak, duygusal baglhiliklarinin elde edilmesi sayesinde, birer sadik miigteri
haline gelen bu miigteriler, tiim Uriin ve hizmet ihtiyaglarim stirekli ayn isletmeden
satinalir, ayn isletmenin bagka iiriin ve hizmetlerini satinalmaya goniillii olur, isletmenin
sadik bir taraftar1 olarak, isletmeyi bagkalarina da tavsiye eder, igletmenin sdzlii reklamin

yapar, olumlu tutumlarini ¢evrelerine de aktarirlar.

Sadik miisteri kimdir sorusuna bir bagka yanitta ise, farkl bir yaklasim getirilmektedir;
bir igletmenin sadik miisterisi, o, isletme ile aligveris yaptig: ve iliskisi oldugu i¢in kendini
milkemme] hisseden bireydir denilmektedir. Boyle bir miisterinin ihtiyaglar karsilanmig
yada asilmigtir. Bu miisterinin algiladifi hizmet diizeyi miikemmel(olaganiistii) dir.
Dolayis: ile yasamis oldugu deneyimin olaganiistii olduguna inanir. Bu sadik miisteri
yasadigt deneyimleri proaktif olarak baskalarina da konusacak ve bahsedecektir. Yine
sadik miisterinin isletme ile ilgili tiim hisleri mikemmeldir ve yasadig1 deneyimler, aklinda

her an hatirlanabilir bir yer edinir denilmektedir(GITOMER, 2003, Omek Sayfa).

1104. Ortak (Partner) Miisteri

Isletmenin gikarlarini kendi ¢ikarlar ile birlikte diigiinen ve isletmeyi kendi ortag: gibi
géren misteridir. Partner (ortak) miisteri kendini, igletmenin bir {iyesi, bir unsuru olarak
goriir, kendi gikarlan ile beraber, sadik ve partner bir miisteri olarak igletmenin ¢ikarlarim
da diisiiniir(ERSOY, 2002, 5.7).

1105. Eski Miisteri

Isletmenin daha 6nce miisterisi olmus, fakat gesitli nedenler ile artik miisterisi olmayan
kisi veya kurulustur(TASKIN, 2000, s.19).



17

Isletmenin miisteri iliskileri sirasinda yapilan hatalar bir miisteriyi zaman iginde eski bir
miisteri haline getirir ve isletmenin basarisiz olmasina neden olur. Eski miisteri kaybedilen

miisteri olmakla beraber vazgec¢ilmemesi gereken, yeniden kazanilmasi gereken miisteridir.
111. i¢ ve Dis Miisteri

1990’1 yillarin basindan itibaren, miisteri tatminini ve memnuniyetini oncelik olarak
alan ve bunun ancak miisteri odakli (miisteriye yonelik) bir yaklasim ile saglanacagim
savunan Toplam Kalite Yonetimi (TKY) felsefesine gore, bir isletmenin miisterileri,
sadece iiretilen mal ve hizmetleri satin alan kisi ve kuruluslar olarak tanimlanan dig
miisteriler ile sirh kalmayip, aym zamanda orgiit i¢i miisterileri (¢alisanlari) de

kapsamaktadir (www.basakekonomi.com, 20.12.2002).

Boylece TKY’de iki miisteri kavramindan bahsedilmektedir, bunlar i¢ ve disg

miisterilerdir;

o ¢ Miisteri; TKY nin “bir sonraki proses sizin miisterinizdir” ilkesi, i¢ miisteri
kavraminin 6ziinii olusturmaktadir, Isletme ¢alisanlarinin tiimiiniin, her birim,
boliim ve prosesteki caliganlarin, kendilerinden bir sonraki safhayr kendi

miisterileri olarak gérmeleri i¢ miisteri olarak ifade edilir.

e  Dis Miisteri; D1s miisteri ile anlatilmak istenen ise, pazarda isletmenin {irlin veya

hizmetini satin alan, kullanan kisiler yada kuruluslardir (ODABASI, 2001, s.38).

Yani, dig musteri bir mal veya hizmetten yararlanan nihai tiiketici, kullanici, fayday:
saglayan veya satinalan taraftir. Ancak i¢ ve dis miigteri kavramlan birbirinden kopuk,
birbirinden bagimsiz nitelemeler degildir. Clinkii dis miisterilerin tatmini ve memnuniyeti,
i¢c miisterilere baglidir. Calisanlar yani i¢c miisteriler yaptiklari isten tatmin olunca ve
memnuniyetleri saglaninca, o, isi daha biiyilkk bir zevkle yapar, islerinden ve
isletmelerinden gurur duyar ve zincirin bir diger halkasi olan dig miisterilerin de tatmin ve

memnuniyeti saglanir.



18

12. Miisteri Odaklhihk

Isletmelerin {irlin odakliliktan, miisteri odakliliga (miisteriyi esas ve merkez alma)
geemelerini temel alan TKY anlayisina gére, madem ki, kalite miisterinin istedigidir, o,
halde kalite herkesin, yani tiim orgiitin(En {ist diizey yOneticilerden-en alt kademe

calisanina kadar) isidir.

TKY’nin bakis agisina gére yeni orgiit piramidinin lizerinde, miisterinin yeri 6rgiit

semasinin en iistiindedir.

MUSTERILER
Calisanlar
Sefler
Miidiirler
Gnl.Md.Yrd.
Gn. Md.

Miisteriler
Miisteriler

Sekil : 1
Cagdas Isletmelerde Miisterinin Yeri
Kaynak : TASKIN, 2000, s.144.

Buna gére miisteri isletme faaliyetlerinin merkezinde yer almaktadir. Sekilde ifade
edildigi gibi orgiit hiyerarsilerinin en iistiinde miisteriler yer almaktadir. Ancak birbirleri
ile ilgili i yapan ve birbirlerinin faaliyetlerinden etkilenen tiim isletme g¢alisanlar1 da
kendilerinden bir sonrakini miisterisi olarak gérmek ve bir sinerji yaratarak, takim ruhu ile
i¢ misteri tatmini ve memnuniyetinden, dis miisteri tatmini ve memnuniyetine gidecek
¢aba ve faaliyetler gosterilmelidir. " Dolayisi ile isletme ¢alisanlarinin tiimiiniin amaci, dis
miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanabilmesi i¢in hep birlikte, bir ekip ruhu ile
calisilmasi, miisterinin faaliyetlerin merkezine konulmasi ve g¢abalarin onun tatmin ve

memnun edilmesinde yogunlastirilmasi olmalidir.
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Isletmelerin biitiin faaliyet ve siireglerinde, miisteriyi hedef almalari, miisterinin
bekledigi kaliteyi kendisine sunacak bigimde ve tiriin odakliliktan kendilerini kurtarip,
miisteri y6nelimli olmalari, ¢cagdas pazarlama anlayisinin geregi olarak miisteriyi éncelik
almalart miisteri odaklilifin amacim ve kapsamim belirler. Miisteri odakh diisiinme bu

noktada ortaya ¢ikar ve kosulsuz miigteri tatminini ve memnuniyetini ifade eder.

Yine miisteri odaklilik, miisteriye odaklanmlmasim, onun iyice tammp, biitiin
ozelliklerinin 6grenilerek kaydedilmesini, yalniz demografik 6zelliklerinin degil, yasam
stilinin ve buna iliskin biitiin degerlerin 6grenilmesini, ona uygun tirtinler gelistirilmesini,
onu etkileyecek reklam mesajlarinin bulunmasini gerekli gérmektedir (INAL-DEMIRER,
2001, s.29-30).

Ancak miigteri odakli pazarlamanin bu kiiciimsenemeyecek kapsamina ragmen, uzun
dénemli miisteri iligkisini gdzard: ettigi noktasinda yorumlar da getirilmektedir. Buna gore,
miisteri odakli pazarlamanin, satis isleminin gerceklestirilmesine ¢ok ©nem vermekte

oldugu, satis sonrasinda ise miisterinin pesinin birakildig: belirtilmektedir (INAL-
DEMIRER, 2001, s.30).

Cagdas miisteri ile uzun dénemli bir iliskiwolusturmanm esas yasamsal noktasini; hem
satis Oncesi miisteri ile partnerlige ve siireglere kendisini dahil etmeye (kisiye 6zel
tiretimlerde ise tretim Oncesinde isbirligine gitmeye), hem de satig ani ve satis sonrasinda
iliskinin kalicithgmm saglayacak olan her tiirlii iletisim, diyalog ve etkilesim cabalar

olusturacaktir.

Boylece miigteri odaklilik, isletme ve tiim ¢alisanlarinin faaliyetlerinde anahtar bir
unsur olarak giintimiiz isletmeleri i¢in benimsenmesi gereken bir zorunluluktur, ancak bu
miisteri odaklihigin kisa donemli degil, miisteri ile uzun dénemli ve siirekli bir iliskinin
olusturulmasina dayandinlmas: ve miisterilerin yasam boyu bir deger olarak gériilmesi

isletmelerin amaglarina daha ¢ok uygun olacaktir.



20

13. Miisteri Tatmini ve Memnuniyeti

130. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini ve miisteri memnuniyeti ¢ogu zaman ayni anlamda kullanilmakta ise de
ayri ayr ele almada yarar vardir. Ciinkii tatmin kavram satin alinan {irliniin yada satin
alinan hizmetin beklentilere uygunlugu ile ilgilidir, ancak memnuniyet rasyonel bir kavram

degil, duygusal nitelik tasir.

Miisteri tatmini, ¢agdas pazarlama anlayisinin odak noktasidir. Cagdas pazarlama
anlayisinda isletmenin temel gérevinin; ilk 6nce hedef pazarlarin istek ve gereksinimlerinin
saptanip, biitlinlesik pazarlama cabalarindan yararlanarak (gesitli isletme fonksiyonlari-
departmanlarn ile pazarlama departmani arasinda ve ayrica pazarlama sisteminin kendi
kontroliindeki fiyat, tutundurma, dagitim ve {iriin gibi unsurlar arasinda miisteri y6nlii
uyum, esgiidiim ve isbirligi saglanarak) alicilarin-miisterilerin tatmin edilmesi gerektigi
savunulur(TEK, 1991, 5.12-13).

Bu, sematik olarak asagidaki gibi gosterilmektedir ;

Tablo : 1

Modern Pazarlama Anlayisinda Miisteri Tatmini

ODAK NOKTASI | ARACLAR AMAC (SONUQ)
Hedef Miisterilerin Biitiinlesik | Miisteriyi Tatmin Ederek

Beklenti ve [htiyaglar1 | Pazarlama |Isletme Amaglarina Ulagmak

Kaynak : TEK, 1991, s.12.

TKY felsefesinin miisteri odaklilik ilkesinin 6ziinde de tiim isletme ¢alisanlarinin
miigteriyi esas almasi, miisterinin istek ve beklentilerinin saptamip, iiriin ve hizmetlerden

tatmin olmasinin saglanmas1 amaglanir.

Misteri tatmini, ge¢mis 25-30 yillik donemde iizerinde en ¢ok durulan ve
arastirmalarin baglica konusu olmus bir kavramdir. Onceki galismalarda miisteri tatmini

miisterinin {riinden algiladiy performans olarak kavramlagtinlmigtir(Cordozo, 1965;
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Anderson, 1973), daha sonraki c¢aligmalar, miisteri tatminini, miisterinin birtakim
standartlar (6rnegin beklentiler, normlar ve degerler) ile iirlinden algiladig1 performansi
kiyaslamasinin bir fonksiyonu olarak géstermislerdir(Yi, 1990), kiyaslama sonucundaki
karsilayip/karsilamamanin  dogrudan etkisinin yaninda, miisterinin hem marka
performansindan beklentilerinin, hem de marka performansi ile ilgili algilamalarinin tatmin

fizerinde direkt etkisi oldugu saptanmigtir(Churchill ve Suprenant 1982; Yi, 1990).

Isletmeler miisterilerinin beklentilerini belirleme konusunda arastirma yapmay1 ihmal
etmemelidirler. Parasuraman, Berry ve Zeithaml isletmelere bu konuda miisterilerinin
“Tolerans Alanim1” belirlemeyle ise baslamalarini 6nermiglerdir. Bu tolerans alani,

arzulanan(arzu edilen) ile yeterli goriilen(algilanan) arasindaki farktir (FURLONG,1993,
s.54).

Yeterli Olarak Arzu Edilen
Algilanan Performans
Performans

Beklentiler

Sekil : 2
Tolerans Alan1 (Hizmet Diizeyi Beklentileri)
Kaynak : FURLONG, 1993, s.54.

Miisteri beklentilerini, isletmenin kendilerine sunabilecekleri ile sunulan arasindaki
karsilastirma sekillendirir. Bu ikisi arasindaki bogsluk (fark) arttiginda, miisteriler
kendilerini tatmini bagka isletmelerde ararlar. Sekilde de goriildiigii gibi, arzulanan hizmet
diizeyi, miisterilerin isletme ile aligveris yaparken, isletmeden yapmasi umulan diizeydir.
Bu olabilecek ile olmas: gerekenin harmanlanmasi sonucu olusan inangtir. Yeterli olarak

algilanan performans ise, miisterilerin, umduklar1 olmasa da, kabul edilebilir bulduklari

hizmet diizeyidir.
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Her aligveris bir miisteri i¢in sonuglar gerektirir. Tiiketici davramiggilarinin yeniden
degerlendirme kararmimn sonrasi olarak nitelendirdikleri bu sonuglar, miisteri i¢in dnem
tasir. Her miisteri, bir aligverige bazi mutlak beklentilerle girisir. Bu aligverisin sonrasinda,
birey alisveristen beklentisi ile aligveristen elde ettigini karsilagtirir. Eger kargilagtirma iyi
ve olumlu sonuglanmiyor ise bu miigterinin tatmini s6z konusudur. Eger kiyaslamamn

sonucu iyi degil ve olumsuz ise misterinin tatmin olmadig1 sGylenir.

Avrupa miisteri tatmini indeksinde(ECSI-European Customer Satisfaction Index)

miisteri tatmininin belirleyici unsurlan agagidakiler olarak belirtilmektedir;

e Algilanan Kalite,

e Algilanan isletme imaji,

e Algilanan deger(parasal deger)

e Miisteri beklentileriSETNHOLDT-MARTENSEN-KRISTENSEN, 2000, s.509-
515).

Giiniimiizde sadece miisteri kazanmanin degil, kazamlan miisterinin tatmin edilmesi ve
memnuniyetinin saglanmasinin énemini fark eden isletmelerde, miigteri tatmini kavram
daha da genisletilerek toplam miisteri tatmininin saglanmasi dne ¢ikmustir. Toplam tatmini
saglanan bir misterinin ise, tipik. olarak kendi kisisel tercihlerinin, degerlerinin ve
gereksinimlerinin yada problemlerinin anlasiimasinda miisterisi oldugu isletmenin en istiin

olduguna inanmas1 durumu oldugu belirtilmektedir (JONES-SASSER, 1995, 5.90-96).

Bununla birlikte miisteri tatmin bilgisinin, yani misterinin tatmin diizeyinin (ne kadar
tatmin oldugunun), bir igletmenin ne kadar iyi hizmet sundugunun kritik bir barometresi
oldugu ifade edilmistir. Buna gore miisteri tatminini 6lgerek, bu bilginin daha sonraki
uygulamalarda rehber olarak kullanilmasinin en giivenilir yol oldugu belirtilmis ve miisteri

tatminini etkileyen dort unsur oldugu ifade edilmistir(JONES-SASSER,1995, 5.90-96);

1. Miisterilerin tiim rakiplerden sunmalarim bekledikleri tirlin veya hizmetin temel
nitelikleri,
2.  Miisteri yardim veya siparis takibi gibi, {irlin yada hizmeti daha etkili, kolay ve

kullanislt kilan esas servis hizmetleri,
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Kotii deneyimleri 6nleyici, onlara karg1 koyan bir iyilestirme siireci,
4. Misterilerin kisisel tercihlerini kargilamanin da &tesinde, onlann degerlerini
cezbeden yada iiriin veya hizmetlerdeki 6zel sorunlarinin (problemlerinin)

¢ozillmesindeki olaganiistii hizmetlerdir.

Macintosh ve Lockshin (1997) ise, miigteri tatminini daha farkli bir yaklasimla ele
almakta, miisteri tatminini, miisterinin magaza deneyimi degerlendirmesinin tamami

(toplamu-biitiinii) olarak tammlamaktadirlar MACINTOSH-LOCKSHIN, 1997, 5.489).

Miisteri aligveris yaptig1 isletmede toplam bir deneyim yasamaktadir. Bu deneyimin
olumlu yada olumsuz sonuglanmasinda ise sadece satinalinan triiniin yada satinalinan
hizmetin etkisi degil, miisterinin algiladig1 ¢oklu faktorlerin etkisi vardir. Misteri {iriin
yada hizmeti satin alirken bunlarin beklentilerini karsilamasimin yaminda, aligverisi
gerceklestirdigi, yiiz ylize geldigi, isletme galisanlarinin iligkiye verdikleri 6nemi, onlarin
tutum ve davramuslarini, aligverisin gerceklestigi isletme ortamim (i¢ ve dis diizenini),
algiladigy isletme imajiny, isletme galisanlarindan bekledigi ile karsilastig iligki diizeyini,
isletmeye duydugu giiveni vb. etkenleri de bu aligveris deneyiminin kapsaminda
degerlendirir. Bu degerlendirmenin sonucunda, yasadigi toplam deneyimin olumlu yada

olumsuz oldugu fikri daha net ortaya ¢ikar.

Nitekim, giivenin miisteri tatmini tizerindeki etkisi konusunda yapilan bir arastirmada,
glivenin miisteri tatminini olumlu ydnde etkiledigi tespit edilmistir (MORGANOSKY-
CUDE, 2002, s.4).

Ozellikle hizmet isletmelerinde, yalnizca satinalinan hizmetin beklentileri karsilamasi
ile miisteri tatminini saglamanin yeterli ve miimkiin olamayacag s6ylenebilir. Ornegin, bir
banka subesine havale gondermek (¢ikartmak) lizere giden bir miisterinin beklentisi,
havalenin gonderilmesi olarak diigiintilebilir. Ancak, bu miisterinin toplam tatmin ve
deneyiminde, havalenin dogru goénderilip gonderilmedigi, havaleyi gondermek igin
bekledigi siire, bu siirenin miisteri agisindan &nemi, sirasini beklerken kuyrukta m1 yada
oturma yerlerinde mi bekledigi, yiiz ytize geldigi ¢alisanlarin kendisine ve birbirlerine kars
tutum ve davranislan, vb. gibi bircok unsurun, bu deneyimin olumlu yada olumsuz olarak

degerlendirilmesinde etkisi olacaktir.
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Miisteri tatmini konusunda 30 isletmeyi kapsayan bir tatmin arastirmasinda ise,
beklenilenin aksine, pazar pay: ile miisteri tatmini arasindaki iliskinin negatif yonlii oldugu
bulunmustur. Buna goére, pazar payindaki artmanin, miisteri tatminini azaltabilecegi
belirtilmektedir. Buna dayanak olarak ise, genis bir misteri tabanim tatmin etmenin ¢ok
daha zor oldugu, bu genis miisteri tabaminin genellikle ¢oklu segmentlerden olustugu,
dolayisiyla da kiigiik (sinirl1) bir segmente gére tatminin daha zor saglanabilecegi ifade
edilmistir. 30 sirketi kapsayan bu arastirmada, hem miisteri tatminini hem de pazar payini
yilksek tutmayr basaran bir tek firmanin (coca-cola company) oldugu
belirtilmektedir(SETNHOLDT-MARTENSEN-KRISTENSEN, 2000, s.509-515).

Dolayisi ile miisteri tatmini, mutlaka yiiksek pazar paymin garantisi demek degildir. Bir
baska ifade ile, pazar pay: arttik¢a tiim miisterilerin tatmin edilme oram azalabilecektir.
Bunun yaninda, tatmin olan miisterilerin isletme ile ilgili tiim hislerinin pozitif (olumlu) ile
nétr arasinda oldugu, ancak yine de deneyimlerinin olumsuz olmadigi, yani kotii degil,
ancak olaganiistii (mitkemmel) de olmadip1 6ne siiriilmektedir (GITOMER, 2003, Ornek
Sayfa).

Boylece miugteri tatmini, isletmelerin miisterileri ile uzun donemli iligkiler
gelistirmeleri yolunda 6nemli bir adim ve kavram olarak goriiliir. Tatmin olan miisterilerin
aym isletmeyi yada aym lirlin veya hizmeti yeniden tercih etme olasiliginin oldugu
diistiniilebilir. Ancak tatmin ve sadakat iligkisi konusunda ele alinacagi gibi, miisteri

tatmini, miisterilerin sadakatini kazanmada gerekli, ancak yeterli degildir.

Gitomer, bunu biraz daha belirginlestirerek, “miisteri tatmini degersizdir, oysa miisteri
sadakati paha bigilmezdir” demektedir(GITOMER, 2003, Ornek Sayfa).

Reichheld ise, Loyalty Effect(Sadakat Etkisi) kitabinda; “6nemli olan miisterilerinizi ne
kadar tatmin ettiginiz degil, ka¢ tatmin olmus miisteriyi isletmenize sadik kilip,
tutabildiginizdir’ demektedir(REICHHELD, 1996, Omek Sayfa).
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131. Miisteri Memnuniyeti

Toplam kalite yonetimi anlayisinin hedefi miisteri memnuniyetidir ve bu anlayisa gore,
miisteri memnuniyeti tiim igletme yoneticileri ile ¢alhiganlarnin katilimim gerektiren,
miisteriye odaklanméyl zorunlu goren, vazgecilmez bir hedeftir. Clinkii bugiin artik sadece
glileryliz yada “miisteri velinimetimizdir” levhalan1 ile bilingli, bilgili ve segici olan

miisterileri memnun etmek miimkiin degildirf(OCER-BAYUK, 2001, 5.26).

Miisteri tatmini, miisteri memnuniyetinde gerekli ancak yeterli degildir. Miisterilerin
algiladigi {iriin veya hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ¢ogu kez es anlaml
kullanilmaktadir. Ancak algilanan kalite rasyonel bir anlayistir, halbuki miisteri
memnuniyeti duygusal bir reaksiyon olarak ifade edilir(KILIC, 1998, s.38).

Dolayis: ile miisteri memnuniyeti, algilanan kalite ve beklentilerden etkilenir, ancak
algilanan kalite demek degildir, miisteri memnuniyeti ancak, misterilere olaganiistii
hizmetlerin ve iliski diizeylerinin sunulmasi, beklentilerinin asilmasi ve kendilerine toplam

bir olumlu deneyim hissinin (duygusunun) yasatilmasi ile saglanabilir.

Nitekim miisteri tatmininin, basariya odaklanmada ikna edici (yeterli) olmadigi, bunun
yerini miisterl memnuniyetinin aldig, eger rekabetci bir avantajin saglanmas: isteniyor ise,
miisterinin memnun kilinmasimin zorunlu oldugu belirtilmektedir (KANDAMPULLY,
1998, 5.431-443).

Memnun miisteri, isletmenin piyasaya sundugu yeni bir mal veya hizmeti satinalmaya
hazir migteridir. Glinlimiiz isletmesinin amaglarim  gerceklestirmesi, isletmenin
miisterilerini siirekli olarak memnun kilmas: ile miimkiin olabilir. Biitiin miisterilerin
memnun edilmesi igletme igin yasamsal deger tagir. Bu nedenle, bir miisteriyi memnun
etmenin maliyeti degil, degeri g6z 6niinde bulundurulmalidir. Yapilan aragtirmalara goére
“yiiksek derecede memnun” miigteriler alt1 kez daha fazla satin almaktadir(TASKIN, 2000,
s.160).

Dolayis: ile miigteri memnuniyetinin isletmeye olan maliyeti degil, memnuniyetsizligin

isletmeye kaybettirecekleri esas alinmahdir. Ustelik bir isletmeden memnuniyetsizlik ile
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ayrilan bir miisteri yalmzca kendi getirilerinden isletmeyi mahrum birakmayla
kalmamakta, memnuniyetsizligini ¢evresine de yaymakta, isletme igin olumsuz bir imajin
edinilmesine de neden olmaktadir. Isletmeleri terk nedenleri arasinda, memnuniyetsizligin
oraninin yiizde 68 ile baglica terk etme nedeni oldugu géz 6niinde bulunduruldugunda,
isletmelerin nigin miisterilerine sarilmalari, miisterilerine odaklanmalar1 ve miisterilerini

memnun etmeleri icin her tiirlii ¢abay: gostermeleri gerektigi daha net anlagilabilmektedir.

Memnuniyetsizlik gogu kez, isletmelerin miisterileri i¢in neyin 6nemli oldugunu yanlis
anlamalarinin bir sonucudur. Miisterinin genel ihtiyaglari karsilanmasina karsin, o birey
icin neyin oncelikli oldugu anlagiimamis, 6grenilmemis ve kendisine sunulmamus ise, birey

(miisteri) tatminsizligin yaninda memnuniyetsizlik de yagayacaktir.

Miisterilerin her birinin farkli nitelik ve kisilik yapilar tasidiklari, her birinin
onceliklerinin birbirinden farkli oldugu isletme yoneticileri ve galiganlar: tarafindan goz
oniinde bulundurulmalidir. Omegin, bir banka miigterisine gore, islemlerini bankaya
gitmeden, internet tizerinden yapmanin rahathgi o, bireyin memnuniyetini saglarken, bir
digeri, teknolojiyi karmagik bulup, bankaya giderek, yiiz ylize bir iliski ile islemini
gergeklestirmekten, hatta kendisine sunulan bir bardak ¢ay ile memnun kalabilmekte ve
olumlu bir izlenim ile ayrilabilmektedir. Miisteri memnuniyetinde olumlu iletisim ve etkin

iligkiler de biiyiik 6nem tasimaktadir.

Yapilan bir aragtirmada (Arthur Andersen aragtirmasi), en mutlu (memnun)
miisterilerin, aligveris iligkisi igerisinde olduklan isletmeler tarafindan, satis sonrasindaki

dénemde kendileri ile ilgilenilen miisteriler oldugu bulunmustur(POWER, 1999, 5.66).

Bu nedenle miigteri memnuniyetinin saglanmasinda, sadece satig aninda degil, satig
oncesi ve satig sonrasinda miig.teriye gosterilen ilgi, onem ve iligki diizeyinin belirleyici bir
rol oynadigi ve biiylik 6nem tasidig1 s6ylenebilir. Miisteri memnuniyeti tiim 6rgiitii kapsar
ve tiim c¢alisanlarin  katithmimin saglanmasi ve miisteriye odaklanmasi miisteri

memnuniyetini basarmanin zorunlulugudur.

Bu durumda, ilkénce isletme iist yonetiminin, miisteri memnuniyetini ve miisteri

odaklilig1 desteklemesi, musterileri temel alan bir organizasyon yapisimin gelistirilmesi
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sarttir. Bunun yaninda, ¢alisanlarin ve 6zellikle de miisteriler ile dogrudan temas halindeki
on biiro calisanlarimin egitilmesi, inisiyatif sahibi olmalan, yetenek ve yetkilerinin
arttirilmasi, milkemmel miisteri hizmeti ve iligkisini tegvik amaci ile ¢alisanlan takdir ve
odiillendirme sisteminin olusturulmasi, Onerilerinden yararlamlmasi, ig tatminlerinin
saglanmasi gibi etkenler i¢ miisteri memnuniyetini, dolayisi ile de dis misteri

memnuniyetine daha biiyiik bir motivasyon ve 6zen ile ¢gaba harcanmasiu saglar.

Miisteri i¢in neyin 6nemli oldugunun dogru kavranmasi, miisterinin nelerden hosnut
olup, nelerden hosnut olmadiginin anlasilmas: ve bunlarin rakipler devreye girmeden
kendisine hizl1 ve zamaninda sunulmasi i¢in ise, miisteri iligkilerinin etkin olmasi anahtar

bir rol tagimaktadir.
14. Miisteri iliskileri ve Miisteri Hizmeti
140. Miisteri iliskileri

Giinlimiizde tiim basanl isletmelerin, basarilarimin ardinda, bu isletmelerin kendilerine
Ozgii olan, fark yaratan; onlan rakiplerinden farkli kilan ve istenilse de taklit edilemeyen

bir 6z yeteneklerinin yada niteliklerinin olmasidir.

Uriin ve hizmetler teknolojiye dayali olarak taklit edilebilmekte, fiyat, fiyat indirimleri,
promosyonlar v.b.’lerine rakipler aninda taklit ile karsiliklar verebilmektedir. Ancak belirli
bir isletmeyi rakiplerinden ayiran, onu farkl: kilan, rekabet avantaji elde etmesini saglayan

bir 6z nitelik kolay taklit edilememektedir.

Dolayis: ile, bir isletmenin miisterileri ile gelistirdigi ve karsilikli yarara, giiven,
dostluk, diirlistliik ile samimiyete dayanan bir miigteri iligkisi, isletme i¢in fark yaratan,

onu rakiplerinden farkli kilan bu nitelikte bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Misteri iligkileri, kurulus ile miisteri arasinda kurulan, satis ncesi ve satis sonrasi tiim
eylemleri kapsayan, karsilikli yararnn ve ihtiyag tatminini igeren bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir(ODABASI, 2001, s.3).
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Bu tanimlamaya gore, miisteri iliskisinin, sadece satis eyleminin gerceklestigi bir
durum olarak goriilmesi ilkel ve ¢ag dis1 bulunmakta, karsilikli yaran esas olan ve iki

tarafin da kazandigi bir siire¢ olarak ele alinmasinin gerekliligi vurgulanmaktadir.

Giinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin ayakta kalmalarinin, varliklanim
siirdiirmelerinin  tek kosulu, isletmelerin miisterileri ile uzun doénemli iligkiler
olusturmalaridir. Miisteri iligkilerinin, bir defalik gerceklesen, sadece satis amimi igeren,
kisa donemli iligki anlayisi olarak goriilmesi isletmelere uzun doénemde higbir yarar

saglamayacaktir.

Miisterileri ile kaliteli ve uzun dénemli bir iligki olugturmay1 hedefleyen, miisterilerinin
goziinde sayginlik olusturmayi amaclayan isletmelerin, miisteri iligkilerinde géz 6niinde
bulundurmalan gereken baslica unsurlar agagidaki gibi belirtilmektedir(ODABASI, 2001,
s.5);

e Giiven e Tutarlilik e Sozlerin Tutulmas1 e Iletisim
o Cabukluk e Karsilik Gorebilme e Takip Etme e Ulagilabilirlik
e Bilgili Calisanlar e Anlay1s e Birebir Etkilesim e Siirpriz Yoklugu

Kaliteli mugteri iligkileri, her zaman misterilerle dogru iletisim kurulmasim,
miisterilerin dinlenmesini, yapilan iglerin tam zamaninda ve ilk defasinda dogru
yapimasini, sikayet ve itirazlarin dogru ele alinmasini, ¢aliganlar arasindaki iligkilerin de
miisterilere y6nelik olarak diizenlenmesini gerektirdigi vurgulanmaktadir(TASKIN, 2000,
$.23).

Grénroos(1990), bir iligkinin olusturulmasi ve gelistirilmesi konusunda asagidakileri
vurgulamaktadir (TOO-THIRKELL-SOUCHON, 2000, s.8);

e  Biriligkinin olusturulmas: s6zler vermeyi (vaatlerde bulunmayi) igerir.

e  Bir iliskinin siirdiiriilmesi, verilen bu sozlerin (vaatlerin) yerine getirilmesine,
gerceklestirilmesine dayanir.

e  Biriligkinin arttinlmas: (gelistirilmesi) demek ise, 6nceden yerine getirilen sozler

ile birlikte, yeni bir takim s6zlerin verilmesi demektir.
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Miisteri iliskileri {izerine yapilan arastirmalarda ve karsilikli iligki gelistirilmesinde

giivenin 6nemi {izerinde 6zellikle durulmaktadir.

Giiven, taraflardan birinin agzindan c¢ikan sdze yada verilen s6ziin (yapilan vaadin)
kesin olduguna ve karsilikli bir iligkide bir tarafin, digerinin yiikiimliiliiklerini yerine
getirecegine olan inang olarak tanimlanir(TOO-THIRKELL-SOUCHON, 2000, s.10).

Buna gore miisteriler ile isletmeler arasindaki deger paylasiminin ve her iki tarafin
firsatg1 davranislara girmeden iletisim saglamalarinin giiveni arttirdigi s6ylenebilir. Ciinkii,
insanlar tanidiklar1 ve giiven duyduklar: bireyler ile iligkide ve aligveriste bulunurlar. Eger

iliskide giiven yetersizligi duyuluyor ise iliskinin uzun dénemli olmasi beklenemez.

Miisteri iliskileri, sembolik ve sadece bir tek miisteri temsilcinin gerceklestirdigi
faaliyetler olarak disliniilmemelidir ve sadece miisteri temsilcilerinin sorumlulugu ve
yikiimliligt olarak goriilmemelidir. Isletme g¢aliganlarimin tiimii, miisteri iliskisinde
kendilerini sorumlu gérmeli, bu iliskiyi giiclendirmek, miisteri ile her temas noktasinda
gerek isletme igerisinde gerek ise isletme disinda, misteri ile iliskiyi gelistirmeye katki

saglamada yiikiimliliik hissetmelidir.

Kaliteli miisteri iligkisi olusturmaksizin, miisteri ile stirekli bir iletisim ve diyaloga
girmeden, miisterilerin her giin degisen beklentilerinin, ihtiyaglarimin grenilmesi miimkiin
degildir. Miisterilerin ifade ettikleri yada etmedikleri beklenti ve ihtiyaglarim 6grenmenin,
sezmenin tek yolu, miiteriler ile etkin iletisim ve iligkiye gegmektir, bu saglandig: takdirde
mevcut miisteriler ve ilk defa isletmenin miisterisi olanlar ile uzun dénemli, kargilikli
yarara dayanan bir bag olusturulabilir ve miisteri memnuniyetinden, sadakatine

uzanilabilir.

Miisteri iliskisi her sektorde bliylik bir 6nem tagimakla birlikte, hizmet sektériinde daha
da yagsamsal bir nitelik tasimaktadir. Ciinkii aligverise konu olan hizmet soyut bir
kavramdir ve ancak etkin bir miisteri iliskisi ile bu hizmete bir deger katilabilir ve miisteri

goziinde canli tutulabilir.
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Nitekim miigteri iliskisinin hizmet sektdriinde yasamsal bir 6nemde oldugu, aligverige
konu olan bir iiriin degil de bir hizmet ise, ¢alisanlarin her bir adiminin iliskiyi daha da
yakindan ilgilendirdigi ve herhangi bir hatanin, miigteri terki ile sonuglanma olasiliginin

daha da yiiksek olabilecegi belirtilmektedir(RONA, 2003, s.102).

Yine miisteri iligkileri sirasinda yapilan hatalarin bir miisteriyi zamanla eski bir miigteri
haline getirdigi (miisterinin igletmeyi terk ettifi) ve isletmenin basarisiz olmasina neden
oldugu ifade edilmektedir(TASKIN, 2000, s.275).

Esasinda, iliski merkezli bir pazarlama stratejisi, su anda farklilik yaratilarak, rekabet
edilebilecek tek alandir, her ne kadar kalite ve fiyat bu konuda kolay go6riinse dahi,
kalitenin iyilestirilmesi, fiyatin da taklit edilebilmesi nedeniyle, miisteri iligkileri
giiniimiizde tek farklilik alamdir(OZK AN-GURDER-GURDAL, 2002, s.20).

Dolayisi ile isletmelerin miisterilerini tammasi, miisteri profilini iyi analiz etmeleri,
satinalma tercih ve aligkanliklarini, yasam tarzlarim, demografik, sosyolojik ve psikolojik
niteliklerini ve bunlarin onlar satin almaya tesvik etmedeki rollerini ¢ok iyi saptayip, takip
edip bu bilgileri giincellestirerek, miisteri iliskisini gelistirmede kullanmalar1 ve kullanmak

tizere saklamalari, kayit altina almalar sarttir.

Miisteri iliskisi bir isletmenin rekabeti kazanmasinin anahtaridir. Pazarlama esasinda
daha giicli miisteri iliskisi i¢in bir miicadeledir. Bir isletme miisteri iliskisinin énemini
anlamaksizin  pazarinda  basarii  olamaz(www.webcmo.com/consulting/ccr.html,
27.12.2002).

Miisteri iligkilerinde, isletmelerin karsilikli yarari gozetmesi, miisteriye yararlar
saglandig1 takdirde, isletmenin de yarar elde edecegi bilincinin hakim olmasi biiyiik 6nem

tagimaktadir.

Nitekim Covey, bir tarafin kazandig1 diger tarafin kaybettigi bir iliskinin degil, iki

kazananli “kazan/kazan” ilkesinin hakim oldugu bir iliskinin énemini vurgulamaktadir.

Buna gore “kazan/kazan” ilkesinin ii¢ asamasinda;
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e  Gor/yap/elde et, karsilikli yarar ve igbirligi ilkelerini temel alarak, kazan-kazan
diiglincesinin gerektigi,

e  Sayg, tevazu ve igtenlik ilkelerini temel alarak, karsidaki bireyi dnce anlamaya
calisip, sonra anlagilmaya ¢aba gosterilmesi gerektigi,

e  Farkliliklara deger verme ve iiglincii segenekler arama ilkesini temel alarak,

sinerji yaratmak gerektigi belirtilif COVEY, 1998, 5.236).

Boylece kazan/kazan ilkesi ile hareket edildiginde, isletmeler bu biling ile faaliyetlerini
stirdiirmeyi 6grendikge, miisteri ile tiim etkilesimlerinde, karsilikli yararn gozetmeye
calisirlar. Miisterilerin, isletmenin kargilikli yarar1 gozettigini algilamasi ise isletmeye karsi
bir gliven duygusunun gelismesini, isletmenin olumlu bir imaj elde etmesini miimkiin

kilmaktadir.

Noérolinguistik psikolojide birisine uymak demek, ona ayak uydurmak demektir. Bu
karsinizdakinin davranislarini izleyerek, takip edilerek yapilir, bdylece o da kendisinin bir
yansimasini goriir. Bir konuya karsimizdaki kadar yogunlastigimizda tepki diizeyi ytikselir.
Birbirine uymak, insanlarin birbirini anlamasim ve aralarinda uyumlu iliskiler kurulmasim
saglayabilecek bir aragtir. Insanlar karsiikli anlayis iginde olduklarinda daha
bagislayicidirlar ve birbirlerini daha iyi ve kolay kabullenirler. Karsimizdakine uymak
yalnizca goriintiide onu taklit etmek degil, onun diinyasina girebilmektir (BARLOW-
MOLLER, 1998, s.117).

O halde isletme galiganlari, yani i¢ miisterileri, miisterilerinin diinyasina girebilmek,
onlart kazanmak, sadakatlerini elde etmek i¢in c¢abalarini bir ekip olarak, miisterileri ile

olan iliskide yogunlastirmahdirlar.

Kaliteli miisteri iligkileri yaklagimi, miisteri ihtiyag ve isteklerinin karsilanarak
miisterilere beklentilerinin 6tesinde hizmet etmek oldugu igin, isletmelerin miisteri
iligkilerini, miisteriye hizmet edecek sekilde diizenlemeleri gerekir. Miisteri iliskilerinin
kalitesinin yiikseltilmesi ile miisterilerin bagliligimin yiikselmesi saglanacaktir (TASKIN,
2000, s.262).

Miisteriler ile uzun donemli ve etkin bir iligkinin olusturulmasi igin;
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e  Miisteriyi onemsemek, deger vermek ve ilgilenmek gerekir,

e  Miisteriye giiven verilmeli, miisteri ile her iligki firsat1 iyi degerlendirilmeli,

e  Miisteriyi tanimak, miisteriye yakin olmak,

e  Miisteriyi ¢ok iyi ve etkin dinlemek,

e  Miisteriyi anlamak,

e  Misteriden gelen geri bildirimleri iyi analiz etmek,

e  Elestiri, sikayet ve Onerilerinden yararlanmak ve politikalar gelistirmek,

e Istek ve beklentilerine uygun iiriin ve hizmetler ortaya koymak,

e  Performans, pratikliligi, dayamklilig, tutarhilidi, estetik ve giivenilirligi, {irlin ve
hizmetlerinde bir arada bulundurabilmek,

e  Satis Sncesi, satis a1 ve satis sonrasi hizmetlere énem vermek gerekir(OCER-
BAYUK, 2001, s.27).

Miisteri iliskilerinde, personelin kendisini, isletmesini ve miisterisini tanimasi basarinin

yakalanmasinda énemli bir etkendir. Dolayisi ile miisteri iliskilerinde; isletme, ¢alisanlar

ve miisteriler olmak tizere tiglii bir etkilesim s6z konusudur.

MUSTERILER

CALISANLAR < » ISLETME

Sekil : 3
Miisteri iliskileri Etkilesimi

Isletmenin, miisterileri ile etkin bir iligki olusturmasi igin ilk &nce kaliteli bir miisteri

iligkisi kiltiirlintin tiim igletme ¢alisanlarina benimsetilmesi gerekir. Caliganlarn,



33

miisterilerinden 6nce, isletmelerini tanimasi gerekir. Isletme yoneticilerinin nitelikli
elemanlar ise almasi, islerinden tatmin ve memnun olmalarim saglamasi, katihimlarim ve
takim ruhunun sinerjisini yakalamaya tegvik etmesi, isletmenin Onemli bir unsuru
olduklarin: hissettirmesi, islerinden ve isletmenin bir pargasi olmalarindan zevk almalarni,
gurur duymalarini saglamasi, onlar1 migteri iligkileri konusunda egitmesi, farkh kisi ve
kisilikler ile iligki kurma becerisini kazandirmasi, uzun donemli iliski saglama amacina

uygun davranislar gelistirmelerinin saglanmasi ve tesvik etmesi gerekmektedir.

Isletme calisanlar1 miisterilerine kendilerini onemsediklerini, onlarn ihtiyaglarint
tatmin etmeyi 6nemsediklerini onlar ile ilgilendiklerini hissettirmelidirler. Misteri boylece

dogru yerde oldugunu hisseder.

Miisteri, isletme ile olan iligkisinde, isletmeye, calisanlarina, {irlin ve hizmetlerine,
diirtistliik ve tutarlibiklarina giiven duyar ise igletme ile olan iligkisini stirdiirtir. Dolayisi ile
isletme ve caliganlari, miisterilerine bu gliven hissini vermelidir. Her bir temas
noktasindaki calisanlar, miisteri iliskisini gelistirmeye katkida bulunabilecek, kullanilabilir,
ayrintili bilgiler elde etmeye ve miisteri hakkindaki bu bilgileri, bir sonraki etkilesimde
yararlanmak {izere kaydetmeye ve ona daha iyi hizmet vermek, onun tamindigim ve isletme

icin dnemli oldugunu kendisine hissettirmek i¢in kullanmalidir.

Miisterileri tamimak demek, onlarin kimlik bilgilerini bilmek demek degildir yada
annelerinin kizlik soyadim bilmek demek degildir. Miisterileri tammak demek, nelerden
hoslanip, nelerden hoslanmadiklarini, ne tiir bir davrams sergilediklerini, aligkanhiklarini,
beklentilerini, duyarli olduklari konulari, onlar1 satinalmaya tesvik eden diirtiileri ve
onlarin igletmenin siirekli ve sadik miisterileri olmalarim saglamak i¢in neleri yapmaya

devam etmenin gerekli ve yararh olacagini bilmek demektir.

Miisteriyi anlamak demek, her zaman empati ile yaklasmak, kendisini onun yerine
koymak, onun gibi diiglinmek, duygu ve diislincelerini yada anlatmak istediklerini

anlamaya caligmak, hissetmek demektir.
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Miisteri ile yiiz yiize bire-bir yapilan kisisel gériigmeler, misteri ile iletisimin ancak
sozlii yada yazili yapilabildigi telefon, e-mail, mektup yada faks vb.’den, bilgi, duygu ve

diisiince aligverisinde verimliligin yliksek diizeyde olmasi yoniinden daha {istiindiir.

Etkin ve olumlu miisteri iligkileri, her zaman miisteriler ile iyi ve stirekli bir iletigim
kurulmasini, miisterilerin dinlenilmesini, yapilan iglerin zamaninda ve ilk defasinda dogru
yapimasini, calisanlarin kendi aralarindaki iligkilerinde miisterilere yonelik olarak
diizenlenmesini gerektirir. Miisteriler ile olumlu iletisim ve iliskiler kurulmasi ve
miigterilerin isletmeden neler beklediklerinin 6grenilmesi i¢in tek kosul miisterinin
dinlenmesidir. Miisteri dinlenildigini goériince, sézlerinin ve kendisinin 6nemsendigini

hisseder.

Nitekim yapilan bir arastirmada miisterilerin ilgi ve Onemsenmeyi, diger tiim
degiskenlere g6re iki kat daha fazla Onemli bulduklari belirtilmektedir
(www.vickilenz.com/thebridge.html, 26.12.2002).

Bir isletme, gliniimiiz pazar ortaminda, miigterileri ile arasinda duygusal bir bag
olusturmak ile ancak ayirt edici bir avantaj saglamis olur ve bir ¢ok hizmet isletmesi
kosullarinda duygusal bag kisisel etkilesim yolu ile ancak ¢alisanlar tarafindan

olusturulabilir.

Eger isletmenin miisterilerine gosterdigi 6zen siradan bir i gibi ise, miisteriler bunu
fark etmeyecektir. Ancak olagandist durumlar miisterinin dikkatini ¢eker. Siradan miisteri
iligkileri demek zayif migteri iliskileri demektir. Sadece miikemmel miisteri iligkileri,
miisteri tarafindan fark edilir. Misteri iligkileri, binalar, makineler, ara¢ ve gerecler ile
ilgili degildir. Dogrudan insanlarla ilgilidir. Caliganlarin miisteriler ile dogrudan
karsilasmasiyla ilgilidir, bu anlayis isletme kiiltiirtine ve ortak inanglar temeline
oturmalidir(TASKIN, 2000, s.20).

Yeni miisteri elde etmenin, mevcut miisterileri korumaktan 6 kat daha fazla maliyetli
oldugu g6z Sniine alinir ise, bir miisteri isletme ile olan aligveris iliskisinde ne kadar uzun

stire tutulursa, isletme kérlarinin o kadar yiiksek, pazarlama maliyetlerinin de o derecede
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ditsiik olacag: gergegini g6z Oniinde tutan isletmeler mevcut misterilerinin kendileri igin

ne kadar ¢cok dnemli oldugunun daha ¢ok farkinda olacaklardir.

Dolayist ile de mevcut miigterileri ile olan iligkilerini gelistirmenin ve siirdiirme
¢abasinin igerisinde olacaklardir. Tatmin diizeyini yiikseltmek ve miisteri sadakatini
yaratmak sonugta iyi bir miisteri iliskileri yonetimini zorunlu kilmaktadir(ODABASI,
2001, s.17).

Boylece miisteri iligkisinin gelistirilmesi, kaliteli ve olumlu bir misteri iliskisinin
isletme kiiltiirline yansitilmasi, isletmenin yeni miisterilerinin bir daha gelmesinde, mevcut
miisterilerinin ise kendilerini isletmenin sadik bir taraftar, igin bir pargas: ve ortag: olarak

gbrmelerinin anahtar unsurudur.

Nitekim pazarlama alaninda son yillarda giindeme gelen, CRM(Customer Relationship
Management), veri tabanl pazarlama, izne dayali pazarlama vb. gibi kavramlarin tiim{iniin
ortak paydasi, miisteri ve misteri iliskisini olusturmaya, miisteri sadakatini kazanmaya
yonelik olmalaridir. Dolayisi ile pazarlama iiriin ve hizmetlerden miisteri iliskilerinde

yogunlasmaya dogru gitmektedir.

141. Miisteri Hizmeti

Miigteriler artan bir sekilde, aligveris yaptiklar isletmelerden her zaman daha fazlasim
istiyorlar. Miisteriler sadece fiyat1 diistinmekten daha ¢ok, bir seyi satin aldiklarinda
kendilerine nasil davramildifina ve sunulan hizmete gittikce daha fazla 6nem

vermektedirler.

Miisteri hizmetleri, miisteri iligkisinin ayrilmaz bir parcasi ve miisteri ile iligkileri

gelistirmenin, memnuniyeti saglamanin anahtar bir unsurudur.

Misteri hizmetleri; isletme yoneticileri ile ¢alisanlarinin miisteriyi memnun etmek igin
yaptig1 ve yiiriittigi tim faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Yine miisteri hizmetinin;
aymi zamanda, isletmelerin miigteri i¢in kendi politikalarimi degistirme siirecine girmesi

miisteriyi memnun etmek i¢in gerekenleri yapmasi, hatta belki isletmenin zararina bile olsa
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miisterinin yararina olacak kararlarmn alinmasi, oldugu belirtilmektedir(GERSON, 1997,
s.9).

Kalitenin yeni bir igerik kazanmasi gibi, miigteri hizmetleri de yeni bir goriiniime
biirtinmiistiir. Geleneksel olarak “miisteri hizmetleri” diye adlandirilan is, siparis almaktan,
{irlinii (mal1) geri almaktan yada sikayetleri ele almaktan daha kapsaml1 ve karmasiktir. Bu
bakis agisina gore, “miisteri hizmetleri” kurulusun miisterileri hognut edebilecegi her tiirlii
faaliyetleri ve onlarin satin aldiklari iiriinlerden ve hizmetlerden olasi en fazla “deger”i
elde etmelerine yardimci olacak her seyi kapsamasi olarak ifade edilmektedir(ODABASI,
2001, s.33).

Isletmeler, miisteriye hizmetin ve miisteriyi memnun etmenin maliyetini degil, kusurlu
hizmetin neden olabilecegi miisteri kaybimin maliyetlerini g6z éniinde bulundurarak, {istiin
miigteri hizmeti sunma ¢abasi ile faaliyetlerini yiriitmelidirler. Ciinkii, misterilere
verilecek olaganiistii hizmet, uzun dénemli bir iligki esas alindiginda isletmeler igin bir
harcama degil, bir yatirnmdir. Nitekim, miisteri memnuniyetsizliginde, yetersiz hizmetin
onemli bir roliiniin oldugu goriiliir.Yapilan ¢alismalarda stiin nitelikli miisteri hizmeti

veren isletmelerin;

e % 50 yada daha fazla oranda miisterilerini elde tutmay: basardig,

e  Satis ve pazarlama giderlerinin % 20-40 oraninda daha diisiik oldugu,

e  Satis gelirlerinin % 7-17 oraminda daha fazla oldugu,

e  Net kir rakamlarimin % 7-17 oraminda daha yiiksek oldugu belirtilmektedir
(ONDER, www.danismend.com, 10.01.2002).

Basarili bir miisteri hizmetleri sistemi i¢in, asagidaki adimlarin gergeklestirilmesinin,
miigteri memnuniyetini saglamada, rekabet ortaminda 6ne ge¢mede ve miisteriyi siirekli

kilmada gerekli oldugu vurgulanmaktadir(GERSON, 1997, s.16-20);

e  Isletme yonetiminin kendilerini igine adamasi,
e  Kaliteli hizmet performansi géstermek i¢in, standartlarin gelistirilmesi,
e lyi ve yetenekli elemanlarin ise alinmasi, egitilmesi, diillendirilmesi,

e  Hizmetle ilgili basarilarin mutlaka ddiillendirilmesi,
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e  Miisteriye yakin ve daima iletisim igerisinde olunmasi,
e  Gelisme saglanmasi i¢in siirekli ¢aba harcanmasi ve ugras verilmesi

gerekmektedir.

Bu adimlar basarili bir hizmet sistemi olusturmanin adimlar olarak asagidaki sekil ile

gosterilmektedir.
[ Yonetimin Katilim1 |—
| Miisterileri Tanima —

Hizmet Kalitesine ligskin
Performans Standartlari Geligtirme

Dogru Personelin Segimi, R ETKIN
Egitimi ve Odilllendirilmesi » | MUSTERI
HIZMET
SISTEMI

Ulasilan Hizmet Diizeyine
Gore Calisanlar: Odiillendirme

[ Miisteriye Yakin Olma e
[ Stirekli Gelismeye Yonelik Calismalar | —
Sekil : 4

Miisteri Hizmet Sistemi
Kaynak : ODABASI, 2001, s.101.

Miisteri hizmet kalitesi ise, miisteri beklentilerini kargilamak igin {istiin yada

miikemmel hizmetin verilmesi olarak tammlanmir(ODABASI, 2001, s.93).

Migsteri hizmeti iki yonlidir; reaktif miisteri hizmeti bir olaydan (miisterinin bir
problem ile karsilasmasi durumunda, memnuniyetsizliine veya sikayetine isyerinin
dikkatini ¢ekmesinden) kaynaklamir. Aktif miisteri hizmeti ise, miisteri magazadan igeri
adimum atmadan ¢ok daha 6nce baglar ve isletme miisteriyi memnun etmek ve stirekli
kilmak i¢in burada zaten hazirlikli durumdadir(GERSON, 1997, 5.28).

Aktif hizmete en iyi Orneklerden biri, miisterilerin satinalma siirecini miimkiin

oldugunca kolaylastirmaktir. Satinalma siiresini hizlandirmak, bekleme stirelerini azaltmak
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(Ciinkii insanlar beklemekten nefret ederler, bekleme siiresi kisa siirse bile, bu siireyi ¢ok

uzun algilayabilmektedirler) ve boylece dakik bir igyeri goriintiisii saglayabilmektir.

Hizmet kalitesinin bes temel boyutu agagidaki gibi belirtilmektedir;

e Giivenilirlik; vaat edilenlerin yerine getirilme yetenegi,

o lkna; galiganlarin kibarlik, nezaket ve bilgisi ile giiven ve itimadi arttirma
yetenekleri,

e Cevaplayicilik (Yamtlayicilik-Tepki); misterilere yardim etmede goniilliiliik ve
isteklilik ile seri (hizl1) hizmet sunma,

o Somutluk (Fiziksel varhiklar); fiziksel olanaklar ve ekipman ile personelin
goriiniimil,

o Empati; miisterilere verilen bireysel ilgi ve dikkat ile 6zenin derecesi, kendilerini
miisterilerinin  yerine koyarak diisiinmeleri(PARASURAMAN-ZEITHAML-
BERRY, 1988, 5.12-39).

Dolayis1 ile miisteri hizmetinde, vaad edilenlerin yerine getirilmesi, g¢alisanlarin
miisterilere empati ile yaklagmalari, onlarin kibarlik nezaket ve bilgi diizeyleri ile
miisteride giiven hissi uyandirmalar, miisteriyi seri (hizli) bir sekilde yanitlamalarn ve
hizmet sunmalari, kendi goriintimleri ile isletmenin fiziksel donanimi ve ortami, hizmet

kalitesini nemli Sl¢iide etkiledigi soylenebilir.

Miisteri hizmetinde, miisteri bir ¢cok faktorii birlikte algilayarak kaliteye bir anlam verir

(yukarida belirtilen bes faktorii algilamaya gore) ve ti¢ 6nemli sonug ortaya gikar;

Miisteri Hizmeti Miisteri Algilamalan Tatmin Diizeyi

Beklenenden Daha Iyi —— Hosnut (Memnun)
Hizmet Deneyimi ———— Beklendigi Gibi —— Tatmin Olmus
Beklenenden Az —— Tatmin Olmams
Sekil : 5

Miisteri Hizmet Algillamalan
Kaynak : ODABASI, 2001, s.93.
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Sunulan yetersiz hizmet diizeyi karsisinda, misterilerin tepkileri ve diisiinceleri;
kendilerine ne sunulur ise sunulsun almaktir. Ciinkii bu yetersiz miisteri hizmetinden
dolay1, bir daha aymi isletmeyi tercih etmeyeceklerdir, dolayisi ile kaybeden, yetersiz
hizmet sunulan miisteri degil, yetersiz hizmeti sunan isletmedir. Ciink{i kusurlu hizmet,

isletmeye pahaliya mal olacak, siirekli miigteri kaybi ile karsi karsiya kalacaktir.

Miisteriler kendilerine en iyi hizmeti sunan, kendilerini en iyi taniyan ve algiladiklan
yarar ile degeri, olusturulan iliskiye katabilen isletmeler ile aligveris yapmayi
isteyeceklerdir(EVANS, 2000, s.152).

Miisteri hizmeti basit bir soyut kavram olarak degerlendirilmemelidir. I yerlerinde
yerlesik diizen haline getirilen aligkanliklar vardir. Ornegin, bir bankada, telefonlara cevap
verme siiresi, bir kredi bagvurusunun degerlendirilme siiresi, v.b. gibi faaliyetlerde belirli
standartlara ulasilmas: isletmenin hizmet kalitesinin diizeyini yansitacaktir. Miisteriye
etkin hizmet igin, miisteri ile siirekli iletisim igerisinde olunmasi, miisteriye yakin
olunmast, bilgi aligverisinin saglanmas: gerekir. Oregin bankacilik hizmetlerinde, miigteri
ile etkin bir iletisim ve bilgi aligverisi igin, miisteri ziyaretleri 6nem tasir ve ayn1 zamanda

miisterilerden geri bildirimlerin ilk agizdan alinmasi agisindan etkin bir yoldur.

Béylece, bir isletmenin etkin ve kaliteli miisteri hizmetleri, kaliteli bir miigteri iligkisi
ile birlikte, miisteriler ile kalici ve uzun dénemli, sadakate dayanan bir iliski olusturmada

bilyiikk 6nem tasimaktadir.

15. Miisteri Degeri ve Miisteri Yasam Boyu Degeri (LTV)

150. Miisteri Degeri

Miisteri degeri yada miigteri acisindan deger yaratma kavrami, yasam boyu miisteri
degeri kavramindan farklidir. Yagam boyu miisteri degeri, bir misterinin aligveris 6mrii
boyunca isletme i¢in ifade ettigi (tasidigt) deger oldugu soylenebilir. Oysa miisteri degeri,
isletmenin miisteriye bigtigi deger degil, isletmenin, miisterilerine sundugu, teslim ettigi,
onlar igin yarattif1 degerdir. Miisteri degeri miisterinin isletmeyi yada {iriin veya hizmeti

tercih etmesinin nedenidir. Miisteri degeri yada miisteri acisindan deger yaratma kavramu,
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miisterilerin ne istedikleri ve lirlin yada hizmeti satin alip kullandiktan sonra ne elde

ettikleri ile ilgili yaklasimdir.

Miisteri degeri, miisterinin 6dedigi karsiiginda, beklediginden fazlasini elde ettigi
zamanki durumu ve anlami igermektedir. Daha dogrusu ek yararlar1 bir bedel 6detmeden
miisterilere sunmadir ve burada 6nemli olan nokta, beklenen, umulan, algilanan

durumdur(ODABASL, 2001, 5.50).

Kotler de buna paralel bir tanimlama ile miisteri degerini miisteri agisindan ele almakta,
miisteri degerini, isletmenin {irin veya hizmetine iligkin katlanilan maliyet ile faydamn
(vararin) farki olarak (yani deger kazanci olarak) tammlamaktadir(OZKAN-GURDER-
GURDAL, 2002, 5.20).

Dolayis: ile miigteri degeri, miisterinin 6dedigi fiyata karsilik, satin aldig: {irlin yada
hizmetin kendisine saglamis oldugu ilave (art1) yarar olarak tanimlanabilir. Miisteri degeri

asagidaki sekilde gosterilebilir;

ILAVE

e (ARTI DEGER)

(ODENEN PARA) FIYAT | =

SATIN
ALINAN

URON YADA L
HIZMETIN SATINALINAN URUN VEYA

DEGERI HIZMETIN DEGERI

Sekil : 6
Miisteri Degeri
Kaynak: DINNOCENZO-CULLEN, 1997, 5.43

Boylece miisteri degeri, miisteri i¢in deger yaratmak, miisteriye art1 deger sunulmasi,
beklenilen yarara ilave yararlarin miisteriye sunulmasidir. Miigteriyi gelecekte de isletme
ile aligverige tegvikte, miisterinin isletmeyi rakipleri ile kiyaslamasi sonucu elde ettigine

inandig, algiladid1 bu art1 degerin 6nemli bir rolii oldugu s6ylenebilir.
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Bu agidan miisteri degeri, bir isletmenin mal yada hizmetlerini kullanmis ve
{irin/hizmet ile ilave bir degere sahip oldugunu algilayan miisteri ile bunu saglayan igletme

arasinda duygusal bir bag olusturulmasin: saglayabilir.

Miisterinin algiladig1 deger yalmzca somut yararlardan olusmamaktadir. Miisteriler igin
duygusal yararlardan da s6z edilebilir. Giiven duyma, iin, giivence ve iligkinin diizeyi bu
konuda dikkate alinmasi gereken unsurlardir. Yaratilan deger miisteri ile isletme arasinda
“duygusal bagin” kurulmasina olanak saglar, bu durum ise yeniden satinalmayi, misteri

sadakatini yaratmay1 ortaya ¢ikarabilmektedir(ODABASI, 2001, s.50-57).

Reichheld de, isletmenin esas misyonunun kar olarak degil, deger yaratilmasi oldugunu
belirtmekte, kér1 deger yaratmanin yasamsal bir sonucu olarak nitelendirmektedir. Buna

gore;

Miisteri Degeri Yaratma— Sadakat Saglar — Sadakat —» Biiylimeyi —»

Biiylime— Kaérlilif Saglar—s Karlihk—» Daha fazla Deger yaratmayi saglar.

Miisteri degerinin yaratilmasi her basarili isletme sisteminin temelidir. Geleneksel
diistincede kar daima odak noktast olmus iken, artik kar birincil unsur degildir. Muhakkak
ki kar vazgecilmezdir, ancak yine de sadakat ile birlikte herhangi bir basarili, uzun dénemli
kurumsallagmanin gergek kalbini olusturan, deger yaratmanin bir
sonucudur(REICHHELD-TEALS, 1996, s.3).

Kotler, miisteri degeri kavramini miisteri avantaji kavrami ile biitiinlestirmektedir ve
6nemli olan isletmenin rakiplerinden ne kadar tistiin oldugunun yada isletmenin {irtin ve
hizmetlerinin rakiplerinkilerden ne kadar {istiin oldugu degil, bu iiriin veya hizmetin iistiin
olmasinin miisteriye bir avantaj saglayip saglamadifi oldugunu belirtmekte, miisterilerin
onemsedikleri bir avantaji sunmanin, isletmeyi farkli kilan bir ayricalik olarak
gormektedir(KOTLER, 1998, 5.9).
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151. Miisteri Yasam Boyu Degeri

Miisteri yasam boyu degeri yada omiir boyu miisteri degeri (Customer Life Time
Value-LTV), deger kavramimin isletme acisindan ele alinmasidir. Esasinda, miisteri
sadakatinin, isletmeler i¢in neden yasamsal oldugunu ve isletmelerin sadakati
kazanmalarinin gerekliligi altindaki nedenin ne oldugunu belirten, miisteri yasam boyu

degeri kavramidir.

Miisteri yasam boyu degeri, sadakat programlar: kapsaminda miigterinin bugiin, yarin
ve Omrii boyunca ayni kaynaktan (isletmeden) yada aym iriin veya hizmetten yapacag
aligverigler sonucu ortaya g¢ikacak olan net defer olarak tamimlanmaktadir (OZKAN,

www.danismend.com.tr, 10.01.2003).

Bir miisterinin yasam boyu degeri; miisterinin aligveris 6mrii boyunca bir isletmedeki
harcamalarinin projeksiyonundan her bir miisteri i¢in {iriiniin tiretim maliyetinin, sunum ve

tesvik giderlerinin ¢ikarilmast ile bulunan degerdir (SHOEMAKER-LEWIS, 1999, 5.347).

Miisteri sadakatinin degerini 6lgmek i¢in en sik kullanilan unsur (6l¢iit) yasam boyu
miisteri degeri kavramidir. Yagam boyu degerin belirlenmesi igin, miisteri tutma oranimn,
harcama oraninin, maliyetlerin ve iskonto oraninin tahmini olarak belirlenmesi durumunda

net deger daha dogru bulunabilecektir.

Yasam boyu miisteri degeri, miisterinin yasam egrisi iizerindeki degeri olarak ifade
edilmektedir. Burada bir yasam egrisi olmadan, yasam boyu degerden s6z edilemeyecegi
belirtilmektedir. Buna gore, yasam boyu miisteri degerinin, mevcut bir miisterinin bugtinkii
degeri ile gelecekte beklenilen degerinin toplami oldugu ifade edilmektedir(NOVO,

www.jimnovo.com, 26.12.2002).

Bir isletme i¢in, miisterinin yagam boyu degerinin 6l¢iilmesi, bilinmesi ve yonetilmesi,
isletmenin miisteri sadakatinin kendisi i¢in ne kadar énemli oldugunu anlamas1 y6niinden,
onemli bir 6lgiit olacaktir. Boylece isletme kisa vadeli miisteri iliskilerine degil, uzun
donemde miisterinin kendisi i¢in neyi ifade ettiini daha iyi anlama imkanina, dolayis: ile

de sadakatin kazanilma ¢abalarina gereken énemi vermesine yol agacaktir.
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Yasam boyu misteri degeri kavrami, yeni potansiyel miisteriler bulma yerine, mevcut
miisterileri elde tutmayi, onlan sadik miisteriler grubuna doniistirme iizerinde
odaklanmaktadir. Buradaki temel degisim noktasi, miisteriyi bireysel olarak satinalma
Oznesi olarak g6érme yerine, onu yasam boyu is ortagi bigciminde kabullenme olarak
aciklanabili(ODABASI, 2001, s.58).

Miisteri yasam boyu degeri, isletmenin miisterileri ile olan iligkileri, etkilesimleri ile
miisterinin igletmeden satin almaya devam ettifi zaman dilimi siiresinde elde edilmesi
beklenen net kérin simdiki degeri olduguna gore, yasam boyu miisteri degerini 6lgebilmek
icin musteri hakkinda asagidaki bilgilere ihtiyag vardirf(ODABASI, 2001, s.61) ;

e  Misterinin aligveriglerinden saglanan tlim gelirler ile misterinin talebini
karsilarken katlanilan tiim degisken maliyetler,

¢  Miisterinin satin alma sikligy,

s  Miisterinin isletmeden aktif olarak satinalmay: siirdiirme zamaninin genisligi,

e  Miisterinin ayn1 isletmenin diger {irlinlerini satin alma diizeyi ve bu tiir satiglardan
elde edilebilecek gelirler.

e  Miisterinin ayn1 isletmeyi gevresine tavsiye etme 6zelligi,

e  Misteriye yapilan uygun indirimler.

Miisterisine iistlin degeri sunan, onu tatmin ve memnun kilan, onun ile duygusal bir
baga dayanan bir iligki gelistirip, sadakatini kazanan isletmeler, aym zamanda kisa donemli
degil, istikrarli bir karlilig1 saglayabilmede de 6nemli bir avantaj elde etmis olacaklardir.
Ornegin, bir banka mevduat sahibi (mudi) mevcut miisterilerinden birinin yasam egrisi
boyunca kendisine birakacagi getiriyi (miisterinin yasam boyu degerini) 5 milyar TL
olarak belirlemis ise ve herhangi bir durumda, bu miisterisini erken kaybeder ise, gelecekte
bekledigi milyarlik getiriyi kaybetmis olacaktir. Ayrica banka, miisteriyi elde tutmak
(iliskiyi devam ettirmek) i¢in bir sey yapmadigindan, bu miisteriyi kazanmak i¢in gecmiste

yapilan harcamalar ve katlanilan maliyetler de kaybedilmis olacaktir.

Nitekim Reichheld ve Sasser, hizmet sektériinde yaptiklart ¢alismada, miisteri tutma
oramindaki ylizde 5°lik bir artis saglamanin, isletmenin kéirlarinda yiizde 25 ile 100

civarinda istikrarl bir artis ile sonuglanabildigini tespit etmislerdir.
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Dolayisi ile isletmeler, mevcut miisterilerinin kendilerine saglayacag: katkiyi(degeri)
g6z6niinde bulundurarak, onlar ile iliskilerini uzun dénemli bir temele dayandirma gabasi
icerisinde olmali, miisterilerinin sadakatini kazanarak, onlara yasam boyu birer deger
olarak bakmalidirlar(REICHHELD, 1994, s.3).

16. Miisteri Pay1

Miisteri pay1 (customer share) kavrami, harcama pay:1 yada miisteri ciizdan pay: olarak
da nitelendirilmektedir. Ayrica miisgteri pay1 kavrami sadakat ile biitiinlesmis, hem
sadakatin olusturulmasinda bir gereklilik hem de sadakatin sonucunda, isletmelerin

miigterilerinden arzuladiklari 6nemli bir davramstir.

Miisteri pay1, ayni miisteriye birden fazla iirliniin satilabilmesi, onun aktif ve sadik bir
miisteri olarak tutulabilmesi ve boylece aymi miisterinin cebinden isletmenin alacad

paranin en yiiksek orana ¢ikarilmasi olarak tanimlanmaktadir(KIRIM, 2001, s.102).

Bu tanima goére, miisteri pay1 ayn1 miisteriye birden fazla iiriin veya hizmetin satilarak
miisterinin sadakatinin kazanilmasinin saglanabilecegi, ve yine sadakati kazanilan bir

miisterinin isletmenin daha ¢ok {iirlin veya hizmetini satin alabilecegi vurgulanmaktadir.

Diger bir tanimlamada ise miisteri payi, bir miisterinin belirli bir isletmeye harcadig,
biit¢esinin yiizdelik orani anlaminda oldugu belirtilir. Bu tamima gore ise, teorik olarak
biitgesinin tamamim belirli bir isletmeye harcayan miisterinin, isletme i¢in miisteri ciizdan
pay1 % 100 olacaktir(GRIFFIN, 1995, s.4).

Bireysel bankacilikta miisterinin, bankanin sundugu Uriin veya hizmetler arasindan
“ka¢ tanesini kullandig1” (yani miisteri payr) ile “miisteri sadakati” arasinda bir

korelasyonun oldugu belirtilmektedir.

Miisteri payinin sadakat ile olan iliskisi konusunda, asagida verilen oranlar da, miisteri
paymin sadakat tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir(FURLONG, 1993, 5.15);
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e  Eger, miisteri igletmeden bir iiriin veya hizmet satin aliyor ise ylizde 15 olasilik
ile isletmeye 5 yil sadik kalmaktadir.

e  Eger, iki (2) tirlin veya hizmet satin aliyor ise, yiizde 45 ihtimal ile isletmeye 5 y1l
sadik kalacak.

e  Sayet 3 iriin veya hizmet satin aliyor ise bu oran (sadik kalma olasilig1) yilizde

90’a yiikselebilecektir denilmektedir.

Bankacilikta miisteri pay ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi gosteren bir arastirma
sonucunda ise(KIRIM, 2001, s.101);

¢  Bir bankada yalnizca ¢ek hesabi olan miisterilerden yiizde 50°si 1 yil iginde
bankay: terk etmektedir.

¢  Bankada yalnizca vadeli mevduati olan miisterilerin ise 1/3’ii yine 1 yil iginde
terk etmektedir.

e  Ancak bankada hem g¢ek hem de vadeli mevduat hesabi olan miisterilerden
bankay1 1 y1l iginde terk edenlerin orani yiizde 10°dur.

*  Miisteri sayet hem g¢ek, hem vadeli hesabi hem de konut kredisini kullamyor ise,
bu durumda bu miisterilerin ylizde 2’si terk etmektedir.

e Ayrica, miisterinin ¢ek, vadeli, konut kredisi hesaplar1 ve kredi kart1 var ise, bu

durumda bankayi terk eden miisteri orani ylizde 1°e diigmektedir.

Dolayis1 ile mevcut miigterilerin yararlandig iiriin veya hizmet sayisi arttik¢a (yani
isletmenin aldig1 miisteri pay: ylikseldikce) miisterinin isletmeyi terk etme orani nemli

olgiide diismektedir.

Boylece bir isletmenin bir tek {iriiniinden yararlanan miisterilerinin sayisimin yiiksek
olmasinin bir anlam ifade etmeyecegi sdylenebilir. Yani igletmenin pazar paymin yiiksek
goriinmesi aldatic1 olacaktir. Clinkii, eger isletme bu miisterileri ile ¢gok kanalli bir iligki
icerisinde degil ise, yukarida belirtilen durumdaki gibi, isletmenin Pazar pay1 1 yilin
sonunda ylizde 50 azalacaktir.
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Pazar pay1 kovalamacasi, birgok isletmenin mevcut miisterilerinden daha ¢ok sadece
yeni miisterilerin bulunmas: gabalar1 tizerinde yogunlagmalan ile sonu¢lanmigtir. Giiniimiiz
isletmeleri tiim ¢abalarim pazar payim yiikseltmede yogunlastirdiklar: i¢in ve yeni miisteri
bulma tek amag haline geldigi i¢in, isletmeler mevcut miisterilerinin miisteri payim gézardi

etmektedirler.

Bu konuda yapilan bir arastirmada, giiniimiiz isletmelerinden sadece % 37’sinin
miisterilerinin birka¢ hizmetinden birden yararlandigimi bildigi tespit edilmigtir

(www .btinsan.com.tr, 27.10.2002).

Pazar paymnin arttirilmasi, misteri sayisinin yayginlastiriimasi ile miimkiin, ancak bu

payin korunmasinin tek yolu ise sadik olanlarin sayisinin arttirilabilmesi ile miimkiindiir.

Bu nedenle, isletmelerin pazar paymm degil, miisteri paymm ve miisteri sadakatini
hedeflemeleri daha gerceke¢i bir yaklasimdir. Clinkii, isletmeler iiriin ve hizmetlerine
taraftar olan sadik misterilerinin, miisteri paylarini arttirarak kérlarini arttirabilirler
(KNOX, 1998, 5.736).

17. Miisteri Sikayetleri ve Miisteri Geri Bildirimi

Miisteri sikayeti, beklentilerin karsilanmamis oldugunun, miisteri tarafindan ifade
edilmesi, olarak tanmimlanir(BARLOW-MOLLER, 1998, s.19).

Bir diger tanimlamada ise, miisteri sikayeti; gerekgesi ne olursa olsun, miigterinin
beklentisine cevap veremeyen {irlin ve hizmet hakkinda yakinmasi olarak tanimlanir
(ODABASI, 2001, s.41).

Miisterilerin bir {irtin yada hizmeti satmalma deneyimleri sonrasinda, eger liriin yada
hizmetin performansi, beklentileri kargilamig yada asmig ise tatmin olmalar saglanmig
olur, ancak beklentileri ile deneyimleri sonucunda algiladiklari performans arasinda bir
uyumsuzluk olmas halinde, gergek bir problemin yada miisterinin algiladig: bir problemin

varlifinin s6z konusu oldugu séylenebilir.
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Bunun yaninda, isletme {iriin ve hizmetlerinde vaat ettiklerini yerine getirmemis yada
yine miisteri bunun bdyle oldufunu algilamis ise veya isletme vaatlerini eksik yerine

getirmis ise yine bir problemin varligi s6z konusu olur.

Kimlerin sikayette bulundugu konusunda ise, eger satin alinan kusurlu iiriin yada
hizmetin deferi ucuz ise, misteriler sikayet etmeye degmeyecegini diislinerek sikayette

bulunmayacaktir.

Uriin yada hizmet, ne kadar pahal1 ise, satinalan miisteri ne kadar egitimli ve gelir
diizeyi ne kadar yliksek ise, sikayette bulunma olasilifinin o kadar yiiksek oldugu
belirtilmektedir(FURLONG, 1993, s.124).

Bir problemin varligimin s6z konusu oldufu yada migterinin bunu bdyle algiladig:

durumda miisteri iki davrang tarz: sergiler;

e  Miisteri hi¢bir sey s6ylemeden isletmeyi terk eder,

e  Memnuniyetsiz yada tatmin olmamig olan bu miisteri sikayette bulunur. Sikayette
bulunan miisteriler ise;
- Isletmeye sikayette bulunur, — Cevresine sikayette bulunur.
- Yasal yollar ile sikayette bulunur (mahkemeye yada tiiketici orgiitlerine

sikayet).

Yapilan arastirmalarda her dort miisteriden, birinin satin aldig: tirtin ile ilgili bir sorun
yasadig1, eger bu ucuz bir iiriin ise, sorun yasayan her bes miisteriden birinin sikayette
bulundugu saptanmistir. Ayn sekilde, bekledigi hizmeti almamis olan her 27 miigteriden
26’sinin sesini ¢ikarmadi ortaya konmustur(BARLOW-MOLLER, 1998, 5.49).

Dolayisiyla bu arastirmaya goOre hizmet isletmelerinin sikayetleri tesvik etme
konusunda ¢ok daha fazla ¢aba harcamaya ve sikayeti 6zendirici bir sistemi geligtirmeye
zorunlu olduklar s6ylenebilir.

Ancak miisterilerin % 4’tintin memnun kalmadig1 durumlarda, sikayette bulunduklari

belirtilir. Burada, geriye kalan misterilerin % 96’sindan hi¢bir haber alinamadigi, ve
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bunlarin % 91°nin nasil olsa bir sey degismeyecegi diistincesi ile sikayetlerini iletmedikleri
belirtilmektedir(GRIFFIN, 1995, s.187).

Genellikle higbir isletme sikayetlerin varligin1 ve sikayet dinlemeyi istemez. Ancak,
miisterilerin sikayette bulunmamalari, yada isletmenin misterilerden hicbir sikayet
almamasi, bir sikayetin olmadigi anlamina gelmemektedir. Burada esas sorun ve aym
zamanda tehlike, sikayetlerin gizli kalmasidir. Ciinkii, efer bir problemin varlifi s6z
konusu ise ve isletme sikayetleri tesvik eden gok kanalli bir sistem gelistirmemis ise, liriin
yada hizmetleri ile ilgili yasanan problemin, kusurun farkinda olamayacak ve bu problemi

yada kusuru giderme, kaynagini saptama firsatini yitirmis olacaktir.

Tiim isletmeler miisterileri ile olan iliskilerinde sorunlar ile kargilasirlar, hatalar,
sorunlar kagimilmazdir. Ancak Onemli olan bu sorunlarin duyulmamas: degil, dile
getirilmesinin saglanmasi, sikayet kanallarinin misterinin yasadigi sorunu ifade etmesine
olanak tanimasi, misterilerin dinlenmesi, geri bildirimlerinin iyi anlasilmasi, hognut
olmadiklar1 konunun belirlenmesi, problemin ve kaynaginin saptanmasi ve bunun zaman

kaybetmeden ¢6ziilmesidir.

Miisterinin sorununu yada belirtmek istedigini anlamak i¢in miisterinin dinlenmesi
gerektigi, hatta dinlemenin yetmedigi, ne dediginin duyulmasinin gerektigi
belirtilmektedir. Insanlar1 dinlerken sadece kelimelerin degil, duygularimin da dinlenmesi

gerektigi, miisterilerin duygularini anlamak i¢in ise;

1. Kelimeleri dinlenmeli
2. Ses tonu dinlenmeli

3. Viicut dilleri dinlenmelidirf(RONA, 2003, s.130).

Psikolojik agidan gikayetler olumsuz anlam ve Ozellikler tagirlar, bilingli
yaklagiimadifinda, sikayet birilerinin suglanmasi olarak isletme icerisinde goriilebilir.Bu
nedenle, isletmede ilk o6nce sikayete agik bir kiiltiirlin olugturulmasi, sikayetlerin, suclu
aramada degil, misterilerin problemini ¢6zmede ve bir daha tekrarlanmamasinda

kullanilacagy fikri yerlestirilmelidir.
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Miisteri geri bildirimleri (sikayetler de bir geri bildirim olarak algilanmalidir)
konusundaki yanlis inanislarin asagidakiler oldugu belirtilmektedir(MIODONSKI, 2002,
s.5-10);

. Sessizlik (Siikut) altindir,
e  Sikayetler diigmandir,
e lyi olan her sey mitkkemmel demektir,

e  Misteriye yamit vermek, harekete gecmek gereksizdir.

Miisteri geri bildirimleri hakkindaki bu yanlis inanislar, geri bildirim ve sikayetlerin
isletmeler icin birer firsat oldugunun heniiz farkinda olamamis isletmelerde siirekli dile
getirilir. Ancak ger¢cek durum farkhidir. Misterilerin sessizlikten yana olduklari dogru
degildir. Ciinkii miisteriler hala konusmaktadirlar, ancak belki o, isletme ile degil ama
rakipleri ile konugmaktadirlar.

Cogu isletme miisteri kazanmanin, miisteriyi isletmede tutmanin maliyetini bilir, ancak
miisteriyi kaybetmenin maliyetini diigtinmezler. Oysa, yeni bir miigteri kazanmanimn
maliyetinin mevcut miisteriler ile is yapmanin maliyetinden 5-6 kat daha fazla oldugu
belirtilmektedir(GERSON, 1997, 5.10).

Clinki, isletmelerin g¢ogunun, satiglarimin {icte ikisini mevcut miisterilerine yaptigi
belirtilmekte, mevcut miisterilere satis yapilmasinin, daha kolay, daha hizli ve daha ucuz
oldugu ifade edilmektedir. Isletmenin, pazarlama giderlerini, ancak miisterileri ile uzun
donemli aligveris sonuglarina gére amorti edebilecegi belirtilmektedir. Ormegin bankalarda,
kredi karti miisterileri banka ile ne kadar uzun siireli ¢alisiyor ise, faturalarini 6demede o
kadar dikkatli olduklan gbzlenir.

Bununla birlikte, sikayetlerini dile getirmeyen miigteriler en az sadik olan
miisterilerdir. Sikayet eden mugteriler ise en sadik miisteriler arasinda yer alir. Ciinkii
miisterinin sikayetinin 6grenilmesi ve sikayet konularimin ¢abuk ve hizli ¢oziilebilmesi
durumunda miisterilerin aym isletmeyi yeniden tercih etme niyetlerinin % 82 oraninda
oldugu belirtilmektedir(GRIFFIN, 1995, 5.191).
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Bir isletmenin miisteri sikayetlerini tespit etmesi i¢in, yapabilecegi en yararh
faaliyetlerden birinin, miisterinin geri bildirimde bulunmasini kolaylastirmasi oldugu ifade
edilmektedir. Buna gore, miisteri geri bildirimleri, sikayetlerin yaninda {irtin ve hizmetler
ile ilgili tiim igletme faaliyetleri ile ilgili 6neri ve fikirlerin de alinmasini, §grenilmesini

icermektedir (STRATIGOS, 1999, s.1).

Ayrica miisteri geri bildirimlerinin isletmeler i¢in yasamsal Onemde oldugu,
organizasyonlarin, miisteri sikayetlerini, miigteri panellerini, miisteri arastirmalarim da
iceren tlim geri bildirim elde etme yontemlerini kullanmalar gerektigi belirtilmektedir.
Miisterilerin, ¢alisanlar aracilifi ile geribildirim vermeye tesvik edilmeleri gerekir. Miisteri
geri bildirimleri isletmelere, miisterilerinin yalnizca mevcut beklentilerini degil, pazardaki

gelismeleri ve gelecege yonelik beklentileri de §grenme ve yakindan izleme firsat1 saglar.

Sikayet ve geri bildirim sisteminin isletmelerde olusturulmasi bir dilek ve gikayet
kutusunun ¢ok daha otesinde, isletmenin gikayet kanallarimin tiimiinden yararlandig: ve
bunu siireg ve politikalarina, uygulamalarina yansittig1 bir isletme kiiltiiriinii ifade eder.
Sikayet degerlendirme sistemi, 6ziir dilemeyi de icermekle beraber, yeterli goriilmedigi bir
anlayis1 ifade eder. Bunun nedeni ise, sikayeti degerlendirilen ve ¢oziilen, miisterilerin,
kendilerini isletmede daha etkili hissetmeleri, fikir, 6neri ve elestirilerinin 6nemsendigini

diistinmeleri ve dolayisiyla da kendilerini isletmenin hala bir pargast gérmeleridir.



IKINCi BOLUM

2. MUSTERI SADAKATI VE MUSTERI SADAKATINE YONELIK
YAKLASIMLAR

20. Miisteri Sadakati ve Onemi

Miisteri sadakati, isletmeler icin giiniimiizde, gegmiste oldugundan ¢ok daha 6nemli ve
yagamsal bir kavram haline gelmigtir. Bu 6nemin nedeni, sadakatin yeni bir kavram olarak
goriilmesinden dolay1 degil, ¢alismanin birinci béliimiinde de ele alindig: gibi, sadakati
arzulanan giiniimiiz miisterilerinin ¢ok zor kazanilmalart ancak ¢ok kolay

kaybedilebilmeleridir.

Dolayis1 ile miigteri tatmininin hedeflenmesinden ve &lglimiinden sonra
organizasyonlar bugiin, artan satiglarin ve karliligin performans gostergesinin ve

basarilarinin esas mihenk taginin miisteri sadakati oldugunu fark etmektedirler.

Miisteriler igin alternatif {irlin ve hizmetlerin yogun oldugu giiniimiiz ortaminda,
miigteri sadakatinin kazamlmasi ve sadik miigterilerin sayisinin arttirilabilmesi,

isletmelerin basarilarinin esas gostergesini olusturmaktadir.

Ancak isletmelerin, miisteri sadakatini arzu etmeleri yeterli degildir, bu yonde c¢aba
harcamalar1 ve miisteri sadakatine odaklanarak faaliyet gOstermeleri gerekmektedir.
Clinkii, miisterilerin isletmelere uyma zorunluluklari bu yeni ortamda yoktur, isletmelerin

miisterilerine uyma zorunluluklan vardir.

Muhakkak ki, miisterilerin bir isletmeye, saticiya yada onun iiriin veya hizmetlerine
sadik olma zorunluluklan1 da yoktur. Miisteri sadik olmaya mecbur degildir, ihtiyag ve

beklentisini karsilayabilmis olmasi kendisi agisindan yeterlidir.
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Ancak, bu goriis miisteri perspektifinden yaklasildiginda dogrudur, oysa, isletmelerin
ve yoneticilerinin bu bakis agisi ile hareket etmeleri, “miisteriye sarilmak” felsefesinin en
Onemli unsur haline geldigi giinlimiiz ortaminda, isletmeler igin rasyonel bir yaklagim tarz

olmayacaktir.

Bu nedenle, isletmelerin, miisterilerinin kendileri icin ifade ettigi 6nemi anlamalar,
onlarin goniil paylarin1 kazanmalan, onlan sadik miisterileri olmalar1 yoniinde ikna edici,
kazandirict her tiirlii adimi, diyalogu ve etkilesimi firsat olarak g6riip, bu amag
dogrultusunda miisterileri ile sadakate dayal: bir iliski olusturabilmeleri, miisteri i¢in degil,
ancak isletmeler i¢in bir zorunluluktur ve varliklarini siirdiirmelerinde, miisteri sadakati, en

O6nemli rekabet aracidir.

Sadakat sozctigii, Turk Dil Kurumunun Tiirkge s6zliigiinde ve diger Tiirkge sozliiklerde
“samimi ve stirekli baglilik; icten baglilik; saglam, giiglii dostluk™ olarak tammlanmaktadir
(DOGAN, 1994, 5.669; www.tdk.gov.tr).

Insanlar karsilarindaki bir bireye, bir nesneye, fikre (ideale), bir gelenege, bir gruba
veya bir lidere sadakat gosterme egilimi gelistirirler ve ¢ogu zaman, sadakat sdzciigiiniin
ictenlik, baglilik, vefa, samimilik, dostluk, sevgi ve goniil baghlhig: kavramlan ile birlikte

kullanildigi da giinliikk yasamda goriiliir.

Dolayisiyla sadakatin  sozciik anlamindan hareket edildiginde, sadakatten
bahsedilebilmesi i¢in, bir igten baglihigin olmasi ideal bir yaklagimdir. Sadakatte zorlama
yoktur, kisitlama yoktur, alternatif sayisi birden fazladir, yani birey tek bir alternatife

zorunlu ise, kisitlanmus ise, sadakatten soz edilmesi miimkiin degildir.

Sadakat sozciigii, duygu, yiiklii bir terimdir, bireyin sadakat g&stermesi, yani “sadik
olmas” demek; bir bireyin yurduna, devletine, lidere (y6neticiye) igten baglihik hissetmesi;
bir kisiye, bir kuruma, bir fikre yada gelenege vefali olmasidir. Sadik sézciigiiniin es
anlamlilarinin ise; vefali(faithful), samimi(true), stirekli, istikrarli, degismez(Constant),
adanmig(devoted), giivenilir(trustworthy) kavramlari oldugu belirtilmektedir(HENRY,
www.findaticles.com, 24.07.2000).
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Boylece, miisteri sadakatinden bahsedildiginde, bir miisterinin belirli bir isletmeye, bir
saticiya, onun iriin veya hizmetlerine kars1 gelistirdigi, hissettigi, edindigi igten baglilik,
duygusal bir baglilik, sevgi bagi, stireklilik, istikrarlilik, vefali olma ve duyulan giiven gibi

bir kavramlar demeti ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri sadakatine yOnelik olarak yapilan caligmalarda, miisteri sadakatine farkl

tanmimlamalar getirilmigtir;

Neal (1999), miisteri sadakatini, rakip tliriin ve hizmetlerin elde edilebilirliginin
miimkiin oldugu bir durumda, bir alicinin aym kategorideki toplam aligveris sayilan ile
karsilastinldiginda, bu kategoriye giren, aym {iriin veya hizmeti tercih etme sayisinin oran
olarak tammlamaktadir(MORGANOSKY-CUDE, 2002, s.5).

Dick ve Basu (1994), miisteri sadakatini bir bireyin, bir varliga (markaya, hizmete,
magaza veya saticiya) yonelik nispi tutumu ile tekrarlayan aligverisi arasindaki iliskinin
glicli olarak belirtmektedirlerMORGANOSK-CUDE, 2002, s.5).

Oliver(1997), miisteri sadakatini, durumsal etkilerin ve pazarlama ¢abalarinin terketme
(ayrilma) davranisina neden olabilen bir potansiyele sahip olmasina karsin, tercih edilen bir
lirlin veya hizmeti siirekli olarak gelecekte de yeniden satinalmak yada yeniden miisterisi
olmak igin  yofun  bir gsekilde tutulan soz(veya  taahhiit)  olarak
tanimlamaktadir MORGANOSKY-CUDE, 2002, s.5).

Kandampully(1998), miisteri sadakatinin, algilanan hizmet kalitesinden kaynaklanan
duygusal bir bagin miisteriler ile gelistirilmesi oldugunu belirtmekte, miigterinin isletmeye
olan duygusal baghligin1 miisteri sadakati olarak nitelemektedir (KANDAMPULLY, 1998,
5.431-443).

Macintosh ve Lockshin(1997), miisteri sadakatini (magaza sadakatini) hem olumlu
tutumu hem de yeniden satin alma davramigim kapsayan, iligkisel bir olgu olarak
tammlamaktadirlar ve sadakati, miigterinin isletmeye(magazaya) olan giiveni, miisterinin
satis elemanina(personele) olan giiveni ve yeniden satinalma niyeti cergevesinde
kavramlastirmaktadirlar(MACINTOSH-LOCKSHIN, 1997, 5.488-497).
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Morganosky ve Cude (2002), miisteri sadakatinin isletme ¢alisanlarina duyulan giiven,
calisanlarin taminmast ve onlar tarafindan taminma oldugunu belirtmektedirler

(MORGANOSKY-CUDE, 2002, s.1-20).

Uncles ve Laurent(1997)’in ise sadakati; yeniden satinalma olasilify ve 6zel satinalim
dahil olmak iizere davranigsal bir 6l¢li olarak ve marka tercihi, hoslanma, vaat (taahhiit) ile
satin alma niyeti de dahil olmak (izere tutumsal bir 6l¢ii olarak kavramlastirdiklar
belirtilmektedir MORGANOSKY-CUDE, 2002, s.5).

Griffin(1995), miisteri sadakatinin, miiteri tatmininin aksine davranis tabanli oldugunu
ve bazi karar birimlerince verilen tesadiifi olmayan bir aligveris oldugunu belirtmekte,
sadik bir miisterinin neyi, ve kimden satinalacagi hakkinda belirli bir egilime sahip
oldugunu, yeniden (tekrar) satinalan bir miisterinin, o isletmeye yada {irlin veya hizmete

olumlu bir baglilik hissederek davrandigini ifade etmektedir(GRIFFIN, 1995, s.4-21).

Diger bir tanimda ise, sadik miisteri, bir isletmeden belirli bir stirenin {izerinde diizenli
(istikrarli) olarak aligveris yapan miisteri olarak tanimlanmaktadir(REINARTZ-KUMAR,
2002, 6rnek sayfa).

Knox (1998), sadik miisteriyi, bir isletmeye yada {irlin ve hizmetlerine taraftar olan,

sevgi ve sempati duyan miisteri olarak tanimlamaktadir(KNOX, 1998, 5.733).

Miisteri sadakati bir diger tammlamada, tiiketici agisindan 6nem tasiyan iiriin yada
hizmetlere iligkin olarak, bir ihtiyacin her ¢6zlim gerektirisinde, tiiketicinin aym {irlinden
yada diizenli olarak aym1 magazadan satin alma egilimi olarak tamimlanmaktadir
(METINER, 1997, 5.5).

Bir baska tanimda, sadakatin, bir tutum oldugu, sadik miisterinin bir magazaya olumlu
tutum gelistirmis olan miisteri oldugu, bdyle bir miisterinin, magazadaki harcama payinin
yiiksek oldugu ve aligverisinde siireklilik gosterdigi ifade edilmektedir(OZDEMIR, 1999,
5.14-18).
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Miisteri sadakatinin baglilik olarak ifade edildigi bir diger tamimda ise, miisterinin bir
se¢im hakki oldugunda, aym markay: satinalma yada benzer ihtiyaglarina ¢6ziim bulmak
icin her zamanki siklikla ayni magazay: tercih etme egilimi, arzusu ve eylemi miisteri
sadakati, baglihgidir denilmektedir(ODABASI, 2001, s.17).

Sadakatin ne oldugu yada sadik miisterilerin kimler oldugunun evrensel bir
tanimlamasimin olmadig1, bazilarinin miisteri sadakatini, onlarin clizdanindan alinan pay ile
ifade ettikleri, bazilarinin aligveris siklig1 ile ifade ettigi, baska bir kesimin ise, miigterilerin
isletmeye  karst  tutumlarimin  sadakati  en iyl tanumladifimi  vurguladiklan

belirtilmektedir(WOOLF, www.crm-forum.com, 20.08.2002, ).

Boylece miisteri sadakati kavramina bir ¢ok farkli tanimlamanin getirildigi

goritlmektedir.

Miisteri sadakatine yonelik yapilan ¢aligmalarda, sadakat konusu bir ¢ok sektorde,

farkli yonlerden ele alinmigtir;

Jacoby ve Kyner(1973), Sheth ve Parvatiyar(1995), sadakati iliskisel bir olgu olarak;
Cross ve Smith(1994), miisteri ile bir bag olusturma ve giiven iligkisine dayandirarak;
kandampully (1998), sadakati miisteri ile duygusal bir bagin olusturulmasinin yanisira,
hizmet sadakati ve miisteri-isletme iligkisine dayali olarak; Fournier(1998), sadakati iligki
boyutu ile; Peppers ve Rogers(1999), Bire-Bir Pazarlama-iliski Pazarlamas:
¢alismalarinda, sadakati miisteri simiflandiriimasi, miisteriler ile bire-bir iliski kurulmasi ve
etkilesimin saglanmasinin sonucu olarak ele almiglardir.Morganosky ve Cude(2002), gida
perakendecileri alaninda, giiven ve sadakat iligkisini, ¢alisanlara duyulan giivenin
sadakatteki rolii konulanm; Jacoby ve Chestnut (1978), Schijns ve Schroder(1996),
miisterinin yeniden satin alma niyetinin 6l¢iilmesi; Sirohi, McLaughlin ve Wittink(1998),
Zincir magaza perakendecileri alaninda, miisterilerin yeniden satinalma niyetlerinin
ol¢iimii olarak; Dick ve Basu(1994), Chaudhuri(1999), Uncles ve Laurent(1997), sadakati,
yeniden satin alma niyetinin &lgiilmesinin yaminda tutumsal (psikolojik) ve davramigsal
boyutlarinin 6l¢iilmesi ile ele almiglardir; Too, Souchon ve Thirkell(2000), giyim
magazalar alaninda, sadakati iligki pazarlamast uygulamalarina dayandirmakta, psikolojik

(tutumsal) ve davranigsal boyutlu olarak ve magaza-miisteri iligkisinde giiven ger¢evesinde
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ele almaktadirlar. Ozdemir (1999), perakende magazacilik alaninda, bir zincir magazanin
{ic subesinde yapilan ¢aligmasinda perakende magazalarin bagar degiskenleri ve bir tutum
olarak sadakati ele almistir.Jones ve Sasser(1995), otomobil, kisisel bilgisayar, hava
yollar, hastaneler ve yerel telefon hizmetleri alanlarini kapsayan ¢aligmalarinda, sadakati,
miisterinin toplam (tam) tatmininin saglanmasimnin sonucu olarak; Disney (1999), yolcu

tasimacilig1 alaninda, miisteri tatmini ile sadakat iligkisini irdelemiglerdir.

Methlie ve Nysveen(1999), elektronik bankacilik miisterilerinin sadakati konusunda
yaptiklart ¢aligmada, elektronik bankacilik ortamlarinda, tatmin, marka {inii, degistirme
maliyetleri ve arama maliyetlerinin miisterilerin sadakati {izerindeki etkilerini ve markaya

yonelik pozitif (olumlu) tutum konularini ele almiglardir.

Miisteri sadakati konusunda yapilan tim bu calismalara ve verilen tamimlara
bakildiginda, genellikle miisteri sadakatini Slgmeye yonelik kriterlerin vurgulandigy;
miigteri tutma, misteri pay: (harcama pay1), yeniden satinalma niyeti, satinalma miktar,
satinalma siklig1, aligveris tekrari, diizenli aligveris, yasam boyu miisteri degeri, karlilik,

bilylime ve tatminin ele alindig1 goriilmektedir.

Miisteri tutma(Customer Retention), miisteri sadakatinin 6l¢iilmesinde nemli bir oran
ve kavram olmasina kargin, miisteri sadakati ile aym anlami igermemektedir ve es
anlamlisi demek degildir. Nitekim Saren ve Tzokas (1998), hem psikolojik hem de
davranigsal yonleri olan miisteri sadakatinin, yeniden aligverise dayanan miisteri tutma
terimi ile simirlandirilmamast gerektigini vurguladiklan belirtilmistir(TOO-SOUCHON-
THIRKELL, 2000, s.4).

Miisteri tutma yada miigterinin isletmede tutulmasi1 demek, miisterilerin isletme ile ig
yapmada (aligveriste bulunmalaninda) aktif tutulmas: olarak tamimlanmaktadir

(www.jimnovo.com, 26.12.2002).

Miisterilerin tutulmasi(miigteri tutma), eger sadakate doniismiiyor ise yada sadakatin
sonucu olarak ortaya ¢ikmamis, sadece belirli bir dsneme dayanan bir oram ifade ediyor

ise, boyle bir durumda, isletmeye yada {irtin ve hizmetlerine kars: hissedilen, duyulan bir
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ictenlik ve duygusal bagliliktan daha ¢ok, maddi beklentilere (promosyon, iskonto, &diil

v.b) dayanan, gegici bir ¢ikar baglilig1 s6z konusudur.

Nitekim Reichheld (1996), ¢ok kiiciik bir fiyat indirimi i¢in bir isletmeyi terk edip,
digerine giden miisterilerin, aym seyi onemsiz bir miktar i¢in bagkalarina da yapacagint

belirtmektedir(KNOX, 1998, s.733).

Bu nedenle miigteri tutma oramni, igletmeler i¢in belirli donemlerde saglanan geliri
icermekle beraber, gelecekte de bu gelirlerin devam edeceginin garantisi degildir. Bir ¢ok
isletme tutulan bir misterinin otomatik olarak, sadik bir miisteri oldugunu varsayarak
faaliyette bulunur. Oysa, miisteri tutma, sadakate dayanabilecegi gibi, miisterilerin
alternatif yetersizliine ve gegici maddi ¢ikarlara da dayanabilmekte ve isletmeleri

yaniltmaya neden olabilmektedir.

Dolayisi1 ile miisteri tutma, miisteri sadakati demek degildir, ancak miisterinin
sadakatinin saglanmasinda, bu misteri tutma donemlerinin, isletmeler tarafindan,
miisterileri ile bire-bir iligki olusturmanin ve etkilesime gegmenin, miisteriden geri bildirim

elde etmenin firsati olarak goriiliip, degerlendirilmesi durumunda yarar saglayacaktir.

Miisteri sadakati kavrami, hem bir igletmeye(magazaya) hem de bir isletmenin iiriin
veya hizmetlerine yonelik olan sadakati ifade etmektedir. Sadakat, isletmeye yonelik

olabilecegi gibi, lirlin veya hizmete(markaya) yonelik de olabilmektedir

Magaza sadakati(Store Loyalty) ; miisterilerin magazamin sundugu farklhiliklar
olumlu sekilde algiladiklarim1 ve bunun sonucu olarak tekrar tekrar aym1 magazadan

aligveris yapmalari olarak tanimlanmaktadir(www hiirriyetim.com, 21 Kasim 1999).

Sirohi, McLaughlin ve Wittink(1998), ise miisterinin aym magazadan satin almaya
devam etmesi, gelecekteki aligveris miktarlarini arttirma niyetinin olmast ve magazay:
(isletmeyi) baskalarina tavsiye etmesi durumunda, magazaya sadakatin s6z konusu

oldugunu belirtmektedirlerMMORGANOSKY-CUDE, 2002, s.5).
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Marka Sadakati(Brand Loyalty) ; ise miisterinin kullandigi markay1 bulamadigi
durumlarda, bagka bir marka yerine, satinalma islemini o markay: bulabildigi yerde

yapmas! olarak belirtilmektedir(www hiirriyetim.com, 21 Kasim 1999).

Dolayist ile magaza sadakatinde, miisterinin satin alacagi iiriin veya hizmet igin
Ozellikle, stirekli olarak belirli bir magazayi(isletmeyi) tercih etmesi sz konusu iken;
marka sadakatinde, miisterinin belirli bir {irtinti(markayi) siirekli olarak tercih etmesi, hatta

{irlinii aramas1 vurgulanmaktadir.

Misteri sadakati hem belirli bir isletmeye duyulan i¢ten bagliligi hem de belirli bir iiriin
veya hizmete olan igtenlikli baglilig1 kapsayan daha genis boyutlu bir kavramdir.

Baghlik, misteri sadakatinin esasidir, ancak baglihifin zorunluluga, alternatifsizlige
yada maddi baglara dayanmasi durumunda sadakatten bahsedilemeyecegi s6ylenebilir yada

bdyle bir durumda zorunlu sadakat veya ¢ikara dayali sadakat s6z konusu olur.

Baglilik kelimesi, ¢ogu zaman sadakatle ayn1 anlamda kullanilmasina ragmen, sadakat
sOzciigliniin biraz daha duygusal bir igerik ¢agnstirdig: belirtilmekte, baglihgin ise
duygusal olabilecegi gibi, maddi baglar i¢in de kullanilabildigi, oysa sadakatin goniillii bir
baghlik oldugu vurgulanmistir(OZDEMIR, 1999, s.14-18)

Oysa gercek anlamda sadakatten s6z edilebilmesi igin, igtenligin, sevgi (duygusal)
baglihgimin, adanmigligin ve giivenin olmasi ve bunun hissedilmesi gerekir, bagliik eger

sadakate doniigiiyorsa degerlidir.

Bir migterinin {rlin veya hizmete baglhlik hissetmesi iki boyut tarafindan
sekillendirilmektedir(GRIFFIN, 1995, s.21).

e Tercth ve Onceliklerinin derecesi (miisterinin iirlin veya hizmet ile ilgili
kanaatinin kapsami ve,
e Uriin ve/veya hizmet farkliliginin algilanan derecesi(miisterinin belirgin bir

bi¢imde {irlin veya hizmetleri alternatiflerinden nasil ayurt ettigi).
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Bu iki faktor ¢apraz simiflandirildiginda, dort muhtemel baglilik diizeyi ortaya ¢ikar;

Tablo : 2

Nispi Baghilik Diizeyleri

ALICI YOK VAR
(MUSTER) e -
TERCIHI GUCLU [DUSUK BAGLILIK EN YUKSEK BAGLILIK

ZAYIF | EN DUSUK BAGLILIK | YUKSEK BAGLILIK
Kaynak : GRIFFIN, 1995, s.21.

Miisteri, tiriin yada hizmete kars: gli¢li bir tercihe (6ncelige) sahip oldugunda, baglilik
en yiiksek diizeydedir ve agik bir sekilde bu tercihini rakip iriinlerden ayirir. Ormegin, bir
banka miisterisi bankanin sunumlarini, agik bir sekilde rakiplerinkinden ayirt ediyor ve bu
konuda giiclii bir tercihe sahip ise, baglilik en yliksek diizeydedir ve sadakate doniismede
katkida bulunur.

Dolayisi ile bagllik kavraminin sadakat ile birlikte kullanilmasi miimkiin olmakla
birlikte, bir isletmeye yada {lirin veya hizmete igtenlikli (duygusal ve maddiyata
dayanmayan) bir sevginin, egilimin sadakat kavrami ile nitelendirilmesi, bu bagin anlamim

daha da gii¢lendirir.

Boylece miisteri sadakati konusunda yapilan ¢aligmalar, verilen tanimlar ve miisteri

sadakati ile iligkili kavramlarin da 15181nda, miisteri sadakati asagida gibi tanimlanabilir;

Miisteri sadakati, miisterinin kendisi igin bagka alternatiflerin de mevcut oldugu bir
ortamda, belirli bir isletmeye, saticiya yada iriin veya hizmete(markaya) yonelik duydugu,
hissettigi, icten(duygusal) baglilik ve tesadiifi olmayan aligveris egilimi (tutumu), arzusu

ve eylemi(stirekli tercihi) dir.

Miisteri sadakati ile ilgili yapilan aragtirmalarin genellikle 6l¢tim konularina ve miisteri
segmentasyonlarina odaklandiklari, bu nedenle, miisterilerin belirli bir igletmeye, saticiya
yada iiriin veya hizmete karsi gelistirdikleri (duyduklart) sadakat hissinin siirecinin yaygin
olarak yanlis anlasildig: belirtilmektedir (TOO-SOUCHON-THIRKELL, 2000, s.4).
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Miisteri sadakatini tamumlamaktan daha ¢ok, bir igletmeye yada lirlin veya hizmete
yonelik sadakatin diizeyi belirlenmeye ¢alisilmig ve bu sadakat diizeyini saptamaya

(6lgmeye) yonelik olarak, esas alinan kriterler sadakatin kendisi gibi goriilmiigtiir.

Boylece miigteri sadakati, satin alma siklif1, satin alma miktari, son zamanlarda
gelmisligi(Recency, Frequency, Monetary-RFM), ahigveris tekran, yeniden satmalma

niyeti ve tatmin ile 6zdes tutulmus, sadakat duygusu dlgiim ile sinirli kalmagtir.

Oysa sadik miigteri, tesadiifi olmayan bir davramg gosterir, dolayisi ile tesadiife
dayanmayan bu olgunun, bir bireyde nasil gelistigi, bireyin bir isletmeye yada iiriin veya
hizmete karsi yakinlik hissetmesinde, hoslanmasinda, i¢ten baghlik ve olumlu bir tepki ile
yaklagsmasinda, etkisi olabilen faktdr ve/veya faktorlerin belirlenebilmesi igletmeler

agisindan sadakatin 6l¢tilmesinden daha yasamsal bir konudur.

Miisteri sadakati bir tutumdur, ¢linkii miisteri tesadiifi olmayan bir egilime sahiptir.
Tutum ise, genel olarak insanlarin ¢evresindeki herhangi bir obje veya nesneye karsi sahip
olduklar1 tepki egilimini ifade eder. Tutumlar psikolojik bir diigiinsel olusum iginde ve

toplumsal deger, norm ve iligkilerin etkisiyle olusur (GUNEY, 2000, 5.298).

Aynica, tutumlar hem organize olmus uzun siireli duygu, inan¢ ve davranis egilimleri
olarak, hem de, bireyin gevresindeki canli cansiz nesneler ve varliklardan hoglanma veya
hoslanmama durumu olarak da ifade edilmis, bireylerin bu duygusal duruma gore
nesnelere yaklastigi yada uzaklagtigi belirtilmigtir. Insanlar genellikle kendileri igin
psikolojik bir anlam ifade eden her seye karsi bir tutum sahibi olabilirler, insanlarin
hakkinda tutum sahibi oldugu, canli-cansiz, soyut-somut her sey tutum nesnesi olarak ifade
edilir(GUNEY, 2000, 5.299).

Tutum bir nesneye iligkin duygu, diisiince ve davraniglardan olustufundan, tutumu
olusturan ii¢ bilesen vardir ve bu bilesenler birbirinden bagimsiz degil, aralarinda

¢ogunlukla bir tutarlilik ve etkilesim séz konusudur(GUNEY, 2000, s.301).

Bu bilesenler; Biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenlerdir.
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e Bilissel Bilesen ; Bireyin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarim
olusturur. Tiiketicilerin, iiriin, marka 6zellikleri ve isletmenin sundugu hizmetler
hakkindaki inanglar1 ve bilgileri biligsel bileseni olusturur. Eger, pazarlamacilar
firtinler ve marka 6zellikleri konusundaki inang¢lar1 degistirebilirlerse, tiiketicinin

degerlendirme ve satimalma davranisini da degistirebilirler.

o Duygusal Bilesen ; Bireyin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve
duygulan igerir, kisinin degerleri ile iligkilidir. Kisi bir nesneyi olumlu yada
olumsuz olarak degerlendirip, ona gére duygular besler, sevme-sevmeme gibi,

duygusal bilesen tutuma devamlilik verir.

e Davramssal Bilesen ; Tutumun konusuna yonelik belirli bir davranis egilimidir.
Duygusal ve biligsel bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini
yansitirf(ODABASI-BARIS, 2003, s.159).

Eger, bir miisteri belirli bir bankaya egilimi oldugunu belirtmigse, normal kosullarda, o
bireyin bir sonraki aligveriginde ayni bankay: tercih etmesi beklenilir. Ancak her zaman
bireyin bu egilimi dogrultusunda davranmasimi beklemek hatali olabilir, araya giren
faktorler karan etkileyebilir. Ornegin, bir kimse bankasindan memnun olmayip, hesabini
bir bagka bankaya alma niyetinde olabilir, ancak bu iglemin getirecegi bir dizi biirokratik

zorluk nedeniyle kararini eyleme doniistiirmeyebilir, arama maliyetinden kaginabilir.

Sekil 7°de tutum bilesenleri ve tutum gelistirme siirecinde Onemli kavramlar

verilmektedir.
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BILESEN ONEMLi KAVRAMLAR TUTUM

BILISSEL > Farkinda Olma/llgi/Bilgi/Anlama —  DUSUN

DUYGUSAL = llgi/Arzw/Sevme/Tercih/Inang — HiET

DAVRANISSAL —> Eylem/Deneme/Benimseme — YAP(EYLEM)

Sekil : 7

Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci

Kaynak : ODABASI-BARIS, 2003, s.161.

Tiiketici davranmis1 agisindan 6nce biligsel bilesenin, tutum olusturmada benimsendigi
belirtilmekle birlikte, sekildeki bilesenlerin siralamasinin her zaman aym dogrultuda

gerceklesmedigi de vurgulanmaktadir.

Tutumlar, miisteri izlenimlerinin 6nemli degerlendirmeleridir, olumlu, nétr veya
olumsuz olabilirler. Etki agisindan da notr veya olumluya ve istekli olmaya kadar
degisebilir. Dogrudan yasanan deneyimler ise gii¢lii ve saglam tutumlar ortaya ¢ikarr,
miigteriler nasil hissettiklerinin ve aldiklan zevkin son derece farkinda olurlar (SCHMITT-
SIMONSON, 2000, s.204-205).

Miisteri sadakati yoniinden, bir bireyin tutum nesnesi olarak belirli bir igletmeye,
saticlya yada {irlin veya hizmete kars: gesitli faktorlerden etkilenmesinin sonucunda, s6z

konusu igletmeye veya iiriin yada hizmete yonelik gelistirdigi olumlu yada olumsuz tutum
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(hoslanip, hoslanmama, iyi yada kétii gérme) miisterinin sadakatinde belirleyici olacak ve

davranigina yansiyacaktir.

Dolayis1 ile miigteri sadakatinin, tutumsal (psikolojik-duygusal) niteliginin yaninda
davramgsal bir olgu oldugu da s6ylenebilir(Uncles ve Laurent, 1997; Dick ve Basu, 1994;
Saren ve Tzokas, 1998; Chaudhuri, 1999; Too, Souchon ve Thirkell, 2000).

Nitekim, miisteri sadakatinin tiiketici davraniglan alaninda daha az bilinen ve gelisecek
bir konu oldugu belirtilmekte, sadakat aym zamanda davrams olarak
vurgulanmaktadir(ALTINTAS, www.isguc.org.tr, 20.08.2002).

Ayrica daha ¢ok tutuma dogru yonlendirilen miisteri tatmininin aksine, miisteri
sadakatinin davranis tabanhi ve bazi karar birimlerince verilen tesadiifi olmayan bir
aligveris oldugu belirtilmekte, misteri sadakatinin tutumsal niteliginin davramsa

déniismesinin gerekliligi vurgulanmaktadir(GRIFFIN, 1995, s.15).

Miisteri sadakati kompleks (¢ok yonlil) bir kavram olarak nitelendirilir (METHLIE-
NYSVEEN, 1999, 5.376).

Dolayis: ile miisteri sadakati ¢ok boyutlu bir kavramdir, sadik miisterinin gelistirdigi
sadakat olgusu, bu nedenle, iirlin veya hizmete dayanabilecegi gibi, isletmenin kendisine,
politika ve stratejilerine, isletme ¢alisanlarinin tiimiiniin yada herhangi birinin tutum ve
davramslarina yénelik olmas1 ve dayanmasi da miimkiindiir.Ciinkii sadakatin aym1 zaman

da etkilesimlerin sonucunda ortaya ¢iktigi belirtilmektedir.

Sadakat, etkilesimlerden ortaya cikan, bir “iyi” hissetme fakt6rii (tutum) tarafindan
olusturulan ve bir igletmeye veya onun sundugu degere olan baglanma duygusu ve

inangtir(www.crmexpress.com, 27.12.2002).

Aynm zamanda, sadik miisteri bu olumlu tutumunu kendince gecerli gérdiigii, hakh
saydif1 baska faktorlere de dayandirabilmektedir; 6rnegin, giiven duygusuna ve taahhiit
(vaat)’lere (Macintosh ve Lockshin, 1997), iirlin veya hizmetin marka iin’iine (Selnes,

1993; Samuelsen ve Digerleri, 1997), Ayrilmasi durumunda (isletmeyi terketmesi
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durumunda) katlanacagi maliyetlere (Dick ve Basu, 1994), Duygu, his ile Keyife (Moral ve
ruh haline) (Dick ve Basu, 1994) ve ayrica sosyal normlar ile durumsal etkilere (isletmenin
i¢ ve dis diizenine, goriinim ve konumuna)’da dayanabilmekte oldugu (Dick ve Basu,
1994) ve tiim bunlarin bireyin sadakatinde belirleyici olabildigi belirtilmektedir
(METHLIE-NYSVEEN, 1999, 5.376).

Bir isletmenin temel amaci varligini stirdiirebilmesidir ve bu da ancak kemiklesmis bir
miisteri tabani ile miimkiin olabilmektedir. Dolayis: ile bu durumda, sadik miisterilerin ve
miigteri sadakatinin ¢ok daha biiyiik bir 6nem tasidifi ve ¢ok 6nemli bir rekabet araci
olarak ortaya ¢iktig1 s6ylenebilir. Ciinkii bir isletmenin kendisi veya iiriin yada hizmetleri
ile calisanlarina karst olumsuz bir tutumun olugmas: demek, potansiyel ve yeni
miisterilerin kazamlamamasinin yamnda, mevcut miisterilerin de zaman igerisinde
erozyona ugramasl, yani isletmeyi yada iiriin veya hizmetlerini terk etmeleri anlamina

gelecektir.

Dolayis: ile faaliyet alami veya biiytikliigti ne olursa olsun, higbir isletme siirekli

miisteri kaybina katlanamaz ve varligim siirdtiremez.

Miisteri sadakati mevcut miisterileri koruma prensibini anlatir, yani dncelikle mevcut
miisterilere degerin yaratilmasi ve sunulmasi gerekir, ancak bu yeni miisterilerin gézardi
edilmesi demek degildir, kazanilan yeni miisterilerin de bire-bir iligki sonucu isletme ile
yada {iriin veya hizmetle kalmalar1 yoniinde ¢abalar harcanmalidir.Esas sorun isletmelerin

tamamen yeni miisterilere odaklanmalarinda yasanmaktadir.

Miisteri sadakati, artan bir sekilde ve ozellikle de yeni miisteri ¢ekmenin, mevcut
olanlar1 tutmaktan c¢ok daha pahali oldugunun farkina varilmasi ile birlikte, isletme
organizasyonlar1 i¢in yasamsal bir énem goriilmektedir(TOO-SOUCHON-THIRKELL,
2000, s.2).

Yeni bir miisteri bulmanin, mevcut migteriler ile iliskiyi siirdiirmekten ve onlan
memnun etmekten bes kat daha fazla maliyetli oldugu, hatta daha da fazla olabildigi
belirtilmektedir(KOTLER, 1998, 5.78).
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Bunun yaninda, organizasyonlarin artan bir sekilde, miisteri odakh olmalarnin ve
miisteri taleplerince yonlendirilmelerinin  karsisinda, miisterilerin  beklentilerinin
karsilanmas: ve sadakatlerinin elde edilmesine olan ihtiyacin daha ¢ok yasamsal bir 6nem
kazandigi vurgulanmaktadir(DISNEY, 1999, 5.497).

Sadakatin yararlar1 konusunda ele alinacag: gibi, Reichheld (1996) “Loyalty Effect-
Sadakatin Etkisi” ¢alismasinda, bir isletmenin sadik miisterilerinin oranindaki % 5°lik bir
artisin, isletmenin karlarinda % 25 ile 100 arasinda bir artig sagladigim belirtmekte ve
sadakatin bir isletme i¢in ne kadar biiyllk bir 6nem tasidigim vurgulamaktadir
(REICHHELD-TEALS, 1996, Ornek Sayfa).

Isletmelerin, giinlimiizde miigterileri ile daha yakin iliski olusturmaya ihtiyaglar
bulunmaktadir, bu yakin iliskinin sadakate dayanmasi ve miisterilerin sadakatlerinin
kazamlmasi 6nemlidir, Clinkii diizenli getirinin kaynag), isletme ile alisverise devam eden

mevcut misterileridir.

Giinlimiizde sadakat 6lmemistir ve isletmeler igin, 6nemini her zamankinden daha fazla
korumaktadir. Bundan elli y1l 6ncesinde, sadakat bugiin oldugundan ¢ok daha fazla giinliik
yasarmn genis bir pargasiydi, insanlar ailelerine yogun bir sekilde sadik idiler, fakat ayni
zamanda kentsel yasamin bir ¢ok unsurlarina, inanglanina ve i yerlerindeki {istlerine
oldugu kadar, aym sekilde aligveris yaptiklan isletmelere, saticilara da sorgusuz sadakat
gostermekteydiler. Ancak, giinimiizde bu kayitsiz, sartsiz sadakat, herhangi bir kimseye
yada herhangi bir seye karsi dofrudan hissedilmemektedir. Her seyi kabullenen ve
sorgulamayan sadakati, giiniimiizde, Ozellikle de isletmelere yonelik olarak gérmek
giiclesmistir REICHHELD-TEALS, 1996, Ornek Sayfa).

Bunun nedeni, ¢aligmanin birinci boliimiinde de ele alindif gibi, giintimiizde gerek
isletme sayisimin gerek ise aym ihtiyaci kargilayabilen sayisiz {iriin ve hizmet cesidinin,
alternatifinin bulunmus (ortaya ¢itkmis) olmasi, insanlarin gelisen teknoloji ve bilgiye
ulasim kolaylig1 sayesinde, {iriin veya hizmetleri ¢ok kolay ve hizh kiyaslama olanagina
sahip olmalari, bilingli ve bilgili hareket etmeleri, isletmelerde ve onlarn iirlin ve
hizmetlerinde kendileri i¢in arti deger aramalari, deger yargilarimin, yagam tarzlarimn,

sosyal degerlerinin 6nem kazanmasi, gevre, insan saglig1, enerji ve imaj konularinin 6ne
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¢ikmig olmasi, bireylerin sadece iiriin veya hizmet satin almayi degil, kendilerine karsilikli
¢ikara dayanan bir iliski aramalari, taninmayi, Snemsenmeyi, deger gdrmeyi, isletmelerin
stirelerinde kendilerini etkin gdrmeyi istemeleri, kendilerine kitle olarak degil, birey
olarak davramlmasini, birebir iligkiyi arzu etmeleri gibi, bir ¢ok faktdr kayitsiz sartsiz

sadakatin Oniine gecmistir.

Bunun yaninda, kayitsiz sartsiz sadakati gliclestiren nedenler arasinda tiiketicinin
(miigterinin) hakkim almay: istemesi, isletmelerden kendisi i¢in neler yaptigim
sorgulamasi, kati bir bireysellik ruhunun olugmus olmasi, kisisel ve kurumsal iflaslarin
(batiklarin) artmasi ile ortaya ¢ikan giivensizlik sorunlarimin ortaya ¢ikmasi olarak
belirtilmekte oysa siiphenin sadakati yok ettigi vurgulanmaktadir(SCHRIVER, 1997, 5.20-
23).

Dolayis: ile 6len sadakatin kendisi degil, yalnizca sadakatin sorgusuz, itaatkar, korii

koériine yamdir.

Sadakat giiniimiizde, Onceleri oldugundan ¢ok daha 6nemli ve degerli bir temel
ozelliktir, isletmelerin basarilarinin esas 6l¢iitii ve mihenk tas1 miisteri sadakati, yani sadik

miisterilerinin oranidir.

Bireyler (misteriler) iki yonlii isleyen, karsiikli kazanan sadakati aramaya
baglamiglardir. Artik miigteri olarak kendilerine olaganiistii deger sunabilen, isletmelere
sadakatlerini gosterme egilimindedirler. Ancak bugiin sorgusuz (Korii kériine) giiven ile
bilingli sadakat arasinda kritik bir fark mevcuttur. Oncekinin modasi ge¢mistir ve verimsiz
bir hal almistir. Giinlimiizdeki sadakat ise, dogru anlasilip, ylirlitiilebildiginde, ¢alisanlar ve
miisteriler icin biiyiik bir deger anlamina gelebilir ve uzun bir yasam boyunca igletme igin
stirekli biiyiime ve karlihik anlamina gelir(REICHHELD, 1996, s.14-18).

Sadakate yonelik yapilan ¢alismalarda, sadakatin igletmeler i¢in olan 6nemi, olumlu

yonleri ve etkilerinin yaninda, bazi ¢aligmalarda elestirel goriislere de yer verilmistir;

Reinartz ve Kumar (2003), biitiin sadik miisterilerin karl: miisteri demek olmadigini ve

ayni zamanda, tiim karli miisterilerinde sadik miisteri olmadiklarim belirtmiglerdir.
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Oysa, bir miisteri sifinn altinda miisteri grubu igerisinde olmadikga, yani, s6z konusu
miisterinin sadakatinin kazanilmasi i¢in katlanilan maliyet, toplam elde edilen geliri

asmadig1 miiddetge, isletme icin ek gelir ve kar saglamaktadir.

Methlie ve Nysveen(1999), sadik miisterilerin fiyata daha duyarli oldugunu
belirtmektedirler.

Oysa, sadik miisteri kendisine sunulan sunumun niteliklerini en iyi bilen ve buna gére
olumlu bir tutum gelistirmis olan miisteridir, dolayis: ile elde edecedi deger karsisinda

gerektiginde daha fazlasini 6demeye géniillii bile olabilmektedir.

Reichheld(2001), bir tek finansal sonuglara odaklanan mantigin, sadakatin kosullarim

ve uzun vadeli bagarty: yakalayamayacagini ifade etmektedir.

Gergekten de kisa vadeli finansal sonuglara giivenilmesi, uzun vadede, isletmenin
varhigim riske atacaktir. Ciinkii bdyle bir durumda, bugiin saglanan getiriler (kisa vade
getirileri), isletmeye sadik bir miisteri tabani saglanmadan, gelecekte de saglanabileceginin

garantisi olarak diisitiniilemez.

Ayrica, sadakatin sonsuz olmadigi, en sadik miisterilerin bile zaman zaman farkl, rakip
igletmeleri yada {iriin veya hizmetlerini tercih ettikleri belirtilmistirfMETINER, 1997,
s.18).

Sadakat olumlu bir tutum oldugundan dolay: insanlarin bilgi edinme olanaklan arttikca,
biligsel tutum bileseninde yeniden bir degerlendirmenin yapilmasi ve tutumun degismesi
miimkiin olabilmektedir. Ancak, bireyin (miisterinin) ¢ogunlukla tercih ettigi isletme
olunabilmesi bile, s6z konusu isletmeyi rakiplerinden bir adim 8ne ¢ikarmaktadir. Ayrica,
caligmanin uygulama kisminda goriilecegi iizere, ayn1 banka ile 20 yilin iizerinde bir

stiredir aligveris yapan miisterilerin de oldugu saptanmagtir.

Dolayis1 ile miigteri, sadakatini siirdiirmeye istekli ve goniilli olmaya devam
etmektedir, esas sorun, sadik miisterilerinin sadakatlerini yitirme durumu ile karsilasan bir

isletmenin, miisterisine yonelik olan kendi sadakatini sorgulamast olmalidir.
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Sadik miisterilerin isletmeye olan ciddi tenkitleri maskeleme riskinin olabilecegi ve
isletme yonetiminin kendinden hosnut olmasina neden olabilecegi, miisteri sadakatine

yonelik bir bagka elestiri olarak ifade edilmistirf(HENRY, 2000, s.2).

Bu goriis kendi igerisinde tutarli olmasina karsin, burada gozard: edilen nokta, miisteri
sadakatini kazanmaya yonelik g¢aba gosteren isletmelerin, sanki yenilikgi bir yap1
gerektirmedigi, goriigiiniin benimsenmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Oysa, sadik
miisterinin de bilgi diizeyi ve bilgi kaynaklari arttik¢a, mevcut niteliklerinin yanisira,
isletmesinden yada satin aldigi {iriin veya hizmetlerden yeni beklentilerinin olmasinin
dogal oldugudur, 6nemli olan s6z konusu isletmenin ve yoneticilerinin statik degil dinamik
anlayista olmalari, miisterilerini sadik gordiikge, kendilerinden hognut olmalar1 degil,
miisterilerinin kazanmig olduklari bu sadakatini, stirdiirmelerini saglayacak olan gerekli
yenilik, degisim ve beklentilerin de proaktif olarak farkinda olmalari, miisterilerine
uymalaridir. Ayrica miisteri sadakati mevcut miisterileri korumamin yaninda, ilk defa
miisteri olanlarin ihmal edilmesi demek degil, aksine, mevcut miisterilerin sadakatinden
dolay1 elde edilecek olan maliyet tasarruflarinin, yeni misteri edinmede isletmeye rekabet

giicii ve avantaji1 saglamasi olarak da degerlendirilmelidir.

Miisteri sadakatinin, miisterilerin igletmeleri ile olan iligkilerini algilamalari olarak
nitelendirilemeyecegi, piyasa rekabetleri ortaminda, miisteri iligkisini tammlayamayacag:
ve miisteri sadakatinin miisteri merkezli(odakli) pazarlama felsefesi ile ¢atigtigi bir diger

elestirel goriig olarak belirtilmistir(www.webcmo.com, 27.12.2002).

Bu goriisiin aksine miisteri sadakati, miisteri ile iligki gelistirmenin sonucunda elde
edilebilen ve miisteri ile bire-bir iligkinin neticesinde saglanan bilgi ve geri bildirimlerin,
yine isletme-miisteri iligkisinde kullanilmasi yolu ile miigterinin zihninde, isletme
tarafindan iyi tamindifini, beklenti ve ihtiyaglarinin iyi bilindigi fikri uyandirilarak,

isletmeye yada tirtin ve hizmetlerine kars1 olumlu bir tutum olusturmasina katki saglanir.

Dolayisi ile miisteri sadakatinin temelinde, miisteri merkezli bir iliski s6z konusudur,
miisteri iligkisi ile bir catigma s6z konusu degil, miisteriden hareket edilerek siireglerin

kendisine ve beklentilerine uyumlu hale getirilmesi s6z konusudur.
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200. Sadakat Tiirleri ve Sadakat Ol¢iim Faktorleri

2000. Sadakat Tiirleri

Sadakat duygusu, bir nesneye, bir bireye, gruba, lidere, gelenege, kuruma yada bir
takim ilke ve degerlere yonelik olarak hissedilmekle birlikte, her zaman, her kosul ve

ortamda ayni diizeyde ortaya gikmayabilmektedir.

Sadakat diizeyleri hiyerarsisinde; En diistik diizeydeki sadakatin, bireylere olan sadakat
(Bir bireyin dier bireye olan sadakati), bir sonrakinin gruplara olan sadakat oldugu
vurgulanmakta, en yiiksek sadakat diizeyi ise, bir takim ilkelere ve degerlere olan fiili

adanma olarak siralanmaktadir(REICHHELD, 1996, s.14-18).

Miisterilerin belirli bir isletmeye, saticiya yada {irlin veya hizmete yonelik olarak,

sadakatleri farkl tiir ve diizeylerde ortaya ¢ikar.

Sadakat, sadakat duygusunun yonelmis oldugu objeye (nesneye) gore iki sekilde

smiflandirilabilir;

e  Marka sadakati
e Magaza Sadakati

Belirtildigi lizere, marka sadakatinde, miisterinin kullandifi(satinaldigi) belirli bir
markay1 aramasi ve bulamadifi durumlarda baska bir markayi satin almanin yerine,
satinalma iglemini markay: bulabildifi yerde yapmasi s6z konusudur. Birey (miisteri)

stirekli belirli bir markay: tercih etmektedir.

Marka sadakati agisindan, miisteri sadakat diizeyinin nasil bir degisim gésterdigi, bir

omekleme ile daha somut bir bigimde ifade edilmisti METINER, 1997, 5.12);

Belirli iiriin markalar1 A, B, C, D, E ve F harfleri ile sembollestirildiginde, dért sadakat

derecesi;
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. Mutlak (Boliinmemis) Sadakat  : AAAAAA

. Bolinmiis Sadakat : ABABAB
e  Istikrarsiz Sadakat : AAABBB
) Sadakatsizlik : ABCDEF  bigiminde gosterilebilir.

Dolayisi ile mutlak (béliinmemis) sadakat, miisterinin stirekli aym markay1 tercihi ile

ortaya ¢ikmaktadir.

Magaza sadakatinde ise, miisterilerin belirli bir isletmenin kendilerine sunmus oldugu
farkliliklar olumlu algilamalar1 ve bunun sonucunda siirekli (yeniden) aym magazadan
aligveris yapmalari ve bu magazayi(isletmeyi) basgkalarina da tavsiye etmeleri sz

konusudur.

Miisteri sadakatinin bir diger yaygin siniflandinlmasinda, sadakat, tutum ile davranisa

dayali olarak simiflandirilmaktadir, buna gore miisteri sadakati;

e  Tutumsal(Duygusal) Sadakat (Affective Loyalty)

e  Davramgsal(Gelecege Yonelik) Sadakat (Conative Loyalty) olmak iizere ikiye
ayrilmaktadi METHLIE -NYSVEEN, 1999, s.376-378).

Tutumsal (Duygusal) sadakatin, miisterinin belirli bir isletmeyi rakiplerine gore daha
¢ok begenmesine ve hoglanip, sevmesine ve onu digerlerinden daha iyi (olumlu)
algilamasina dayanan sadakat oldugu belirtilmektedir. Duygusal sadakat, miisterinin
isletmeye yonelik olan tutumunun, nasil olumlu oldugu {izerinde odaklanan sadakat

bilesenidir.

Davranigsal (gelecege yonelik olan) sadakat ise, miisterinin aym isletmeden gelecekte
de yeniden satinalma ve aligverisini siirdiirme niyetini de igeren, davramgsal niyete

dayanan sadakattir.

Bunun yaninda, bir iiriin veya hizmete yonelik olan tutumun, gogu zaman, {iriin veya

hizmeti satinalma niyetinin bir belirtisi olarak kullanildig: ve bu esas alindiginda, duygusal
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(tutumsal) sadakatin, gelecege yonelik (davranigsal-yeniden satinalma) sadakat {izerinde

olumlu bir etkisinin oldugu ifade edilmektedir METHLIE-NYSVEEN, 1999, 5.376-378).

Ancak, olumlu tutuma dayanan duygusal sadakatin davramis iizerindeki s6z konusu
etkisi, sadakatin miisteride kendilifinden ve sorgusuz olarak gelistigi anlamini

tasimamaktadir.

Nitekim Reichheld’in(1996)’de belirttigi lizere, sorgusuz, itaatkar, her seyi kabullenen
kori koriine sadakatin yerini, hernekadar olumlu tutuma dayanmakta olsa da birey
(miisteri) tarafindan kendi kriterleri igerisinde bir degerlendirmeden gegirilerek ve bilingli

bir zemine oturtularak gelistirilen sadakat almigtir.

Dolayisi ile olumlu tutuma dayali olarak olusan duygusal sadakatin, sorgusuz, herseyi

kabullenen ve higbir kritere dayanmayan “kdpekg¢il sadakat™ gibi algilanmamasi gerekir.

Nitekim, yeni tiiketici tipine yonelik niteliklerin belirtildigi bir konferansta, David
Lewis damigmanlik sirketinin ydneticisi David Lewis “sadakat isteyen kopek alsin” ifadesi
ile, giinlimiizde, sorgusuz ve itaatkar sadakatin arttk mevcut olmadigim
belirtmistir DOUGLAS, 2000, s.1-7).

Bir sektorde, miisteriler i¢in yeterli alternatifin (segenegin) mevcut olup, olmamasina

gore de sadakat ikiye ayrilabilir;

e  Sahte (Yapay) Sadakat (False Loyalty)
e  Gergek Sadakat (True Loyalty) tir.

Satin alinacak olan tirlin veya hizmetin saglanabilecegi yeterli alternatifin mevcut
olmadig1 ve bilgi elde etme olanaginin kisith oldugu kosullarda ortaya yapay (sahte) bir
sadakat ¢ikabilmektedir, miisteriler gergekte sadik olmadiklar1 halde, kosullar miisteriyi
mutlak sadik gibi gosterir.

Sahte sadakati ortaya ¢ikaran nedenler olarak; rekabeti sinirlayan kamusal (yasal)

diizenlemeler, alternatifleri smirlayan patentli teknolojiler, yiiksek ayrilma(degistirme)
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maliyetleri ve sik ugus programlarindaki gibi uygulanan giiclii sadakat promosyonlarinin
gosterilebilecegi belirtilmektedir(JONES-SASSER, 1995, 5.90).

Miisteriler iiriin veya hizmetlerde sinirlt bir segime sahip oldugunda, boyle tekelci bir
ortamda, bir tek saticidan satin alma durumunda kaldiklars igin goriiniiste sadiktirlar, ancak
onlarin goriiniisteki sadakatleri bagka bir alternatiflerinin olmamasindan kaynaklanir.
Esasinda iiriin veya hizmetten memnun degildirler ve rekabetgi bir ortam degisikligi olusur
olusmaz ve se¢me sansina sahip olduklari an, sdz konusu tekelci saticiyr terk

edeceklerdirtBURGESON, 1998, 5.128-130).

Gergek ve uzun donemli sadakatte ise, iiriin veya hizmetin saglanabilecegi yeterli
alternatif ve bilgi edinme kaynaginin mevcut oldugu bir ortam s6z konusudur, miisteri
oldukga hareketlilik serbestisine sahiptir, sadakat burada zorunlu degil, goniilliidiir.
Miisteriler boyle bir ortamda, satin almay: istedikleri mal ve hizmet konusunda gerekli
kiyaslamay (fiyat, kalite, yarar ve kisisel deger kriterleri agisindan) yapabilecek yeterli

bilgiyi saglayabilmekte ve 6zgiir davranabilmektedirler.

Dick ve Basu(1994), miisterilerin nispi tutumlar: ile yeniden aligverislerini gdzoniine

alarak dortlii bir sadakat siniflandirmas: yapmislardir, bu simiflandirma asagida Tablo 3’de

verilmektedir.
Tablo : 3
Sadakat Tiirleri
Yeniden Satinalma (Davranigsal Sadakat)
Yiiksek Diisiik
Yiiksek Arzulanan Gergek Gizli (Belirsiz)
Tutumsal | Nispi Sadakat Sadakat
Sadakat | Tutum
Diisik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak : CUTHBERTSON-BELL-HOWARD, 2001, s.5.

Buna gore ticari agidan, davramigsal sadakat (aligveris tekrarina dayali) gelir ve karlara
yansimakta iken, tutumsal sadakat (nispi tutuma dayali) bir markamin uzun dénemde
varhigin siirdiirmesinde daha etkili olabilecegi belirtilmektedir. Bir marka kavrami (nispi

tutum) ile miisteri davramg1 (yeniden aligveris) arasindaki fark, aynmi zamanda, sadik
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davrams tespitinde ulasilabilirliginde 6nemini vurgulamaktadir. Gizli sadik konumundaki
miisteriler, belirli bir marka igin deger olabilir, ancak s6z konusu markanin kolayca ulagilir
olmamasindan dolay1 yine de satin almayabilirler. Aym gekilde, yukarida da deginildigi
lizere, sahte sadik olan miisteriler boyle (sadik) goriinebilir, ¢iinkii saglayabildikleri,

ulasabildikleri yalnizca bir belirgin marka mevcuttur.

Gergek ve arzulanan goniilli sadakat, sadakat tiirleri icerisinde kaldirag gorevi
gormektedir. Yiiksek bir nispi baglilik diizeyi ve tutumun yaninda, tekrarlanan aligveriste

gergeklesmektedir, bu her isletmenin istedigi sadakat tipidir (CUTHBERTSON-BELL-
HOWARD, 2001, s.5).

Bir diger sadakat siniflandirilmasinda, daha dogrusu miisterilerin sadakat diizeylerinin
siniflandinlmasinda, Reinartz ve Kumar (2002), miisterileri, karhilik ve sadakatlerini esas
olarak smiflandirmaktadirlar ve bir isletmenin bu sadakat ve karlihk diizeylerini goz

oniinde bulundurarak, uygulayabilecegi sadakat stratejilerini asagidaki Tablo 4 ile

gostermektedirler.
Tablo : 4
Miisterilerin Karhhk ve Sadakat Diizeyleri ve
Uygulanabilecek Sadakat Stratejileri
KATEGORI KARLILIK / SADAKAT STRATEJISI

SADAKAT

Karli ve Sadik; Diizenli, | Yumusak (ilimli) Yaklasim; ¢ok sik iletigime

ancak yogun olmayan bir | gecilmemelidir. Aksi halde herseyi ¢nemsemez

GERCEK DOSTLAR | i de satmalirlar. olacaklardur. Kisiye 8zel iliski ve ender Sdllerle’
sadakatleri 6diillendirilmelidir.

Kisa sitire ahgveriste bulunduklan igin kisa

. donemde ozen gerektirir ve aligverigleri

KELEBEKLER Karli, ancak Sadakatsiz azaldiginda, kendilerine yOnelik yatirim derhal

durdurulmahdr,

Eger harcanabilir daha fazla gelirleri saptanmig
BARINAK Cok Sadik, ise, Onceden satinalmis olduklart {riin veya
ARAYANLAR ancak Karsizdirlar hizmetlerle iligkili bagka {irlin veya hizmetler

6nerilmelidir.
YABANCILAR Onceden, erken olarak tespit edilmelidirler ve
(GARIPLER) Ne karli, ne de Sadktirlar higbir yatirimda bulunulmamalidir.

Kaynak : REINARTZ-KUMAR, 2002, Ornek Sayfa.

Burada gergek dostlar olarak gorillen miisteriler, karlilik ve sadakat diizeyleri en

yliksek olan miisterilerdir ve bunlar diizenli bir aligveris davranig: sergilemektedirler.
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Miigterilerin, davrams, tutum ve tatminlerinin bir arada ele alinmasimin, misteri

sadakatine yeni bir bakis agis1 sagladig1 ve bu unsurlara gore miisterilerin farkli sadakat

tipleri gosterdikleri belirtilmistirf GOKEY-COYLES, 2001, s.4);

TUTUM VE TATMIN

DAVRANI
SADIK
—  (Stirekli yada)
Artan {ligki
ISLETMENIN
TUM MUSTERI |
TABANI
‘- GOCEDEN

s Gergek farki algilamaktadirlar

DUYGUSAL
SADIKLAR [ ®*® Algveris kararlarm nadiren
yeniden degerlendirirler.
o Algveris Kkararlarin1  siirekli
TiTiz yeniden degerlendirirler.
SADIKLAR » o Rasyonel Karar vermeye
dayanarak sadik kalrr yada
terkeder giderler.
DURAGAN e Diisiik katilim mevcuttur.
SADIKLAR [ e Firma degigtirmeyi bir gglik
olarak gbrmektedirler
YASAM TARZI * Degisime gereksinim duyar
iCIN » ¢ Kontrol edilemez nedenlerden
GOCEDENLER dolayr isletmeyi terkedip,
gogerler.
¢ Kontrol edilemez nedenlerden
- . dolay1 terkederler.
TITIZ / AKTIF oileli
3 AR —p ¢ Degisiklik ve Farkhihk ararlar.
GOGEDICILER s Rakiplerin sunumlarindan
kolaylikla etkilenirler.
et o TatminsizliZe neden olan
GE)%E%PSISIEER —»  kaynaklar, isletmeden
uzaklasmaya itilmis olanlardir,
Sekil : 8

Davrams, Tutum ve Tatmine Gore Sadakat Diizeyleri

Kaynak : GOKEY-COYLES, 2001, s.4.

Burada, duragan sadiklarin ve go¢ edicilerin iizerinde odaklanilmasinin sorunu biiyiik

olctide gozebilecegi belirtilmektedir. Ciinkii, duragan sadik miisterilerin daha yiiksek bir
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katilima tesvik edilmeleri durumunda, sadakatlerindeki duraganlik, kesiklik ve kararsizlik
olumlu yonde gelisme gosterebilecektir. Siirekli ve artan bir iligki igerisinde olan
sadiklardan, duygusal sadik miisterilerin, isletmenin yada iirlin veya hizmetin ger¢ek
farkliligimi algiladiklart ve aligveris kararlarini ¢ok nadir yeniden degerlendirmeye

gereksinim duyduklar, sadakat diizeylerinin en yiiksek oranda oldugu miisterilerdir.
2001. Sadakat Ol¢iim Faktorleri

Miisterilerin, isletmeye, saticiya yada iriin veya hizmete yo6nelik sadakatlerinin
belirlenmesi, sadakat diizeylerinin ve ne kadar sadik olduklarinin 6l¢timii, sadakate yonelik

arastirmalarda olduk¢a 6nem verilmis olan bir konudur.

Sadakatin ne oldugu, miisterilerin ne tiir ve ne diizeyde sadakat gosterdigi, sadakatin
dayandig1 ortamdaki kosullarin nitelikleri konularinin yaninda, miisterilerin sadakatlerinin
olgiilmesinde kullanilan ve g6z Oniinde bulundurulan olgiitlerin (kriterlerin)’de dogru
belirlenmesi gerekmektedir. Bu, isletme ve pazarlama yoneticilerine rehberlik edecek
dogru bilgilerin elde edilmesinde ve miisteri tabanimin tutum ve davramslarinin dogru

analizinde katk: saglayacaktir.

Nitekim, Reinartz ve Kumar(2002), miisteri sadakati 6l¢iimlerinde, sorunun sadakatin
olciilmesinden degil, sadakati 6lgme ve tahmin etmede kullanilan yontemlerin yiizeysel

olmasindan kaynaklandigim belirtirler(REINARTZ-KUMAR, 2002, Ornek Sayfa).

Sadakati belirleyen ve siirdiiren kavramlarin bilinmesinin, bir miisteri sadakati sistemi

olusturmanin ilk adimi oldugu da belirtilmektedir(GRIFFIN, 1995, 5.207).

Miisteri sadakatinin 6l¢iilmesinin nedeni, yalnizca sabit ve diizenli bir miisteri tabarimn
olusturulmasi degil, aym: zamanda, miigteri ihtiya¢ ve beklentilerinin tizerindeki perdenin
kaldirilmas1 ve buna yonelik olarak, isletmenin gelecekteki uygulamalarimin ne ydnde
olmas: gerektigi, isletmenin kaynaklarini daha rasyonel kullanmasidir. Béylece, isletmenin
kendisinden hosnut olmas: degil, hata ve noksanliklar1 gérebilmesi ve gerekli 6nlemleri

almasi agisindan da elde edilen verilerden yararlanilmasi saglanabilecektir.
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Isletmelerin basarilarinin gergek mihenk tasi, miisteri sadakati oldufuna gore, bir
isletme miisterilerinin sadakatlerini olcerek ne oranda basarihi olup olmadigim

saptayabilecektir.

Miisteri sadakatinin Glg¢lilmesinde, miisterilerin igletmeye, saticiya yada iiriin veya

hizmete ve ¢alisanlarina yonelik tutum ve davramslan &lgiilmektedir.

Miisteri sadakati kompleks(cok boyutlu) bir kavramdir, bu nedenle tek bir degisken ile
Olglilmesinin dogru ve giivenilir sonuglar elde edilmesini giiglestireceginin {izerinde
durulmustur(METHLIE-NYSVEEN, 1999, 5.376).

Dolayisiyla ne miisteri tutumlarinin(isletmeyi veya f{iriin ve hizmeti begenip-
begenmemeleri-hoslanip hoslanmamalari-iyi yada koétli algilamalan, yeniden aligveris
niyeti vs.) tek basina olglilmesi, ne de miisteri davraniginin (yeniden satinalmanin) tek

bagina dlgtilmesi, dogru bir sadakat §lglimii oldugunun séylenmesi giigtiir.

Bu nedenle, miisteri sadakatinin 6l¢limiinde yalmzca davramigsal sadakatin (yeniden
aligverisin-ki bu, sahte sadakatten kaynaklaniyor olabilir), 6l¢iilmesinin hatali bir yaklasim
oldugunu, hem tutumsal hem de davramgsal sadakatin birlikte Olgiilmesinin gerektigi

belirtilmektedir(REINARTZ-KUMAR, 2002, Omek Sayfa).

Miisterilerin sadakatlerinin dl¢iilmesinde g6z 6niine alinan ve kullamlan kriterler);

1. Tatmin
2. Yeniden satinalma niyeti ve yeniden aligveris davransi,
o Aligverisin Yakindalig1 (Yakin zamanlarda gergeklesmisligi),
e Aligveris sikhigi,
o Parasal deger (Bir defada satin alinan miktarin parasal degeri-Miisteri Pay)
e Miisteri tutma,
3. Tavsiye etme niyeti ve tavsiye etme,

4. Giiven ve taahhiit (vaat)’dir.
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Bu olgiitlerden, miisteri tatmini, sadakatin dayandirildigi ve sadakatin &lglilmesinde
esas kriterlerden biri olarak goriildiigii ve kullanildif: igin, tatmin ve sadakat iliskisinin

ayrica irdelenmesi yararl: olacaktir.

Sirohi, McLaughlin ve Wittink(1998), bir isletmenin mevcut miisterilerinin magazaya
(isletmeye) sadakatlerini 6l¢mede, miisterinin aligverise devam etme niyetini, gelecekte
aligveriglerini arttirma niyetini ve igletmeyi baskalarina tavsiye etme niyetlerini géz 6niine

almislardir(SIROHI-MCLAUGHLIN-WITTINK, 1998, 5.223-245).

Miisteri sadakatinin en 6nemli 6lgiitlerinin, magazadaki (isletmedeki) yiiksek aligveris
tekrar1, miisterilerin toplam harcamalar icerisindeki yiiksek bir miigteri pay:1 ve yiiksek

marjlar oldugu belirtilmistir(DOUGLAS, 2002, s.2).

Macintosh ve Lockshin (1997), tatmin ve yeniden satinalma davramisimin yaninda,
sadakati bir tutum olarak, satinalma niyetine bagh olarak ve miisterinin toplam aligveris
kategorisi i¢erisinde odak isletmenin oranini 6l¢miislerdir. Bunun yaninda, ayrica saticiya
ve c¢alisanlara olan giiveni ve taahhiidii (vaadi) 6lgerek, misterilerin sadakat diizeylerini

belirlemeye gitmislerdirf MACINTOSH-LOCKSHIN, 1997, 5.489).

Jones ve Sasser (1995) ise, tatminin yaninda, sadakatin Sl¢lilmesinde {i¢ esas kriter
lizerinde yogunlagmis; yeniden satin alma niyeti, birincil davrams olarak niteledikleri
gercek yeniden satinalma davramgi ve ikincil davramig olarak niteledikleri, misterilerin
isletmeyi bagkalarina tavsiye etmeleri ve isletmeden olumlu bir gekilde bagkalarina

bahsetmelerinin énemini vurgulamislardir(JONES-SASSER, 1995, 5.94-95).

Griffin(1995) ise, sadakatin Gl¢iilmesinde, miisteri tutma orami, miisteri pay: (miisteri
ciizdan veya harcama pay1), aligverig sikligi, ortalama aligveris miktar1 ve miisteri kayip
oranlarini ele almaktadir(GRIFFIN, 1995, 5.208-209).

Daha genel bir bakis agisina gore ise, bir bireyin (miisterinin) ya “zamanimi” ya da
“parasini” isletmede yada liriin veya hizmette harcamaya goniilliiliigiiniin, sadakatinin

nihai isareti oldugu belirtilmektedir(STRATIGOS, 1999, s.3).
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Miisteri sadakatinin ol¢iilmesinde kullamlan &lgiitlerden, miisterinin yeniden aligveris
niyetinin esasen gelecekteki davramgimin g¢ok giiglii bir gostergesi oldugu kabul
edilir(JONES-SASSER, 1995, 5.94).

Buna gore, miisterilerin yeniden aligverise niyetli olup olmadiklannm o&lgiilmesi,
gelecekteki miisteri davramigin  tahmin edilebilmesi yoniinden ve sadakatlerinin
belirlenmesinde dnemli bir kriterdir. Ancak, miisterinin gelecekte de ayni isletmeden yada
liriin veya hizmetten yeniden satin alma niyetinin olmas: yeterli degildir, bunun davramsa

yansimasl, yani niyetin, yeniden aligveris fiiline déniismesi gerekir.

Nitekim, yeniden satin almanin, sadakat i¢in yasamsal davranis oldugu ve siirekli
miisterilerin tekrarlayan aligverisleri olmaksizin sadakatin mevcut olmayacag: belirtilir
(GRIFFIN, 1995, 5.20).

Ciinki, bir miisteri, belirli bir {irlin veya hizmete yada isletmeye giiglii bir duygusal ve
goniillii baglilik hissettiginde, tekrar (yeniden) satinalma karari bir sonraki adimidir ve

bunu yeniden aligverigin gerceklestirilmesi(fiile doniismesi) takip etmektedir.

Gergek sadik miigteri, rakipleri reddeder ve herhangi bir ihtiyaci oldugunda, aym
isletmeden yeniden aligveriste bulunur, isletmenin kendisinden hognut tutmasi gereken

miisteri tipi, bdyle miisteriler (yeniden aligveris yapanlar)’dir(GRIFFIN, 1995, 5.20).

Miisteri sadakatinin 6l¢timiinde kullanilan kriterlerden biride miisteri tutma ve miisteri

tutma oramdir.

Bir isletmenin belirli bir zaman dénemi igerisinde, ilk defa miisterisi olmus olanlarn,
ikinci kez bir aligveris igin geri gelme oranlan yeni miigteri tutma oramidir (GRIFFIN,
1995, 5.20).

Dolayis1 ile miisteri sadakatinin kazanilmis olmasinda miisteri tutma oram sik
kullanilan bir kriterdir.
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Ayrica, sadakatin bir siire kosulunu ima ettigi ve iki kez’den az olmayan bir aligveris
faaliyetinin gerceklesmis olmasini gerektirdigi belirtilir, nitekim, bir miisteri aym
isletmeden iki kez aligveris yapmadikga, s6z konusu isletmenin miigterisi olarak

nitelenemeyecedi de ifade edilmektedir(GRIFFIN, 1995, s.4; TASKIN, 2000, s.232).

Bunun nedeni ise, soz konusu miisteri ile baglanti kurmaya ve iliskiyi gelistirmeye,

ancak bu ikinci aligveristen sonra baglana bilinmesidir.
Gergek yeniden satinalma (aligveris) davranisgini;

- Alsverisin yakindaligi (Recency),

- Algverisin siklig1 (Frequency),

- Aligverisin Parasal degeri (Monetary Value, Customer Share),

- Miisteri tutma (Retention),

- Alsverisin stireklilik ve uzunlugunun (longevity), gosterdigi ve isletmelerin
miisteri diizeyindeki ¢esitli etkilesimlerle bu faktorleri analiz ederek, yeniden

aligveris davramisimi  Slgtimledikleri  belirtilmektedir(JONES-SASSER, 1995,
5.94).

Ancak, bununla birlikte, bunlarin igletmeye yanlis mesaj verebilecegi lizerinde durulan
bir husustur. Buna 6rnek olarak miisteri tutmanin dikkate alinmas1 durumunda, ne tiir bir
yanlis mesaj verebilecegi bir omekle agiklanabilir. Oregin, bankacilik sektdriinde,
bankalar, miisteri tutmanin birincil 6l¢iisti olarak, geleneksel bi¢imde, miisterilerin kredi
kart1 sahipligi oranin1 géz Sniinde bulundurur ve kartin yillik tiyelik ticretini 6demis olup,
olmadigina bakmaktadirlar. Oysa, bu, miisteri tutma bilgisi konusunda yanlig bir mesajdir.
Ciinkii kredi kart1 sahipliginin artis oran1 degil, s6z konusu bankanin kredi kartinin aktif
olarak aligveriste kullanilip kullanilmadif: esas iizerinde durulmasi gereken goOsterge
olmalidur.

Bu agiklamalarin neticesinde, miisteri tutma; bir misteri ile iligkinin uzunlugunu
niteler, ancak, belirtildigi {izere miisteri tutmanin &l¢ilit olarak kullanildigi durumlarda,
Onemli olan, aktif miisterilerin tutulma oramdir ve miisteri tutma orani, belirli bir sayida,

yeniden aligverisi gergeklestiren miisteri ylizdesi olarak tanimlamr(GRIFFIN, 1995, s.4).
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Nitekim, bir isletmenin miisteri tabanindan s6z edilirken, aktif miisteri ve alicilarin

toplam sayisinin kastedildigi belirtilir(GRIFFIN, 1995, 5.208).

Aligveris sikligi(Frequency) ise, her bir yil i¢inde, bir misterinin isletmeden yaptigi
aligveris sayisimin ortalamasidir ve yeniden aligveris davramgi kapsaminda, miisterinin
aligverislerinin sikligi, sadakatin 6l¢lilmesinde kullamilan bir diger 6nemli kriterdir. Ancak,
aligveris sikhiginda, diisiik miktarlarda ve sik sik aligveris yapan miisteriler ile yiiksek
miktarlarda aligveris gergeklestiren fakat aligveris sikligi daha az olan miisterilerin
kiyaslanmasindan daha gok, s6z konusu miisterilerin yasam boyu degerlerinin g6z 6niinde

bulundurulmasinin daha rasyonel bir yaklasim olacag s6ylenebilir.

Miigteri payi(Customer share); harcama pay: yada miisteri ciizdan pay: olarak da
nitelenen kriter ise, aym miisterinin cebinden (ctizdanindan) isletmenin alacagi paranin
orani, yani satinaldify iirin veya hizmetin miktarinin parasal degeridir(KIRIM, 2001,
5.102).

Toplam miisteri paymmin ve misteri tutmanm, sadakat igin sart oldugu
belirtilmektedir(GRIFFIN, 1995, s.5).

Misteri pay: kriterinde, miisterinin sadakati ile satinaldigi {iriin veya hizmetlerin

sayisinin yada parasal degeri arasinda bir korelasyon oldugu belirtilmektedir(KIRIM,
2001, 5.102).

Bdylece, miisterinin sadakatinin bir 6l¢iisti de, miisterinin isletme i¢in harcadig: pay
kabul edilmektedir. Sadik miisteri, miisteri pay: yiiksek olan miisteridir ve isletmenin
birden fazla {iriin veya hizmetini satinalan miigterinin isletmeden ayrilmasi, isletmeyi terki

daha giictiir.

Aligverisin yakindahig: (recency), yani aligverisin miisteri tarafindan yakin zamanlarda

gerceklestirilmis olmasi, sadakat dl¢iimiinde g6z 6niine alinan bir diger kriterdir.

Buna gore, miisterinin aligveriglerinin siklifinin yanisira, en son aligverisi yakin

zamanda gergeklestirmis olduguna da bakilmas: gerekir(JONES-SASSER, 1995, 5.94).
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Ancak aligverisin yakinda gergeklesmis olmasi ile birlikte aligveris sikligimin da sz
konusu miisteri i¢in analiz edilmesi sadakat Sl¢limiinde g6z 6niinde bulundurulmalidir.
Aksi takdirde, sadece yakindalik g6z Oniine alindiginda, son aligveris ile bir dnceki

aligveris arasinda gegen siirenin uzunlugu ihmal edilmis olacaktir.

Miisteri sadakatinin 6l¢iilmesinde gozoniine alinan bir diger kriter miisterinin tavsiye
niyeti, olumlu sozleri ve tavsiyeleridir(Referrals, Word of Mouth). Bir miisterinin,
isletmesini yada Uriin veya hizmeti, baskalarina tavsiye etme niyeti, sadakatin 6lgiim
faktorlerindendir. Ciinkii, bir {iriin veya hizmeti kullanmaya yada satinalmaya devam

edilmesi, onu baskalarina tavsiye etmekten daha kolay ve daha az risklidir.

Bunun nedeni, tavsiye etme (yani, isletmeyi yada iiriin veya hizmeti baskalarina da
Onerme), onu yapan bireyi (miisteriyi), tavsiye ettiklerine karsi bir ylikiimliiliik ve risk
altinda birakir. Birey (miisteri) eger, isletmenin sadik bir taraftar1 ise ve isletmeye yada
{iriin veya hizmete ancak giiven ve igten baglilik duymakta ise, g¢evresine tavsiye
edecektir(STRATIGOS, 1999, 5.7).

Miisterilerin sozleri, tavsiyeleri, isletme yada lirlin ve hizmet ile ilgili olarak
baskalarina, hakkinda olumlu so6z etmeleri, 6nermeleri, kulaktan kulaga reklamim
yapmalari, onemli bir miisteri davranig bigimidir. Ciinkii, bir sektérde potansiyel ve yeni
miisterilerin, haberdar olmasinda ve kazamilmalarinda birilerinden duyulan olumlu
sozciikler, tavsiye ve agizdan agiza reklam en 6nemli etkenlerden biridir(JONES-SASSER,
1995, 5.95).

Ayrica isletmesini yada satin aldigi {irlin veya hizmeti bagkalarina tavsiye eden,
hakkinda olumlu s6zler sdyleyen miisteriler, isletmeye yada lirtin veya hizmete giiglii bir
duygusal baglilik duyduklar, kendilerini s6z konusu {irlin veya hizmetin yada isletmenin
birer taraftar1 ve pargasi gordiikleri i¢in, bagkalarina da s6z etmektedirler. Bu nedenle,

tavsiye etmenin, sadakatin dnemli bir 6l¢iitii oldugu sdylenebilir.

Sadakat ol¢timiinde bir diger ol¢iit(kriter), giiven ve taahhiitlerin yerine getiriliginin,

miigteri tarafindan algilamgidir.
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Giiven, bir birey veya grubun yazili ve sozlii taahhiitlerine(vaad ve sozlerine) duyulan

itimat beklentisi olarak tanimlanirflMORGANOSKY-CUDE, 2002, s.3).

Miigteri(birey), satinaldigi {irtin veya hizmete, isletmeye, calisanlarina(personele)
giiven duymakta ise ve verilen soz ve taahhiitlerin yerine getirilisini olumlu algilamakta

ise, bu, s6zkonusu misterinin sadakatine olumlu olarak yansir.

Nitekim, Macintosh ve Lockshin (1997); Morganosky ve Cude, (2002), magazaya
gliven, bireyleraras: (miisteri-galiganlararasi) giivenin ve satici taahhiitlerinin, magazaya
olan tutum ve sadakat lizerinde olumlu etkisi oldugunu belirtmislerdir MACINTOSH-
LOCKSHIN, 1997, 5.487-497, MORGANOSKY-CUDE, 2002, 5.16).

Giiven konusunda, daha kesin bir ifade ile, glivenin sadakate, giivensizligin ise

sadakatsizlige yol agtig1 belirtilif MORGANOSKY-CUDE, 2002, s.16).

201. Miisteri Sadakatinin Yararlari

2010. Miisteri Sadakatinin Isletmelere Yararlar

Migteri sadakati, her organizasyon ile saticinin elde etmeyi istedigi amagladig bir
hedef olmasina ragmen ve yeni kesfedilen bir kavram olmamakla beraber, giiniimiiz
rekabet ortaminda, her zamankinden g¢ok daha fazla tizerinde durulmas: gereken ve

isletmeler igin yasamsal 6nemde bir konudur.

Miisteri sadakatinin, isletmeler i¢in neden yasamsal 6énemde oldugu, onlar i¢in neyi
ifade ettigi ve bir isletmeye nasil rekabet avantaji sagladifi, esasinda, sadakatin

yararlarinda yanitim bulmaktadir.

Bir isletme gesitli maliyetlere, zaman ve enerji harcamalarina katlanarak, yeni
miisteriler bulmakta, kendisi ile aligveris yapmalarim saglamaktadir. Ancak, isletme, aym
miisterilerin, ikinci kez ve sonrasindaki zamanlarda da, s6z konusu miisterilerinin kendisini
tercih etmelerini arzulamakta ve ummaktadir. Ciinkii, isletme ilk seferinde, onlar icin

katlandigy s6z konusu maliyeti (pazarlama maliyetleri), zaman ve enerji harcamasim
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yeniden yapmay: istemez, onlarin siirekli kendisi ile aligveris yapmalarim, sadakatlerini

bekler ve ister.

Esasinda, miisteri sadakatine odaklanan ve sadakat kiiltiiriine dayanan bir isletme,
miisterilerine bir defalik olarak degil, onlara yasam boyu degerler olarak yaklagir. Ciinkii,
miisteri sadakatinin ve dolayisiyla da sadik miisterilerin isletmelere sagladif: yararlar, tek
boyutlu ve dar bir gergeve ile yaklagilamayacak kadar biiyilk bir 6nem tasimaktadir.

Calismanin baslica amaglarindan biri de bu yararlarin neler oldugunun ele alinmasidir.

Isletmelerin miisterileri ile ortak bir duygu toplulugu olusturmasina dayanan sadakatin

sonunda;

Miisteriler, {irlin veya hizmetin yada isletmenin taraftar1 ve savunuculan olduklar
zaman isletme biiylik bir yakinlik ve giiven iliskisini miisterileri ile basarmis
olmaktadir, bu agizdan agiza reklamin(word of mouth) patladigi, baglilik
diizeyinin sonrasindaki en yiiksek konum olarak belirtilir( CROSS-SMITH, 1994,
s.171).

Sadakat odakli bir organizasyon, isletme, g¢alisanlar1 ve miisterileri ile bir aile
ortami olusturmay:r basarmis olur, herkes birbirini tanir (isletme sahipleri,
yoneticileri, c¢alisanlar ve miisteriler) ve birbirlerinden beklentilerini

bilmektedirler.

Isletme, belirli bir sadik miisteri tabanina sahip olmay: basardiginda, onlarin
kendisi i¢in yasam boyu degerlerini (Life Time Value) belirleyebilir ve bu da,
isletmeye gelecege yonelik faaliyet ve gelismesini daha etkin organize etme firsati
saglar. Ustelik, miisterilerinin sadakati ve 6mrii boyunca bir isletme igin olan
degerinin, tek bir satinalmanmin (miisteriye bir defalikmis gibi yaklagsmanin)
bedelinden on kat daha fazla oldugu belirtilmektedir(GERSON, 1997, 5.22).

Uzun dénemde sadik miigterilere satis yapilmasi daha kolay oldugu gibi (onlarin
zamanla daha iyi tanimip, ne beklediklerinin bilinmesi sayesinde), hizmet
verilmesi de daha kolaylagsmaktadir. Clinkdi, sadik miisteriler, gereksinimlerinin
nasil karsilandigim ve karsilanmasi gerektiginin farkindadirlar, isletmeyi, iiriin ve
hizmetlerini, ¢alisanlarim ve ise iligkin sistemlerini ve temel dstiinliiklerini

tamimaktadirlar ve ayirt etmektedirler. Bu nedenle, sadik miisterilere yeniden satig
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yapilmas: degil, sadece ihtiyaglarinin hatirlatilmasi, ¢gogu zaman aligveris igin
yeterlidir, bdylece kendilerine satig yapilabilmesi daha kolay, daha hizhi ve daha
ucuz olan miisterilerdir.

e Sadik miisterilerin isletme ile ilgili tiim hisleri olaganiistiidiir ve onlarin bu olumlu
deneyimlerinin, zihinlerinde her zaman hatirlanabilir bir yer edindigi de belirtilir.
Buna gore, boyle bir miisterinin ihtiyaclar karsilanmis yada asilmistir, algiladig:
hizmet diizeyi olaganiistiidiir, bu nedenle yasamis oldugu miikkemmel deneyimleri
baskalarina da anlatacaktir(GITOMER, 2003, Ornek Sayfa).

o Isletmelerin bagarilarinin 8lgiitli, sadik miisterilerinin sayisidir, eger bir igletme,
sadik bir miisteri tabanina sahip ise, bu, s6z konusu isletmenin, miisterilerine
istin bir deger sundufunun gostergesidir. Miisteri sadakati, isletmeler icin
biiylime ve karlarin anahtaridir, dolayisiyla, miisteri sadakatinin anahtar1 ise
“deger”dir ve isletmeler sadakati dlgerek, miisterilerine istiin bir deger’i sunup,
sunmadiklarini 6grenme olanagini da saglayabileceklerdirf(REICHHELD, 1996,
5.14-18).

e Miisteri sadakati igletmeye bir rekabet avantaji saglar, giiclii bir miisteri tabani,
isletmenin basarisi i¢in kritik bir onemdedir ve bir isletmenin, bilmedigi,
tamimadig1 yeni miisterilere yatirim ve harcamalar yapmasindan ise, verimlilik ve
karhiliklarim bildigi, kendi mevecut miisteri taban1 iizerinde yogunlagmasinin daha
onemli oldugu ifade edilmektedir(REICHHELD-TEALS, 1996, Omek Oayfa).

¢ Isletme, miisterileri ile sadakate dayali bire-bir bir iligki ve etkilesimi saglayabildigi
zaman, misterilerinin ifade etmedikleri, belirtmedikleri (gizli) ihtiyaglarimin ve
gelecekte olusabilecek ihtiyaglarinin da tahmin edilebilmesi ve anlasilabilmesi
miimkiin olur. Dolayisiyla sadakat, isletmenin miisteriye uyumlagmasim saglar ki
bu bire-bir pazarlama yaklagiminin 6nemli unsurudur.

e Sadik miigteri, isletmeye taraftar miisteridir, kendini igletmenin bir unsuru gibi
gbrmektedir ve isletmenin siireglerine katkida bulunur, isletmeye (¢calisanlara ve
yonetime) geri bildirimler (feedback) saglar, boylece isletme, pazar bilgisindeki
degismeleri birinci agizdan, giincel olarak elde etmeye, takip edebilme olanag:
saglar ve buna gore yeniden yapilandirmas: gereken siire¢ ve politikalarim1 bu
bilgiler dogrultusunda diizenleyerek, pazara daha hizli ve ucuz yoldan uyum

saglar.
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e Miisteri sadakati, ¢alisanlarin tutulmasina da olumlu katki saglar. Miisteri isletme
iliskilerinin iist diizeyde oldugu isletmelerde, is ortami huzurludur. Calisanlarin
kendi isletmelerine giivenleri tamdir, miigterinin memnun ve mutlu goriilmesi
calisanlar1 da memnun ve mutlu kilar. Caliganlar, s6z konusu isletmede gérev
yapmaktan, calisiyor olmaktan gurur duyarlar, islerine daha iyi motive olur ve
dolayisiyla da is verimlilikleri daha g¢ok artar. Ustelik personel devir hizimin
diistikliigiinden hem yeni elemanlara harcayacag: para ve zamandan tasarruf eder
ve bu kaynaklar1 bagka kanallara aktarma firsat1 saglar.

e Miisteri, sadik oldugu isletmenin hatalarimi, yetersizlik ve noksanliklarin
gordiigiinde yada bir problem ile kargilastiginda, isletmeyi higbir sey s6ylemeden

terk edip gitme yerine, isletmeye sorunu bildirir.

Miisteri sadakatinin yada diger ifade ile sadik miisterilerin belirtilen tiim bu yararlarinin
yani sira, igletmenin verimlili§ine, maliyetlerine ve nihayetinde karlhiligina etkide
bulundugu bir dizi etkilerinin isletme sistemi igerisinde ortaya ¢ikarttig1 belirtilmektedir.
Sadakatin, isletmeye sagladigi bu, bir dizi ekonomik etkiler sadakat ekonomisi olarak da
nitelendirilmektedir(REICHHELD-TEALS, 1996, 6rnek sayfa).

Grafik: 1
Sadik Miisterilerin Karhilig
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Kaynak : KNOX, 1998, 5.733.
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Sadik miisterilerin karlilig1, isletmelerin onlar1 yagsam boyu degerler olarak gérmelerine
dayanir. Kar, iki tiirli olarak ele alinabilir; Erdemli kar ve yikici (zararli) kar olarak
nitelenebilir. Bu iki kar tiirlinin iyi anlasilmasinin ve mantiklarinin ortaya konulmasi

gerektigi belirtilmektedir.

Erdemli Kar; isletmenin deger yaratip, onu paylagmasinin bir sonucu olarak ortaya
¢ikmakta oldugu,

Yikici Kar’in ise; deger yaratma ve onun paylagiimasindan kaynaklanmadig, varliklan
somiirmekten, onlan istismar etmekten ve igletmenin degerlerini tek tek kaybetmekten
kaynaklandigi, boyle bir kar’in isletme yoneticilerinin gozlerini kararttiga ve isletmenin

beklentilerini azalttig1 da vurgulanmaktadir(REICHHELD-TEALS, 1996, Omek Sayfa).

Dolayis: ile isletmelerin miisterilerini kisa vadeli degil, uzun vadeli ve gelecege
yonelik, yasam boyu degerleri ile degerlendirmeleri ve uzun donemli bir iligkiden
kaynaklanan karsilikli yararlar ile miisterilerine yaklasmalarimin daha dogru bir davrams

olacagi sGylenebilir.

Grafik 1’de gosterildigi lizere, isletmelerin miisterilerine yasam boyu degerleri ile
yaklagmalart ve onlarla sadakate dayali bir iliski gelistirmeleri halinde, isletme igerisinde
bu sadik miisterilerin yillar itibari ile ¢esitli olumlu etkileri goriilecek ve tiim bu olumlu
etkiler, sonugta isletmenin karhligina yansiyacaktir.Sadik miisterilerin igletmeye

sagladiklan s6z konusu bu etkiler(REICHHELD-TEALS, 1996, Ornek Sayfa);

- Fiyat Primi; Sadik miisteriler sadakatle baglandiklar1 isletmenin iiriin ve/veya
hizmetlerini daha yliksek fiyata da satin alirlar ve isletmeye bir fiyat primi saglarlar.
Ciinki, isletmeyi ve onun lirtin ve hizmetlerini ¢ok iyi tamimakta, kendilerine yapilan
sunumlarin ve iligkinin rakiplerinkinden ne kadar farkli oldugunun farkindadirlar, dolayis:
ile de daha fazla 6demede bulunmaya hazirdirlar. Ciinkii, sadik miisteri, yiiksek deger
(misteri degeri) elde etti§ine inanan miisteridir ve elde ettigi bu yiiksek degerden dolayi,

diigiik miktarda bir fiyat farkliligindan etkilenmemektedir.
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Nitekim, miisteri ile giivenilir bir isbirligi elde edildiginde, miisterinin sunulan {irlin
veya hizmete, pazardaki diger iiriin veya hizmetlerden fazla 6demeye hazir olduklan ve

bunun isletmenin karina yansiyacag belirtilir(KILIC, 1998, s.41).

Bunun yaninda, sadik miisterilerin, isletmeyi fiyat rekabetinden koruyacagi da
belirtilmektedir.Buna  gére, rakiplerce ayartilma ihtimallerinin zayif oldugu
belirtilmektedir(GRIFFIN, 1995, s.13).

Maliyet Tasarruflari; Misteri sadakatinin, saglanabilmesi ve sadik miisteri sayisimin

arttirilmasi ile isletmenin maliyetlerinde azalma goriiliir.

Sadik miigterilere sunulan hizmet, s6z konusu isletmeye daha az maliyet
getirmektedi METHLIE-NYSVEEN; 1999, 5.375).

Sadik miisteriler isletmenin baska iiriin ve hizmetlerini de satin alirlar ve dolayist ile de,
satiglarin biiyiikk miktarda aym miisterilere yapilmasi faturalama, dagitim ve reklam
giderlerinin azalmasim saglamaktadir. Sadik misterilere yapilan harcamalar zamanla
diismekte ve aym siirede sadik misterilere yapilan satiglar artmaktadir, yani sadik
miisterilerin isletme ic¢in miisteri paylann yiiksektir. Sadik miisteriler, sadakatle
baglandiklar1 magazay1 daha sik ziyaret ederler ve bu ziyaretler esnasinda daha dnceden

satinalmayi diisiinmedikleri {irlinleri de goriir ve satin alirlar.

Isletmenin onceki {iriinlerinden edindikleri deneyimden dolay: sadik miisteriler,

isletmenin sundugu ve sunacafi bagka driinlere de olumlu bir tutum ile
yaklagmaktadir(METINER, 1997, s.11).

Sadik miisteri sayis1 arttirildikca karlilik artmaktadir, bunun nedeni, satig ve pazarlama
maliyetlerinin diismesi ve daha diisiik etkilesim maliyetleri ile sozli (agizdan agiza)

reklamdan kaynaklanmaktadir(SHOEMAKER-LEWIS, 1999, 5.347).

Ayrica, iligki ve etkilesim giderleri konusunda, isletme ve miisteri, her iki tarafinda
birbirleri ile nasil etkilesimde bulunacagini 6grendigi, béyle uzun ddnemli bir iligkinin de,

iliski maliyetinin azalmasi sagladig: belirtilmektedir(ODABASI, 2001, 5.22).
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Bir igletmenin en sadik miisterileri, aym1 zamanda en karli miisterileridir, iliskideki her
ilave yilda, miisterilere hizmet maliyeti daha da azalmaktadir(O’BRIEN-JONES, 1995,
s.75).

Boylece, miisterilerle siirdiiriilen her bir ilave yilin, isletmenin kazanglarina art1 olarak
dondiigi, ¢linkii, pazarlama giderlerinin ancak uzun donemdeki satis sonuglarina gore
amorti edilebildigi bilinen bir gercektir. Ornegin; bir kredi kart: miisterisi, baslangicta, yeni
miisteri oldugu igin, belirli bir maliyet ve yiik getirir, baglarda kart1 daha az kullanmakta ve
kar oram en az diizeydedir, ancak takip eden yil ve devamindaki yillarda, miisteriler
kartlarini daha sik ve daha diizenli kullanmaya baslar, bdylece maliyetler amorti edilmis ve
karlilik saglanmis olur, dolayisi ile misterinin kisa vadedeki maliyeti, uzun dénemdeki

karlilik ile sonuglanmaktadir.

Miisteri Kazanma Maliyeti; Yeni miisteri kazanmanin maliyeti, mevcut misterileri
elde tutma maliyetinden ¢ok daha yiiksektir. Ciinkii yeni miisteriler edinme maliyetinin,
tekrar arayip, sunup, temas kurmaya ¢alisma da dahil olmak tizere, mevcut miisterileri elde
tutmanin maliyetinin 5-6 kati kadar oldugu saptanmistir(GERSON, 1997, 5.22; KOTLER,
1998, 5.78).

Bunun yaninda bir miisterinin kaybedilmesi, sadece bir defalik satistan elde edilen
gelirin kayb1 demek degildir, ayni zamanda s6z konusu miigterinin yasam boyu degerinden

beklenen nakit akislarinin da kaybedilmesi anlamma gelmektedir.

Miisteri sadakati yolu ile miisterilerin isletme ile aligveriste tutulmalarindaki yiizde
5’lik bir artisin, isletmenin karlarinda istikrarli olarak % 25 ile % 100 arasinda bir artis
sagladig tespit edilmistin(REICHHELD, 1994, s.3).

Ustelik, kaybedilen bir miigterinin isletmeye ger¢ek maliyeti, sadece o, bireyin
getirecegi gelirlerin kaybi anlamina gelmemekte, bireyin so6z konusu igletme yada {iriin
veya hizmet ile ilgili olumsuz deneyim ve fikirlerini ¢evresine anlatmasi sonucu, olumsuz
bir imaj ve potansiyel miisterilerin kaybedilmesine de neden olunmakta, bu da bir
miisterinin sadakatinin kazamlmasinin ne kadar degerli oldugunu daha net ortaya

koymaktadir.
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Miisteri sadakati igletmeye pazar pay: kazandirir ve daha diisiik maliyetle miisterilerin
kazanilmasim ve hizmet verilmesini saglar. isletmenin miisterileri ile sadakate dayanan bir
iliski olusturmasi, sz konusu isletmenin kendi endiistri dalinda, gittikge biiyiiyen bir pazar
payma sahip olmasuu saglar. Bir isletme i¢in pazar paymun arttiriimasinin yaninda,
ulasilan pazar payimn Kkorunabilmesi de oOnemlidir ve bu da ancak miisterilerin

sadakatlerinin kazanilmasi ile miimkiindiir.

Esas Gelir(Gelir Biiyiimesi); Miisteri sadakatinin isletme igerisinde ortaya g¢ikarttig:
ekonomik etkilerden biri de esas gelirde goriiliir. Bu etki, miisterilerin ne kadar uzun siire
tutulurlar ise, isletmenin o kadar kazangli olabilecegi ve gelirinde artis saglanabilecegi
esasina dayamirf(METHLIE-NYSVEEN, 1999, 5.375).

Miisterinin yasam boyu kazamlmasinin neticesinde, satislar yiikselir, ¢linkii miisteri s6z
konusu isletmeden daha ¢ok satin almaktadir. Miisterilerin belirli bir iliski kurduklan
sirketlerin, iiriin ve hizmetleri igin, her gecen yil, bir 6nceki yila gore daha fazla harcama
egiliminde olduklar: belirtilmektedirf(ODABASI, 2001, s.117).

Miisteri, isletmeyi tanidik¢a ve rakiplerle kiyasladifinda, hizmet kalitesindeki farki
daha iyi algilamakta, dolayisiyla da s6z konusu isletme ile daha fazla aligveris yapma
egiliminde olmaktadir. Isletme ile yapilan aligveris miktarindaki artig ise isletmenin

gelirlerinde artigi getirecektir.

Tavsiye-Sozlii Reklam; Sadik miisteriler, duygusal ve igten baghihk hissettikleri
isletmelerini yada {irlin veya hizmeti baskalarina da tavsiye eder, onerir, olumlu sézler
yayar ve agizdan agiza reklamim yaparlar. Sadik miisteriler, yeni ve muhtemel (olasi)
miisteriler icin referanstirlar. Insanlar, yakinlanindan, tamdiklarindan ve gevrelerinden
duyduklan olumlu s6z ve tavsiyelere, diger tiim araglarla yapilan reklamlardan daha ¢ok
itibar eder, inanir ve giivenirler. Sadik migteri, isletmesi ile gelistirdigi olumlu iligkiyi ve
memnuniyeti, bagkalarina da anlatarak, onlarin da aymi isletmeyi yada {iriin veya hizmeti
tercih etmelerini arzular, bu sadik miisterinin kendisini isletmenin bir parcasi ve bir

taraftar1 olarak gormesinden kaynaklanir.
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Agizdan afiza iletisim olarak nitelenen bu olumlu s6z, Oneri ve tavsiyeler sadik
miigteriler tarafindan cevrelerine iletildikge ve yayildikga, s6z konusu isletmenin, yeni
miisteriler kazanmasinda biiyiikk bir rol oynamakta ve isletme, yeni miisteriler igin

yapilacak harcamalardan tasarruf saglamaktadir.

Nitekim, miisteri sadakatinin saglanabilmesi ve sadik miisteri sayisinin arttirilmasinin,
higbir ~ tamtim  aracimin  yapamayacagi  kadar  etkili tamtimi  sagladig:
belirtilmektedir(ODABASI, 2001, s.117-118).

Ayrica, yeni kazamilan miigterilerin yanisina yakin boliimiiniin igletmenin siirekli

(sadik) miisterilerinin tavsiyeleri ile elde edildigi de ifade edilmigtir(KILIC, 1998, s.41).

Dolay1si ile miigteri sadakatinin isletme igerisinde baslattigi ekonomik etkilerden biri
de, isletmenin en iyi miisterileri igletmeye gekilmekte, bunlar ile sadakate dayanan bire-bir
bir iligki gelistirilmekte ve bu sadik miigteriler isletmeden baskalarina da bahsettikleri ve
tavsiye ettikleri igin isletme hem miisteri kazanma maliyetlerinden tasarruf saglamakta

hem gelirleri ve pazar pay: biiylimektedir(REICHHELD, 1994, s.4).

Buradaki bir diger 6nemli ve gozard: edilmemesi gereken husus ise, sadik miisterilerin
tavsiyeleri ve agizdan agiza iletisimleri ile yeni miisteri edinmede isletmeye sagladiklar:

kaynak tasarruflarini, isletmenin bagka alanlara aktarabilme olanagi elde etmesidir.

Miisteri sadakatinin, isletmelere sagladiklar tiim bu olumlu etkiler, sadik miisteri sayisi
arttirldik¢a ve isletme ile olan iligkileri uzun dénemli yasam boyu degerleri kapsaminda
ele alindikga, isletme gelirlerinde arti;1 ve karliligi da beraberinde getirmektedir. Rakip
igletmeler, s6z konusu isletmenin sadik miisteri sayisindaki basariy1 goérdiiklerinde,
direngleri kinlir ve miisteri kapma (koparma) umutlarim daha da yitirirler, dolayisiyla da

isletme pazardaki konumunu daha da gii¢glendirmis olur.

Sadik miisterilerin bir firmamn nefesi, ekmegi, suyu olduklar belirtiimekte ve yapilan
bir aragtirmada, karlarin % 70-80’nini sadik miigterilerin  sagladign tespit

edilmistir(www.hankooki.com, 07.01.2003).
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2011. Miisteri Sadakatinin Miisterilere Yararlan

Miisteri sadakatinin, isletmelere sagladify yarar ve avantajlarin yamsira, iki tarafh
sadakate dayanan bir iliski ortaminda séz konusu iligkiden yalmzca igletmeler degil, iki

kazananli iliskinin geregi olarak, miisteriler de ¢esitli kazamimlar saglamaktadir.

Miisterilerin tutulmas: ve sadakati hem kurulug hem de miisteri i¢in yararlidir. Miigteri
aldign verdiginden farkh oldugu siirece, iliskiyi stirdiiriir, finansal ve finansal olmayan
maliyetler karsihiginda kalite, tatmin ve yarar elde eder. Ayrica miisteri agisindan da iligki
kurma bir yatinmdir, miisteri bu yatinmdan uzun dénemde yararlanmak ister. Bir diger
yarar ise kurulusun miigteri igin sosyal ve teknik agidan damgman ve destekleyici rolil
iistlenebilmesidir(ODABASI, 2001, 5.117).

Miisteriler bir isletmeye sadakat ile baglandiklarinda ve isletmeyi sadakatleri ile
6diillendirdiklerinde, bu sorgusuz, itaatkar ve her seyi kabullendikleri anlamina
gelmemekte, onlar da bu iligkiyi siirdiirmekle, kazangh ¢iktiklarina ve umduklanim elde

eftiklerine inanmaktadarlar.

Insan dogasi geregi, taminmaktan, 6nemsenmekten, kendisine deger verildigini
gérmekten haz duyar. Sadik misteriler stirekli aym isletmeyi yada saticiyr tercih
ettiklerinden, isletme ve onun ¢alisanlar1 (personeli) tarafindan tanmmr, ilgi gosterilir, fikir
ve Onerileri ile geri bildirimleri iizerinde hassasiyet ile durulur, dolayisi ile bireyde
(miisteride), taninma, Snemsenme ve deger gormekten kaynaklanan psikolojik bir tatmin

ve dogru yerde oldugu hissinin uyandirilmasi saglanmis olur.

Miisteriler, bir igletmedeki “yetkili giicler” denilebilecekler ile dogrudan etkilegimle
goriislerini  belirtebildiklerinde,  fikirlerini  paylagabildiklerinde ve  kararlan
sekillendirebildiklerinde (yada bu kaniya vardiklarinda) bu girkete katilmis hale gelirler.
Insanlar, satin aldiklar {iriin ve hizmetler de dahil olmak iizere, hayatlarini etkileyen seyler
{izerinde, biraz kontrol sahibi olmak isterler. Isletme bireylere (miisterilerine) bu kontrol

hissini verir ise, onlar bunu baglilik ve sadakat ile 6deyeceklerdir(SETTLES, 1996, s.157).
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Dolayis1 ile bir igletmenin sadik miigterisi, tamindigim, Onemsendigini, deger
gordiigiinii, isletmede etkin oldugunu hissederek, iliskiyi stirdiirmeye deger bulmakta,

kisisel ve psikolojik tatmin elde etmektedir.

Miisteriler, giiniimiizde, tiim isletmelerin ve onlarin iirlin ve hizmetlerinin birbirine
benzedigi ortamda, yalmzca ihtiyaglarini kargilayacak tirlin ve hizmetleri sunan degil,
giiven duyduklar, her zaman ve her kosullarinda yanlarinda gérmeyi umduklar: bir dostluk
iliskisini de arzu ederler. Her zaman giivendikleri dostlugundan emin olduklan bir firmamn

varligim bilmek, bireyde daha da olumlu etkiler saglar.

Isletme, miigterilerinin 6zel giinlerini(dogum giind, terfi, hastalik vs.) unutmadigin,
onlart hatirladigini, 6nemsedigini miisterilerine ¢esitli yollar ile (mail, kart, telgraf vb.)

gosterdiginde, miisterinin isletmesine karst olumlu tutumu daha da pekismektedir.

Bireylerin yasantisinda sosyal iligkilerin rolii biiyiik bir 6nem tagir, insan sosyal bir
varliktir, bir gruba, kesime aitlik duygusu hissetmek ve kendini onun bir pargas: olarak
gormek ister. Sadakat programlan kapsaminda, isletmelerce kurulan iiyelik kuliipleri ve
tiyelik kartlar1 aracilif ile yeni sosyal gruplara tiyelik, miisteride genis bir aile ortam ve
dost ortami duygusu yaratir, miisteriler, bu gruplarin birer {iyesi olmaktan dolay:

kendilerini 6zel ve ayricalikli hissederler.

Miisteri sadik kaldig: isletmesinin yada tirlin veya hizmetin kendisini farkli kildigina,
kendisini bagkalarindan ayri kildigma inanir. Dolayis: ile sadakat bireye (miisteriye),
kendini farkli gorme(imaj, prestij, zeki vb.) ve o, isletmenin yada {irlin veya hizmetin
miisterisi olmas: ile gurur duymasini saglar, birey isletmenin yada {irlin veya hizmetin

kendisine prestij sagladigina inanir.

Miisteriler belirli bir isletmeye, saticiya yada {irin veya hizmete sadakat ile
baglandiklarinda, yalmzca psikolojik ve sosyal tatmin saflamamakta, bir firiin veya
hizmetin, saticinin yada isletmenin siirekli misterileri olduklarinda, ekstra indirim, &diil,
hediye, kolaylik ve avantajlar da elde etmektedirler. Sadakatlerinden dolay: kisiye 6zel

sunum ve ¢oziimler de elde etmektedirler.
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Sadik miisteri, isletme ve caliganlar tarafindan tanindigy i¢in, ne istedigi, ne aradify,
ihtiyacinin ne oldugu bilinir, dolays: ile miigteri, jhtiyacim belirtmek i¢in fazladan bir

zaman ve enerji harcamadan, ihtiyaglarini karsilama olanag: saglar.

Giiniimiizde, insanlarin yasantis1 zaten g¢esitli karmasalar ile gegtiginden, miigteri
olarak, alisverislerinde de ekstra bir karmasa yasamay: istememektedirler. Ustelik, zaman
bireyler icin en degerli unsurlardan biri haline gelmektedir, dolayis: ile miisteri sadik
kaldig1 isletmenin, ihtiyaglarim diizenli olarak, zaman almadan gidermesinden
kaynaklanan bir zaman tasarrufu saglar(rnegin, otomatik fatura ddeme kolayliklan, siiresi

dolan sigortanin kendisine zamaninda hatirlatilmasi ve yenilendiginin bildirilmesi vb.).

Miisteri bir isletmeyi siirekli tercih ederek ve sadik kalarak, yeni bir isletme ile iligki
kurma ve bu yeni isletme tarafindan tamnmada gegecek olan siire (zaman) kaybr gibi

degistirme ve arama maliyetlerinden kendini korumus olmaktadir.

Arama ve degistirme maliyetlerinin miisteri sadakati tizerinde 6zellikle de bankacilik

sektoriinde etkili oldugu saptanmistir( METHLIE-NYSVEEN, 1999, 5.375).

Ayrnica, isletme sadik miisterilerini tamdig1 i¢in, kendilerine uygun olan, yeni uygulama
ve yenilikleri herhangi bir bagvuru ve talebe gerek kalmaksizin, bu miisterilerine bildirir,
boylece miisteri yeni uygulama ve yeniliklerden daha kolay ve hizli haberdar olmakta ve

yararlanma firsat1 elde etmektedir.

Miisteri 6dedigi paranin karsiliginda daha yiiksek bir deger elde ettigine inandiginda,
sadakat ile baglandigina gore, sadik miigterinin, igletmesinden yada satinaldig tirin veya
hizmetten umdugu, bekledigi, arzu ettigi, yiiksek degeri de elde ettigi sdylenebilir. Dolayis
ile sadakat, aym: zamanda, miisterinin zihnindeki yiiksek degerin de, miisteriye

sunuldugunun gostergesidir.

Sadakatin miisterilere sagladifi bir diger yarar ise; sadik miisterinin, sadakatle
baglandig1 isletmenin marka {inii’nii, kendisi igin risk azaltic1 gérmesidir. Misteri giichii bir

markanin miisterisi olmamin verdigi giiven ve rahatlik hissi i¢erisindedir. Dolayis: ile de
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s6z konusu igletmeye yada liriin veya hizmete sadik kaldifi1 miiddetge riskini azalttigina

inanmaktadir,

202. Miisteri Tatmini ve Sadakati [liskisi

Miigteri tatmini, gecmis yillarda miisterilere yonelik olarak yapilan ¢alismalarin temel
konularindan biri olmustur. Ancak tatmin olmus olduklarim belirttikleri halde, isletme
yada {iriin veya hizmeti terkeden miisteri sayisinin gézard: edilemeyecek oranlara varmasi,
miigteri tatmini kavrammnin ve tatmin hedeflemelerinin yeniden sorgulanmasina ve
tatminin de Stesinde, igletmeler i¢in yagamsal bir kavram olan sadakatin esas hedeflenmesi

gereken tek basan 6lciitii olduguna olan inang giderek daha da artmaktadir.

Miisteri tatmini, genel olarak, bireylerin satinalma Oncesi beklentileri ile satin alma

neticesinde elde ettikleri arasindaki yeterlilik olarak tanimlanir(KR ARPAT, 1998, s.22).

Miisteri tatmininin miisterinin bir mal yada hizmetten bekledigi faydalara, miisterinin
katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, mal yada hizmetten bekledigi performansa, sosyo-
kiilttirel degerlerine (kendi aile ve kiiltliriine, kendi zevk ve aligkanliklarina, yasam tarz ve
On yargilarina, statiistine) uygunluguna bagh bir fonksiyon oldugu da belirtilirt ACUNER-
KESKIN, 2000, s.31).

Miisteri tatmini ne sekilde ifade edilirse, edilsin sonugta bireyin (miisterinin) alg1 ve
degerlendirmelerine dayanan bir olgudur. Miisteri tatmininin yalmzca satin alinan {iriin
veya hizmetin, misterinin beklentisine uygunlugu ile yada Ortiismesi ile
sinirlandinlmamas1 gerekir. Tatminin sadece aligverise konu olan {iriin veya hizmetin

miisteri beklentisini kargilamasina baglanmasi isletmeyi yamltabilecektir.

Nitekim, miigteri tatmininin, miigterinin magaza deneyimi degerlendirmesinin tamami

(toplam) oldugu belirtilmektedirMMACINTOSH-LOCKSHIN, 1997, 5.489).

Dolayisiyla, tatminin, magazanin, iiriin yada, markamin belirli yonlerine dayali
olabilecegi, satis eleman: (personel) veya magaza atmosferine iliskin giiglii duygulara

sahip olunmasiyla olabilecegi belirtilir. Ayrica, tatminin, marka, {iriin dizisi veya fiyatlarla
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yada kredi, geri iade, eve teslim ve garanti gibi hizmetler ile ilgili olabildigi de ifade
edilmektedirMETINER, 1997, 5.13).

Miisteri tatmini ve sadakat iligkisi bir ¢ok ¢aligmada ele alinan nemli bir konudur. Bu
iliskinin ®nemi, miigteri tatmininin sadakate yol agan belirleyici bir etken olarak
gorilmesinden ve tatminin, sadakat Ol¢limlerinin bashica oOlgiitlerinden biri olarak,

miisterilerin sadakat diizeylerinin belirlenmesinde kullanmilmasindan kaynaklanmaktadar.

Elektronik bankacilik miisterileri alaninda yapilan bir ¢aligmada, tatmin sadakat dncesi
bir olusum olarak ifade edilmekte, sadik miigterilerin mutlaka tatmin olmus miisteriler
olmadiklari, ancak tatmin olmus miisterilerin, sadik miisteri olma egiliminde olduklan
belirtilmektedir. Buna gore, tatmin olan bir miisterinin, isletmesini yada saticisin
degistirmesi i¢in ¢ok az giidiileyici mevcuttur, miisteri tatmininin arttirilmasimn, daha fazla
duygusal sadakate ve gelecekte yeniden satinalma niyetine ve davranisina yol agtifa
belirtilif METHLIE-NYSVEEN, 1999, 5.377).

Dolayisiyla tatmini saglanmig olan (tatmin edilen) miisterilerin sadik olma egilimlerinin
oldugu, tatminin sadakate olumlu bir katki sagladi1 ve sadakat ile tatminin iligkili oldugu

burada vurgulanmaktadir.

Miigteri tatmini ile miisteri sadakati iligkisinde, miisterilerin sadece tatmin edilmis
olmalan ile tam olarak (toplam) tatminlerinin saglanmig olmasinin, sadakatin diizeyini
farkli etkiledigi, daha yiiksek diizeydeki bir miigteri tatmininin uzun doénemli sadakati
gelistirmeye daha fazla yardim ettigi belirlenmistir (JONES-SASSER, 1995, s.89).

Buna gore, miisterinin tam tatmini, miisteri sadakatinin elde edilmesinin ve daha

yiiksek uzun dénemli finansal performansin ortaya ¢ikarilmasinin anahtaridir.

Finansal hizmetler ve perakendecilik gibi rekabetin yogun oldugu alanlarda, bir ¢ok
isletme yoneticisinin, miisteri tatmin diizeyinin tam olarak ne kadar biiylik bir 6nem
tasidiginin farkinda olmadiklari, bu tiir pazarlarda sadece tatmin edilen miisteriler ile tam
(toplam) tatminleri saglanan miisterilerin sadakat diizeyleri arasinda biiyiik bir fark oldugu
vurgulanmaktadir(JONES-SASSER, 1995, 5.89).
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Buna gore, rekabet ortami tatmin-sadakat iligkisini etkilemektedir, se¢im yapmada
ozgiir olan miisterilerin, yalmiz tatmin edilmeleri, onlarin sadik kilinmas: igin yeterli

degildir. Gergek sadik miigteriler, tam tatmin olmus miisterilerdir.

TATMIN  SADAKAT DAVRANIS

SADIKLAR/MURIDLER e———3p  Yiiksek Yiiksek ~ Kalici ve Destekleyici
TERKEDICILER/TERORISTLER— Ortalamadan Ortalamadan » Mutsuz, terkeder yada

Diisiik Diisiik Terketmek iizere
PARACILAR Yiiksek Ortalamadan Gelir ve Gidiciler
(CIKARCI PARALI ASKERLER) Diisiik Séziinii tutmazlar
REHINE > O'r.ta.!amadan viksek =~ —> Degistiremez, terkedemez

Diisiik Kapana kistimig

Sekil : 9

Miisteri Tatmini — Sadakat ve Davrams Iliskisi
Kaynak : JONES-SASSER, 1995, s.97.

Jones ve Sasser (1995), tam tatmine dayali olarak, tatmin-sadakat iliskisini ele almis,
miisteriler ne kadar yiiksek diizeyde tatmin edilirler ise o oranda yiiksek bir diizeyde

sadakat gosterdikleri belirtilmistir.

Miisterilerin tatmin ve sadakat diizeyleri iliskisinin ele alindig: diger bir karsilastirmada

dort kategori ile bu iligki gosterilmektedir(BURGESON, 1998, s.128);

e Tatmin Olmug/Sadik; isletmeler miisterilerini, hem oldukga yiiksek tatmin olmusg
olan hem de yeniden satin almaya oldukca istekli miisterileri igeren “tatmin
olmus/sadik”lar grubu igerisine koymaya c¢abalamalidirlar. Bu miigteriler yalnizca
{irliniin tatmin edici oldugunu degil, aym zamanda bunun kendi ihtiyaglari i¢in en
iyisi oldugunu hissedenlerdir.

¢ Tatmin Olmamig/Sadakatsiz; bunlar geleneksel olarak memnun olmayan mutsuz

miisterilerdir. Urlinii veya hizmeti begenmezler ve yiizleri rakiplere doniiktir.
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e Tatmin Olmams/Sadik; Sahte bir sekilde sadik miisteriler olan bu grup, saticidan
yada iirlin veya hizmetten tatmin olmus degildir ve bir alternatifin mevcut

olmamasindan dolay: potansiyel olarak rehine tutulurlar.

e Tatmin Olmus/Sadakatsiz; saticidan tatmin oranlar1 yiiksek olmasmna karsin,
belirli bir iriinii yeniden satin almayacak olanlardir. Yani, tatmin olduklarim
belirttikleri halde, sadakatsiz olan miisterilerdir. Bu grubun &nemli niteligi,
kendilerine sunulan ¢ikar elde ettikten sonra, bagka arayislara girmeleridir. Ayrica,
burada, isletmenin kendi yaptirdig1 tatmin anketi sonuglarinin yiiksek goriiniip,

yaniltici olabilecegine de isaret edilir.

Bununla birlikte bu son iki gruptaki bireylerin gelecekteki davraniglarinin ne yénde
olacag1 yada bu nitelikteki miisterilerin tespitinin zor oldugu vurgulanir, bu nedenle bu

miisteri gruplarinin 6zel bir ilgi ve 6nemsemeyi gerektirdikleri ifade edilir.

Bir miisterinin magaza (igletme) deneyimi degerlendirmesinin tamami, magaza tatmini
olarak tammlanir ve magaza tatmininin, magaza sadakatine yol agtifinin saptandigi
belirtilmigtir, buna gore, magaza tatmini ile magaza sadakati arasinda olumlu bir iligki
mevcuttur(MACINTOSH-LOCKSHIN, 1997, s.489).

Miisteri tatmini, miisteri sadakatini arttirmakta ve boylelikle daha iyi bir is performansi
olusturmay1 arzulayan her isletme igin anahtar bir rol oynadii belirtilir. Miisteri

sadakatinin, tatmin sonucunda gelistigi vurgulanmaktadir(SETNHOLDT-MARTENSEN-
KRISTENSEN, 2000, s.509-515).

Miisteri sadakatinin, miisteri tatminiyle, miisteri tatmininin ise miigteri memnuniyetinin
sonucunda gergeklestigi de Dbelirtilir. Bu bakimdan sadakat doZrudan tatmine
dayandirilmakta ve iligkilendirilmektedir(KILIC, 1998, s.40).

Ayrica tatmin olan migterilerin, igletme ile ilgili tlim hislerinin olumlu (pozitif) ile n6tr
arasinda oldugu, bununla birlikte, yinede deneyimlerinin olumsuz olmadigi, yani koétii
degil, ancak olaganiistli (mitkemmel) de olmadigi belirtilir(GITOMER, 2003, Omek
Sayfa).
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Bu goriis ve agiklamalarin dogrultusunda, miisteri tatmininin sadakatle iligkili
olabileceginin genel olarak kabul edildigi s6ylenebilir, ancak yine de belirtilmesi gereken

sadakatin tatmine esit olmadig1, tatminin sadakatin es anlamlisi olmadigidir.

Tatmin, sadakat Olgiitlerinin atasidir ve miigteri sadakati ydnetimi c¢aginda tatmin
onemli bir unsurdur. Ancak, bu yeni paradigmanin (sadakat yonetimi ¢aginin) 6nemli bir
unsuru olmakla birlikte, bu paradigmanin belirleyici 6zelligi degildir. Tatmin tek basina
sadakatin gii¢lii bir gostergesi degildir ve yanlis y6nelmelere, hataya yol agabilmektedir
(GOKEY-COYLES, 2001, s.4).

Bunun yaninda, bir igletme i¢in 6nemli olanin , isletmenin miisterilerini ne kadar tatmin
ettigi degil, ka¢ tatmin olmus misterinin isletmeye sadik halde tutulup,
kazandirabildigidir(REICHHELD, 1996, Ornek Sayfa).

Miisteri tatmin ve memnuniyet arastirmalarinin altindaki mantik, mevcut miisterinin
s6z konusu isletme, satict yada iriin veya hizmet ile aligveris iliskisinin devamliliinin,
kaliciliginin  saglanmasi, yani sadakatin kazanilmasidir. Misteriyi degerlendirirken,
yalnizca tatmin ve memnuniyetinin degil, miisterinin isgletme veya {irlin ve hizmete ne
kadar bagli oldugu iizerinde yogunlagilmas: gereken esas konudur. Ciinkii, miisteri tatmin
ve memnuniyeti ara bir kavram ve aragtir, esas nihai amag, miisterinin siirekli olarak

yeniden gelmesinin ve taraftar olmasinin saglanmasidir.

Bu nedenle bugiiniin rekabetgi ortaminda, miisteri tatmininin amaglanmasi artik yeterli
degildir. Miisteri tatmini miisteri sadakatinin kazanilmasinda gereklidir ancak yeterli
degildir. Yiiksek miisteri tatmini diizeylerinin mutlaka tekrarlanan aligverislere ve satiglarda

artiga doniismesinin beklenmesi yanilgilara neden olabilecektir.

Nitekim, baska bir firmay1 tercih eden miterilerin % 65-85°i arasindaki bir
oranlarimin, daha o©nceki isletmelerinden tatmin olduklarimi ve tam tatmin olmus

olduklarini belirten miigteriler oldugunun belirlendigi ifade edilir(GRIFFIN, 1995, s.1).

Bain and Company firmasinin aragtirmasina gore, bir isletmeyi terk edip, rakip bir

isletmeye giden miisterilerin ylizde 60 ile 80’inin s6z konusu isletmeyi terk etmeden
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onceki anketlerde tatmin olduklarim1 yada ¢ok tatmin olduklarimi belirtmis olmalan ve
ayrica bazi isletmelerin miisterilerinin ytizde 90’ 1nin tatmin olduklarim belirttikleri halde,

bunlardan sadece ytizde 45°inin geriye dondiikleri anlasilnisti(REICHHELD, 1995, s.5).

Dolayisi ile miisterinin tatmin olmus olmasi yada tatmin oldugunu ifade etmis olmasi,
onun sadik miisteri haline geleceginin yani sadakat gostereceginin garantisi anlamina
gelmemektedir. Ancak, tatmin yinede isletmeye yada iiriin veya hizmete olumlu bir bakis

saglar.

Bununla birlikte, tatmin olmayan miisterilerin % 4’ sikayette bulunur, geriye kalan
ylizde 96’s1 tatminsizliklerinin yanisira, bunlarin her biri de tatminsizligini 9-10 kisiye
anlatir(DISNEY, 1999, 5.491-498).

Miisteri tatmini, sadakat Ol¢limiinde sik kullanilan bir Slgiittiir. Ancak tatminin
Olglilmesi, isletmeye miisterinin tatmin diizeyinin belirlenmesinde bir veri saglar, tatmin

diizeyini belirleme ile ilgilidir.

Miisteri tatmini yalmz basina, bir sadakat iligkisinin gergeklesmesinde yetersizdir. Bu
ylizden, sadik bir iliskinin olusturulmas: i¢in tatmin veya tatminsizliin 6l¢iimii yeterli
degildir. Esasinda, isletmelerin, bunun yerine gii¢lii ve zayif iliskilerin nedenlerini
anlamalar {lizerinde odaklanmalari daha dogru olacaktirf(KANDAMPULLY, 1999, s.431-
443).

Miisteri tatmininin de &tesine gidilebilmesinde ve iligkinin gelistirilebilmesinde ise
isletmelerin izleyebilecegi alti adimin yararli ve gerekli oldugu belirtilmektedir

(MICHAUD, www.findarticles.com, 25.03.2002).

e Miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin dogru ve gercekten dinlenilip, anlagiimasi,
e  Miisteri ile ortak bir zemin olugturmanin saglanmasi,

e  Miigteri beklentilerinin her zaman agilmasi,

¢ Giiliimsemelerinin saglanmasi,

e  Onlara kars1 olumlu bir tutum edinilmesi,
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e Kendilerine ilgi, 6zen ve Onemin gosterildiginin kanitlanmasi ve onlara

hissettirilmesi gerekmektedir.

Boylece bu degerlendirmelerin 1s1ginda, miisteri tatmininde aligveris deneyimine
odaklanildif1, oysa miisteri sadakati ile ise, isletmenin miisterileriyle iliskisine, iligkinin
gelecekteki devamliligina odaklanildigi soylenebilir. Misteri tatmini, isletmenin
miisterilerde olumlu bir imaj edinmesi acisindan énemli bir etkendir ve miisteri sadakatinin
kazanmlmasinda tatmin gerekli bir unsurdur. Ancak yine de, tatmin sadakate esit degildir,
bu nedenle miisteri tatmini, miisteri sadakati agisindan gerekli ancak yeterli degildir.
Tatmin olan bir miisterinin yeniden aym isletmeyi yada iirlin veya hizmeti tercih etme

olasiliginin mevcut oldugu s6ylenebilir.

Miisteri tatmininin degersiz, miisteri sadakatinin ise paha bigilmez bir degerde oldugu
belirtilmistir GITOMER, 2003, Ormek Sayfa).

Bu nedenle, isletmelerin ve yoneticilerinin hedefi miisteri tatmininin de 6tesinde,
miisteri sadakati olmalidir. Ciinkti misterilerle olan iligki gelistirilerek, siirekli iletisim ve
etkilesimde bulunularak miisterilerin dinlenilmeleri, dogru anlasilmalari, geri bildirimleri
dogrultusunda isletme davraniginin onlara uyarlanmas: ve Ogrenen iligkiye dayali bir
ortamin olusturulmasi, giivenin saglanmasiyla iliskiye katilimlari, olumlu tutum edinmeleri

ve siireklilikleri saglanabilir.

203. Miisterilerin Terk Etme Nedenleri

Miisteri kayb1 (terki), isletmelerin gabalarim tizerinde yogunlastirmalarn gereken en
Snemli ve kritik konularin basinda gelmektedir. Clinkii, biiyiikliigii, giicli ve faaliyet alam
ne olur ise olsun, higbir isletme stirekli miisteri kaybedip, yerine yenilerini arama ve

yeniden kazanma maliyetlerine katlanamaz.

Esasinda, miisteri sadakati kavraminin mantifinin altinda, bir igletmenin yada saticimin
belirli ¢abalarla, zaman, enerji ve maliyetlere katlanarak elde ettigi, kazandif1 miisterileri
ile iliskisini uzun dénemli bir iliski haline getirmesi, iki tarafin da kendi taahhiitlerine bagh

olmasi ile bir giiven ortaminin olusturulmasi, igletmenin bu stirekli miisterileri ile gelecege
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daha emin bakabilmesi, dolayisiyla da onlarin kendisini terk etmelerine neden olabilecek
her tiirlii olumsuzlugu proaktif olarak 6nceden tespit edebilmesi ve bunlari giderecek
¢abalara yogunlagarak, miisteri kayip oranimmi minimum (enaz) diizeye indirmesi yer

almaktadir.

Miisteri kaybinin durdurulmasi ve onlenmesi, basit bir pazarlama olgusu degildir bir
temel (gekirdek) strateji diisiincesini ve faaliyet ilkelerini yeniden ele almay:
gerektirif REICHHELD, 1996, Ornek Sayfa).

Dolayis: ile miisterilerin, isletmelerini yada saticilarini terk etmelerinin altinda yer alan
nedenlerin belirlenebilmesi, anlagilabilmesi ve saptanabilmesi, isletmelerin miigteri
kaybina neden olan, bu faktdrlere gore strateji gelistirmelerini miisterilerinin hangi
durumlarda terk etme sinyalleri verdiklerini ve bunlara gére alinabilecek Onlem ve
yaklasim tarzlarini belirleyebilmeleri saglanmis olacak ve sonugta mevcut kaynaklarini,
sadece yeni miisteri aramada kullanmalan yerine, daha etkin olarak diger alanlara kanalize

etmeleri saglanacaktir.
Miisteri terki (kayb1) ve miisteri terk (kayip) orani sadakatin dnemli bir dl¢istidiir.

Miisteri Terki-Kayb1 (Customer Defection); miisterilerin satin aldi1 {iriin veya

hizmeti yada aligveris yaptif1 isletmeyi veya saticisimi terk edip, bagka isletmelerden,

saticidan yada iirlin veya hizmetten satin almasidir.

Bir miisteri stirekli miigteri haline gelinceye kadar, ortada bir gegmis ve bir siire¢ vardir
ve hem alic1 hem de satici her iki taraf da, siirecin bu asamasina kadar ¢ok yatinmda

bulunmuslardir.

Isletme bu s6z konusu birey ile belli bir siirenin iizerinde aligveris yaptiktan sonra, onu
ve ihtiyaglarimi artik daha iyi bilmektedir, aym sekilde birey (miisteri) de isletmeyi,
{irinlerini ve caliganlarini tamimakta ve bilmektedir ve her iki taraf dikkate deger bir

yatirim yapmuistir.
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Boyle bir durumda, miisteriyi isletmeyi terk etmeye sevk eden nedenin, ¢ogu zaman,
bir siire sonra gelisen tatminsizligin hissedilmesi oldugu ve miisterinin en sonunda
katlandig1 disik diizeydeki tatminin kendisine maliyetinin gittik¢e artmakta oldugunu
hissettigi durumda, isletmesini yada saticisini terk ettigi belirtilmektedir (GRIFFIN, 1995,
5.186).

Ancak miisteri terkleri (ayrilmalar1) aniden patlak vermez ve ortaya ¢ikmaz, isletmeden
yavag yavas sizmalar halinde, zamana yayilarak gergeklesir ve ¢ogu isletme bunu fark
etmez, miisterilerinin davrams ve hareketlerindeki degisimin, ima’min farkina varmaz ve
hataya diiserler. Bu miisteriler ilgisizlesir ve yeni saticilarin kendilerine sunacagi imkanlara

acik tavir sergilerler.

Miisterinin mevcut isletmesini veya saticisim1 tamamen terk etmeden isletme ile olan
iligkisini sessizce azaltmasina Miisteri gogii-erozyonu (Customer Migration) denir
(GOKEY-COYLES, 2001, s.2).

Davranislar, hareketler, sozlerden daha g¢ok seyi ifade eder. Dolayisiyla, miisteriler
kendiliginden gonillii olarak, isletmeye mutsuz olduklarini, islerin yolunda gitmedigini,

sorunlar yasadiklarini s6ylemeyebilmektedirler.

Ancak, onlarin hareketleri, tavirlart bir mutsuzluk ve sorun oldugunu ele verebilir.
Mutsuz miisterilerin her biri, isletme ile kendileri arasindaki mesafeyi daha da arttiran,
asagidaki satinalma davramglarindan bir yada daha fazlasiu  sergiledikleri
belirtilmektedir(GRIFFIN, 1995, 5.187).

Ashinda bunlarin, miisterinin isletmeyi tamamen terk etmeden once verdigi uyan
sinyalleri oldugu da sdylenebilir;
e  Miisteri, satictnin Onerilerini daha agirdan (yavasg) onaylamaya baslar,
e Ust kademe y6netimi ile goriismeler azalir,
e  Miisteri veri akis1 yavaglar,
¢ Bir yada daha fazla {iriin veya hizmete devam edilmez, bunlar satin alinmaz,
o Isletme ile yaptiklan ig hacmini azaltirlar,

e Satin aldiklar miktar1 azaltir,
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e  Aligveris sikli1 ve ziyaret sayisinda belirgin bir azalma olur,

e Hatta bahane ve titizlik artar v.s.

Bunun gibi daha birgok sinyaller, miisterinin isletmeden, saticidan kopmak iizere
oldugu, bir tatminsizlik, mutsuzluk yada sorunun varliinin uyarlandir, boyle bir
durumda, tatminsizligin, mutsuzluk yada sorunun altinda yatan esas neden tespit edilmeli

ve derhal ortadan kaldirilmasi yoniinde ¢abalar harcanmalidir.

Isletmelerin, miisteri sadakati ¢aginda, miisteri erozyonuna (gog¢iine) odaklanmalarinin
miisteri terkine odaklanmalarindan on kat daha fazla bir sadakat firsati ortaya

cikarabilecekleri belirtilmektedir(GOKEY-COYLES, 2001, s.2).

Bu anlayisa gore, miisteri ayrilmalarinin degil, miisteri go¢liniin ylirtitiilmesi ve
yonetilmesi onemlidir. Ikinci olarak da, bu gé¢iin nedenlerinin (etkenlerinin) anlagilmasi
icin tutum, ihtiyaglarin ve tatminin biitiinlesik olarak bir arada ele alinmasi gereklidir.
Ciinkii miigteri terk ettikten sonra, yapilabilecek hi¢ bir sey yoktur yada ¢ok az sey vardir
ve bu yapilacaklarin terk eden miisterileri geri getirmeyi saglamada ¢ok az katkisi vardir,
sadece sonraki gelecek olan miisterilerin de ayni olumsuz sonucu sergilemeleri onlenmis

olacaktir.

Oysa, miisteri gociine odaklamildiginda, hala isletmenin misterisi konumunda olan
ancak, tatminsizlik, mutsuzluk ve bir sorun yasadig1 belli olan ve heniiz terk etmemis
mevcut miisterilere yonelik diizeltici §nlemlerin alinmasi i¢in firsat bulunmaktadir ve belki
de bu diizeltici onlemler, boyle miisterileri en sadiklar konumuna getirme de daha ¢ok

yararli olabilecektir.

Miisteri gogili yalnizca sessiz bir aginma ve erozyon degil, terk etme ortaya gikmadan
once, onleyici tedbirlerin alinmasina olanak saglayan, anahtar bir gostergedir. Ayrica
miisteri gocli lizerine odaklanma, isletmelere, aym1 zamanda harcamalarim (miisteri
harcama paylarini) arttiran miisterilerin yonetilmesini anlama potansiyeli saglar (GOKEY-
COYLES, 2001, s.2).
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Isletmelerin, miisteri sadakatini degerlendirirlerken hangi miisterilerin ayrilma egilimi
tagidigin bilmeleri, degerli miisterilerin (miisteri pay: yliksek olanlarin), kalmalarimin
saglanmasi i¢in, nasil bir iiriin ve hizmet cesitliligine ve ne tiir politikalara gidilmesinin

gerektigini tahmin etmeleri nemlidir(www .btinsan.com, 11.03.2003).

Her aligveris, bir alict i¢in sonuglar gerektirir, her miisteri bir aligverige bir takim
mutlak beklentilerle girisir. Aligverisin sonunda, birey aligveristen beklentileri ile aligveris

deneyiminde elde ettiklerini, yasadiklarini karsilagtirir.

Bir isletmeden, ilk defa aligveriy yapan alicilar “deneme-tecriibbe etme”nin
etkisindedirler, alicis1 olduklari, yeni iiriin yada hizmeti veya aligveris yaptiklan isletmeyi,
satictyr denemektedirler ve algilamalar, yeniden satin almalarim etkileyecektir(GRIFFIN,
1995, s.116).

Bir alict (miisteri) evet diyerek, yani olumlu ve kararli gelmis ise, artik bundan sonrakt
siirecte sorumluluk ve gosterilecek caba, isletme ile ¢alisanlarindadir. Bu iliski, daha
baslarken, en basta bitirilebilir yada iliski sadece satisa doniismekle kalmaz, gelecekte
uzun donemli iliskinin ilk basamag:i haline de getirilip, her defasinda daha da

gelistirilebilir.

Ilk defa alisveris yapan alicilarin (miisterilerin) bir daha geri donmemelerinin gesitli

nedenleri olabilmektedir;

Ik sorunlar iliskiyi bozar, miisteri yasam devrindeki siiregte ilk ii¢ ve alti ay esnasinda
bir sorun ortaya ¢ikar ise, s6z konusu miisteri bu tiir, durumlarn sik sik meydana
gelecegini diigliniir ve miisterinin kendisini pisman hissetmesine yol agar. Bu sorunlarin
daima olacagi siiphesi, iligkiyi cabuk bozabilir ve gelecekteki satig firsatim1 bloke
edebilir(GRIFFIN, 1995, 5.109).

Ayrica kurum (igletme) ile 6zdeslesmis bir hizmet sisteminin olmamas: ilk defa miisteri
olanlan olumsuz etkileyebilmektedir. Burada, yeni bir miisterinin ikna edilmesi ve elde
edilmesi i¢in aylarimi yada yillarini harcayan bir igletmenin beklenen tatmin edici bir

hizmetinin olmamasinin yol ac¢tig1 bir durum s6z konusudur.
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Miisteriler istediklerinin(isteklerinin) ni¢in kendilerine verilmedigi konusunda, bir
isletmeye yada isletmenin politikasina 6nem vermez ve aldirmayabilirler. Ciinki,
kendilerine “evet” denilmesini yada “evet”in elde edilmesinde yardim edilmesini isterler
ve sbz konusu isletme bu yardimi yerine getirmez ise, bagkalarina gideceklerdir ve
giderken harcayacaklar1 paralar ile s6z konusu igletme hakkindaki olumsuz diisiince ve

s6zlerini de kendileri ile gotiireceklerdir(GITOMER, 2003, Ornek Sayfa).

Miisteri kaybi {izerine yapilan bir aragtirmada miisterilerin nigin terk ettigine dair tespit

edilen nedenler oransal olarak asagida verilmektedir(GRIFFIN, 1995, s.186).

e Miisterilerin % 14°ii sikayetleri ele alinmadig igin,

* % 9’u rakiplere gitmek i¢in terk eder,

¢ % 9’u bagka bir yere tasindif) i¢in terk eder,

e % 68’1 ise belirli bir sebep olmaksizin terk eder, bu son kesime bakildiginda,

bunlarin genellikle ¢ok kiigiik bir ihmalden dolay:r terk ettiklerinin goriildiigii
belirtilmektedir.

Séz konusu verilerin, bir isletme yada satici ile belirli bir siire iligkisi olan mevcut
miigterilere yonelik oldugu goriilmektedir ve bu oranlar dikkatle incelendiginde esasinda

bu nedenlerden taginma hari¢ % 91°nin isletmenin kontrolii altinda oldugu s6ylenebilir.

Bu agiklamalarin 1s181nda, ilk kez bir isletmenin veya saticinin miisterisi olan yada bir
isletmenin mevcut misterileri konumundakilerin, ayirimina gidilmeden, miisterilerin genel

olarak asagidaki nedenlerden dolayi, aligverislerini kestikleri ve terk ettikleri belirtilebilir;

o Isletmeler tamamen yeni miisteri ¢ekmeye odaklandiklari zaman mevcut
miisterilerin degisen ihtiya¢ ve beklentilerini anlamada giigliikle karsilasir, onlart
ihmal ederler bu ise miisteri kaybimin artmasma yol acar (KANDAMPULLY,
1998, 5.431-443).

e Bireylerin (miisterilerin) ihtiya¢ ve beklentileri statik degil, dinamiktir, ekonomik,
sosyal, psikolojik, kiiltiirel, demografik ve teknolojik kosullardaki degisimler,
bireylerin ihtiyag ve beklentilerinin de degismesine yol agmaktadir. Bu

kosullardaki degisimin bireyin davranigina ve satinalma kararina yansimasini yada
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yansiyabilecegini g6z oniinde bulundurmayan isletmelerin miisteri kaybi ile
karsilasmalari olagandir.

Sosyal sorumluluk miisterileri (tiiketicileri), isletmelerden yalmzca kendileri igin
degil, gevre, toplum ve insan saglig ile ilgili beklentiler ig¢in de ne yaptiklarim
sorgular konuma getirmistir. Sosyal sorumluluk kavramina, misterilerinin
gosterdigi duyarliliga paralel bir duyarlilik ve politika izlemeyen isletmeler yine
miisteri kayb ile karsilagabilmektedir.

Isletmenin sundugu deger yetersiz ise yada sorunlan ¢dzmede ve sonug almada
bilingli bir ¢aba gosterilmiyor ise, isletme, kendisi i¢in biiyiik deger yaratabilecek
olan miisteriyi kaybedecek, miisteri igletmeyi terk edecektir (REICHHELD, 1996,
5.14-18).

Cogu misteriler, isletme ile 6zel bir baglantilari olmadigini hissettikleri,
kendilerinin siradan onemsiz gorildiigli hissine kapildiklan igin terk ederler,
¢iinkii isletme onlara kendilerini 6nemsedigini ve isletme i¢in 6nemli olduklarin
hissettirmede ve anlatmada hata yapmistir, onlar ile temas ve etkilesimde
. bulunmada hata yapmistir, onlar1 garantiymis gibi, kendine bir hak saymistir ve
bu durumda isletme hayal kinkhig1 ile karsilasir, miisteriyi kaybeder, isletme
islerin durdugunu aniden fark edecek ve artik yapilabilecek yeni bir seyde kalmaz,
iistelik ni¢cin bunun oldugunu da nadiren anlayabilir. Ciinkii, bir miisterinin
isletmeye kendisinin bir problemi oldugunu bilme firsat1 tamimasi da ¢ok
enderdir(GRIFFIN, 1995, s.186-187).

Miisteri Snemsenmez yada kendisine 6nem ve deger verilmedigini hisseder ise,
kendisi ile ilgilenilmedigini, bekledigi, saygi, samimiyet ve ictenligin
gosterilmedigini algilamakta ise terk eder, kendisine bu ortami sunan isletmeler
aramaya baslar.

Miisteri aligverige kararli olarak gelmis ise, kendisi ile ilgilenilmesini, rehberlik
edilmesini, yardimc1 olunmasim ister ve bekler, bu saglanmadig takdirde, mutlak
aligverig karar1 ile gelen miisteri terk eder.

Miisteri aligverise kararli olarak degil de, vitrin ve raf gezmek, bakinmak, g6z
gezdirmek i¢in gelmis ise, kendisi ile asir ilgilenilmesi, satin almaya zorlar bir
tutum sergilenmesi durumunda, bu rahatsiz edici baski hissinden kaginmak i¢in ve

bir daha dénmemek iizere terk eder.
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e Yapilan bir aragtirmada, miisterilerin, her zamanki magaza (isletme) yada
saticilarinda istikrarli olarak ayni personeli gérmemeleri, yani personel devir
hizimin  yiiksek olmasi durumunda, miigterilerin stirekli yenilenen elemanlar
tanimamalar, tanidik yiizler ile karsilagmamalar halinde, bunun magazay: terk
etme kararlarinda etkili oldugu belirlenmistir MORGANOSKY-CUDE, 2002,
s.8).

e Giivensizlik ortamu sadakati yok eder, miisteriler ile giivene dayali bir iligki
olusturulamamis ise, giivensizligin hakim oldugu ve hissedildigi durumlarda
miisteri terk eder(MORGANOSKY-CUDE, 2002, s.16; MACINTOSH-
LOCKSHIN, 1997, 5.488-497; CROSS-SMITH, 1994, s.171).

e Isletmenin miisteriye genel bakis politikas1 ve 6zellikle de ¢alisanlarin tutum ve
davraniglari, misteri iliskileri, miisterilerin terk etme kararlarinda biiyiik bir rol
oynar.

¢ Her misterinin(tliketicinin) gesitli nedenler ile yenilik aradifi ve bilingli bir
sekilde inanglara ve yerlesik tutumlara karsi geldigi belirtilmekte, miisterilerin
marka, lirlin yada magaza degistirmelerine (terk etmelerine), merak, giiven
yenileme, tesadiifi degisiklik ve dis baskilar (referans gruplarinin oneri ve
telkinleri) ile uyumsuzluk gibi baslica etmenlerin neden oldugu
belirtilmektedir(MMETINER, 1997, 5.19-23).

Burada, meraka bagli degistirme davramsinin, degisikligin ¢ok fazla para ve siireklilik
gerektirmeyen durumlarda daha ¢ok ortaya ¢ikti1, meraktan dolay: terk eden miisterilerin,
merak duygularini tatmin ettiklerinde eski liriin veya isletmelerine geri dondiikleri veya
donmediklerinin goriilebildigi, bunun yeni {irlin veya isletmenin tiikketicinin ihtiyacim1 daha
iyi karsilayip, karsilamadifina bagli oldugu belirtilmektedir.Ayrica, birgok miisterinin,
mevcut kullandiklan/tercih ettikleri {irlin, markaya da magazanin en iyi alternatif oldugunu

teyit i¢in, gliveni tazelemek i¢in, farkl {irlin yada magazalarin dondiikleri belirtilmektedir.

e Bazen ise, isletmelerin en iyi miisteri dedikleri miigterileriyle 6ncelikli olarak
ilgilenmeleri, diger gelir getiren miisterilerin diglandiklarimi ve kendilerine deger
verilmedigini hissetmelerine neden olundugu ve bunun miisteri kaybi ile

sonuglandif: belirtiimektedir(INAL-DEMIRER, 2001, 5.29).
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e Tatminsizlik bir bagka miigteri kaybi nedenidir. Tatminsizlie neden olan
kaynaklarin azaltilmas: yada tamamen yok edilmesi gerekir. Her ne kadar tatmin
sadakatte gerekli ancak yeterli olmasa da, yine de tatminsizlife yol agan
nedenlerin ortadan kaldirilmasi, miisteri kaybim onlemekte ve sadakat igin bir
firsat olusturmaktadir.

o Titiz miisterilerin, rasyonel satinalma kriterine dayanan aligveris kararlarini sik sik
yeniden degerlendirip, gozden gecirdikleri ve iizerinde distindiikleri
belirtilmektedir.

e Yasam tarzi i¢in degisiklik ve farklilik arayan miisteriler de mevcuttur, bunlar
degisim ugruna, isletme yada {iriinii degistirenler (terk edenler) olarak
nitelendirilmektedir(GOKEY-COYLES, 2001, s.8).

e Terk edici(¢ikarc1) miigterilerin, fiyat konulann ve iskontolar ile ilgilendikleri
belirtilmektedir. Ancak ¢ok kiigiik bir fiyat indirimi i¢in bir isletmeyi terk edip,
bagkasina giden miisteriler, ayni davramsi (terk etmeyi), 6nemsiz bir miktar i¢in
yeni igletmeye de yapacak ve yine terk edeceklerdir(KNOX, 1998, 5.733).

o - Rekabetin fiyata bagl oldugu (dayandigi) bir ortamda isletmeler sadakatin
kazanilmasimn gii¢ oldugunun farkina vanrlar. Indirim ve iskontolar tiiketicileri
fiyata daha ¢ok duyarl hale getirmistir(SCHRIVER, 1997, 5.20-23).

e Miisterilerin degisen ihtiyaglarinin anlasilabilmesi, miisteri erozyonunun artmasini

durdurmanin anahtan olabilmektedir.

Tatminsizlik igletmenin miisterileri i¢in neyin énemli oldugunu yanlig anlamasinin bir
sonucudur. Miisterinin genel ihtiyaclar1 karsilandigi halde, bu birey i¢in neyin oncelikli

oldugu ya anlasilmamis, yada anlasildig: halde kendisine sunulmamaigtir.

Ustelik miisteri igin neyin dnemli oldugunun dogru kavranmas: gerekli ancak yeterli
degildir, bunun kendisine ¢abuk ve hizl: bir sekilde sunulmasi da gerekir, zaman miisteriler
icin onemlidir, aksi halde en kiiglik bir gecikmede s6z konusu miisteri rakiplere
kaptinlir(GRIFFIN, 1995, s.188).

Miisterilerin sadik kilinmasi ve memnun (mutlu) edilmesi, bir igletmenin sorunu,
tatminsizligi ¢abuk saptamasina ve hemen acilen bunu giderme yetenegine bagli oldugu

aciktir. Probleme hizli, zamaninda ve uygun bir sekilde ¢6ziim getirmenin giicti, miisteri
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kaybinda dnemli bir 6nlemdir. Ciinkii bir problemi olup bu problemlerine ¢6ziim getirilmis
olan miisterilerin hi¢ problem yagamamis miisterilere gore daha da sadik olabildikleri
saptanmigtir. Miigteride gliveni olusturan ve bunu gelecekte aligverise doniistiiren,

isletmenin bir problemi ¢6zme goéniilliiliiglinii ve performansim gelistirmesidir.

- Onemli sorunlari olup, bunlarla ilgili sikayetlerini bildirmeyen miisterilerin,
yeniden aligverige gelme niyetleri ylizde 9 (dokuz) civarindadir.

- Sikayette bulunanlarin yaklagik ylizde 19’unun sonuca aldirmaksizin yeniden
aligveris yapmaya niyetleri vardir.

- Sikayet ettikleri sorunu ¢6ziilen miigterilerin, yeniden aligveris yapma niyetleri ylizde
(%) 54 oranindadir.

- Sikayet konulari hizli ¢oziilen miisterilerin yeniden aligveris yapma niyeti % 82
oranindadir(GRIFFIN, 1995, 5.191).

Miisterinin hicbir sey sOylememesi isletme igin kotli haberdir. Kotii ve gittikge
gerileyen bir iligkinin kesin isaretlerinden biri, miisteri sikayetlerinin olmamasidir. Ciinkii
sikayetlerin olmamasi, her seyin iyi ve yolunda gittigi anlamina gelmemektedir.
Sikayetlerin olmayisi, hi¢ mutsuz ve sorunsuz miigteri olmadig1 anlamina gelmez, aksine,
bu, sikayetleri belirtmek yerine miisteriler, muhtemelen isletmeyi terk ediyorlardir yada

isletme ile yaptiklar aligveris sikligim giderek azaltiyorlardir.

Tipik olarak, bir isletmede her yil miisterilerin ytizde 10’u ile 30’u arasinda bir oraninin

isletmeyi terk ettikleri belirtilmektedir(REICHHELD, 1996, Ornek Sayfa).

Miisteri sadakatinin ve dolayisiyla da sadik miisterilerin sagladiklan yararlar,
kaybedilen her bir miisteri i¢in, bu yararlarin kaybedilmesi, isletmenin yada saticimn bu
yararlari elde etme firsatin1 kagirmas: anlamina gelmektedir. Bir miisteri isletmeyi, saticiyi
yada iiriin veya hizmeti terk ettifinde, bu pahali bir kayiptir. Ciinkii isletme yada satici
yalmzca bir defalik satigtan elde edecegi gelir, yani, basit bir kisa ddnem kaybim degil, s6z

konusu miisterinin gelecekte de saglayacag gelirler de kaybedilmektedir.

Terk eden miisterilerin, iki kenar keskin bir kili¢ olduklan ifade edilmektedir, ¢linkii,

sadece belirli bir aligveris kaybedilmemekte, ayni zamanda yapilacak olumlu sézlerden
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mahrum kalindig1 gibi, isletme kendisi ile ilgili yayilacak olumsuz stzlerden dolayi, yeni
miisterileri ve bunlarin kendisine gelecekte kazandiracaklan kazanci da tehlikeye
atmaktadir, tistelik olumsuz soézlerin baskalarina anlatilma orani, olumlu sézlerden ¢ok
daha biiyiiktiir. Ciinkii kotii ve olumsuz haber daha ¢abuk ve daha gok yayilir. Tipik bir
tatmin olmamis miisterinin 8-10 kisiye bu olumsuz deneyimini anlattif
belirtilmektedir(GRIFFIN, 1995, s.184).

Miigteri kaybi1 ve miisteri kayip orani, isletmenin miisterilerine sunmus oldugu deger ile
isi ve faaliyetleri hakkinda bagka higbir yerden elde edemeyecegi bir firsat perspektifi
saglar. Isletme nerede ve hangi hatalarin yapildigini, almasi gereken 6nlemleri ve bir daha
tekrarlanmamasi  i¢in yapilabilecekleri ancak miisteri kaybimi analiz ederek
saglayabilecektir, bu cabalar miigteri sadakatinin saglanmasinin da yasamsal adimlan
olacaktir. [sletmelerin amaci sifir miisteri kayb1 oldugu zaman ve bu amag igin gabalar

yogunlastirildifinda, sadakat yonlii isleyen bir isletme niteligi kazanilmis olacaktir.
204. Miisteri Sadakati ve Isletme Cahsanlan iliskisi

Miisteri sadakati, isletmeye yada iirlin veya hizmete karsi kendiliginden ortaya ¢ikan
bir olgu degildir. Miisteri sadakatinin temelinde iligkiler yer almaktadir. Gelecekte varligim
siirdiirme, uzun donemli ve istikrarh gelir elde etme sz konusu oldugunda, dogal olarak
ilk akla gelenler miigterilerdir. Muhakkak ki, bir isletmenin varlik nedeni, miisterileridir ve

onlarla gelistirdigi iliskinin kendisine sagladig1 gelecege giivenle bakabilme duygusudur.

Miisteri-igletme iliskisinin boyutunun gelistirilmesi, onlarla icten ve duygusal bir
bagliligin olusturulmas, iliskinin giiven, isbirligi ve karsilikli kazanmaya dayandirilmasi
neticesinde sadakatlerinin elde edilmesi ve miisterilerinin kendilerini terk etmemesi, her

isletmenin arzuladig1 esas amagtir.

Ancak bir isletmede en az miisteriler kadar 6nem tasiyan diger bir kesim ise isletme
caliganlaridir. Ciinkii misteri-isletme iliskisinde, iligkinin isletme tarafim, “caliganlar”
olusturur ve soyut bir kavram olan igletmenin, esas, canli aktif, iligkiyi yaratan, iliskiyi
ayakta tutan, gelistiren ve duygusal baglilifa doniistiiren yanim ¢alisanlar(personel) temsil
etmektedir.
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Dolayisiyla sadakat iligkisel bir olgu olduguna gore, sadakat iliskisinin bir tarafinda
miisteriler bulunurken, diger tarafinda isletme ve igletmenin goriinen esas canli yiizii olan

calisanlar bulunmaktadir.

Isletmede, iletisimi, etkilesimi, diyalogu, igtenligi, dostlugu, empatiyi, dogru hizmeti
saglayan ve migteriler ile her an yiiz yiize gelenler isletme ¢ahsanlandir. Calisanlar,
isletmenin goriinen yiizii, vitrini, imaj1 ve dogrudan olumlu etki ve izlenimi birakacak olan

yegane unsurdur.

Bu nedenle, miisterilerin tatmini, memnuniyeti ve sadakatleri, ¢alisanlann
memnuniyetinden, tatminlerinden ve sadakatlerinden gegmektedir. Calisanlarin huzurlu bir
is ortamlarinin olmadig1, yaptiklar1 isten memnun olmayan, isletmeleri ile ve yaptiklar is
ile gurur duymayan, fikir, dneri ve yeteneklerinden yararlamlmayan, sadece zorunlu
olduklar1 igin ve gegimlerini saglamak ve para igin ¢alistiklarini diistinen ve hisseden
insanlarin bulundugu bir is ortaminda, ¢alisanlarin miigteriyi memnun ve mutlu kilmalari,

hayran birakmalari, olumlu bir etki ve imaj birakabilmeleri s6z konusu olamaz.

Bu nedenle, miisterilerin memnuniyetlerinden o6nce ¢alisanlarin mutluluklan ve
coskular1 gelmektedir, ancak bu cosku ve mutluluk, isine, gorevine ve isletmesine ylirekten
bagliligy, listiin hizmet agki, ¢alisanlarin tutum ve davraniglarina ve miisteriler ile olan
iliskiye yansidig: takdirde, miisteriler de s6z konusu isletme ile aligveris yapmanin
kendileri i¢in dogru bir se¢im oldugu duygusunu yasayacak ve yeniden tercihlerinde etkili

olacaktir.

Miisteri sadakatinin saglanmasim ve arttirilmasim ciddi bir strateji edinen isletmelerin,
miisterilerine kendileri i¢in degerli ve 6nemli olduklarim hissettirmeleri, onlar1 memnun ve
tatmin etmeyi 6nemsediklerini gostermeleri kritik 6nemdedir. Bunu yapacak olanlar ise

isletme calisanlaridir.

Miisterilerin bir igletme hakkinda edindikleri ilk etki, ilk izlenim ve algiladiklar1 imaj
biiyiik 6nem tagir. Insanlar gordiiklerine inanirlar, isletmenin tiim ¢aliganlar1 yapilan isten
sorumludur ve hepsi mesleklerinin yada isletmelerinin temsilcileri olarak, temsil

ettiklerinin bilincinde olarak davranmak durumundadirlar.
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Isletme ¢alisanlarinin gériiniisleri, konusma tarzlari, mimikleri, beden dilleri, tavir ve
davraniglar1 neler yapilabileceginin dis gostergeleridir ve is yasaminda, isletme ortaminda
onemli olan ve ilk gbze carpan, ilk goriinils ile ilk izlenimdir, izlenim etkisini iliski

boyunca gostermektedir.

Sozlii iletisimin yaninda, s6zsiiz iletisim(durus, oturus, kiyafet, yiiriiyiis tarzi, beden
dili, jest ve mimikler) unsurlari, insanlarla iletisim kurma becerisi, anlagma, uyusma,
uzlagma karsidakinin kendisini ve anlatmay: istediklerini anlamak Snemlidir (KER, 1998,
5.26-27).

Dolayisiyla bir isletmenin g¢alisanlarinin tutum ve davramislarn ve miisteri iizerinde,
isletmelerini temsilen biraktiklan ilk izlenim ve miisterinin algiladifi imaj, zihninde
onemli bir yer edinmektedir. Bu nedenle, miisteri sadakatinde, miisterilerin algiladig: yada

miisterilere yansitilan kurum imaj1 gozardi edilemeyecek bir unsurdur.

Kurum imaji, kurumun {irlin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda, hedef kitleler tarafindan
kabul gormesinde, faaliyette bulunulan pazarda iyi bir sekilde taninmasinda, uzun 6miirlii
olmasinda, pazar payinin arttirilmasinda ve miisteri ile isletme arasinda bir sadakat iligkisi
olusturulmasinda onemli bir yere sahiptir. Kurum imaji, insanlarin bir kurumu nasil
algiladig1 ile ilgilidir ve bu kavramin, migterilerin sadakatinin gelistirilmesi ve

siirdiiriilmesi agisindan 6nemli oldugu belirtilif KURTULDU-KESKIN, 2002, s.333-336).

Kurum imaj1 biitiinsel bir algidir ve kendi igerisinde iki tiirlii imajin etkisi ile
desteklenir. Kurum imajimn bir y6niinii iiretilen mal veya hizmetin hedef kitlesinde olugan
duygusal ve estetik izlenimlerin toplami olan marka imaji, diger yoniinii ise, kurum imajini
destekleyen ve kuruluslarin gidisatim etkileyen profesyonel imaj olusturur(KER, 1998,
8.26-27).

Dolayisiyla bir isletmenin kurumsal imajinda, tiretilen mal ve hizmetin miisterilerde
olusturdugu duygusal ve estetik etkinin yaninda, isletmenin profesyonel imaji ve isletme
calisanlarinin sézlii ve s6zsiiz iletisimleri ile tutum ve davramslari etkinin olumlu yada
olumsuz olugmasinda biiylk bir rol oynamaktadir. Kurum imajimin sadakatin

gelistirilmesinde ve siirdiiriilmesinde etkisi 6nemli olduguna gore ve ¢alisanlarinda kurum
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imajinda 6nemli unsurlar oldugu kabul edildigine gore, ¢alisanlarin (personelin) misteri

sadakatinin gelistirilmesi ve siirdiirtilmesinde dogrudan ve 6nemli 6lgiide etkileri vardir.

Nitekim, yapilan arastirmalarda, miisterilerle iletisim, etkilesim ve diyalogun, g¢ogu
zaman  {irlinden  beklentilerin de  Oniine  gecebildigi  belirtilir(ARSLAN,
www.sikayetvar.com, 24.12.2002).

Ayrica bir sadakat planinin dogru islemesini saglamak igin isverenler, 6n safta olan
bireyler olarak, ¢alisanlarimin miisteri ile dogrudan baglantiy1 saglayan tek direkt baglant:

unsuru olduklarin kavramak durumundadirlar.

Isletme ¢alisanlar igletmenin iiriinlerini veya hizmetlerini daha iyi yada daha kotii
gosterenlerdir ve bir igletme igin sadakati kazandirabilir, miisterileri geri getirebilirler, de
kaybettirebilirler(GRIFFIN, 1995, 5.147-148).

Bu demektir ki isletmenin {irlin yada hizmeti nasil olur ise olsun, bunu ancak ¢aliganlar
daha iyi yada daha kotli gosterebilir, miisteri sadakatini kazandirmalar1 da, kaybettirmeleri

de miimkiindiir. Dolayisiyla galisanlar sadakati dogrudan etkilemektedirler.

Miisteriler ile birebir yapilan bir aragtirmada, cogu miisterinin, isletmenin yanls fiyat
politikalarina ragmen, yine de magazanin belirli ¢alisanlarina olan sadakatlerini sebep
gostererek, isletme ile aligverise devam ettikleri belirtilmistir. Aynica bazi miisterilerin
slirekli ayni personeli (¢alisam), tamdik eleman yiizlerini gordikleri igcin magazaya kars:
daha ¢ok sadik kalma hissi duyduklarimi belirttikleri bildirilmistir MORGANOSKY-
CUDE, 2002, s.12).

Burada, giivenin sadakate, giivensizlifin ise sadakatsizlie yol agtifi belirtilmekte,
pazarlama karmasinin 4 P’sine (Product, Price, Place, Promotion-Uriin, fiyat, dagitim ve
tutundurmaya) bir “P”nin (People) yani insan unsurunu da ilave etmenin daha dogru

olacag belirtilir.

Dolayisiyla da giiven ve sadakat, miisterinin tanidig1 yiizler tarafindan, yani isletmenin

insan unsuru (¢aliganlari) tarafindan arttirilabilir ve gelistirilebilir.



114

Magaza sadakatine ydnelik yapilan bir ¢alismada, sadakatte, ¢aliganlar ile miisteriler
arasindaki bireyleraras: iligkinin 6nemli bir faktér oldugu belirtilmektedir. Buna gore,
bireyin magazaya olan sadakatinin yaninda, bireyden bireye olan sadakatin, galisanlara
duyulan giivenin, yeniden satinalma niyeti ile magazaya olan tutum {izerinde etkili oldugu
saptanmistir(MACINTOSH-LOCKSHIN, 1997, s.487).

Bu nedenle, miisteri-personel iligkisinde, isletme personelinin, miisteride olusturdugu
giiven duygusunun, yeniden aligveris kararlarinda ve isletme ile (irlin ve hizmetlerine

yonelik olarak olumlu tutum gelistirmelerinde 6nemli bir etken oldugu soylenebilir.

Miisteri sadakati stirdiiriilebilir yiiksek karlarin bir anahtandir, fakat aym1 zamanda
isletme ¢aliganlarinin sadakati {izerine isleyen daha biiyiik bir kar motorunun ayrilmaz bir
pargasidir. Bu kar motorunun igleyis sekli; miisteri sadakati isletmeye daha diisiik maliyetle
miisteri kazandirilmasini ve hizmet sunulmasini saglar, boylece ¢alisanlara daha fazla iicret
ddenebilmekte, hem moralleri, hem de uvzun dénemli kaliciliklari ve verimliliklerinin
arttirilmasi saglanmaktadir. Bunun sonucunda ise, uzun siireli olarak gérev yapmakta olan
bu isletme calisanlarinin tecriibesi artmakta ve bu da miisteriye daha iistiin hizmeti
arttirmaktadir, boylece miisterilerin igletme ile tutulabilmeleri ve sadakatleri artmakta ve

bu dongii kendi igerisinde islemeye devam etmektedir(REICHHELD, 2000, Ornek Sayfa).

Dolayisiyla, miisteri sadakati yiiksek karlilifi saglar, yiiksek karlihik ¢alisanlara daha
fazla 6deme yapmayi, moral ve tecriibelerini arttirip, isletmeye sadik personel edinmeyi
saglar, sadik personel ise miisterilere daha tistiin bir hizmet ve iliski diizeyi sunar ve
bunlarin sonucunda daha fazla miisteri sadakati kazanilir, bu nedenle, miigteri sadakati ile

¢alisanlarin iligkisi mutlaktir.

Bir isletmenin miisterilerine, istiin bir hizmet sunabilmesinin baslangic noktasi,
nitelikli insanlarin ise alinmasi ile baglar. Ancak, nitelikli ve iyi elemanlarin igletmeye
alinmas1 yeterli degildir, bu bireylerin kagirilmamasi, kaliciliklarimin saglanmasi da
onemlidir. Clinkli sadik miisterilerden Once, isletmenin sadik ¢aliganlarinin olmasi
saglanmahdir. Calisanlarda isletmenin miigterileridir. Igletme onlan da elinde tutmak,

sadakatlerini kazanabilmek i¢in her tlirlii cabay1 géstermelidir.
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Bir isletmenin “misteri velinimetimizdir” demeden Once “galisanlarimiz her
seyimizdir” diyebilmesi, ¢alisanlarinin memnuniyet ve sadakatinden, miisteri sadakatine

uzanabilmesinin esas hareket noktasidir.

Calisanlar da tipki misteriler gibi igletme paydaslarindan biridir, bu nedenle de
¢alisanlarin (personelin) memnuniyetlerinin de gozardi edilmemesi gerekir, ¢alisanlarin
memnun olmadig1 bir yerde miisterilerin memnun olamayacagi ve miisteriyi memnun
etmenin miimkiin olamayacagimin bilinmesi gerekir. Miisteri(tiiketici) sadakati satin
alinmaz kazanilir ve bu da ¢aliganlar ile miimkiindiirf(AKSOY, www.plusremark.com.tr,
10.01.2003).

Isletme ¢alisanlarina, miisterilerine davrandig gibi 6zenle davrandiginda, moral giicleri
yikselecek ve isletmeleri igin daha coskulu ve igten baghlik ile iyi seyler yapmaya

calisacaklardir.

Miisteriler tamidik yiizler gormeyi isterler hem misteriler hem c¢alisanlar istikrardan
yanadirlar. Ciinkii insanlar tanidiklan ve bildikleri bireylerle i yapmaktan hoslanirlar.
Isletmenin ¢alisanlarim kaybetmemesi, en az dis miisterilerini tutmas: kadar nemlidir. Bir
isletmede personel devir hizinin yiiksek olmasi yani isletmenin stirekli personel
yenilemesi, degistirmesi istikrarli bir insan kaynaklar yonetimi politikasinin olmamasi,
miisteri-isletme iliskileri {izerinde olumsuz bir etkiye yol agar ve bu miigteri sadakatinin
saglanmasinda olumsuz bir faktér olarak rol oynar. Ciinkii, miisteriler siirekli miigterisi
olduklar1 kuruluslarda tamidik, asina olduklari ve aym zamanda kendilerini tamiyan

simalari, ayn1 elemanlar1 gbrmeyi isterler.

Isletmelerin g6zardi etmemeleri gereken esas onemli nokta, miisterileri isletmede
tutmanin yolunun, ilkénce kendi ¢alisanlarimin tutulmasma bagli oldugudur. Siirekli
eleman degistirmenin personelde olusturdugu rahatsizlik ve huzursuzluk ortami giderek
isletmeye ve is sahiplerine-yOneticilere ydnelik bir glivensizlife neden olacaktir, bu
giivensizlik, huzursuzluk ve kaos ortaminda ¢alisanlar huzursuzluk ve mutsuzluklarim, yiiz
yiize olduklart miisterilere de yansitacak, neticede giderek miisteri memnuniyetsizligi ve
miisteri kayiplar ile sonuglanacaktir. Boylece, islerin stirekli kétiiye gittigi, durgunlugun

artt11, miisterinin artik ugramadigi, giderek hem ekonomik agidan zayiflayan hem de kotii
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bir imaj olusturan ve iirlin ve hizmetleri, ydnetimi, miisteriye bakis agilari, hizmeti

begenilmeyen bir igyerinde higbir birey ¢aligmay1 yada gorev almay: da istemeyecektir.

Nitekim, arastirmalarda, ¢alisanlarin, miisteriler arasinda iyi bir {ine sahip olan bir
organizasyonda yada departmanda ¢alisjmaya daha ¢ok Onem  verdikleri
belirtilmektedir(STRATIGOS, 1999, s.2).

Isletme galiganlarmin sadakatini saglamaksizin ve gelistirmeksizin, yiizeysel bir
iyilestirmenin Gtesinde bir ilerleme saglanamaz. Sadik miisteriler ve sadik ¢alisanlar bir
isletmenin en degerli varliklaridir, onlarin biitiinlesik bilgi ve deneyimleri firmanin

entelektiiel sermayesini olusturmaktadir.

Caliganlarin sadakati ile miisteri sadakati arasinda bir sebep-etki (sonug) iligkisinin
oldugu belirlenmistir, sadik bir c¢aligan tabam olmaksizin, sadik bir miigteri tabaninin

olusturulmas! ve stirdiiriilmesi miimkiin degildir(REICHHELD, 1996, Ornek Sayfa).

Calisanlar bir isletmede ne kadar uzun bir siire ¢alisirlar ise, yaptiklari isi o kadar iyi
Ogrenir ve dogru bicimde yerine getirirler, dolayisiyla, deneyimli personel, islerini,
miisterilerini daha iyi tanimakta, ne istediklerini, nasil istediklerini gelistirilen etkilesim ve
diyalog sayesinde daha iyi bilmekte ve neticede misteriler ile Ogrenen bir iligki

olusturulmaktadir.

Ogrenen iligkinin kalbinde miigteri ile karsihkli “diyalog” yer almaktadir. Diyalog
sayesinde miisterinin siirece dahil edilmesi ve katilimi saglanir, miisterinin dncelikleri ve
ihtiyaglar1 daha hassas bir sekilde 6grenilir ve bu diyalog izlenebilen ve kullanilabilen
bilgiye dontstiirillebilir. Misteri ile etkilesim ve diyalog, miisterinin kendisi ile
ilgilenildigini hissetmesini ve isletme hakkinda sempati duygular yiikler. Etkilesimle
onemli olan, bu etkilesimin, miisteriyi “6grenme” amaciyla kullamlmas: ve firsatlarin
degerlendirilmesidir(KIRIM, 2001, s.167-169).

Miisterilerin verdikleri enformasyonun, kurumun yetenekleri ile birlestirilmesi halinde,
bu enformasyonun bilgiye doniistiigii, bunun ise yepyeni sunumlara yol a¢tig1 belirtilmekte
ve agagidaki gibi formiile edilmektedir(KIRIM, 2001, s.167-169).
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Diyalog = Enformasyon = Bilgi = Sadakat = Kér, dolayistyla miisteri ile olugturulan,
Diyalog = Kér olmaktadur.

Isletme ¢alisanlarinin, miisteriler ile girdigi etkilesim ve saglanan diyalog neticesinde,
miisteriler daha iyi taninmakta, 6ncelik ve ihtiyaglar, agiga vurmadiklari gelecege yonelik
beklentileri daha iyi anlagilmaktadir ve bunlar igletmenin daha sonraki faaliyetlerine yon
vermektedir. Miisterinin taminmasi yada yakindan taminmasi demek, kurulugun her
diizeydeki ¢alisanlarinin miisterilerle goériismesi, onlan dinlemesi, ve onlardan bilgiler
oprenmek igin gerekli zamani ayirabilmeleri, bunlar1 yaparken yalmizca miisteriye

odaklanmalandir.

Bir igletmenin miigterisi hakkinda bilmesi gereken 67 ayn ozellik oldugu, bunlarn;
miisterinin kendisini sabah erkenden mi yoksa aksam tizeri mi aranmasim tercih ettifinden,
yas ginlerine, zevklerine, hobilerine, gelecek ile ilgili planlarma kadar degistigi

belirtilirf ONDER, www.danismend.com, 10.01.2002).

Islétmenin, ¢alisanlarina varlik amaglarinin misterileri oldugunu, islerinin miigteriye
bagh oldufunu, onlara odakli bir goriis igerisinde olmalan geregini ve gergegini
kazandirmasi gerekir(KOTLER, 1998, s.16).

Caliganlarin miisteri ile iliskilerinde yapmalan gerekenler agagidaki faaliyetler olarak

belirtilmistir;

Miisterilerle baglanti kuran biitiin ¢aliganlara, miisterilerin hem kendileri ve hem de
calistiklan isletme i¢in ¢ok Onemli oldugu herkese anlatilmahdir. Calisanlar, miigteri ile
siirekli iletisim ve diyalog igerisinde olmali, 6nyargili degil, saygili davranmali, miigteriye
yardimct olup ydnlendirebilmeli, gereken kaliteli hizmeti verebilmeli, dis goriiniiglerine
dikkat etmeli, onlarin ihtiyaglarim anlamak i¢in miisteri gibi diistinebilmelidirler. Miisteriyi
cok iyi tammali, ihtiyaglarim anlayabilmeli, istekleri anlayip karsibk vermeli, iyi bir
dinleyici olmali, onlar ile ayni dili konugabilmelidirler(TASKIN, 2000, s.213-215)

Ayrica, aligveris diginda da siirekli irtibatta olmali, miigteriye ait bilgi toplayabilmeli,

diiriist ve inandirici, giivenilir olmah, miisteriye giiven vermeli, soziinde durmali, davrams,
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gdriiniim ve bilgisi ile miisteriyi etkileyebilmeli, giiler yiizlii ve samimi olmali, olumlu
yaklagmali, miisterinin psikolojisini anlayabilmeli ve ¢oziim tiretebilmelidirler. Bir miisteri
kendisi i¢in bir seyler yapildigimt gordiigiinde, ¢aba gosterildigini anladifinda buna
sadakati ile karsilik verir ve bu hususta isletme ¢aliganlarinin kritik bir nemde oldugu

sOylenebilir.

Miisterileri daha olumlu bir duyguya dogru yonlendirmede “Hareket Zinciri” olarak
nitelenen, iki yada daha fazla insan arasindaki olaylar dizisi olarak belirtilen kavramin

etkili bir davranis tarzi oldugu ifade edili(BARLOW-MOLLER, 1998, s.14).

Buna gore taraflardan biri “giinaydin, nasilsiniz” dediginde hareket zincirinin
tamamlanmasi ve olumlu yonde gelismesi igin kars: tarafinda “iyiyim, tesekkiir ederim
vb.” gibi bir ifade kullanmasi beklenir. Eger yamit gelmez ise, ilk adimi atan taraf bir
seylerin eksik kaldigi duygusunu yasayacaktir. Dolayisi ile galigan (personel) miisteri
etkilesim ve diyaloglarinda hareket zincirinin tamamlanmasi, miisterinin olumlu tutumuna
katkida bulunacaktur. Isletme ¢alisani, mutsuz, huzursuz, moralsiz ve isteksiz bir tavir ile
hareket zincirini olumlu y&nde tamamlamadigi takdirde, iliskinin bir tarafi noksan
kalacaktir.

Halbuki bir organizasyondaki insan unsurunun, miisteriler ile duygusal baglantinin ve
uzun donemli bir iliskinin  gelistirilmesinde  yasamsal Onemde oldugu
belirtilir(KANDAMPULLY, 1998, s.431-443).

Dolayisiyla isletme-miisteri iliskisinde, iligkinin odak noktas: miisteri ile birebir karst
karsiya gelen calisanlardir. Caliganlarin, miisteri sadakatinin  kazamlmasinda da
kaybedilmesinde de biiyilk bir Onemleri vardir. Miisteri sadakatinin kilit noktasi
calisanlardir. Isletmeler, ¢aliganlarint memnun ve sadik kilmadan, miisterilerinin sadakatini

kazanamazlar, ancak sadik ¢alisanlar sadik miisteri kazandirabilir.
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205. Tiiketici Davramsinda Sosyo-Kiiltiirel ve Psikolojik Faktorler ve
Miisteri Sadakatine Yol A¢an Etkenler

2050. Tiiketici Davramisinda Sosyo-Kiiltiirel ve Psikolojik Faktorler

Bir bireyin (miisterinin), tesadiifi olmayan bir sekilde siirekli olarak belirli bir
isletmeyi, saticty1 yada iiriin veya hizmeti tercih etmesinde ve bu davramgim kararh bir
sekilde, goniillil bir igten baglilik ile gergeklestirmesinde, ne tiir faktorlerin rol oynadiginin
ve bu alisverisini nelere dayandirdigimin belirlenebilmesi, isletmelerin sadik miisteri
tabanlarini genisletmeleri agisindan bilyilk onem tagimaktadir. Ciinkii miisteri sadakati,
kendiliginden geligen, hi¢bir etkene dayanmayan ve otomatik olarak ortaya cikan bir olgu
degildir. Dolayisiyla, miisterilerin sadakatlerine yol agan etkenlerin nelerden olugtugu
onemlidir. Ancak, bir bireyin (miisteri/tiiketici) siirekli aym1 kaynaktan satin almasim
etkileyen etkenlerle beraber, genel olarak tiiketici davramgmin nasil bir profil

sergilediginin irdelenmesi, konuya bir biitiinliik kazandirmasi bakimindan yararli olacaktir.

Cagdas pazarlama anlayisi, isletmenin tiim ¢aligmalarinin tiiketiciye yonelik olmasi
gerektigini ifade eder. Tiiketicinin ne/neyi, ne zaman, nerede, hangi fiyattan, nigin
istemekte oldugunun sonrasinda, ¢agdas goriiste tiiketicinin odak noktas: olarak goriilmesi
ile birlikte, tiiketici nasil, neden satinalir, satinalma sirasinda etken olan nedenlerin neler

oldugu sorular1 da 6nem kazanmisti( ARPACI VE DIGERLERI, 1992, s.15).

Isletmelerin varliklarim siirdiirmelerinde ve amaglarmi gergeklestirebilmelerinde, her
gecen giin miisterilerin  (tiiketicilerin) oneminin farkina vanldik¢a ve igerisinde
bulundugumuz yiizyilin, esasinda miigteri ytizyili oldugu goz 6niinde bulunduruldugunda,
titkketici davramglar ve ardindaki nedenlerin anlagilabilmesinin, isletmenin i¢inde yer aldig1
pazarda faaliyetlerine olmas: gereken y&nii verebilmesinde, ne kadar 6nem tagidig: daha iyi

anlasilacaktir.

Tiiketicinin davraniglari incelenerek, tiiketicinin nigin “A” marka mali “B” markaya
tercih etmekte oldugu, ni¢in hep belirli bir kaynaktan (yerden-igletme veya saticidan) alma
egilimi gosterdigi sorularinin cevaplanmasmnin esasen oldukga gii¢ oldugu, bununla

birlikte, tiiketici ihtiyaglarimin ve davranig bigimlerinin anlagilmasinin isletmenin
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pazarlama c¢abalarin1 onlara yoneltmek bakimindan biiylik 6neme sahip oldugu da
belirtilmektedirMUCUK, 1987, s.65).

Tiiketici davraniglarinin agiklanmas: igin gesitli modeller(Olgusal-eylemsel model,
mantiksal model, kuramsal model) &ne siiriilmiistiir. Bunlardan kuramsal modele, derleme
veya ayrintili davramis modelleri denilmektedir ve bashca ii¢ kuramsal model vardir; -

Nicosia modeli, -Engel, Kollat, Blackwell modeli, -Howard-Sheeth modeli.

Kuramsal modellerde davramigsal ozellik agir basmaktadir. Bu modellerin, ¢oguna
gore, tiiketici davraniglan; pazarlama karmasi unsurlari, sosyokiiltiirel faktorler ve
giidiileyici faktorlerin karsilikhi etkilesimleri sonucu bir karar islemiyle ortaya ¢ikmaktadir.
Modellerin her tigli de tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii ve bilgi islemci olarak
gormektedir(TEK, 1991, 5.148-158).

Tiiketici davranisinin agiklanmasi icin genel anlamda yapilan en onemli dnermenin
Kurt Lewin tarafindan gelistirildigi belirtilmekte ve model asagidaki gibi bir formiil ile
aciklanmaktadir(BOONE-KURTZ, 1997, s.244);

B = f(P,E) D = Davranis
l l l l K = Kisisel etkilesim
D =f(K,0) C = Cevresel dis etkiler

Yani, tiiketici davrams1 kisisel faktorler ile dig gevresel faktorlerin etkilesiminin bir
fonksiyonudur. Tiketici davramglarinin agiklanmasi konusunda oOne siirillen biitiin
yaklagimlarin odak noktasinin, tiiketicilere etki eden faktorlerin gruplandirilmasi oldugu
belirtilmekte ve bu etmenler (faktorler) asagidaki gibi verilmektedir(ODABASI-BARIS,
2003, s.48-49);

1. I¢ degiskenler yada psikolojik etkiler; davramsin temel belirleyicileri olarak bilinen

bu grupta §grenme, giidiilenme, algilama, kisilik, tutum gibi konular yer alir.
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2. Dis degiskenler yada sosyo-kiiltiirel belirleyiciler denilen etkenler; sosyal ve
kiiltiirel olarak iki alt gruptan olusan etkenlerdir. Toplumsal gruplar (damsma

gruplar), aile, kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, kisisel etkiler gibi konular1 igerir.

3. Demografik degiskenler; bu grupta, yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, meslek ve

cografik yerlesim nitelikleri yer alir.

4. Pazarlama cabalanimin etkileri olarak tanimlanan etmenler; bunlar isletmenin
kendisinin ve rakiplerinin uyguladiklar: stratejilerin toplam etkisi olarak goriillir,

genelde bu etkiler pazarlama yonetiminin kontrolii altinda olan ¢abalardir.

5. Durumsal Etkiler olarak adlandirilan bu etmenler, satinalma Kkarar siirecinin
olustugu ortamin kosul ve degiskenlerini agiklamaya c¢alisir. Burada, farkh
durumlarin, farkli etkileri oldugu kabul edilir. Fiziksel ortam, zaman, satinalma

nedeni, duygusal ve finansal durum 6rnek olarak verilebilir.

Gruplandinilan bu bes etmen tiiketicinin satinalma karar siirecine etki eder ve belirli bir
davramg bigimi g&stermesine neden olur. Isletmelerin de bu etkileri g6z 6niine alarak
hareket etmeleri kacginilmaz olmustur. Tiiketicinin satinalma davranigi sorun ¢dzmeye
yonelik bir karar siireci olarak gériilmektedir. Bireyin (tiiketicinin) satin alma karar stireci;
satinalma Oncesi + satinalma + satinalma sonrasi agamalarimi kapsamaktadir. Tiiketici
satinalma karar stireci ve bu stireci etkileyen faktorler Sekil 10°da, genel tiiketici davranis

modeli olarak asagidaki sekilde verilmektedir.
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PAZARLAMA CABALARI
Urtin, Fiyat, Dagiim Tutundurma

A
A

PSIKOLOJIK ETKILER TUKETICI SATINALMA
- (Ogrenme > SURECI
—~  Gidiilenme
— Algilama
—  Tutum

- Kisilik Sorunun Belirlenmesi

A

SOSYO-KULTUREL
ETKILER Segenekleri ve Bilgileri Arama
—  Danigma Gruplan
—  Sosyal Simf >
— Aile
- Kisisel Etkiler
-~ Kiiltiir

Secgeneklerin Degerlendirilmesi

4
N

DEMOGRAFIK ETKILER
- Yay Satin Alma Karari
—  Cinsiyet
- Egitim

—  Cografik Yerlesim Tatmin

—  Meslek Olmama
—  Gelir Satin Alma Sonrasi Degerleme

Tatmin

A

v
DURUMSAL ETKILER

—  Fiziksel Cevre

— Sosyal Cevre

— Zaman

— Zaman

—~  Satmnalma Nedenleri

~  Duygusal ve Finansal Durum

Sekil : 10
Genel Tiiketici Davramsi Modeli

Kaynak : ODABASI-BARIS, 2003, s.50.

Sekil 10°da goriildiigii gibi, satin alma karari, yani aligveris am1 nemli olmasina karsin,

tiketicilerin satinalma karar stiregleri icerisinde yalmzca bir noktadir. Oysa, tiiketici
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davranisimin anlasilabilmesi igin aligveris (satin alma) aninin Sncesi ve sonrasi olaylarin

irdelenmesi gerekir(BOONE-KURTZ, 1997, 5.268).

Dolayisiyla tiiketici satin alma karar siirecinin asamalart asagidaki gibi agiklanmaktadir
(ODABASI-BARIS, 2003, 5.50; MUCUK, 1987, 5.80; YUKSELEN, 1989, 5.42);

1. Sorunun Belirlenmesi; Satin alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasi ile
baslar, bu tiiketicinin i¢ (biyolojik) yapisindan kaynaklanabilecegi gibi dig bir etki
(reklam yada g6rme gibi) veya uyan ile ortaya gikabilmektedir.

2. Segenekleri ve Bilgileri Arama (Alternatiflerin Belirlenmesi); Burada, ortaya
¢ikan ihtiyact karsilayacak marka ve mamul alternatifleri belirlenir, harcanacak
zaman, kisinin alternatiflerle ilgili bilgisi, deneyimi, bilgiyi nereden alacag
(referans grubundan, reklamdan v.b.) iizerinde durulur. Sadik miisteri burada
zaman harcamaz.

3. Seceneklerin Degerlendirilmesi (Alternatiflerin Degerlendirilmesi); Tiiketici

. alternatiflerle ilgili topladigi bilgileri inceler, Kkarsilagtinr, alternatifler
degerlendirilir, burada zaman unsuru yine rol oynar, ihtiya¢ acil degilse,
alternatiflerle ilgili olarak daha ¢ok zaman harcanir. Geg¢mis deneyler, gesitli
markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede etkili olur. Bu
secimde sosyolojik ve psikolojik etkenlerin etkisinin biiyiik oldugu
vurgulanmaktadir. Sadakat bu siireyi kisaltir, hizlandirir.

4. Satin Alma Karan; Degerlendirmenin sonucu olumlu ise, malin cinsine,
markasina, fiyatina, rengine ve miktarina ve satin alinacagi yere iligkin bir dizi
karar verir. Bu asamada pazarlamaci reklam ve diger yollar ile tiiketiciye bilgi
verir, ikna eder, karar almay1 kolaylastirir.

5. Satin Alma Sonras: Degerlendirme (Satin Alma Sonras1 Duygu ve Davranmglar);
Tiiketicinin alim sonrasi, ortaya ¢gikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri de

pazarlama agisindan 6nemlidir.

Esasen, satin alma deneyimi sonrasinda tiiketicinin (miigterinin) deneyimi ile ilgili
izlenim, degerlendirme, duygu ve diigiincelerinin yalnizca pazarlama agisindan degil,
isletme agisindan da gok Snemli oldugu sdylenebilir, ¢iinkii, satinalma deneyimi sonrasinda

tiiketicide olumlu bir etki, olumlu bir deneyim duygu ve diislincesi birakilmamasi halinde,
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bu olumsuzluktan sadece pazarlama degil, isletme bir biitlin olarak etkilenecektir. Ciinkii,
satinalma sonrasi olumsuz bir duygu ve diisiince yada izlenim tiiketici (miisteride)’de
olusmus ise, s6z konusu tiiketici (miisteri)’nin bununla ilgili baskalarina anlatacag bilgiler
yada aym miisterinin bir daha yeniden aligveris yapip yapmamasi, gogul olarak

diistintildiigiinde isletmeyi 6nemli 6lgtide etkileyecektir.

Dolayisiyla tiiketicilerin satinalma Oncesi, satinalma am ve satinalma sonrasi
faaliyetleri, duygu, diisiince ve degerlendirmeleri bir anlamda, isletmenin gelecekte

varolup, olamayacagini belirleyecek kadar §nemlidir.

Nitekim miisterinin satinalma sonras: degerlemelerinin biiyiik 6nem tasidig1 ve olumlu
izlenimlerinin(deneyim, duygu ve diislincelerinin) etkilerini {i¢ y6nde gosterecegi
belirtilmektedirf( ARPACI VE DIGERLERI, 1992, 5.42);

— Daha sonraki satin almalarda, miisteri aym1 marka veya magazay: segecektir.
—  Aym firmanin bagka iiriinlerini daha kolay benimseyecektir.
—~  Memnuniyetini yakin ¢evresine aktararak, onlarin satin alma kararlaninda etkili

olacaktir.

Genel tiiketici davramig modelinde de gosterildigi gibi, tiiketici davranist bir siirectir ve
bu siiregte pazarlama cabalar(iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) dahil olmak iizere,
psikolojik, sosyokiiltiirel, demografik ve durumsal etkenlerden olusan ¢esitli faktorlerin

etkileri bulunmaktadir.

Calismanin amaci dogrultusunda ve sadakate yonelik olarak isletme faaliyet, ¢aba ve
yaklasimlarina ¢aligmada bir biitiin olarak deginilmekte oldugundan, pazarlama ¢abalan ve

bunlarin etkilerine ayr olarak deginilmeyecektir.

Tiiketicinin karar vermesinde etken olan faktorler Sekil 11°de goriilmektedir. Burada

karar verici olan tiiketici ortada yer almaktadir ve karar alma sirasinda ¢ok sayida degisken
(faktor) etkili olmaktadar.
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KULTUR VE ALT KOLTUR

Sekil : 11

Tiiketici Davranisinin Bashca Etkenleri

Kaynak : ARPACI VE DIGERLERI, 1992, 5.19.

1. Psikolojik Etkiler; kisinin kendisinden, kendi iginden kaynaklanip, davranisim
etkileyen giicii ifade eder. Tiiketicinin davranigimi etkileyen baslica psikolojik

faktorler, 6grenme, giidiileme (motivasyon), algilama, tutum ve kisiliktir.

a. Ogrenme

Pazarlama kararlan ¢ok ayrintili bilgiyi gerektirdigi i¢in pazarlamada 6grenme, tiiketici
davraniglarimin en temel oOzelliklerinden biri olarak kabul edilir, 6grenme davramsta

herhangi bir sistematik degisikliktir(TOKOL, 1995, s.71).

Ogrenme, psikolojide, insan davramginda pratikten kaynaklanan gorece siirekli bir

degisim olarak tamimlamir ve yasam boyu siirdiigii kabul edilif ATKINSON VE
DIGERLERI, 1999, 5.233).
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En genis anlamu ile 8grenme, davramglarda meydana gelen kalici bir degisiklik olarak
tamimlanmaktadir(ODABASI-BARIS, 2003, s.77).

Ogrenmenin tamminda i¢ Gnemli 6ge vardi; Ogrenme davramgta olusan bir
degisikliktir, bu degisiklik iyiye dogru olabilecegi gibi kétitye dogru da olabilir, 6grenme
tekrarlar yada yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir, ¢linkii kimse bilgi sahibi
olarak dogmaz, 6grenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriiimesi

gerekir.

Oprenme davranigg: yada biligsel (zihinsel) 6grenme olmak iizere iki grupta ele
alinabilir. Davramsg1 6grenme, kendi igerisinde tepkisel kosullanma ve edimsel kosullama

olarak siniflandirilabilir.

Tepkisel kosullamada, dgrenme uyaranlara verilen tepki sonucu gergeklesir, uyaric
olmadan tepki olmaz. Yani, uyarici goniillii olmayan bi¢imde belirlenmis tepkiyi ortaya
cikartmaktadir. Pazarlamada tepkisel kosullama liriiniin yada markanin olumlu uyarncilar
ile ¢agnigim yapmasi bigiminde kullanilir(magaza igi-ortamin uyaranlarnin etkisi), drnegin,
hos ve giizel duygularin markaya yoneltilmesinde tepkisel kosullama Ea$ar1 ile
uygulanabilmektedir. Olumlu ve hos bir ortam ile hos duygularin baglantilan markaya
yonelik hos duygularin artmasini saglayabilmektedir. Ayrica, tepkisel kogullamada, tekrar,
genelleme ve aywt etme kavramlan Onem tagir. Oprenme genellikle bir seferde
gerceklesmez, ¢iinkii tekrarlar yapildiktan sonra gergeklesen bir olgudur, tiiketicinin
istenilen tepkiyi gostermesi igin ayn1 mesaja birgok defa maruz kalmas: gerekir ve bu en
¢ok reklamcilikta 6nem kazanir. Genelleme, belirli bir uyariciya kosullanan tepkinin, ilk
uyariciya benzer diger uyaricilar verildiginde ortaya ¢ikma durumudur, pazarlamada
genellemenin kullanildig bir uygulama iiriin hattimin genisletilmesi stratejisidir. Burada
firmanin bir iiriiniinii satin almis yada kullanmis olan bir titketici, firma bagka bir {irlin
sundugunda daha onceki olumlu deneyimine dayanarak, arzulanan tepkiyi yani aym
markayr satin almay: diisiinebilir olmas:1 genellemeyi ifade eder. Aymrt etmede ise,
genellemenin aksi gerceklestirilir, yani benzer uyaricilar arasinda belirli birine gosterilen
tepki s6z konusudur. Ornegin konumlandirma ile, tiiketicilerin zihninde farkli bir yere

yerlesilmeye galisilmasiiODABASI-BARIS, 2003, ss.75-84).
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Davranig1 6grenmenin bir diger simfi, edimsel kosullamadir. Edimsel kosullama, bir
davranmisin sonuglarina bagli olarak degisiklie ugramasi olarak tammlanir. Buna gore,
olumlu sonuglar verilen edimler &diillendirilir ise, tekrarlanma olasiliklan artar. Yani,
davrams dogurdugu sonuglara bagli olarak 6grenilir. Davramisin bigimlendirilmesi igin
edimsel kosullamadan yararlamlabilir. Omnegin, tiiketicilere drnek iiriin dagitilmas: 6zel
indirimler, yarigmalar ile iriiniin denenmesinin saglanmasi, satig sonrasi miisteri ile
iligkilerin gelistirilmesi, kart yada mektup atilarak, tatmin diizeyinin anlasilmaya
calisilmasi, edimsel kosullamanin pazarlamada uygulanan 6rnekleridir. Ayrica,
armaganlar, kuponlar verilerek, magazadan aligveris yapilmasinin saglanmasi (bankalarin
hediye puan uygulamalari), magazanin ferah ve hos bir yer olarak diizenlenmesi (temizlik,
havalandirma, rahatlik, 1sitma gibi) pekistire¢ gorevi yapar (ODABASI-BARIS, 2003,
s.75-84).

Ancak, tiiketicilerin diizenli siireler iginde Odiillendirilmemesi gerektigi de edimsel
kosullama kapsaminda belirtilen baska bir husustur, bunun nedeninin ise, 6diiliin siirekli
beklenilir hale gelinmesi ve etkinligini yitirebilecegi belirtilmektedir. Ogrenmenin diger bir
temel grubu ise biligsel Ogrenmedir. Biligsel 6grenme, Ogrenme konusunda sadece
etki/tepki yada odiil/ceza iliskisine bagh kalinmasi yetersiz olabilmektedir. Tutumlarin
inanglarin, deneyimlerin ve amaca nasil ulasilacagi konusundaki anlayiglarinda 6grenmeyi

etkileyebilecegi kabul edilmistirff ODABASI-BARIS, 2003, 5.86-90).

Bir baska Ogrenme de model almadir. Model almada, birey bagkalarinin
davramslarindan kaynaklanan sonuglarn gézlemler bunu kendine model alip, davraniglarim
bu dogrultuda degistirebilmektedir. Burada ilke, bireyin kendini cazip, gekici bir model ile
Ozdeslestirmesidir, 6rnegin, reklamlarda iinltilerin bir iriinii satin alip kullandiklarinin

vurgulanmasi boyle bir etkiye yol acabilmektedir.

Birgok pazarlama eylemi, satin almay: tekrarlatmay: ve markay1 arayip, satin alacak
tilketiciler grubunu olusturmayr amaglar. Marka baghhig (sadakati); tiiketicinin
(miisterinin) markaya karsi olumlu hisler duymasim, sadik oldugu markay: diger
markalardan daha sik satin almasim ve markayr daha uzun siireler kullanmaya-satin
almaya devam etmesini ifade eder. Marka baghlifindan sozedilebilmesi igin gerekli

kosullar; marka baghlif: tesadiifi degildir, davranigsal bir tepkidir, belirli zaman siiresinde
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ortaya cikar, karar verici birim tarafindan gergeklestirilir, bir veya daha fazla marka
secenegi olmalidir ve psikolojik bir siirecin islevidir. Marka baglilig: ile 6grenme kurami

arasinda 6nemli bir iliski oldugu belirtilmektedirf(ODABASI-BARIS, 2003, 5.100);

Tepkisel ve edimsel kosullama kavramlarina gore marka bagimliligs;

Uriiniin denenmesi ——»  Tatmin — Tekrarlanan Satin alma.

Biligsel 6grenme kuramina gore ise;
Marka karsilagtirmalarinda Yogun Sorun Cozme Ugrasg ——Bir Marka Tercihine

Giidiilenme —»  Tekrarlanan Satinalma Davranis.

Boliimlenmemis baglilikta, tiiketiciler markanin getirdigi yararlar konusunda tamamen
ikna olmuslardir, bu durum pazarlamacilarin rityasidir. Béliinmiis baglilikta ise, durumsal
faktorler (6rnegin, raf konumu, magaza i¢i diizenlemeler ve tutundurma faaliyetleri)

tiiketicinin bagl oldugu markay: birakip, diger markalar denemesi etkisinde sdz konusu

olmaktadir.
b. Giidiileme (Motivasyon)

Giidii (motive), bir insami belirli bir amag¢ i¢in harekete geciren giic demektir.
Dolayisiyla giidii, harekete gegirici, hareketi devam ettirici ve olumlu y6ne yoneltici gibi
ii¢c temel 6zellige sahip bir giigtiir. Insanlar1 belirli durumlarda belirli davranislara yonelten

etkenlerin tiimiine motivasyon denir(GUNEY, 2000, 5.472-473).

Tiiketici bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla iki tiir yarar arayisina girer, bunlardan birincisi
somut fayda saglayan yararlardir. Faydac: yararlar, tiriniin somut ve islevsel dzellikleridir.
ikincisi, hedonik yararlardir, bunlar duygusal, fiziki zevkler, diigler ve estetik 6zellikleri
icerir. Sonug olarak, tiiketicilerin hem faydaci (rasyonel) hem de duygusal(hedonik)
ozelliklerden  giidillendikleri  goriilir.  Gidiilerin  ozellikleri  agagidakilerden

olusmaktadir(ODABASI-BARIS, 2003, 5.106-112);

Hicbir glidiiniin tek bagina olugmadig1 soylenebilir, dolayisiyla, gtdiiler ihtiyaglara
dayali olarak ortaya gikar, ornegin, yiyecekler fiziki ihtiyagtir, aghk ise fiziki glidudir,
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yada ait olma psikolojik bir ihtiyagtir, giivence psikolojik giidiidiir. Giidiiler eyleme yon
verirler, giidiilerin mutlaka bir yonii vardir, tiiketicinin ihtiyaglarim gidermesi i¢in yapacag:
eylemleri giidiiler yonlendirmektedir. Giidiiler tiiketicinin gerilimini azaltir, tiiketici
gudiilerinin temel amaci budur, bireyin ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasi ile baslayan gerilimi
azaltmak iéin, birey (tiiketici) giidiileri ile harekete gecer. Tiiketici gerilimlerinde, biyolojik
icerikli olmanmin yanmi sira, psikolojik ve sosyal igerikli gerilimlerde s6z konusu

olabilmektedir.

Giidiiler bir gevre icerisinde olusur, tiiketicinin iginde yer aldig:1 ¢evre giidiilerin
lizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Ciinkii, ¢cevre giidiiyli ortaya ¢ikartabilir, drnegin
yalnizlik yasayan biri, daha yogun giivenlik giidiisti duyabilir. Cevre giidiiyii bask: altinda
da tutabilmektedir. Omegin kendini gergeklestirmek isteyen birinin, aile baskisindan
dolayi egitimine devam etmemesi durumu. Ayrica, ¢evre giidiiniin y6niinii de degistirebilir,
ornegin kendi tercihi olan bir giidiisiinii, ¢evre tarafindan onaylanabilir bir yéne yoneltmesi

durumu.

Satin alma glidiileri pazarlamacilar agisindan 6nemli olan giidii ¢esitlerindendir. Satin
alma giidiisii, kisinin belirli bir iirlin yada hizmeti satinalma nedenidir ve temei ve segici
giidiiler, misteri olma gilidilleri, rasyonel yada duygusal giidiller olarak
simflandinlabilirff ODABASI-BARIS, 2003, s.113-115).

Temel satin alma giidiileri, kisiyi bir iiriin veya hizmet grubunu satin almaya yé6nelten
giidiilerdir(Ev, TV, satin almaya karar vermesi gibi). Segici giidiiler, belirli bir marka yada
iirtin cinsi i¢in olusan giidiilerdir. Rasyonel giidiiler, tiiketici amaglarinin objektif kriterlere

gore olusturulmasidir(Omegin fiyat, biiyiikliik, agirhik kriterlerine gére).

Duygusal giidiiler, subjektif, bireysel kriterlere gore amaglarin belirlendigini ifade eder
(Ornegin, statii, sevgi, begenilme vb.). Rasyonellik kavraminda tiiketicinin segenekler
arasindan kendisine faydayi saflayacak olami segece§i varsayilir. Duygusal giidiilerin
hakim oldugu durumda ise, iirlin hakkinda yapilacak arastirmalarin yogunlugu azalma
egilimi gosterecektir. Hangi giidiilerin rasyonel, hangilerinin duygusal oldugunun
belirlenmesi her zaman miimkiin degildir. Ciinkii bagkas: tarafindan duygusal goriilen bir

davranis, bireyin kendisi agisindan rasyonel oldugu diisiiniilebilmektedir. Yine de rasyonel
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satin alma giidiileri, yiiksek kalite, diigiik fiyat, uzun 6miir, performans, kullanim kolaylig:
gibi olabilir iken, duygusal satinalma giidiileri, farkli olma arzusu, giiclii olma ve prestij

arzusu gibi giidiiler olabilmektedir.

Miisteri sadakati konusunda bir diger énemli giidii tiirii ise, miisteri olma giidiileri
(patronage)’dir. Bu giidiiler bireyin tek bir kaynaktan (belirli bir igletme, satic1 yada iiriin
veya hizmetten) aligveris yapmasim etkiler. Saticinin giivenilir olmasi, uygun hizmetlerin
saglanmasi, fiyat, yakinlk, saticinin iinii, yerlesim kolayligi, sunulan iiriinlerin ¢esitliligi
ve istenen Ozellikleri miisteri olma giidiileri olarak belirtilmektedir(ODABASI-BARIS,
2003, s.115).

c. Algilama

Algilama bilincin 6nemli bir 6gesidir, davranisi etkileyen ve birgok ozellige sahip
biligsel bir siiregtir. Algilama, duyu organlan ile beyin arasindaki orgiitlii faaliyetleri
icermektedir(GUNEY, 2000, s.163).

Algilama, duyusal bilgiyi, nesnelerin algilanmasiyla nasil bﬁﬁinlestirildiéini ve bu
algilan yasarken nasil kullamldigim irdelemektedirf ATKINSON VE DIGERLERI, 1999,
5.156).

Alg, kisilerin gevreleri ile ilgili bilgiyi (uyariy1) duyma, organize etme, anlama ve

degerleme siireci olarak belirtilebilir(KOCEL, 1999, s.381).

Dolayisiyla, algi duyu organlarindan gelen verilerin (bilgi-uyan, renk, tat, koku, ses,
dokunma gibi) biitiinlestirilmesi ve onlara anlam verilmesi ile ilgili bir siirectir, kisiler
duyu organlan aracilifiyla sayisiz uyari almaktadir, ancak bu uyarilardan bazilari hig
dikkate alinmaz, bazilar ise bireyin zihninde simiflanarak daha 6nceki deneyimlerle ve
bilgi ile iligkisi kurulmakta, bunlara degisen dlgiilerde Snem yiiklenmekte, bu Gnem

derecesine gore bir anlam verilmekte ve birey belirli bir davramsg: gostermektedir.
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Algilamada beyin, kiginin iginde bulundugu durumdan beklentilerini, gegmis yagamim,
diger duyu organlarindan gelen bagka duyular, toplumsal ve kiiltiirel etkileri hesaba
katarak, uyaranlara bir anlam vermektedir(KOCEL, 1999, s.382).

Gerek kisisel gerekse cevresel etmenlerin etkisinde olusan algilamanmin birgok
bakimdan tiiketicinin davramsim etkiledigi belirtilmekte ve bunlar arasinda bes konunun

pazarlama agisindan 6n plana ¢iktifi vurgulanmaktadi(ODABASI-BARIS, 2003, s.147-
154);

—  Reklamin algilanmasi, - iiriin imaji, - fiyata yonelik algilar,

—  Maln tiretildigi tilkeye yonelik algilar, - kurum imaji.

Yapilan aragtirmalarin, tiiketicilerin psikolojik ve sosyal tatmin saglayan liiriinlerde
yilksek fiyatlamaya aldirmadiklarini gosterdigi belirtilmektedir. Kurum imajm ise,

kurumun bir biitiin olarak halk (toplum) goziinde nasil algilanmakta oldugu olusturur.

Tiiketici davramisi agisindan, algilama konusundaki 6nemli bir kavram da algilanan
risktir. Bir satinalma sonugta bir ihtiyacin tatmini icin gergeklestirilir ve alim sonunda
olumlu sonuglar iimit edilmekte ve beklenmektedir. Ancak her zaman yapilan segimden ve
kararin sonuglarindan emin olunmayabilmektedir. Tiiketici agisindan, satinaldifi {iriiniin
islevsel, fiziksel, finansal (para kaybi)a, sosyal (lirlin yada magazamin — isletmenin,
tliketicinin mensup oldugu grup ve gevrece onaylanmama olasilig1), psikolojik (iiriin yada
magazamn, benligine uymama olasilig1), zaman (lirliniin ayarlanmasi, degistirilmesi yada
tamirindeki zaman kaybetme olasilig1) ozellikleri algilanabilen risklerdir(ODABASI-
BARIS, 2003, s.147-154).

d. Tutum
Tutum, Kisinin sahip oldugu degerler sistemine bagli olarak bir simgeyi, bir nesneyi, bir

kisiyi yada diinyay1 (ortam) iyi veya kotii, yararh yada zararli yonleri ile algiladig: bir 6n

diisiince seklidir.



132

Tutumlar organize olmus uzun siireli duygu, inang ve davranis egilimleridir, bu
egilimler herhangi bir kisi, yer, olay ve nesne kargisinda olumlu yada olumsuz tepki

gosterme niteligi tasir.

Tutumlar psikolojik bir diigiinsel olusum iginde ve toplumsal deger, norm ve iligkilerin
etkisiyle olusurlar. Tutumlarin bu sekilde olugmasi, davramg bilimciler tarafindan bu
kavrama farkli yaklagilmasina neden olmustur. Bazilarina gore, tutum zihinsel bir 6ge,
bazilarina gore davramsi yonlendiren duyumsal bir 6n diisiince olarak goriiliir. Insanlar,
genellikle kendileri igin psikolojik anlam ifade eden her seye karsi bir tutum sahibi
olabilirler, insanlarin hakkinda tutum sahibi oldugu canli-cansiz, soyut-somut her sey
tutum nesnesi olarak nitelenir, drnegin, insanlar, esyalar (liriin ve hizmetler), kurumlar,
olaylar, fikirler, politik ideolojiler, dinler, ¢igekler, hayvanlar... birer tutum
nesnesidir(GUNEY, 2000, 5.297-299).

Tiiketici agisindan bakildiginda ise, isletmeler, saticilar, ¢aliganlar (personel), iiriin ve

hizmetler, tiiketicinin kendilerine kars1 bir tutum gelistirebildigi tutum nesneleridir.

Dolayisiyla, sadakat, miisterinin isletmeye, saticiya, yada iiriin veya hizmete daha
dogrusu tutum nesnesine yonelik gelistirilen, edinilen olumlu bir tutum olduguna gére, bu

olumlu tutum isletme yada saticilar igin 6nemli bir etkendir.

Tutumlar dogustan degil sonradan kazanlir, bir 6grenme stireci sonucunda gergeklesen
bir etkinliktir, kisaca sosyallesme siireci vasitasiyla kiiltiirel olarak kazamilir. Tutumlar
gecici diisiinsel durumlar degildir, olustuktan itibaren bir siire devam ederler, birey
herhangi bir tutum olusturdugunda, artik tutum nesnesini objektif olarak degerlendirmez,
ya tutum nesnesine karsidir, yada ondan yana olur. Béylece bir tutum, bir nesneye iligkin

duygu, diisiince ve davranislardan olusmaktadir(GUNEY, 2000, 5.300-302).

Buna dayanarak, bir tutumun ii¢ bilesenden olustugu, bunlarn; bilissel, duygusal ve

davramssal bilesenler oldugu daha 6nce de belirtilmisti.

Sadakat agisindan, bakildifinda, miisterinin isletmeye yada iiriin veya hizmete ydnelik

olumlu tutumunun davranisa doniistiigiinde anlamh olacagi sSylenebilir, yani tliketicinin
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(miisterinin) olumlu tutumu, davranisa doniigmiiyor yada kendisini harekete gecirmiyor ise

bu olumlu tutuma sahip birey, isletme yada satic1 igin aktif anlam ifade etmeyecektir.

Tutum geligtirme siirecinde izlenilen asamalar ne olursa olsun, istenilen tutumun
gelismesi i¢in en 6nemli unsur bilesenler arasinda tutarlilik olmasidir. Pazarlama agisindan,
ancak bilesenler (biligsel-duygusal-davramsgsal) arasinda birbirleri ile tutarlik gosterdigi
takdirde, tiiketici, iirtin, marka, isletme hakkinda olumlu duygu ve inang olugturup, olumlu
tepkiler verifODABASI-BARIS, 2003, s.163).

Tiiketicilerin {irlinlere gosterdikleri tutum ve davramgslar satinalma kararlarim
etkileyebilmektedir. Duygular da davramslan etkileyen giiglii ve kismen kontrol
edilemeyen bireysel tepkilerdir. Tiiketici davrams1 bakimindan duygu Snemlidir, 6rnegin
korku duygusunda birey (miisteri) hesabimin bulundugu bankanin batmasi (iflas1) korkusu,
birey icin bir korku kaynag: olabilmektedir. Pazarlamacilar duygulardan hareket ederek
tilketicilerin davraniglarin1 etkilemeye calisabilirler, {iistelik tutumlar etkilemek igin

duygular kullanilabilir.

e. Kisilik

Tiiketici davrariglarinin nedenlerini belirlemede temel etkenlerden birisi de kigiliktir.
Kisilik, kisinin 6zelliklerinin genel durumunu ve kisinin gevresine uymasimi belirleyen
davranis sekilleridir, bireyin davraniglarina yon verir. Her insan bagka insanlar sevmede
etkili olabilen birgok kisilik ozellikleri siralayabilir. Baska bir ifade ile, baska
degiskenlerin esit olmasi sartiyla, diiriist insanlar diiriist olmayanlardan, yardim severler,
yardimi sevmeyenlerden, dost ve arkadas canlisi olanlari, olmayanlardan, nazik olanlart
kaba olanlardan hem kolay ayirt edilebilir, hem de daha fazla sevilir ve begenilir, hatta bu

olumlu 6zelliklere sahip olanlar aranilir, aranma ihtiyaci hissedilir, baglilik duyulabilir.

Boylece, kisilik, kisiyi digerinden ayirmaya yarayan, onun i¢ ve dis biitiin 6zelliklerini
biinyesinde toplayan, kendine 6zgili bir sistemdir. Bu i¢ &zellikler bireyin psikolojik

yapisini, dig dzellikler ise gevresel faktorler seklindedir.
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Tiiketici kisilikleri ise li¢ grupta toplanmaktadir(YUKSELEN, 1989, 5.39);

- Yenilik¢i tiiketiciler, yeniligi benimseyen, atilgan, gosterisi seven bireylerden
olusur.

— lzleyici tiiketiciler, yenilik¢i tiiketicilerin her tiirlii davraniglarini taklit edenlerdir.

— Tutucu tiiketiciler, yenilife direnenlerdir, tutucu Kkisiliklerin ikna edilmeleri

digerlerine gore ¢ok giictiir, daha ¢ok zaman ve daha ¢ok ¢aba gerektiren gruptur.

Dolayisiyla her tiiketici, hirslar, {istiinliikleri, tutucu veya serbest goriislii olmalan, disa

doniik olma gibi yonleriyle kendine 6zgii bir kisilik tagir.

Kisilik ozellikleri, tiiketicinin hangi magazadan aligveris yapacagina da etkide
bulunabilir. Tiiketicinin kendine giliveni, hangi magazay1 segecegiyle de ilgili
olabilmektedir(ODABASI-BARIS, 2003, s.202).

Yapilan bir arasgtirmada, insanlarin en ¢ok deger verdikleri kisilik 6zelliginin
“samimiyet” (igtenlik) oldugu belirlenmistir. Ayrica en gok deger verilen sekiz sifattan
altisimin; samimiyet, diiriistlik, sadakat, gergekeilik, giivenilirlik ve baglamlabilirlik
oldugu belirtilmistir GONEY, 2000, 5.256).

Dolayisiyla miisteri sadakatini amaglayan, miisterilerinden sadik olmalarini bekleyen
isletme veya saticilarin, miisteri-isletme iligkisinde odak noktay: olusturan g¢alisanlarinin
araciligtyla miisterilerine, samimiyet, diiriistliik, ger¢ekgilik, giivenilirlik ve kendilerinin de

onlara karsi sadik oldugu hissini uyandirmalar biiyitk 6nem tagiyacaktir.

Kisilik konusundaki bir diger 6nemli nokta ise, igletmelerin miisterilerinin tiimiinii aym
ozelliklere sahip yiginlar degil, birbirlerinden farkh kisilikleri olan bireyler olduklarim
stirekli belleklerde tutarak onlara yaklasmalarinin gerekliligidir.

2. Sosyo-Kiiltiirel Etkiler(Faktorler)

Tiiketici davranisi(satinalma oncesi + satinalma + satinalma sonrasi) sadece bireysel

etkiler olan giidiileyici (psikolojik) faktorlerin, yani tiiketici ihtiyacglarinin, giidiilerinin,
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algilamalarinin, tutumlarinin, duygularnin, kisiliginin ve Ogrenme siirecinin bir sonucu

olarak ortaya ¢ikmamaktadir.

Tiiketici davranisi bunlarin yaninda, pazarlama ¢abalarimi da igeren, ¢evresel uyaricilar
olarak da nitelenen sosyo-kiiltiirel (sosyal ve kiiltiirel) faktorlerin nisbi etkisi altindadir. Bu
nisbi etki; tiiketicinin ailesi, damisma (referans) gruplari, sosyal sinifi, kiiltiiri ve kisisel
etkileri gibi sosyo-kiiltiirel etkenlerin, pazarlama bilegenleri ile birlikte giidiileyici
faktorlerle etkilesimi sonucu ortaya ¢ikar. Diger bir deyisle, tiiketici davramsi, pazarlama
bilesenleri ve sosyo-kiiltiirel faktérlerin giidiileyici (psikolojik) faktorler iizerindeki nispi
etkisi sonucu olusur. Ayrica bir kismi sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda sayilabilecek, gelir,
egitim, meslek, ikametgah, yas, cinsiyet gibi demografik faktorlerin de nisbi etkisinden s6z

edilebilecegi belirtilmektedir(KARABULUT, 1985, s.13).

Her siniftaki insanlarin ¢ogu, toplum diginda kalma yerine topluma uyma davranislar
icindedir. Toplumun g¢esitli katmanlarinin (referans gruplari, kiiltiir, alt kiiltiir, aile, sosyal
sinif) insan tutum ve davranislarini etkiledigi goriisii pekismekte ve sosyal ortamin kisinin
gereksinimlerini, giidii, tutum ve davranislarini belirledigi ifade edilmektedir(TEK, 1991,
s.131).

Insanlar, birey-tiiketici-miisteri olarak da nitelense, sonug olarak sosyal ve kiiltiirel
(sosyo-kiiltiirel) g¢evre ile kusatilmislardir ve igerisinde yer aldiklari bu gevresel
faktorlerden olumlu yada olumsuz etkilenmektedirler, bu etkiler aileden baglamak fiizere,
Onerilerine 6nem verdikleri, onaylarina ihtiyag duyduklar referans almay: istedikleri,
referans(danisma) gruplarindan, igerisinde yer aldiklann yada igerisindeymis gibi
davrandiklan sosyal sinf etkilerinden, yasadiklan Kkiiltiirel ortamdan etkilenmektedirler.

Ayrica yasam tarzi (yasam bigimi) ve kisisel etkiler de bu sosyokiiltiirel faktérlere dahildir.

Sosyo-kiiltiirel etkenlerin hedef tiiketici {izerindeki nispi etkileri ve bunlarin uyaricilik
glicleri birbirinden farkli olabilir ancak bu faktdrler, bireyin (tiiketicinin-miigterinin)
gelecekteki davranislan tizerinde de nispeten etkili olabilirler (KARABULUT, 1985, 5.62).
Tiiketici davramg: tizerinde etkisi oldugu belirtilmekte olan bu faktérler;
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a. Damisma(Referans) Gruplan

Damgma gurubu, bireyin tutum ve davramglarim belirlemede kendisine 6mek aldig
grubu kapsar, referans (danigma) gruplari, bireylerin kendi degerlerini, diislince ve
davramglarint gelistirmek, yonlendirmek amaciyla rehber edindikleri grup veya sosyal
kategorileri ifade eder(GUNEY, 2000, 5.200).

Insanlar dogumlarindan, dliimlerine kadar gesitli toplumsal gruplarin (ailenin bir ferdi,
akrabalar, arkadaslar, komsular, aym okul mezunlari, aym1 okul &grencisi, igyeri
arkadaslan, meslektaslar, dernekler, kuliipler, dini mensubiyet, devlet, millet v.b.) iiyesi

olurlar.

Referans gruplarinin toplum iginde normatif (kural koyucu) ve karsilagtinici
fonksiyonlar1 vardir. Yani, bireyler diisiindiikleri veya yaptiklar1 seylerden emin
olmadiklart zamanlarda bu gruplari rehber olarak alir ve davramislarini bunlara gore
ayarlarlar, bazen bireyler kendi veya diger bireylerin performanslarini bu gruplara bakarak
degerlendirirler, burada karsilastirici etki goriiliir. Referans gruplan sadece insanin
(bireyin) ait oldugu iiyelik gruplarini degil, insanin ait olmak isteyecegi veya istemeyecegi

(negatif referans grubu) gruplar da igerir(GUNEY, 2000, 5.206).

Dolayisiyla birey referans grubu ile yiiz yiize iletisim ve iligki i¢inde olabilecegi gibi,
uzak bir iligki (ilgi) i¢erisinde de olabilir (6rnek alinan sanatg1, sporcu iinlii biri v.s.), fakat

yine de bunlan 6rnek alma, kendine rehber edinme 6zlemi duyabilir.

Kiginin damigma gruplar, onun tutumunu ve kendisine iligkin goriislinii yada
davramigini etkiler, bireyi gruba uymaya zorlar yada birey kendini uymaya zorunlu
hissedebilir, birey gruba uymadig: halde ceza korkusu hissedebilir, dislanma gibi ceza
risklerini goze almayr istemez. Halbuki, grubun sosyal normlarindan (davrams
beklentilerinden) uzaklasan birey yalmz kalma yada birakilma ve sosyal onay1 kaybetme
riski ile karg1 karsiya kalabilmektedir.
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Danigma gruplan ile iliski kurulmasinin; faydali bilgiler elde etme, 6diillendirilme yada
cezalandirilmama ve benlik kavramini olusturacak, degistirecek, siirdiirecek eylemler

gosterme olmak iizere lic 6nemli nedeninin oldugu belirtilir.

Damisma gruplan tiiketicinin, toplumsallagma siireci aracihig ile tiiketim olgusunu
(satinalma, tiiketme) etkiler. Tiiketicinin toplumsallagmasi, tiiketici olma siirecini ifade
eder. Ciinkii tiim bireyler birer tiiketici olarak, cevreyi izleyerek, gozleyerek, tiketim ile
ilgili problemlerini nasil ¢ozebileceklerini Ogrenir ve bu ¢oziimleri, kararlar ile

davraniglarina yansitir.

Nitekim, tiiketici davramslarinin tamaminin temelde, sosyokiiltiirel olgu oldugu ve bu
nedenle sosyo-kiiltiire] bazda ele alinmasi gerektigi belirtilmektedir(ODABASI, 2003,
5.227-228).

Tiiketici agisindan ele alindiinda, referans (danigma) gruplari, tiiketicinin aligveris
davranigina gesitli bigimlerde yon verir, davranisa verdikleri bu yon ve etki olumlu yada
olumsuz olabilmektedir (rnegin, bir bireyin satin alip almama kararinda yada
davramginda, bireyin arkadas ¢evresinin gorisleri, bir reklamdan kat kat daha etkili ve
reklamin yaratabilecegi imajdan daha ¢ok 6nem tasir, ¢iinkii insanlar tamidiklarina, yani
referans gruplarina, isletmelerin milyonlarca dolarlik reklamdan ve verdigi mesajdan daha
fazla giivenirler. Grup etkilesimi tiiketici agisindan incelendiginde, dzellikle aile, arkadag
gruplari, meslek gruplar, okul arkadaslarnn gibi gruplann, tiiketim olgusunu gesitli
sekillerde etkiledikleri goriiliir, bu etkiler(ODABASI-BARIS, 2003, 5.229-230).

Damgma grubu etkileri, birey ile damigma grubu arasindaki iligkiler dnceleri dogrudan
ele alinarak sonu¢ ¢ikarilmaya calisiimus, yani, aile, yakin arkadaslar gibi gruplarin
dogrudan davramg: etkilemesi {lizerine yogunlasilmis, ancak daha sonralari, hem bu
gruplarin dogrudan etkileri hem de dolayl olarak kisinin etkilesimde oldugu damisma

gruplarinin etkisi oldugu(6rnegin, sporcu, sanatgi v.b. iinliilerden etkilenme) belirlenmistir.

Tiiketici davranislar: bakimindan, kii¢iik gruplar, bir anlamda bi¢imsel olmayan gruplar
ve birincil gruplar, iiyelerinin aligveris kararina etkilerinin daha fazla olmasindan dolay,

¢ok 6nem tagir.



138

Arkadag
Grubu

Tiiketici
Tiiketim, kullanma

ve Elden ¢ikarma
Karan

Tiiketici Aligveris

Grubu

Bi¢imsel
Sosyal
Gruplar

Sekil : 12
Tiiketici Ile Ilgili Gruplar

Kaynak : ODABASI-BARIS, 2003, s.234

Sekil 12°de tiiketici satin alma davramglarim etkileyebilen, tiiketici ile ilgili olabilen
gruplar belirtilmektedir. Dolayisiyla belirtilmesi gereken, damgma gruplan bireyin
(tiiketicinin-miisterinin) davranigini, bireyin s6z konusu gruptan etkilenme derecesine, grup
ile olan iliskisinin yakinligina, yada o gruba dogal iiye olarak mu, bi¢imsel iiyelikle mi
girmis olduguna gore etkide bulunabilmektedirler. Ayrica, bir diger 6nemli konu ise,
kisinin bir gruba iiye olabilecegi gibi, olmaya da bilecegi, ancak yinede o grubun

tiyesiymis gibi davrandig1, grup ile davramslarim ortiistiirmeye ¢aligabildigidir.

Isletme ve pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin referans(danigma) gruplarm géz 6niinde
bulundururlar iken, o6zellikle, tiiketicinin davramisina etki edecek olumlu referanslara
odaklanmali, ancak olumsuz referanslarin da kendilerini ne kadar ¢ok olumsuz

etkileyebilecegini de iyi hesaplamalidirlar.

Damisma gruplanmin etkileri konusunda, sikayet ve olumsuz deneyimlerin nasil

kulaktan kulaga yayilabilecegi, olumlu deneyim, izlenim ve etkinin ise, maliyeti yliksek
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olan reklam ve ikna c¢abalarindan daha yararh ve maliyet azaltici olabilecegi

unutulmamalidir.

b. Aile

Aile, ayn1 zamanda bireyin bir referans grubu olarak kabul edilmekle beraber
etkilerinden dolayi, sosyo-kiiltiirel faktérler kapsaminda bir diger deginilmesi gereken
faktor(etken)’dir. Ciinkil, bireyin gelisiminde ailenin rolii biiyiiktiir, insanlar kii¢iikk yastan

itibaren davramslarini aileden aldiklari, edindikleri 6zelliklere gore sekillendirirler.

Aile, kan bag, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan(yasayan) iki yada daha
fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanir(ODABASI-BARIS, 2003,
5.245).

Ailenin, iiye-birey iizerine etkisi ailenin niteliklerine gore degisebilmektedir, 6rnegin,
ailenin ataerkil (otoritenin babada olmasi) olmasina gore, ailenin igbirligi, haberlesme
diizeyine gore, ailenin modemn (¢ekirdek-az sayida) olmasina gore, ailedeki
demokratiklesmenin yerlesik olma diizeyine gore, ailenin baskici, rehberlik etme, destek
olma diizeylerine gore, bireyin davramgindaki etki farkli olabilmektedir. Ayrica, aile
iligkilerinin zayif olmasi yada karsilikli etkilesimin fazla olmasi bu etkiyi

farklilastirabilmektedir.

Ailede kazanilan aligkanliklar, aile {iyelerinin mevcut (simdiki) ve gelecekteki
davramslarini etkiler. Tiiketiciler iizerinde aile iiyelerinin etkisi giigliidiir, aile iiyelerinin
satin almadaki rolleri birbirinden farkhidir, erkek daha gok fonksiyonel &zelliklerle, kadin
ise dig goriiniisle ilgilenir, ¢ocuklarin rolii ise, bityiidiikge degisir, 6rnegin ¢ocuklar kiigiik
iken anne-baba onlar adina satin alinacak {iriinii belirlemekteyken, ¢ocuklar biiylidiikge,
satin almaya miidahale eder hale gelmekte, kendi fikir ve tercihlerini agiklayabilir konuma
gelmekte, hatta kendi tercihleri daha ¢ok 6n plana ¢ikabilmektedir. Bazi durumlarda ise
tiiketici tercihi ve davramislar: bireysel degil, ailenin ortak karar ile gergeklesir, 6rnegin ev
veya araba alimi konusunda ¢ogunlukla ortak bir karar s6z konusu olur. Ayrica, ailenin

yatinm ve tasarruflarinin nasil yapilacagi, ne sekilde degerlendirilecegi yine ortak bir karar



140

gerektirebilmekte veya yine ailenin yapisina, sahip olunan ozellifine gore

degisebilmektedir.

Ailenin bir kiiltlir tagiyicisi olarak, 6grenilmis tepkileri liyesine asilayarak, ona bazi
davraniy normlart ve deger yargilarnn aktararak v.b. sekillerdeki etkileriyle iiyesinin

davramisini etkileyebildigi belirtitmektedir(KARABULUT, 1985, 5.66).

Satinalma sirasinda aile igindeki karar siireci karmasik bir yap: gostermektedir, ayrica
gerek lilke iginde, gerek bolgeler arasinda aile kararlan {izerinde etken olan bireyler,
degisme gostermektedir, ormedin eslerin her ikisinin yiiksek efitim gormiis olmalan
ve/veya her ikisinin ¢aligiyor olmalari durumlarinda, bu aile tiplerinde satin alma kararlar
birlikte alinmaktadirf(ARPACI VE DIGERLERI, 1992, 5.31).

Ulkemizde ailede verilen kararlarda etkili olanlara bakildiginda, 1992 verilerine gore,
kan-kocanin birlikte karar verme orani yiizde 38 civarinda iken 1999 yili verilerine gére bu

oranin yiizde 89’lara yaklastig: belirtilmektedir(ODABASI-BARIS, 2003, 5.249).

Dolayisiyla aile iiyelerinin egitim diizeylerindeki artig, eslerin her ikisinin de g¢aligiyor
olmalari, aile yapisindaki etkinlik diizeyleri ve rolleri, alisveris kararina yansimakta, ne

yonde olacagin belirlemekte ve tiiketici davramslarinda kendini géstermektedir.
c. Kisisel Etkiler

Alict (tiikketici) kararlan kisilerin yas, yasam donemi ig¢inde bulunduklan asamalar,
yasam stili, kisilik v.b. gibi disa doniik ozelliklerden etkilenir. Her yas grubunun
gereksinme ve ilgi duydugu mal ve hizmetlerin ayrimlanabilir belirli karakteristikleri
vardir (6rnegin gengler, spor giyinmeyi, yashlarin saglikli yagam iiriinlerini tercih etmesi
v.b. gibi).

Kisilerin meslekleri aligveris davranislarim biiyiik 6lgiide etkiler, ayrica bunun yaninda
kisinin ekonomik durumu, iirlin ve marka segimini etkileyen bir etkendir. Ekonomik durum

harcanabilir gelirin (bireyin-tiikketicinin gergek satinalma giicii) diizeyine, istikrarlihgina,
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ele gegis zamanina, tasarruflarina, likit olan olmayan degerlerine, kredisine ve harcama ile

tasarruf arasindaki tercihlerine baghdir(TEK, 1991, s.139).

Kisisel etki, baskalariyla iletisim sonucu, kisinin tutumlarinda ve davramslarinda
olusan etki ve degisimdir. Bireyin baskalarindan elde edebilecegi bilgiler, olumlu yada
olumsuz {irlin, marka ve hizmet deneyimleri ile ilgilidir. Bu ise, aligveris kararinin verilme

olasihigin: arttirir yada azaltir.

Kisisel iletisim ve etkileri olusturan kaynaklar, yani bireyin iletisim Oneri ve
tavsiyelerinden yararlandig1 gruplar, akrabalari, arkadaglar, komsular, isyeri arkadaslari
gibi gevresidir ve birey bunlarin sdzlerine isletmelerin yaptig1 tek yonlii kitle iletisiminden
daha ¢ok giivenir, iistelik bireyin danisarak aldig: tiriin veya hizmetlerden memnun olmasi
halinde, diger iiriin ve hizmet kategorilerinden de fikir sorma ve 6neri alma yaklasimi artar.
Bireyin bagkalarinin fikir ve onerilerin 6nemsemesi ve almasi riski azaltma, giivenilir
kaynak bulma ve satinalma kararimi gergeklestirme giidiileri ile agizdan agiza iletisime

yoneltmesinden kaynaklandigi belirtili( ODABASI-BARIS, 2003, s.267-271).

d. Sosyal Simif

Sosyal simf bir hiyerarsiye gore, toplum iiyelerinin simiflandirilmasi, katmanlara
ayrilmasidir(TOKOL, 1995, 5.78).

Esasinda sosyal simif kavrami, insanlara sempatik gelen bir kavram olmamakla birlikte,
sosyal smif iiyeleri genelde benzer davramglar sergilediklerinden dolayi, pazarlama
faaliyetlerinde, Pazar béliimlemesinde, iriin ve hizmetin hedef kitlesinin belirlenmesinde

Onemli oranda yararlanilan bir unsurdur.

Sosyal siniflama, sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani, gelir

kaynag ve kurumsal tiyelik gibi degiskenlere dayandirilabilmektedir(TOKOL, 1995, s.78).

Sosyal siif, benzer nitelikleri dolayisiyla toplumdaki diger gruplardan ayrilan grup
fiyeleridirler, bunlar hiyerarsik olarak benzer degerleri, ilgileri ve davraniglar paylasan ve

nispeten homojen ve siireklilik gosteren gruplar olarak kabul edilirler.
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Sosyal smiflarin analizinde, genellikle konut, gelir, egitim durumu v.b. sosyo-
ekonomik faktérlere gore bir ayirim s6z konusudur. Kisiler sosyal simiflarina gore, alt, orta,
iist (yliksek) tabaka (Katman) olarak ayrilir. Sosyal siniflarin tiiketime yonelik, 6megin,
giyim, yasam, ev doseme, bog zamanlari degerlendirme, otomobil v.b. konularda farkh

yada belirli marka ve iiriin tercihleri bulundugu belirtilmektedir(TEK, 1991, s.132-133).

Statii, sosyal sistem icinde toplumun kabul ettigi sinirlara gére belirlenmis gorev ve
iligkiler biitliniidiir. Statli, yani bireyin toplum ig¢indeki mevkisinin subjektif olarak
bireylerin birbirlerini degerlendirmelerini ve kigisel hiikiimlerini ifade etmektedir
(GONEY, 2000, s.25).

Statii bicimsel ve bigimsel olmayan sekillerde goriilebilir, bigimsel statiide bireyin
orgiit yapisinin belirledigi siralamaya gore bir olusum s6z konusu iken, bigimsel olmayan
statiide, bireylere kendilerine duyulan sevgi ve sempati nedeniyle yakistirilan sosyal bir

derece ve pozisyon ifade edilir.

Sosyal sinif ile tiiketicilerin (bireylerin) tiiketim yapilari, satinalma yapilar: ve harcama
ile tasarruf yapilarinin anlagilmas: ve bunlarin tiiketici davranisi agisindan ele alinmasi

miimkiindiir.
e. Kiiltiir

Kiiltiir, toplumu yansitan, bilimsel, geleneksel ve dini inanglar, otorite, orgiit, is gibi
inanglar1 kapsar. Kiltiir, toplum {iyesi olan insanlarin $grendikleri ve paylastiklarinin

tiimiinii igeren bir kavramdir.

Insanlar sosyal hayatta bircok deger inang ve toplumsal iligkileri &grenerek
toplumsallagir. Kiiltiir, bir toplumda sosyal yasamin, ilerlemenin, degismenin, tiretimin
bilimin, sanatin, egitimin ve diislince yapisimin diizeyini belirleyen 6nemli bir faktordiir.
Kiiltiir, insanlar arasi etkilesimler sonucu olusup, gelistigi i¢in, toplumsal yasamin bir
{irlinii ve konucudur. Kiiltiir, insan i¢in kendi toplumunun bir mirasidir. Dolayisiyla kiiltiir
toplumdan topluma, tilkeden f{ilkeye cografyadan bir digerine gore degisebilmektedir,

ancak giliniimiizde kiiltirlerin birbirlerine ag¢ik olmasindan dolayi, bilgi ve iletisim
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paylasiminin da etkisiyle, insanlar daha 6nceleri varliklarindan habersiz olduklari yasama
bigimlerini, tiiketim kaliplarini daha hizli ve kolay 6grenebilmekte, hatta bu farkh kiiltiir
yapilarinin bazi yonlerini kendi yagamlarina yansitabilmektedirler, nitekim toplumlarin

birbirlerine yakinlagmasi sayesinde, global kiiltiir kavramu glindeme gelmektedir.

Kiiltiir; bilgi, inang, sanat, ahlak, hukuk, 6rf ve adetlerden ve insanin toplumun bir
liyesi olarak elde ettigi biitiin yeteneklerden olusmus karmagik bir biitiindiir. Bu tanimin,
insanlarin ihtiyaglarim1 gidermek igin gelistirdikleri, kullandiklar1 ve daha sonraki

kusaklara aktanlan her seyi kapsadig belirtilmektedir(GUNEY, 2000, 5.30-32).

Dolayisiyla kiltiir, toplumsal yasamdaki her tiirlii bilgiyi, aligkanligi, deger yargilarim,

genel durumu, goriis ve diislince bigimi ile her tiirlii davrams sekillerini igermektedir.

Kiiltiir, degerler, inanglar, tercihler ve bir jenerasyondan (kusaktan) digerine gegen tiim

bilgi, deneyim ve zevkler olarak da tanimlanabilmektedirf(BOONE-KURTZ, 1997, 5.265).

Kiiltiiriin 6zellikleri ele alindiginda; kiiltiir toplumsaldur, kiiltiir §grenilir ve 6grenme ile
kazamlir, kiiltiir degisebilir, kiiltiir aktanilir ve siireklidir, kiiltiiriin temel aktarma araci
“dil”dir, ¢iinkii toplumda olusturulan biitiin kiiltiir unsurlan sézlii ve yazih dille daha
sonraki nesillere aktarihir. Kiiltiirtin siirekliligini gelenek ve gérenekler olusturur, kiiltiir
ogeleri arasinda bir ahenk mevcuttur ve bir kurallar sistemidir, kiiltiir aym zamanda
biitiinlestiricidir, ihtiyag gidericidif GUNEY, 2000, s.33-37)..

Kiiltiir insanlarin yarattigi (olusturdugu) deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang,
gelenek ve goreneklerinin bir kansimidir. Insan istek ve davraniglarini belirleyen en temel
faktdrlerden biri kiiltiirdiir. Alt kiiltiir ise, dinsel, rksal, ulusal, yoresel (cografik bslgesel)
v.b. ortak ozellikler tagiyan gruplardan olusur. Kiiltiirel farkliliklarin gerek iilke icinde ve
diger ¢esitli tilkelerdeki kiiltiirel degisimlerin izlenerek buna uygun, iiriin ve hizmetlerin
sunumuna gidilebilecegi belirtilmektedir. Ciinkii her alt kiiltiiriin ayn bir pazar béliimi
anlamina geldigi belirtilmektedir(TEK, 1991, s.131-132).
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Tiiketici davranisi agisindan, Kiiltiiriin tiikketicinin satinalma davramisi tizerinde etkili
oldugu, kararlarina yansidifi belirtilmektedir. Tiiketici davramslarina etkide bulunan
psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiiltiiriin etkisindedir, bu nedenle toplumun, inang ve
deger yargilanmin bilinmesi ve bunlarin toplumun iiyeleri {izerindeki etkilerinin
incelenmesi (isletme) ve pazarlamacilar i¢in vazgecilmez bir gorev olarak
goriilmektedir(ODABASI-BARIS, 2003, s.312).

Toplumda g¢ogunlugun kabul ettigi deger yargilari, liriin ve (hizmet) gruplar arasinda

neyin degerli neyin degersiz oldugunu belli diizeyde sekillendirir.

Dolayistyla, kiiltiir tiiketici davranisinin en genel gevresel belirleyicisidir, bu nedenle
de, isletmelerin faaliyette bulunduklan ve hedef edindikleri kesimin (tiiketicilerin-
miisterilerin) davraniglarina etkide bulunabilen, 6z degerleri, aligkanlik ve tiiketim

kaliplarini anlamalar1 dnemlidir.
f. Yasam Tarz1

Davranis incelemelerinde, yasam tarzi kiltiiriin kapsaminda ve Kkiiltiiriin bir pargasi
olarak goriilmekte olmakla beraber, tiiketici davranisi agisindan bireylerin yasama tarzlan,
yasama bakis acilan davramglarina ve karar siireglerine yansimakta olan bir unsur
oldugundan pazarlama ve igletme faaliyetleri bakimindan 6nem tasir ve iizerinde durulmasi

gereken bir konudur.

Isletmeler, hedef tiiketicilerinin davramglarimi daha iyi anlayabilmeleri icin, onlarin

yasam tarzini ve deger yargilarini da 6grenme ve anlama durumundadirlar.

Yasam tarzi, genellikle tiiketicinin yasamini, para ve zamanim kullanma ve harcama
bi¢imidir. Bazen bu kavrama, tiiketicinin faaliyetleri, ilgileri, fikirleri, deger yargilar,
tutum ve kisisel ozelliklerinin de dahil edildigi belirtilmektedir (KARABULUT, 1985,
s.84).

Kisinin nasil yasadigi, yani yasam tarzi, tiiketicinin satinalma kararlarini etkileyen

Oonemli faktorlerden biridir. Bireyin gegmis deneyimleri, mevcut durumu, kiiltiird,
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demografik ozellikleri, ekonomik kosullart ve psikolojik yapisi, siirdiirdiigli yasam
bicimini etkiler (ODABASI-BARIS, 2003, 5.219).

Yasam tarzi bireyin iirlin ve hizmet yada isletme secimini etkileyebilmektedir. Ctlinkii
bireyin yasam tarzi, onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinden olusur. Omegin evinden ¢ikmadan
aligveris yapmay isteyen, rahatina diigkiin bir yasam tarz1 olan bir birey, evinden (yada
isyerinden) bilgisayar1 ile internet {izerinden aligverisini yapmay: yada islemini
gerceklestirmeyi daha g¢ok tercih edebilmektedir, yada ylizylize iliskiyi arzulayan,
teknolojiyi karmagik bulan bir miisteri magazaya (isletmeye) kendi giderek satin alimim

gerceklestirmeyi kendisi i¢in daha kolay bulabilmektedir.

Bu nedenle, isletmelerin mevcut miisterilerinin ve hedef tiiketicilerinin yagam
tarzlarini, yasama bakis agilarim dogru belirlemeleri ve bu ydnde kendilerine hitap eden

lirlin ve hizmet sunumuna gitmeleri, daha dogru bir yaklagim tarz: olacaktir.
3. Durumsal Etkiler

Tiiketici davranisinda, kisilerin satinalma kararlarin1 vermelerinde, iginde bulunduklan

durumun da etkisi goriiliir.

Durumsal etkiler, belirli bir zaman diliminde ve yerde gozlemlenebilen mevcut
davranmig {izerinde goriiniir ve sistematik etki yaratan tiim faktorlerdir. Dolayisiyla,
satinalma ortamiyla iligkili gegici baskilardir ve asagidaki etkilerden olustuklar
belirtilmektedir(ODABASI-BARIS, 2003, s.334); |

Fiziksel etkiler, miisterinin (bireyin) duyularina hitap eden (1s1, 1giklandirma, ses,

miizik, magaza i¢i diizen v.b.) unsurlardir.

Sosyal ortam, tiiketicilerin (miigterilerin) davramisini etkileyen bagka kigilerin (satis

elemani, personel, birlikte gelinen dostlar v.b.) varhgyla ilgilidir.
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Zaman boyutu, tiketicinin sahip oldufu zaman satin almayr giiglii big¢imde
etkileyebilmektedir, zaman baskisi altinda satin almay1 gergeklestirecek bir tiiketici bilgi

arayiginda ve degerlendirmede daha kisith davranarak hareket eder.

Kolaylastiric1 unsurlar, bireyin ig¢inde yer aldigi genel ekonomi ve finansal ortam
(zamlar, yiiksek faizler, kriz ortami, istikrarsizlik) ve kosullar da satinalma kararim

etkilemektedir.
2051. Miisteri Sadakatine Yol Acan Etkenler

Tiiketicinin davramsini, belirtildigi {izere, bireyin psikolojik, sosyo-kiiltiirel faktérleri
ile icerisinde bulundugu durumsal etkiler belirlemekte ve sekillendirmektedir. Tiiketici
(birey), bir ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, satinalma 6ncesinde, satinalma aninda ve
satinalma sonrasinda bu faktorlerin etkileri ile davramig sergilemekte ve etkiler bireyin

davranigina yansimaktadir.

Tiketici satinalma karar ve davramglarinda giiclii etkileri goriilen sosyo-kiiltiirel,
psikolojik ve durumsal faktorlerin, misteri sadakatinde rollerinin, etki ve iligkilerinin olup
olmadigi, var ise hangi yonde oldugu, ¢aligmamin uygulama béliimiinde uygulamamn
sonuglarina bagh olarak ele alinacag: i¢in, miisteri sadakatine yol agan etkenlerin neler

olabilecegi konusunda, yalnizca genel olarak baslica etkenler irdelenecektir.

Belirli bir isletme ile ilk defa aligveris yapan miigterileri ve aligverislerini siirdiirmekte
olan miisterilerini, isletmede tutan, onlarnin s6z konusu isletme ile siirekli bir aligveris
iliskisi igerisinde kalmalarini saglayan, goniillii ve igten bir baglilik ile isletmeye saticiya
yada iiriin ve hizmete sadakat gelistirmelerine neden olan etkenlerin neler oldugunun
belirlenebilmesi ve anlagilabilmesi biiyik bir Onem tasimaktadir. Ciinkii isletme,
miisterilerinin sadakatine yol agan etkenleri belirleyip, anlayabildigi takdirde, gabalarini bu
ctkenler lizerinde yogunlastirmayr saglayabilecektir. Dolayisiyla sadakati arttirip,
yayginlastirarak, miisteri kaybini en aza indirecek ve sadik miisteri tabarmim genisleterek,
gelecekte varligini siirdiirmede ve yliksek nakit akiglar1 saglamada 6nemli bir rekabet
avantaj1 elde edecektir. Ciinkii sadakat, bliylimenin, karlarin ve siirekli deger olusturmanin
ardindaki gizli glic demektir(REICHHELD-TEALS, 1996, Omnek Sayfa).
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Miisteri sadakatinin anahtar ilkesi ise; sadakati neyin sagladiinin anlasilabilmesi igin,
miisterinin sondajlanmas: ve isletmenin, sadakati saglayan bu etken veya etkenleri arttirip,

genigletmesi i¢in neler yapilabileceginin tespit edilmesidir(GRIFFIN, 1995, s.143).

Bir isletme yada satici igin kritik 6nemde olan isletmenin (saticinin-magazanin) ne
kadar ¢ok sayida yeni misteri kazandig1 degil, kazanilan bu yeni miisterilerin ne kadarinin
yada kag tanesinin isletmenin siirekli ve sadik miigterileri olarak isletme ile uzun donemli
bir iligki igerisinde tutulabildikleridir, diger bir ifade ile ne kadarmin sadakatinin
kazanilabildigi Onemlidir. Bu ise, ancak, sadakate yol acan etkenlerin belirlenip,
anlagilabilmesi ve c¢abalarin bu etkenler iizerinde yogunlagtirilmas: ile miimkiin

olabilecektir.

Miisteri sadakatini yada miisterilerini sadik taraftarlar olarak gormek, hemen her
isletmenin en biiylik arzusudur. Ancak, neyin yada nelerin ve hangi ozelliklerinin,
miisterilerinin sadakatlerinde etkili olduguna gereken 6nem ve g¢aba gdsterilmemekte,

sadece miisterilerden sadik olmalar1 beklenilmektedir.

Yapilan bilimsel ¢aligmalarda, miisteri sadakatinin tiiketici davramglar alaninda daha
az bilinen ve gelisecek bir konu olarak goriildiigii belirtilmektedir(ALTINTAS, 2001,
www.isguc.org.tr, 20.08.2002).

Dolayisiyla, tiiketici davranisi alaninda az bilinmekte olan, miisteri sadakatinin
kazanilmasinda, miisterinin sadakatini hangi etkenlerin sagladiginin belirlenebilmesi ve
isletmelerin bu etkenler {izerinde ¢abalarim1 yogunlagtirmalari biiyilk bir ¢nem

tagimaktadir.

Her bir isletmenin kendisine 6zgii yapisi, kendi 6z nitelik ve yetenekleri (kendine has
tirtin ve hizmetleri, personel ve ¢aligma prensipleri, siireg, politika ve faaliyetleri, konumu
ve kosullari)’de sadakat odakl1 bir anlayis olusturmada dnemli oldugundan, bunlar da goéz

Oniine alinarak, miisteri sadakatine yol agan baslica etkenler asagidaki gibi belirtilebilir;
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¢ Deger(Miisteri Degeri)

Deger yada misteri degeri, isletmenin misterilerine sundugu, teslim ettigi ve onlar igin
yarattif1 degeri ifade etmektedir. Deger, bir miisterinin, igletmeyi saticiy1 yada liriin veya

hizmeti tercih etmesini saglayan nedendir.

Miisteri degeri yada miisteri i¢in deger yaratma kavrami, miisterilerin ne istedikleri ve
tirin yada hizmeti satin alip kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili yaklasim ve
algilamadir. Yani, deger, miisterinin igletmeyi, saticiy1 yada iiriin veya hizmeti tercih

etmekle elde ettigine inandig1 ve algiladify yarar (fayda)’dir.

Degerin, fiyat ile kalitenin bir kombinasyonu oldugu, giivenirlik, aligveris rahatli1 ve
satig sonrast hizmet gibi unsurlarin degerin tamimim genisletmis oldugu da
belirtilmektedir(GRIFFIN, 1995, s.139).

Miisteri degeri, bir isletmenin iiriin yada hizmetlerini satin almis/kullanmis ve {iriin
yada hizmetle ilave bir degere (faydaya) sahip oldugunu algilayan miisteri ile bunu
saglayan isletme arasinda duygusal bir bag olusturulmasim saglayabilmektedir. Miigteriye
sunulan olaganiistli degerin, miisteri ile isletme arasinda “duygusal bagin” kurulmasina
olanak sagladifi, bu durumun ise yeniden satin almayi ve miisteri sadakatini ortaya
¢ikarabildigi belirtili ODABASI, 2001, s.50-57).

Herhangi basarili bir isletmenin 6zii (temel ¢ekirdegi) ve varligini miimkiin kilan etken,
deger yaratma siirecidir. Sadakat defer yaratma ve sunma ile aynlmaz bir bi¢imde
iligkilidir.

Bir isletmenin miisterilerine iistlin (olaganiistii) deger sunup, sunmadiginin en giivenilir
olgiisii sadakattir. Deger varsa sadakat vardir, sadakat var ise igletme miigterilerine deger
sunuyor demektir. Miisteri degerinin yaratilmasi, isletme stratejisinin merkezi
olmaktadir(REICHHELD, 1994, s.4-5).

Miisteri sadakatine yol agan baglica etkenlerden birinin, miisteri i¢in defer yaratma
oldugu tespit edilmistir(SHOEMAKER-LEWIS, 1999, 5.345-370).
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Bireyler sadakatlerini insanlara ve organizasyonlara, yalnizca sadakat prensibi ile
yasadiklarinda ve g¢aligtiklarinda gosterirler. Bir igletme ele alindifinda bu kullamigh ve
uygulanabilir prensip, ¢esitli bigimlerde degerin yaratilmasidir (Ornegin kalite, para (fiyat),
giivenlik, hiz v.b.). Ciinkii degerin karsilifinda deger gelecektir, olaganiistii deger, en iyi
miisterileri isletmenin sistemi igerisine ¢ekmekte ve aligveris tekrarlarinin yaninda,

isletmenin s6zlii reklamini da saglamaktadir(REICHHELD, 1996, s.14-18).

Bir miisteri aligverisinden bir deger elde ettifine inamiyor ise ve bir fayda sagladigin
algilamakta ise bu degere karsilik olarak sadakati ile yanit verecektir. Ciinkii, insanin
dogasi geregi, birey kendisi i¢in bir gseyler yapildigina inamyor ise, kendisi de buna karsilik

verecektir. Bu nedenle deger, miisteri sadakatinin kazanilmasinda en 6nemli etkendir.

Dolayisiyla gelecekte kazananlar, miisterilerine bir deger sunarak ve onlarin sadakatini

kazanarak gelirlerini arttiran isletmeler olacaktir.

Miisteri sadakati biiyiime ve karin anahtandir, miisteri sadakatinin anahtan ise degerdir.
Miisteri kaybi, bir isletmede sifir kayba dogru ne oranda yaklagtirilabilmis ise, isletmenin

sundugu deger o kadar iistiin anlamina gelmektedir(tREICHHELD, 1996, s.14-18).

e Giiven

Miisteri satin aldig1 lirtin veya hizmete, isletmeye, ¢alisanlarina (personele), yapilan
faaliyetlere giiven duymakta ise ve verilen s6z yada taahhiitlerin yerine getiriligini, olumlu

algilamakta ise, bu s6z konusu miisterinin sadakatine olumlu olarak yansir.

Giiven, bir birey veya grubu yazili ve s6zlii taahhiitlerine (vaad ve s6zlerine) duyulan
itimat beklentisi olarak tamimlanir. Giivenin sadakate, giivensizligin ise sadakatsizlige yol

actig1 belirtilmektedirf MORGANOSKY-CUDE, 2002, s.16).

Miisteri sadakatine yo6nelik yapilan c¢aligmalarda, gliven miisteri sadakatinin

kazamlmasinda Snemli bir etken olarak goriilmiistiir.
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Miisteriler, isletmeye (magazaya) kurumsal olarak giiven duyabilecekleri(miisteri-
isletme) gibi, isletmenin ¢alisanlarina, yani bireyden bireye(miisteri-galisanlar aras: giiven)
olan giiven ve taahhiitlerin yerine getirilecegine olan inanglar1 da s6z konusu

olabilmektedir.

Dolayisiyla da bir isletmeye, saticiya veya Urin yada hizmete duyulan giiven,
miisterinin yeniden aligveris davramsina, siirekli tercih etmesine ve bagkalarina da tavsiye

etmesine olumlu olarak yansimaktadir.

Nitekim, saticinin glivenilir olmasinin, miisterinin hep aym yerden(tek bir kaynaktan)
satin almasina neden olan, miisteri olma giidiilerinden biri oldugu belirtilir (ODABASI-
BARIS, 2003, 5.115).

Insanlar, giiven duyduklar, tamdiklan bireylerle ve kurumlarla iliskilerini uzun
donemli olarak gortirler. Dolayisiyla bir miisteri giiven duymakta ise, isletme yada satict ile
olan iligkisini uzun dénemli diigliniip bu yonde davramg gdsterecektir. Ciinkii, giiven
duygusu, bireyin yaptigi tercih ile kendisini maddi (parasal) ve manevi (giivenin verdigi
rahatlik, huzur, zaman, enerji v.b.) olarak riskini azalttifina olan inancim gii¢lendirir ve
bireyde, glivendigi isletmeyi, saticiy1 yada iirtin veya hizmeti siirekli tercih etme egilimi ve
davraniginin ortaya ¢ikmasina neden olur. Ustelik, glinlikk yasamda iligkilerin her tiiriiniin
giiven tizerine kurulu oldugu, giiven varsa, sadakatin varoldugu gozardi edilemeyecek bir

gergektir.

¢ Tatmin

Tatmin, bireylerin satinalma Oncesi beklentileri ile satinalma neticesinde elde ettikleri

arasindaki yeterlik olarak ifade edilirf(KARPAT, 1998, s.22).

Dolayisiyla tatmin sadakat ile esanlamli yada sadakate esit degildir ve sadakatin mutlak
garantisi anlamina da gelmemektedir. Ancak, bununla birlikte, tatmin miisteri sadakatine

olumlu etkide bulunabilir ve sadakate olumlu y6nde katk: saglar.
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Miisteri sadakatine yonelik olarak yapilan ¢alismalarin bir kisminda miigterilerin tatmin
olmasi ile sadakat arasinda giiglii bir iligki oldugu ve tatminin sadakat sagladifi tizerinde
durulmustur(FORNELL, 1992; JONES-SASSER, 1995; BURGESON, 1998; DISNEY,
1999; METHLIE-NYSVEEN, 1999; SETNHOLDT-MARTENSEN-KRISTENSEN,
2000).

Ayrica higbir tiiketicinin, gercek bir yarar saglamamigsa ve anlaml alternatiflere sahip
ise, yeniden aym magazadan, {iriin veya markadan satinalmayi diisiinmeyecegi, bu nedenle
de tatmin ile sadakat arasinda iliski oldugu ve sadakate yol agan bir etken oldugu
belirtilmektedirMMETINER, 1997, 5.12).

Ancak, burada goézard: edilen husus, bireyin gergek bir yarar saglamis olmasi, yine
dogrudan sadik olacagi anlamina gelmeyecegi, miisterinin sadakatine olumlu katki
saglayabilecegidir. Ciinkii, sadik miisteriler mutlaka tatmin olmus miisteriler degildir,

ancak tatmin olmus miisteriler, sadik miisteri olma egilimi tagirlar (FORNELL, 1992, s.7).

Dolayisiyla, tatmin, miisteri sadakati ile iligkilidir ve sadakat igin bir 6n gerekliliktir,
sadakatin gelismesine olumlu katki saglayabilmektedir, ancak miisteri tatmini, miisteri
sadakatinin mutlak garantisi degildir(6rnegin, bir isletmenin iirlin ve hizmetlerinden tatmin
olmus olan bir miisteri, s6z konusu isletmeye gelecekle ilgili gliven duymuyor ise,

isletmeyi en kisa siirede terk edecektir).

Nitekim, tatmin olmus miisterinin satinalmak i¢in magazaya tekrar gelmeye daha yakin
oldugu belirtilirf OZDEMIR, 1999, 5.19).

Boylece, miigteri tatmini tek basina, miigteri sadakatine ancak olumlu katk: saglayabilir,
mutlak sadakati getirmez. Clinkii miisteri sadakati kompleks bir kavramdir, tek bir
degiskene baglanamayacagi sdylenebilir.

¢ Ogrenen iliski — Isletme Davramsim Miisteriye Uygunlagtirma

Miisteriler ile 6grenen bir iligki saglanabilmesi, miigteri sadakatinde nemli bir role

sahiptir. Ogrenen iligkinin kalbinde miigteriler ile karsiikh diyalog ve etkilegim yer
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almaktadir. Diyalog aracilifi ile miisterinin siirece dahil edilmesi ve katilimi saglanir ve
miisteri ile isletme arasindaki iligkide kullanilmak iizere, miisterinin oncelikleri, ihtiyaglari,
ima yolu ile ifade etmek istedikleri daha hassas bir sekilde 6grenilir. Miigteri ile etkilesim
ve diyalog, miisterinin kendisini Onemli hissetmesini, kendisi ile ve sorunlar1 ile

ilgilenildigini hissetmesini saglar, miigteride isletmeye y6nelik sempati duygular olusturur.

Miisteriler ile etkilesimin temelinde; miigteriyi taumak, belirttigi yada belirtmedigi
ihtiyag, beklenti ve sorunlarmi ogrenme, miisterinin kendisi ile ilgilenildigini,

onemsendigini, kendisine deger verildigini hissetmesinin saglanmasi yer almaktadir.

Miisteriler ile boyle bir iligki ortam olusturuldugunda, hem isletme ve galisanlar
miisterilerini daha iyi tanidiklan i¢in, onlarin beklenti ve ihtiyaglarim uygun ve izl
sunumlar ile karsilayabilecek, hem de miisteriler kendilerini ve ihtiyag ile beklentilerini
zaten ¢ok 1yi bilen bir isletmenin miisterisi olduklarim bildikleri ve isletmeyi, ¢alisanlarim

sunumlarini tanidiklan igin isletmeye daha gok baglilik duyacaklardir.

Bu nedenle etkilesim ve diyalog sonucu olusturulan 6grenen iliski, miisterilerin

isletmeye kars: sadakat duygusu gelistirmelerinde dnemli bir etkendir.

Ancak ogrenen bir iliskide, etkilesimin her temas noktasinda ve her tiirlii yol ile
(miigteri  ziyaretleri, e-posta, telefon, sikayetlerin dinlenmesi v.b.) miisterilerle
saglanabilmesi onemlidir. Miisteriler ile etkilesime gegmenin sonucunda, her etkilesim bir
onceki etkilesimlerden hareket edilerek derinlegtirilir. Miisterilerle samimiyete, igtenlige
dayanan bir ortamda saglanan bu etkilesim, iletisim ve diyaloglar aracilif ile miisteri neye
ihtiyag duydugunu, isletmeden yada iiriin veya hizmetlerinden beklentilerinin neler
oldugundan bahseder yada bunlari ima eder, isletme {iriin ve hizmetlerini, siire¢lerini, bu
ihtiyag ve beklentileri karsilamaya uygun hale getirir. Béylece her etkilesim ve diizenleme
isletmenin s6z konusu miisterisine uygun olarak kabiliyetini (uyum yetenegini) arttirir ve
ilerletir. En sonunda, bir rakip aym etkilesim ve sunumu s6z konusu miisteriye sunsa dahi,
miisteri mevcut isletmesinin zaten 6grenmis oldugu kendi &zelliklerini, bu rakibinde
bilmesi ve anlagmasi igin yeniden bir zaman (siire) feda etmeyi géze almayacak ve mevcut

isletmesi ile siirekli iliskisine devam edecektir.
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Miisterinin  etkilesimler neticesinde olusturulan Ogrenen bir iliski icerisinde
tutulabilmesi igin, isletme davramiginin bazi yOnlerini, miisterinin dile getirdigi
ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in ona uyarlayabilmelidir(PEPPERS-ROGERS-DORF, 1999,
5.151-154). ’

Isletmenin kendi davramsini (tarzim1) miisterilerininkine uyarlamasi ve uyumlastirmasi
i¢in, gerekli onlemleri almasi, miisteriler ile iletisim kurmasi ve onlara etkili bir hizmet
sunabilmesi i¢in, kendi stilini miisterininkilere uyarlamas: sarttir. Isletmenin davranigini,
miisterileri ile uyumlagtirmasi, miisteri sadakatini etkileyen énemli bir faktordiir(LUCAS,

www.presentation.resources.net, 20.11.2002).

Ayrica isletmenin davranigimi ve tarzim miisterilerininkiler ile uyumlastirmast igin ise,
miisterilerini aynstirmasi, farklilagtirmas1 gerektigi de belirtilmektedir(PEPPERS-
ROGERS-DOREF, 1999, s.155).

e Imaj(Ustiinliik imaji)

Giinlimiizde, tiiketicilerin aym ihtiyacim karsilayabilen, tatmin edebilen birbirine
benzer sayisiz {iriin, hizmet ve isletme mevcuttur, ancak belki de tiim miisterilerin
sadakatlerinin altinda yatan neden, miisterinin bir marka, iiriin yada magazaya (isletmeye)
atfettigi Gistiinliik imajidiMETINER, 1997, s.14).

Dolayisiyla, miisteri bu sayisiz segeneklerden birini, digerlerinden daha iistiin olarak
algilayabilmekte ve iistiin olarak algiladigi s6z konusu isletmeye, iiriin veya hizmete kars:

sadakat gostermektedir.

Birey tercih ettigi isletme yada iiriin veya hizmetin, benzer segeneklerden daha iistiin

oldugunu, en iyisi oldugunu diigiinerek sadik bir davrams gelistirmektedir.

Ustelik, algilanan bu tistiinliik imaj1 o, denli giigliidiir ki kisa vade de, birey (miigteri)
pazardaki diger secenekleri deneme gereksinimi duymamaktadir. Dolayisiyla, miisterinin
algiladigs Ustiinlik imaji, miisterinin sadakat egilimi gostermesini olumlu ydnde

etkileyebilmektedir.
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e Marka Un’ii ve Riskten Kacinma

Marka; bir saticinin iiriin yada hizmetlerini, rakiplerininkilerden ayiran, farklilagtiran
aym zamanda iiriin veya hizmeti tanitan, belirten bir isim, terim, sembol veya isarettir.
Marka inii ise, marka ismi ile biitlinlestirilen bir kalite algilamasidir (METHLIE-
NYSVEEN, 1999, s.377).

Bu nedenle, bir marka eger olumlu bir {ine sahip ise miisterinin s6z konusu markaya

sadik olmas: beklenir.

Giiglii bir markada, marka ile iliskilendirilmis baz1 degerler seti ve markamn ismi yada
sembolii o, markay: gii¢lii bir marka kilmaktadir. Gii¢lii bir marka kalitenin isaretidir,
miisterinin riskini azaltmasini ve riskten kaginmasimi saglar. Dolayisiyla, marka tinil ile
markaya olan miisteri sadakati arasinda olumlu bir iliski beklenir METHLIE-NYSVEEN,
1999, 5.377).

Ayrica burada referans gruplarinin inanglarina duyulan giivenin de etkisi ile markanin
inii olumlu yayilmis ise, miisterinin s6z konusu markayi daha hizli bir siire¢ ile tercih

edebilecegi soylenebilir.

Miisteriler bir marka yada bir isletmeye sadik kalarak riskten kaginmakta, azaltmakta

veya risk olasihigim ortadan kaldirdiklarina inanmaktadirlar.

Miisterinin sadik kalarak kacindigi bu riskler; mevcut tercihini(iiriin, hizmet yada
magazay1) degistirmesinin getirebilecegi maliyetler, yeni bir segenegi arama maliyetleri ve
tistelik bunlarin yaninda, yeni bir segenegi tercih etmenin getirebilecegi tatmin olmama

risklerinden olusur.

Degistirme maliyetleri, bir saticimin tiriin veya hizmetinden ayrilip, bir baskasininkine
gecme maliyetleridir. Arama maliyetleri ise uygun bir satici, iiriin yada hizmetin

bulunabilmesi i¢in alicinin ugradigi maliyetlerdif METHLIE-NYSVEEN, 1999, 5.378).
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Ogrenen bir iliski sonucunda, miisteri, isletmenin kendisini tamimasi ve ihtiyaglarim
dgrenmesi igin, mevcut isletmesine belirli bir siire ayirmis, harcamigtir. Bu nedenle mevcut
isletmesini terkettigi, degistirdigi takdirde, yeniden basa donmek durumunda kalacaktir.
Bunun sonucu olarak, mevcut isletmesinin kendisini ve ihtiya¢larim anlamas icin gegen
stire kadar bir siireyi de yeni isletmesine harcamak zorunda kalacaktir ve bu zaman kayb:
bir degistirme maliyetidir. Ayrica bu yeni isletme igin de bir siire gerekecek ve bir ilave
enerji harcayacaktir, bu da miisteriye arama maliyeti olarak yansir. Yine, miisteri yeni
tercih ettigi isletme yada iiriin veya hizmetten tatmin olmama riski ile de kars1 karsiya
kalacaktir. Ancak, burada degistirme ve arama maliyetlerinin getirecegi yikk yada
ugranilacak maliyetlerin sadece, zaman ve enerji maliyeti ile sinirh olmadigi, bu maliyetin

maddi (ekonomik) kayip da olabilecegi de s6ylenebilir.

Dolayisiyla miisteri yeni bir i{irlin, marka yada magazayr tercih etmekle
karsilasabilecegi riskten kaginma ve risk olasiliini ortadan kaldirmak igin bilinen, taninan,
tinlii marka yada magazay: tercih edecek, yine belirtilen risklerden dolayi, mevcut marka

yada magazasina sadik kalmaya devam edecektir.
e Prestij ve Farkli Olma

Tiiketici satinalma gtidiileri, kisinin belirli {iriin yada hizmeti satinalma nedenidir.
Satinalma giidiilerinden biri olan duygusal giidiiler, subjektif bireysel kriterlere gore
amaglarin belirlenmesini ifade eder(ODABASI-BARIS, 2003, s.114).

Miisteri(birey) farkli olma arzusu, bagkalarim etkileme, gii¢lii olma (yada goriinme),
prestij arzusu, statii, begenilme, sevgi gibi duygusal giidii ve amaglar ile belirli bir {iriin,

hizmet veya magazayi tercih edebilmektedir.

Ayrica miisteri olma giidiileri, bireyin tek bir kaynaktan alim yapmasimi etkiler.
Saticinin giivenilir olmasi, uygun hizmetlerin saglanmasi, fiyat, yakinlk, saticimin sohreti
(iinti), yerlesim kolaylig1, sunulan tiriinlerin g¢esitliligi ve istenen 6zellikleri miisteri olma
giidiileri arasinda sayilmaktadir(ODABASI-BARIS, 2003, s.115).
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Dolayisiyla birey, prestij saglamak, begenilmek, baskalarim etkilemek, giiclii olmak
yada gorlinmek ve farkli olmak gibi subjektif bireysel amaglarla {inlii bir markaya veya
magazaya sadik davranabilmekte, alimlarimi bu amaglara dayanarak hep ayni yerden

yapabilmektedir.

Bu nedenle duygusal giidiiler ve miisteri olma giidiilerinden hareketle bireyin prestij

kazanma, ¢evresinden farkli olma diislincesi ve amaci, sadakatine yol agabilmektedir.

¢ Uyma Egilimi

Bireyin uyma egilimi, prestij edinme ve farkli olma etkeninin, aksi y¢niinde bir

diisiince ve davranig bigimidir.

Clinkli uyma davranigi, miisterinin yakin ¢evresindeki insanlar tarafindan markanin
yada magazanin tatminkar olarak degerlendirilen normlarla uyumlu olmas: durumunda,
bireyin “siirliden ayrilmamak” igin bu {iriine, marka yada magazaya karsi sadakat

gelistirebilme egilimi demektirfMETINER, 1997, 5.16).

Burada birey(miisteri) yakin ¢evresinin normlarina uygun davranmak ve sirf “gevreye

uymak” i¢in marka yada magazaya kars1 sadakat egilimi gostermektedir.

Ciinkii, birey gevresine uyarak, onlarla birlikte aynmi1 yonde hareket ederek dislanmama
ve onay gorme gereksinimi hisseder. Bu nedenle de bireyin ¢evresine uyma egilimi ¢evresi
tarafindan tercih edilen yada gevresinin normlarina uygun olan alternatifi stirekli tercih

etme davranisina doniisebilmektedir.

e Sosyal Fayda

Nedene dayali yada neden iligkili pazarlama(Cause Related Marketing), biitce
programlarina, sosyal fayda ve yararlar, ¢evresel veya baska benzer nedenler ile yatirim
yapilan pazarlamadir(CROSS-SMITH, 1994, 5.239).
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Eger belirlenen ve segilen nedenler isletmenin hedef miisterileri tarafindan degerli
bulunuyor ise, bu onlarda ¢ok giiglii bir farkindalik ve ilgi olugturabilir ve bu sosyal fayda,
isletmeye baglilk ve sadakat gelistirilmesine neden olabilir. Ornegin, ¢evre ve dogamn
korunmasina yonelik iriin ve uygulamalar, egitime destek uygulamalan, sportif
faaliyetlere yapilan sponsorluk ve tegvikler, depremzedelere yardim v.b. sosyal faydaya
ybnelik uygulamalar, isletmenin yada markanin miisterilerindeki giiclii toplumsal

dayanigsma ve yarar duygularini hareketlendirebilmektedir.

Bunun sonucunda ise miisterilerde, isletmeye yada markaya yonelik bir sadakatle

baglanma duygusu ve davranis1 geligebilmektedir.
e Siiregelen Ahgskanhk

Siiregelen aliskanlik (inertia), alternatif bir iirlin, marka yada magaza aramaya
zorlayacak herhangi bir sebebin mevcut olmamasidir. Tiiketici (miisteri) agisindan aym
iirinli/markay1 satinalmaya veya aym magazadan aligveriste bulunmaya devam etmek,
degistirmekten daha kolaydir. Bu durum, bir siiregelen ahigkanhigi devam ettirmedir, bir

duraganlik (sabitlesme)’tir.

Ustelik bu duraganlik, bir de imaj tistiinliigii ile birlestigi takdirde, miisterinin yeni bir
iirlinii, marka yada magazay1 denemesine yonelik karar almasinin neredeyse imkansiz hale
gelecegi belirtiliMETINER, 1997, s.15).

Dolayis: ile stiregelen aligkanlik, yani bireyin duraganlifi tercih ettifi marka yada

magazay tercih etmeye devam etmesine neden olabilmektedir.
o Karar Verebilme Kolaylig
Bir tiiketici glinliik yasamda, iirlin, marka ve magaza kararlari vermede bir satinalma

karar siireci ve bu stire¢ igerisinde bir dizi karar alma durumu ile karsi karsiya kalir

(alternatif arama, alternatifleri degerlendirme, karsilagtirma v.b.).
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Birey birgok ihtiyacini karstlamak ve gidermek igin son derece fazla alternatif kaosu
arasinda bir se¢im yapmak durumundadir. Tiiketicinin rasyonel bir karar verecegi kabul
edilse bile, bu kadar ¢ok alternatifi degerlendirmesi, bilgi toplamasi, karsilastirma yapmasi

tiiketicinin 6nemli zamanin alacaktir.

Dolayis1 ile bu gibi durumlarda, bireyin en biliyik ve en kolay segeneginin ve
yardimcisimn sadakat oldugu, sadakatin miisterinin almas1 gereken Kkararlarin sayisini
azalttig1 belirtilirf®MMETINER, 1997, 5.17).

Boylece, sadakat miisteriye karar verme kolaylifi ve zaman tasarrufu saglar, zaman
insanlar i¢in dnemlidir, ¢linkii giintimiizde, bireylerin sahip olduklar zaman (siire) en kit
unsurlardan biridir, ¢alisma hayatinin yogun temposu sahip olunan zamani biiyiik dlgiide
sinirlamigtir. Dolayisiyla birey sadik kalmay: karar verme konusunda en kolay segenek

olarak diisiinebilmektedir.

e Pazar Kosullar

Miigteri sadakati, pazardaki kosullardan kaynaklanabilmektedir. Eger pazarda baska bir
alternatif mevcut degilse, tiiketici bu tekelci ortamda, mevcut olana sadik olma
durumundadir, ancak bu sahte ve zorunlu bir sadakattir. Oysa, gergek sadakatte, goniillii ve

igten bagliligin olmas1 durumunda sadakatten bahsedilebilmektedir.

Zorunlu sahte sadakatin s6z konusu oldugu tekelci ortamlarda, miisterinin baska bir
alternatif bulur bulmaz kagacagi mutlaktir. Ornegin, ¢6p toplama, elektrik, su, telefon gibi
kamu hizmetlerinde ve diger tekelci uygulamalarda miigterilerin bagka bir tercihte bulunma
sanslar1 yoktur. Ayrica bazi durumlarda, satis ve garanti sozlesmeleri aliciy1 sadakate, aym
yeri tercih etmeye zorlayabilmektedir. Ornegin beyaz esyada bakim-onarmin yalmzca

servislerden alinmasi1 durumu.

Ayrica bir isletme ile miisterileri arasindaki sadakat iliskisini etkileyebilecek bagka

faktorler de mevcuttur(LUCAS, www.presentation.resources.net, 20.12.2002);
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Uyumluluk(isletme tarzinin miisteri ile uyumlagtirilmasi), iletisim (bilginin alinmasi,
verilmesi, miisteriyi dinleme, not alma, igtenlikli sohbet, empati), kararlibik (miisterinin
ihtiyaglarimin karsilanmasi i¢in gerekli adimlarin atilmas: ve bunun igin karar almaya
istekli ve yetenekli olunmasi), sevk (miigteriye gerekli iirlin veya hizmeti sunmada is ile
ilgili bir heyecan ve cosku diizeyinin yakalanmasi), etik (mesleki ve yasal kurallara
uygunluk), inisiyatif (miisteri istek ve ihtiyaglarimin hizli yerine getirilmesi i¢in, her bir
diizeydeki ¢aligamin, iy ve miisteri hizmeti ile ilgili konularda hareket edebilme
yeterlili§inin ve yetkisinin olmasi), 6ilgi (miisteri bilgisi, i ve siiregler ile ilgili bilgiye
sahip olunmasi), anlayislilik (s6zlii olan yada olmayan davramslara, kiiltiirel faktorlere ve
bagkalarinin duygu ve hislerine yakin ilgi ve 6nemin verilmesinin gerektiginin farkinda
olunmasi), planlama (miisteri etkilesimlerinin 6nceden bir plan dahilinde, ziyaretler v.b.
yapilmasi), sorun ¢dzme (sikayetlerin ve geri bildirimlerin zamaninda ve dogru alinmasi,
hizli olarak sonuglandirilmasi), profesyonellik (¢alisma ortamindaki, giyim, tutum,

davrams, bilgi ve goriiniim tarzina olumlu-pozitif bir imajin yansitilabilmesi).

Dolayisi ile burada belirtilen faktorlerin biiyiik bir kismi, ¢alisanlarin, yani isletme
personelinin faaliyet, tutum ve davramslarinin, isletme-miisteri iliskisinin uzun dénemli
olmasindaki yagsamsal 6nemi vurgulanmaktadir, sadakat ve ¢alisanlar iliskisi konusunda ele
alindig) lizere, bir isletmenin ¢alisanlan (personeli), isletmenin vitrini, imaji ve misterilerle
olan iligkinin en 6nemli temas unsurlaridirlar ve ¢alisanlarin, miisterilerin sadakatlerinin
kazanilmasindaki rolii igletme igin kritik bir 6nem tasimaktadir. Miisteri sadakati, bilgili,
yetenekli, yetkili, is ile ilgili gerekli coskuya sahip ve miigterileri faaliyetlerinin esas
nedeni olarak gorebilen galisanlar (personel) ile kazanilabilir ve ancak sadik g¢alisanlar
(personel), sadik miisteri kazandirir. Ayrica, miisterilerde birakilan ilk etki, ilk izlenim ve
imaj, miisterilerin igletmeyi yeniden tercih etmesinde, eger olumlu ise biiyiik bir rol oynar.
Isletme ortaminin rahatligy, diizeni, isletmenin konumu ve yakinlig: gibi fiziksel faktorler

de miisteri kararlarini etkileyebilecek dnemdedir.

Sadakati etkileyebilen anahtar sadakat etkenleri olarak Mc Donalds firmasinin “QSVC”
ilkelerinin gosterilebilecegi de belirtilir(WOLF, www.crm-forum.com, 20.08.2002);

Buradaki “QSVC” ilkelerinin, kalite(Quality), Servis-hizmet(Service), deger (Value) ve
temizlik Cleanliness) oldugu, belirtilmektedir. C’nin Convenience(Rahatlik, uygunluk)
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olarak da degerlendirilebilecegi ve bir isletmenin miisterilerinin sadakatinde bu ilkelerin

onemli bir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir.

206. Miisteri Sadakatine Yonelik Yaklagimlar ve Miisteri Sadakatinin

Saglanmas:

Miisteri sadakatinin kazanilmasimin ve sadik bir miisteri tabamimin olusturulmasinmin
6neminin farkina varildik¢a, miisteri sadakatinin nasil kazanilabilecegi, ne yonde bir

uygulamaya gidilebilecegi, esas iizerinde odaklamlan konu haline gelmektedir.

Ciinkii sadakate yonelik olarak uygulanacak olan bir strateji ve yaklasimin gerekleri,
isletmenin organizasyonel yapisi, yonetim anlayisi, miisterilere ve ¢aliganlara bakis agisi,
igerisinde bulunulan rekabet ortamu, isletmenin finansal glicii v.b. nitelikler, bir igletmenin

sadakate yonelik uygulamalarini 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir.

Isletmeler, gerek yeni miisterilerinin gerekse mevcut miisterilerinin isletmeye
(magazaya) yada Uriin veya hizmete devamlarinin saglanabilmesi konusunda cesitli
yontem ve uygulamalar ile misterilere yaklasma c¢abalan gostermekte ve miisteri ile
sadakate dayanan, diger bir ifade ile sonugta sadakatlerinin hedeflendigi bir iliski

gelistirmenin yollarim aramaktadirlar.

Miisteri sadakatinin saglanmasina y6nelik olarak, diger bir ifade ile sonugta miisterinin
sadakatinin kazanilmasinin amaglandif: faaliyet, caba ve uygulamalarin iki temel grupta

ele alinmasi miimkiindiir;

1. Misteri sadakatine yonelik iligki tabanli yaklagimlar,
2. Islem tabanl (ve daha ¢ok satis 6zendirme araglari ile yiiriitillen) miisteri sadakat

programlari.
2060. Miisteri Sadakatine Yonelik Iligki Tabanh Yaklagimlar

Miigteri sadakatine yonelik iligki tabanli yaklagimlar, sadakatin iligkisel bir olgu
olmasina dayandirilir ve ancak miigteriler ile olusturulup, gelistirilebilen bir iliskinin

sonucunda miisteri sadakatinin kazanilabilecegi esas alinir.
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Jacoby ve Kyner, (1973); Sheth ve Parvatiyar, (1995); Macintosh ve Lockshin, (1997),
sadakati iliskisel bir olgu olarak kabul etmektedirler(MACINTOSH-LOCKSHIN, 1997,
5.487).

Cross ve Smith (1994), miisteri ile bag olusturma, miisteriye yakinlik ve giiven
iligkisinin 6nemini vurgulamaktadirlar(CROSS-SMITH, 1994, s.17).

Kandampully (1998), duygusal bagliik olarak degerlendirdigi sadakatte, miisteri-
isletme iliskilerinin Snemini vurgulamaktadirf(KANDAMPULLY, 1998, 5.431-443).

Peppers, Rogers ve Dorf (1999), miisteri ile bire-bir iligki gelistirilmesi ve bire-bir
pazarlama (iliskisel pazarlama-miisteri iliskileri yonetimi CRM) sonucunda miisteri
sadakatinin saglanabilecegi tizerinde durmuslardir(PEPPERS-ROGERS-DORF, 1999,
s.151-160).

Too, Souchon ve Thirkell (2000), iligki pazarlamasi uygulamalan ile miigteri
sadakatinin kazanilabilecegi ve arttirilabilecegini belirtir(TOO-SOUCHON-THIRKELL,
2000, s.1-36).-

Dolayisiyla miisteri sadakati; miisteri, isletme ve isletme ¢alisanlarinin iligkisine
dayanan, isletmeye yada liriin veya hizmetlere yonelik edinilen duygusal baghilik olarak

gerceklesen iligkisel bir olgudur.

Sadakati, iliskinin boyutu ve niteligi sekillendirdigi igin, miisterilerin taninmasi, biitiin
ozelliklerinin bilinmesi, neyi istediklerinin ve neyi istemediklerinin anlasiimasi,
onceliklerinin belirlenebilmesi, miisterilerin dinlenilmesi ve onlarla bir yakinlifin ve
diyalogun saglanabilmesi igin ¢esitli yaklasimlar ile miisteri-isletme iligkisinin kurulmasi,
gelistirilmesi, giiven duygusunun pekistirilmesi ve boylece sadakatlerinin kazanilabilmesi
i¢in birbirinden farkl: olarak adlandirilan ancak sonugta iliski yolu ile miisteri sadakatinin

kazanilmasinin amaglandigi, pazarlama yaklasimlarim ortaya ¢ikarmistir.

Miigteri sadakatine yonelik olarak, miisteriler ile iliski kurulup, gelistirilmesi ve nihai

olarak sadakate doniistiiriilmesinin amaglandigi bu yaklagimlarin baslicalarn;
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e Bire-bir pazarlama (iligkisel pazarlama-Miisteri iligkileri Yonetimi CRM),
e Sadakat tabanli yonetim ve sistem,

e Veri tabanl pazarlama,

e Izine dayali (izinli) pazarlama,

¢ Nedene dayali (Neden iligkili) pazarlama.

Miisteri sadakati, miisteri verilerinin (bilgilerinin) kullanildig1 bu ve bunlar gibi farklh
isimlerdeki bir ¢ok pazarlama yaklagimimin sonunda beklenen, elde edilmesi amaglanan ve
hedeflenen bir kavram olmustur. Her ne sekilde ifade edilir ise edilsin, nihai amag;
miisterileri tamima, onlara kendi degerleri, 6zelliklerine ve onceliklerine uygun olarak hitap
edip, iliski kurma, iligkiyi gelistirme ve sadakatlerini elde etmedir. Bdylece bunun da
sonucunda. sadik miisterilerin, isletme i¢in yasam boyu birer deger olmasinin saglanmasi,
yogun rekabet ortaminda varlifin siirdiiriilebilmesi ve nakit akiglarinin, karhligin ve

biiylimenin yakalanmasidir.

Nitekim, bu yaklasimlarin hepsinin ortak iki unsuru oldugu belirtilir

(www.jimnovo.com, 26.02.2003);

— Hem miisteri tutmayi “elde tutmay1” arttirirlar,

— Hem de miisterilerin yasam boyu degerlerini arttirirlar.

Bu agiklamalarin gergevesinde miisteri sadakatine yonelik iliski tabanli yaklagimlardan
belirtilenlerin  hepsinin detaylarina inilmeden, bazilarimin tanim ve kapsamlarinin

agiklanmasi ile yetinilecektir.

e lizinli Pazarlama; pazarlama yapmak igin miisteriden izin alinmasi anlayisidir
(OZKAN, www.danismend.com, 10.01.2003).

Miisterilerle iletisim olusturma konularninda iliski pazarlamas: ile nazik bir tavrin bir
araya getirildigi durumdur. Bu nedenle, izine dayali pazarlama(Permission marketing),

miisteri ile iletisime ve iligkiye gecildiginde bu iletisimin ve iligkinin miisteri tarafindan
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bekleniyor olmasimi, sahsi(kisisel) olmasim1 ve yerinde olmasim vurgulamaktadir

(www_jimnovo.com, 18.12.2002).

Miisterinin bu ii¢ diigiinceyi (iletisimin kendisi tarafindan bekleniyor olmasi, kisisel ve
yerinde olmasini) nitelemesi, dogal olarak zaman igerisinde farklilik gostermektedir. Yani,
miisteri ziyaret edilecek ise, ziyaret giin ve saatinin, yerinin miisteri agisindan kabul
edilebilir olmasi, kendisi igin uygun olmasi énemlidir ve degisebilmektedir. Bu zaman
dilimi ve yer, miisteri-igletme iligkisi boyunca her zaman sabit degildir, 6rnegin, her ayin
son giinliniin 6gle saatinde ziyaret edilmesi, miisterinin kendi kisisel durumu ve isleri

dolayisi ile uygun olmayabilmektedir.

Bu nedenle miisterinin dinlenmesi ve buna goére diyalog kurulmas: zorunludur, bu

iligkinin anlamini ve kalitesini arttiracaktir.

Dolayisiyla izinli pazarlama yolu ile miisteri tarafindan beklenen bir iletisim ve temas
gerceklestirilmesi, miisteriye verilen degerin, gosterilen sayginin ve 6nemin de daha
olumlu algilanigini saglayabildigi ve kalici bir iligki gelistirilmesinin miimkiin olabilecegi

sGylenebilir.

o Nedene Dayali Pazarlama; biit¢e programlarina sosyal fayda ve yararlar, ¢evresel
yada diger nedenler ile yatiim yapilan pazarlama yaklasim tarzidir (CROSS-
SMITH, 1994, s5.239).

Neden iligkili pazarlama(Cause Related Marketing) yaklasiminda, eger segilen veya
belirlenen nedenler, isletmenin etkilemeyi ve cezbetmeyi hedefledigi, amagladig: miisteri
kesimi tarafindan degerli bulunuyor ise bu, ¢ok gii¢lii bir farkindalik, ayirt edilebilirlik ve
ilgi yaratabilmektedir ve dolayisiyla da baglilik olusturabilir. Omegin, ¢evre ve insan
sagligimi korumaya yonelik uygulama ve politikalar, depremzedelere yardim, konut
v.b.’nin saglanmasi, iilke milli takimina yada sportif faaliyetlerine sponsor olunmasi,
kimsesiz gocuklarin barinma ve egitimine katki v.b. faaliyetler hem isletmenin etkilemeyi
ve cezbetmeyi istedigi miisteri kesimi {izerinde hem de toplumun tamamu igerisinde bir
sempati, hayranlik ve sevgi uyandirabilmekte, kurum yada tiriin veya hizmeti rakipleri
igerisinde ayirt edilebilir ve degerli kilabilmektedir.
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Dolayisiyla nedene dayali bir yaklagim ile miisterilerde bir sempati, hayranlik, ilgi
uyandirilabilmesi ve ayirt edilebilirligin saglanabilmesi miimkiindiir ve miisterinin, bu

nedene verdigi deger iliskinin uzun dénemli olmasin1 saglayabilecektir.

e Veri Tabanh Pazarlama; bir isletmenin muhtemel miigterileri ile esas (mevcut)
miisterilerinin isim, adres ve diger ilgili bilgilerini i¢eren bilgisayar (bilgi-islem)
kayitlannin  olusturulmasi, siirdiiriilmesi ve kullaniimasi siirecidir(CROSS-
SMITH, 1994, 5.240).

Esasinda miisteriye ait veri ve bilgilerin, miisteri ile iletisim ve iliskinin amaglandif
tim yaklasimlarda esas hareket noktas: oldugu g6z 6niine alindiginda, bu yaklagimlarin
tlimiiniin veri tabanli pazarlamamn semsiyesi altinda yiiriitiilebilecegi gercegi ile kars
karsiya kalinmaktadir. Ayrica asil Snemli nokta, miisterilere ait bilgi ve veriler elde
edilmeden, bunlar analiz edilip, degerlendirilmeden ve miigteri ile her tiirlii temasta
bunlardan yararlanilmadan ve siirekli olarak yenilenmeden gergeklestirilecek olan tiim

iligki girisimlerinin bagarisizlik olasihiginin yiikksek oldugunun séylenmesi miimkiindiir.

Miisteri bilgisine bakilarak, miisterinin gercekten neyi istedigi, bekledigi anlasilabilir
ve bdylece gergek bir bilgi tabanina dayanan ihtiyaglari karsilanabilir. Bu, isletmenin, her
bir miisterinin tercihlerini ve bir defalik ziyaretinin muhtemel degerini anlamasim miimkiin
kilmaktadir. Miisteri veri ve bilgisinin tam olarak somutlagtinlmas i¢in, miisterilere ait
verilerin bir havuz sistemi igerisinde toplanmasi gerekir. Ancak, tam dogru ve yararh
miisteri bilgisini iceren bir veri ambarinin olugturulmasi yalmzca ilk adimdir(LATTIG,
www.findarticles.com, 20.12.2002).

Miisterilere ait verilerin ve bilginin toplanmasi, elde edilmesi 6nemli bir adim olmakia
birlikte, eger sadece verilerin kayit altina alinmas: ile yetinilecek ise, bu bir anlam ifade
etmeyecektir. Onemli olan bu verinin miisterilere yonelik stratejilere yansitilmasi, her bir

miisteri ile iligkide bu bilgilerden yararlanilmas: ve hareket edilmesidir.

Veri ambarinda toplanan detayli miisteri verileri, anlamli ve etkili iliskiler agina
doniistiiriildiigli zaman firma agisindan karli veya basarili sonuglara ulasilabilir.

Giiniimiizde, esas beceri, miigteri egilimlerinden ve mevcut durumundan hareket edilerek,
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neler yapilabilecegini kestirerek, ona bunun herkesten 6nce ve hatta daha kendisi
sOylemeden sunulabilmesi, Onerebilmesidir(www.activefinans.com/activeline,
20.02.2002).

Ayrica, eger bir miisteri ihtiyacini igletmeye kendisi dile getirmis ise, bu o firmanin
ayibidir, ¢iinkii bu, firmanin elindeki miisteri veri ve bilgisini gergek anlamda kullanma

yeteneginin olmadiginin kanitidir.

Dogru veri tabani, gelecekte miisteriler ile kurulacak olan iletigim, iliski ve
etkilesimlerde, musteri davramiginin analiz edilmesini ve bunlarin g6z O6niinde
bulundurularak iletisim ve iliskiye gec¢ilmesinde bir geri bildirim halkas:1 yaratir. Ancak
miisteriye gore kisisellestirilmeyen, bu veri ve bilgiler sadece genel boliimlemeler igin

kullanilir ise bu kitle pazarlamasi niteligi alir.

Veri tabanli pazarlamada esas 6nemli nokta, resmi, siradan ve higbir niteligi olmayan
isim, kimlik no v.s. gibi bilgilerin depolanmasinin digina ¢ikilabilmesidir. Bu, miisterinin
biitlin dzelliklerinin, zevklerinin, aligkanhiklarinin, tercihlerinin, egilimlerinin, aligveris
sikliklarinin, aligveris miktarinin, gelecege yonelik egilim, beklenti ve planlarimn, aile
fertlerinin ve bunlar gibi daha bir ¢ok detayin elde edilmesi, ayristinilip, analiz edilmesi ve
her bir misteriye uygun kisisellestirilmis sunum ve iligkilerde kullanilabilir sekilde kayit
alttna alinabilmesi demektir. Ancak ¢ogu kurumda bu bilgiler bu &lgiide
derinlestirilmemekte, giincellenmemekte, miisteriye sunum ve miisteri ile iligkide her birim

gerektigi gibi yararlanmamaktadir.

e Bire-Bir Pazarlama(iliskisel Pazarlama-Miisteri Iliskileri Y6netimi-CRM);

Bire-bir pazarlama (iliskisel pazarlama-miisteri iligkileri yonetimi) miisterilere y6nelik
iliski tabanli en kapsaml ve giincel bir yaklasim tarzi oldugundan ve temel hedefi miisteri
sadakati oldugundan dolayi, lizerinde durulmasi ve detayli irdelenmesi gereken bir

konudur.

Birebir pazarlama tam ve dogru bir sekilde uygulandifi zaman miisteri tabaninin

degerini arttirabilmektedir. Birebir pazarlamanin temelinde, her bir miisterinin farkli
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oldugu, hepsinin esit olmadig, farkh beklenti ve ihtiyaglarinin oldugu ve isletmedeki 6nem

siralamalarinin da farkli oldugu anlayis: yer almaktadir.

Nitekim, insanlarin parmak izleri kadar benzersiz ve birbirlerinden farkli olduklan ve
bu sekilde muamele gérmeyi bekledikleri belirtilir(TOO-SOUCHON-THIRKELL, 2000,
s.9).

Birebir pazarlama (iliski pazarlamas1 yada CRM-miisteri iligkileri yonetimi olarak da
adlandirilir), isletmenin, kendi bireysel miigteri tabanina yonelik olarak, miisterilerinin
anlattiklarina ve bu miisteriler hakkinda baska her ne biliniyor ise, bunlarin tiimiine gore
kendi davramigini degistirmeye goniillii, istekli ve yetenekli olmasidir(PEPPERS-
ROGERS-DORF, 1999, 5.151).

Giinlimiizde “iirlin odakli” anlayis ve stratejilerin gegerliliklerini biiyiik 6l¢tide
yitirmesi ve deger yaratma siirecinin temel taginin {irtiniin digina tagmasi ve miisteriye nasil
ve ne sekilde ulasilabilecegi onlarla kalici iligkilerin nasil kurulabilecegi ve sadakat

yaratilabilecegi one ¢ikan 6nemli gelismelerdir(KIRIM, 2001, 5.50).

Clinkli, daha 6nce de ilizerinde duruldugu iizere, miisteriler bir {iriin ve hizmet
bombardimanina tutulmuglardir. Tiim {iriinler birbirine benzer hale gelmis, miisteriler
kendilerini bir karmagsa ortaminda bulmuslardir. Uriin ve hizmetlerin birbirine benzer ve
ikame edilebilir olmalar, artik iiriin bazli stratejilerin digina ¢ikilmasinin zorunlulugunu ve
miisteri ile onun ihtiyaglarindan ve kendisine ait bilgi ve verilerden hareket edilerek kalici
iligkiler ve sunumlar gergeklestirebilmenin yontemlerinin aranmasinin gerekliligini ortaya

cikarmistir.

Bire-bir pazarlama yada CRM (Customer Relationship Management), iliski bazli

pazarlama alaninda yeni ve giincel bir kavramdir.

CRM(miisteri, iligkileri y6netimi), isletmelerin miisteri davraniglarimi genis bir agidan
gormelerini, mevcut miisterilerini elde tutmalarimi ve yeni miisteri edinmelerini
saglamaktadir(YILMAZ-PIRTINI, 2002, 5.156).
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Bire-bir yaklasimda (CRM’de) 6nemli olan dogru miisterinin hedeflenmesi ve o
miisterinin elde edilmesi i¢in stratejiler gelistirilmesidir. Miisteri kazanildiktan sonraki
evrelerde stireklilifi saglayarak, miisterinin sadakatinin kazamlmasi ana hedeftir.

Dolayisiyla CRM’in ana hedefi miisteri sadakatidir.

CRM’in ortaya ¢ikmasimin nedenleri asagidakiler olarak verilebilin(DURAN,

www.danismend.com, 24.09.2002);

e  Kitlesel pazarlamanin gittikce pahal1 bir miisteri kazanma yolu olmast,

e  Pazar paymn degil, miisteri paymun (miisteri clizdan yada harcama payinin)
onemli hale gelmesi,

e  Miisteri sadakati ve memnuniyeti kavramlarinin nem kazanmasi,

e  Var olan (mevcut) miisterinin degerinin anlagilmasi ve bu miisteriyi “elde tutma”
¢abalarina gerek duyulmas,

e Bire-bir pazarlamanin ©Onem kazanmasiyla beraber her miisteriye 6zel
ihtiyaglarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi,

*  Yogun rekabet ortami,

e lletisim teknolojileri (web, email ...) ve veri tabam yo6netim sistemlerindeki

gelismeler.

Miisterilerle uzun dénemli iligki kurulmasi ve bu iligkilerin sadakate doniistiiriilmesinin
karlihgin anahtan haline gelmesi ile birlikte, miisteri veri tabani, miisteriye ait bilgiler ve
Once miisterinin ne istedigi, 6nceliklerinin ne oldugu ve bunlara nasil karsilik verilecegi

daha 6nemli olmustur.

CRM veri tabanli pazarlama ve iligkisel pazarlama uygulamalarimi da i¢eren oldukga
genis kapsamli bir stratejidir ve veri tabanli pazarlamanin daha zekice ve dostluk iligkili
yliziidiir. Dolayisiyla da CRM yada bire-bir yaklasim daha derin bir miisteri bilgisini ifade

etmektedir.

CRM’in temeli, miisteriler hakkinda olabilecek en fazla ve en aynntili bilgilerin
toplanilmasi, bu miisterilerin ¢ok ince ayimlarla ¢ok fazla alt segmente (dilime)

boliinmesi, bu dilimlerin karliliklarina gére ayristiriimasi, karh olan miisterilere yapilacak
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ekstra yatinm diizeyinin belirlenmesi ve her mdusteri ile ayn ayn davramlmasina

dayanmaktadir(KIRIM, 2001, s.60).

Ancak giintimiizde ¢ogu isletmenin gerekli ve uygun hazirliklari yapmadan bire-bir
iligkiye sicradig belirtilmektedir. CRM uygulamasinin mekaniklerinin kompleks ve ¢oklu
unsurlardan olustugu, drnegin bir sati§ elemaninin sicak (cana yakin) ve dikkatli olmasi
igin egitilmesi, yetistirilmesi; bir bireysel miisterinin taninmasi, tanimlanmasi, izlenmesi ve
karsilikli etkilesime gecilip, ondan sonra iirlin yada hizmetin s6z konusu miisterinin
ihtiyacinin  karsilanabilmesi i¢in yeniden sekillendirilmesinin bu g¢oklu unsurlardan
olduklan belirtilirPEPPERS-ROGERS-DORF, 1999, s.151).

Miisteri sadakatinin tam olarak yaratilmas: i¢in, isletmeler geleneksel anlayislarindan

uzaklasip, bunun yerine iliski odakli bire-bir yaklagima yonelmek durumundadirlar.

Ciinkii geleneksel pazarlama ile CRM’ in en temel farki; geleneksel pazarlama
anlayisinda performans “pazar pay1” ile CRM’de ise basar1 her bir miisterinin birer birer

ele alinmasi suretiyle “miisteri pay1” ile olgtiliir.

Geleneksel anlayis, firiinler i¢in miimkiin olan daha fazla miisteriyi bulmay: amaglar
iken, bire-bir odakli sirket mevcut miisterileri i¢in daha fazla iirtin veya hizmet bulmayi
amaclamaktadir. Diger bir ifade ile, stirekli olarak yeni miisteri bulunmasi ve bununla
pazar paymn arttirilmasi yerine, mevcut ve gorece sadik miisterilerle bire-bir ilgilenilerek,
onlarin cebinden alinacak payin (miisteri paymin) arttirlmasi CRM’in  temel
amacidir(KIRIM, 2001, s.70).

Aynca geleneksel anlayish isletme, iiriinleri yonetir ve yoneticilerden bu iiriinlerin
dénemsel satiglannin  arttinlmasin1  bekler, halbuki CRM anlayish bir isletmede
pazarlamamin performans hedefi, miisterileri yonetmek ve bu miisterilerden beklenen

degeri en yiiksek (maksimum) kilmaktir (KIRIM, 2001, 5.71).

CRM yada bire-bir yaklasimda miigteri odakhlik degil, misteri merkezlilik esastir.
Miisteri odaklilikta, isletme ne iiretecegine ve miisteriye nasil ulagacagina karar verir,

ondan sonra miisteriyi mutlu ve memnun etmeye ¢aba gosterir. CRM’de ise “miisteri
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merkezlilik” esastir. Miisteri merkezlilikte, miisterinin, tim stratejinin hareket noktasi
olmas: suretiyle, miisteriden hareket edilerek, onlarin ihtiyacimi karsilayarak memnun

edilmesini igerir(KIRIM, 2001, 5.67).

Iliski pazarlamasinin (bire-bir anlayisin) temelinde en degerli olanlarindan baslanmak
iizere her bir miisteri ile 6grenen bir iligki olusturma fikri yer almaktadir (PEPPERS-
ROGERS-DOREF, 1999, s.151).

Ogrenen bir iliski diisiincesi her bir etkilesimle gittikge miisterinin isletmeyi, siireg,
iiriin ve hizmetlerini ve kendisi i¢in neler yapabilecegini 6grenmesi, ayrica isletme ve
¢alisanlarinin da her bir miisterinin giderek daha fazla taninmasindan, niteliklerinin
bilinmesinden dolayr istek ve ihtiyaglarina nasil uyum saglanabilecegini daha iyi

kavramasi anlatilmaktadir.

Miisteri kimi gereksinimlerini anlatir ve sdz eder ve isletme {irlin veya hizmetlerini
bunu karsilamak lizere ona uyarlar, kisisellestirir, ona uygun hale getirir. Her etkilegim ve
diizenleme (uyarlama-ayar) isletmenin iiriiniinli bu s6z konusu miisteriye uygun hale
(uyumlu) getirme kabiliyetini gelistirip daha da ilerletir. En sonunda, baska bir rakip, éym
etkilesim ve sunumu kendisine sunsa dahi, s6z konusu miisteri, isletmesinin zaten
ogrenmis oldugu kendisine ait dzelliklerini, bu rakip firmanin da tanimasi igin yeniden bir
zaman ayirmayacak o firmaya bu slireyi vermeyecektir. Dolayisiyla da 6grenen iliskinin

icerisinde kalmay tercih edecektir.

Gergek “bire-bir” iligki miisterilerin nasil farkli olabildiklerinin anlagiimas: ve firmanin

bu farkliliklarin goz 6niine alinarak her bir miisteriye nasil davranilacagina karar verilmesi

ile miimkiindiir, isletmeler, misterilerini daha sadik ve daha karli yapmay istiyor iseler

(ancak her miisteriyi ayr1 ayn ele alarak), 6ncelikle onlarla 6grenen bir iliski kurmalar

gerekmektedir. Ancak bunun yapilabilmesi i¢in ise, miisteriler arasinda bir ayirim
yapilmasi gerekir(KIRIM, 2001, s.49).

Bu agiklamalarin 1s1§1nda, bire-bir pazarlamanin(CRM’in) uygulanmasindaki agamalar
(adimlar) asagidaki gibi belirtilir(PEPPERS-ROGERS-DORF, 1999, 5.152-154);
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— Miisterilerin tanimlanmasi,
— Miisterilerin farklilagtirilmasi,
— Miisterilerle etkilesim,

— Isletme davramgimin miisteriye uyumlastiriimasi, kisisellestirilmesi.

Bu asamalarin her birinin kapsadifi faaliyetler asagidaki gibi belirtilmektedir
(PEPPERS-ROGERS-DOREF, 1999, 5.152-154);

Miisterilerin tanimlanmasinda, isletmenin en degerli miisterilerinden baslamak iizere,
miisterilerinin kim oldugunu, isim, isletme i¢in 6nem sirasi, adres, telefon, email, gorevi-
iinvan1 v.b. gibi miisterilerin miimkiin oldugunca biitiin ayrintilar1 ile bilinmesi kritik
onemdedir. Miisterilerin taninmasi ve tanimlanmas, isim, adres yada hesap numaralarimin
bilinmesi degil, ayn zamanda aligkanhklarinin, tercihlerinin, egilim ve 6nceliklerinin ve
daha fazlasinin bilinmesidir. Ustelik bu bir defalik bir faaliyet (yani giincellestirmeme)
olmamalidir. Bu miisterinin her temas noktasinda taninmasi, isletmenin her kisim veya
departmaninda, tiriin ile iligkili bir boliim olsun yada olmasin taninmasini gerektirmesidir.
Boylece isletme en dnemli miisterilerinin bir 6nem siralamasini kurumda gergeklestirebilir,

tamimlamalarin: yapabilir.

Miisterilerin farklilagtinlmasi; birebir yaklagimin 8ziinii olusturmaktadir. Miisterilerin
farklilastinlmasinda, miisterilerin genel olarak iki ilkeye gore birbirlerinden farkl: olduklar
g6z Oniinde bulundurulur. Bunlar, her bir miisterinin beklenti ve gereksinimlerinin farkl
olmas: ve her bir miisterinin kurum icin degerinin farkli diizeyde olmasidir. Yani, her
miisteri farkli degerler temsil eder ve her miisterinin farkl ihtiyaglari vardir. Bu nedenle
tiim misteriler aym ve esit degildir. Isletmenin miisterilerini belirleyip, farkhlastirmasi,
¢abalanmi en degerli miisteriler iizerinde odaklayabilmesini ve daha fazla deger elde
etmesini saglayacaktir. Ancak, bu saglandig: takdirde, isletme kendi davranigini, her bir

miisterinin ihtiyacina ve degerine gére daha iyi uyarlayabilecektir.

Miisterilerle etkilesime gecilmesi; onlar ile ¢ift yonli diyalog baslatilmasi bire-bir
yaklasimin(CRM’in) bir diger 6nemli asamasidir. Miigteriler ile etkilesimin etkinliginde
gelisme ve ilerlemenin saglanabilmesi bire-bir pazarlamanin kritik bir bilegenidir. Bir

miisteri ile her etkilesim, nceki etkilesimlerin baglaminda olusturulmalidir. Yani, miisteri
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ile temas daha oOnceki temaslardan elde edilen bilgi ve verilerin temelinde
gerceklestirildiginde iligkinin kalicihigma katk: saglanabilecektir. Ornegin, bir miisteri ile
en son konusmanin, gegen aksam mi, gegen ay mi gerceklestirildigi, yada ¢agn merkezi

veya web sitesi araciligi ile mi gergeklestigi 6nceden bilinebilmelidir.

Isletme davramisimn miisteriye uyumlastinlmasi; isletmenin etkilesim ve diyaloglar
neticesinde edindigi bilgiler dogrultusunda, tiriin yada hizmetlerini her bir miisteriye uygun
hale getirmesidir. Boylece isletme davraniginin baz yonlerini, miisterinin dile getirdigi
beklenti ve ihtiyaglarinin karsilanabilmesi igin ona uyarlayarak, miisteriyi 6grenen bir iliski

icerisinde tutabilir.

Miisterilerin tamimlanmasi ve farklilagtirilmasindan olusan ilk iki agsama (adim) daha
¢ok isletme ici(igsel) analizi kapsar. Miisteriler ile etkilesime gecilmesi ve iiriin yada
hizmetin onlara uyarlanmasi ise igletme disi(digsal) “hareket” adimlaridir ve ancak bu ikisi

miisterilerin gorebildigi, algilayabildigi isletme faaliyetleridir.

CRM instute Tiirkiye'nin ¢alismalarina gére CRM faaliyetleri dort evreden
olusmaktadir, bu evreler(DURAN, www.danismend.com, 24.09.2002);

1. Miisteri se¢imi; CRM’in bu evresinde ama¢ “en karli” misterilerin kimler
oldugunun belirlenmesidir. Bunun i¢in yapilabilecekler, hedef kitlenin belirlenmesi,

segmentasyon, konumlandirma, kampanya planlar1, marka ve miisteri planlar.

2. Miisteri edinme; amag aligverisin gerceklestirilmesidir, burada ihtiyag analizleri ve

oneri olusturma faaliyetleri gerceklestirilir.

3. Miisteri koruma; belirli bir miisterinin ne kadar siire ile isletmede tutulabileceginin
tespitidir. Amag, miisterinin kuruma baglanmasi, kurumda tutulabilmesi ve iliskinin
stirekliliginin saglanmasidir. Siparis yonetimi, teslim ve problem yo&netimi

faaliyetleri burada s6z konusudur.

4, Miisteri derinlestirme; miisteri derinlestirme, kazamilmig bir miisterinin sadakat ve

karliliginin uzun siire korunmas: ve miisteri harcamalarindaki paymn ylikseltilmesi
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icin gereken adimlar icermektedir. Burada amag, siirekliligin saglandigi iliskiden
yeni faydalar saglanmasidir. Miigteri ihtiyag analizleri ve g¢apraz satis faaliyetleri

gerceklestirilir.

CRM ¢ok iyi bir teknolojik altyapr gerektirmektedir. Bu teknolojik alt yap1 yatirimi
hem veri depolayabilir hem de veri analizi yapabilir olmalidir, ancak buna artik IT (bilgi-
islem) teknolojisi degil, RT(Relationship Technology) iligski teknolojisi denildigi
belirtilir(KIRIM, 2001, 5.52).

Dolayisiyla bu agiklamadan da anlasilacagy tizere CRM bir yazilim degildir, yani
teknolojisinin kendisi degildir ancak, her igletmenin kendisi i¢in uygun olan, iyi bir

teknolojik altyap: gerektirmektedir.

Bire-bir pazarlamanin (CRM’in) beklenilen yararlari(PEPPERS-ROGERS-DORF,
1999, s.156);

|

Misteri kaybinda azalma, ¢iinkii birebir pazarlamanin birincil yararlarindan biri,
miisteriler arasinda sadakat artis1 ortaya ¢ikarmasidir,

—  Miisteri kazanma maliyetlerinde azalma,

|

Yiiksek diizeylerde miisteri tatmini,

Capraz satiglarda artig,

|

Islem maliyetlerinde azalmay: saglamast.

CRM’in(miisteri iligkileri yonetimi — birebir pazarlama) finansal hizmet sektoriinde,
diger sektorlerden daha yogun olarak kullamildig: belirtilir. Finansal hizmetler sektériinde
iliskisel pazarlama anlayislar1 incelendiginde, 6zellikle bankacilik alaninda bu kavramin,
miisteride istek gelistirme, ortaklik, ortak planlama, igbirligi, gelisme ve biiylimede ortak
yol bi¢iminde tanmimlandiginin goriildiigii belirtilmektedir (ERSOY, 2002, s5.7).

Boylece iligkisel ve birebir anlayisin uygulama yo6niini CRM’nin olusturdugu
sOylenebilir. Miisteri sadakatine yonelik iligki tabanli yaklagimlardan, baglica 6nemde olan

bire-bir pazarlama yaklasimi, isletmelerin miisteri sadakatini tam olarak yaratmalari ve
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miisterilerini yasam boyu birer deger olarak korumalari i¢in uygulamalari gereken yegane

yontemlerden biridir.

e Sadakat Tabanh Yonetim ve Orgiit Kiiltiirii

Sadakat tabanli yonetim veya sistem(Loyalty-Based Management), miisteri sadakatini
amaglayan, iliski tabanli, yaklagimlardan biridir. Sadakatin anahtar unsuru olan “deger”
yaratmanin, hem sadakatin sebebi hem de sonucu olarak goriilmesinden hareketle, deger

yaratmanin tiim Srgiitiin isi oldugu esasina dayanir.

Buna gore, sadakatin; miisterilerin sadakati, galisanlarin sadakati ve i§ sahiplerinin
(yatinmeilann, tedarikgilerin, yonetimin) sadakati olmak {izere li¢ boyutu vardir ve bu ii¢
boyut tahmin edildiginden yada diistintildiigiinden gok daha gii¢lii bir sekilde birbiri ile
iliskili ve baglantilidir.

Sadakat, diizenli miisterilerin yararinin arastirlldift her isletme sisteminin her bir
kosesini kapsamay: ifade eder. Yani, bir isletme sistemi icerisinde, yalmz miisteri ile
ylizyiize gelen yada temas halinde olan ¢alisanlar veya birimler degil, miisteri sadakatinden
ve onlara deferin sunulmasindan, isletmenin tiim c¢alhisanlari ve birimleri sorumludur,

dolayisiyla sadakat herkesin sorumlulugunda gériilmektedir.

Sadakat tabanh yOnetim veya sistem konusunu Reichheld(1996) ele almis ve sadakatin
bir isletme sistemi igerisindeki iliski boyutlannin her birinin 6nemi iizerinde
durmustur(REICHHELD, 1996, Omek Sayfa).

Sadakat tabanli yonetimde, degerin yaratilmasi ve sunulmasi sadakati saglar, sadakat
bilyiimeyi, bilyiime karliligs, karlilik ise miisteri, cahisanlar ve ig sahiplerinden (yatinmci ve
yonetim) olusan, organizasyonun biitiinii(bunlara ¢ikar gruplan da demek miimkiin) igin

daha fazla deger yaratmay: saglamaktadir.

Sadakat isletme basansiun en o©nemli itici giiclerinden biridir. Clinkii fiyat
indirimlerine dayanan bir rekabette sonug yine daha fazla fiyat indirimleri ve dolayisiyla da
daha yilksek maliyetler olacaktir.
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Dogru miisterinin, verimli personelin(calisanlarin) ve destekleyici y6netim ve
yatinnmcilarin bulunmasina ve isletme ile tutulmas: iizerine(sadakatlerinin elde edilmesine)

yogunlasan isletmeler ancak {istiin sonug ve basarilar elde etmeye devam edebilirler.

Sadakatin ilkeleri(dogru miisteri, dogru ¢alisanlar, dogru is sahipleri, deger yaratma ve
paylasma) ve isletmenin buna yoOnelik stratejisi sadakat tabanli y6netim olarak
nitelendirilif REICHHELD, 1996, Omek sayfa).

Sadakat yonetimi, mevcut miisteri tabanina Oncelikli bir onem verilmesini ve
kaynaklarin farkhlastirilmis bir misteri temeline gére ayrilmasim ifade eder, bu miisteri
pay: yiiksek olanlarin, bu davraniglarina devam etmeleri yoniinde desteklenmesi anlamina
gelir(KNOX, 1998, s.734).

Knox (1998), sadakat yOnetiminin, miisteri gelistirme siirecini giiclii bir sekilde
etkileyeh ii¢ rehber ilkesi oldugunu belirtir, sadakat y6netiminde tiim miigteriler aym ve
esit degildir, ¢iinkii her bir miisterinin farkli beklentisi vardir ve her bir miisterinin isletme

i¢in degeri farklhidir. Sadakat ySnetiminin bu ii¢ rehber ilkesi(KNOX, 1998, 5.732);

~ Cogu miisteriler bir portféy esasina gore satin alir,
—~ Tiim miisteriler isletme agisindan esit degerde degildir,

~ Sadakat, miisteriyi tutma tutumudur.

Ayrica burada, bir isletmenin miisterilerinin karhiliga olan katkilar1 80/20 kural: ile
agiklanmaktadir. Yani, bir isletmenin karlilhifinin ylizde 80°nini miisterilerinin yiizde 20’si
saglamaktadir. Bu oranin finansal hizmetlerdeki bir isletme igin, karlarinin yiizde 50’sinin
(bazen % 85’¢ kadar) karli miisterilerinin yiizde 10-20’sinden saglandiginin tespit edildigi
belirtilmektedir(KNOX, 1998, 5.732).

Sadakatsizligin, isletmenin performansimn gelismesini % 25°ten yiizde 50’ye kadar
hatta daha fazla engelleyebildigi belirtilmekte, oysa sadakat tabanli yonetim olarak
nitelenen sadakat ilkelerinin (dogru miisteri, dogru ¢alisan, dogru ySnetim, deger yaratma

ve paylasmanin) dinamik ve canl oldugu, yiiksek bir verimlilik, kesintisiz karlar ve
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istikrarl: bilyiime ile her igletmenin kalbinde yer aldig1 vurgulanmaktadir. Sadakat tabanli
yOnetim, miisterilerin isletmeyi terk etmelerini ve neden terk ettiklerinin belirlenip,
Onlenmesini ve sadakatlerinin kazanilmasimi yalnizca pazarlama departmanimin bir
problemi olarak goriilmemesini igerir. Clinkii, miisteri sadakati bagkalarina havale edilecek

yada sadece birilerinin sorumluluguna birakilamayacak kadar énemlidir.

Miisteri sadakati biitiinii olusturan her unsur iizerinde yasamsal bir etkiye sahiptir ve
basariya giden yolda bir isletme sisteminin yoniinii belirleyen esas etkendir. Isletmenin
sadik bir miisteri tabani olusturabilmesi, sadik calisanlara (personele) sahip olmasina
baglidir, sadik bir ¢alisan tabani olmaksizin, sadik bir miisteri tabaminin olusturulmas: ve

stirdiiriilmesi miimkiin degildir.

Bunun yaninda eger is sahipleri ve ydnetim dar goriiglii ve giivenilmez ise ve gerekli
destekleyiciligi saglamiyor ise, ¢calisanlarin sadakatlerinin kazamiimasi ¢ok gii¢ olacaktir.
Bu nedenle, miisterilerin ve ¢alisanlarin sadakati ile yonetim yada is sahiplerinin sadakati
birbirine baghdir(REICHHELD, 1996, Ornek Sayfa).

Sadik miisterilerin, sadik ¢alsanlarin ve is sahiplerinin (veya y6netimin) biitiinlesik
bilgi ve deneyimleri, bir firmamn entelektiiel sermayesini olusturur(REICHHELD, 1996,
Ornek Sayfa).

Dolayisiyla eger bir isletmenin miisteri kayip (terk) orani biiyiik boyutlara varmakta ise
ve igletmenin personel devir hiz1 artan bir sekilde yiikselmekte ise, isletme bu biitiinlesik
bilgi ve deneyimleri olan entelektiiel sermayesini kaybediyor demektir ve isletme
yonetiminin karhilik ve biiylimeyi beklemesinin bu durumda neredeyse imkansiz oldugu

sOylenebilir.

Basanli ve cok iyi diizenlenen bir sadakat tabanli sistem; Olglimlerin, diirtii ve
giidiilerin, egitimin, kariyer yollarinin, miisteri kazanmanin, riin hattinin, reklam ve
fiyatlandirmanin, hizmet diizeylerinin ve tiim diger isletme fonksiyonlarinin, sadakat ve

deger hizmeti i¢erisinde yer alan bir biitiin olarak goriilmesi ile miimkiindiir.
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Sadakat tabanli bir isletme sisteminin temel yetenegi, miisteriler i¢in deger
yaratilabilmesidir. Geleneksel diisiincenin merkezinde daima kar yer almis olmasina
karsin, esasen kar birincil unsur degildir, kar elbette bir isletme igin zaruridir, ancak yine
de kar miisteri i¢in deger yaratmanin bir semeresi (sonucu)’dir. Clinkii, deger ve sadakatin
hedeflenmesi, ancak biiylime ve kar hedeflemelerini getirebilecektir (REICHHELD, 1996,
5.14-18)).

Dolayisiyla sadakat tabanli ve sadakat odakli bir organizasyon ve orgiit kiltiiriiniin

olusturulabilmesi igin herkesin kendisini sadakatten sorumlu gérmesi gerekmektedir.

Orgiit kiiltiirti, bir 6rgiit {iyelerinin paylastiklan anahtar degerler, standartlar, normlar,
inanglar ve anlayislar toplulugudur ve bu kiiltlir, organizasyon igindeki kisilerin ve
gruplarin davramigim  yonlendiren normlar, davramglar, inanglar ve aligkanliklar
sistemidir(EREN, 1997, 5.373).

Her organizasyonda yerlesik bazi aliskanliklar, davranig bigimleri vardir ve bu
aligkanlik, anlayis ve davranislar, kurumun digindakiler tarafindan olumlu yada olumsuz
algilanir, 6rnegin telefonlara geg cevap verilmesi, sikayet ve sorunlara ¢oziim getirme
bi¢imi, ¢alisanlarin giyimi, konusma ve davramig tarzlari, ¢alisanlarin fikir ve 6nerilerinin
Onemsenme bi¢imi, kurumun misyon ve vizyonuna baglilik dereceleri, yetkilendirme ve

takim ruhu v.b. nitelikler bir organizasyonu, digerinden ayirmada énemli ipuglan saglar.

Isletmelerde sadakat odakli bir kiiltir olusturulmasinda, galiganlan-personeli
yetkilendirme (Empowerment) ve takim galismasi anahtar konulardir. Miisterilere gereken
hizmetin sunulmasinda, sorun ve sikayetlerinin ¢oziilmesinde, her diizeydeki ¢aliganin

gereken anda gerekli yetkiye sahip olmasi, hizli ¢6ziim tiretimini kolaylastiracaktir.

Ayrica galiganlarin ve ySnetimin sadakati ortak bir sorumluluk olarak hep birlikte elde
etmek iizere ¢abalarini, bir takim ruhu ile sadakati istenen miisterilerde yogunlastirmalan

bityiik 6nem tagimaktadir.
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Giglii bir miigteri sadakatini gergeklestirebilen isletmelerin {i¢ ortak ozelligi vardir
(GRIFFIN, 1995, 5.149);

1. Isletmede neyin sadakati olugturdugu (sagladig1) hakkinda agik bir anlayisa sahip

olan ve miisteri sadakatini tegvik i¢in ¢alisanlarini egiten bir y6netim,

2. Gerekli davramslarin agik, net ve anlagilmasi kolay bir bigimde yazili hale

getirilmesi (rehber-kilavuz) ve bu davranislarin 6l¢iilebilir olmasi,

3. [Isletme, ¢alisanlarini siirekli olarak tesvik edici ve onlarn zihinlerinde daima

destekleyici bir konumdadir.

Dolayisiyla pahali ve kisa vadeli pazarlama taktiklerine kars1 en iyi alternatif strateji,

miisteri sadakatinin desteklenmesi, tesvik edilmesi ve ¢aba harcanmasidir.

Sadakat odakli bir orgiit kiiltiiriinde, reaktif davranis ve faaliyetleri, yonetim kendisi
icin bir acizlik olarak gormelidir. Onemli olan, b&yle bir drgiitsel kiiltiir yapisinda, proaktif
diislince tarzi, faaliyet ve davranmislardir. Diger bir ifade ile, isletme davramisini her bir
miisterinin mevcut {riin ve hizmet beklentilerine gore uyumlastirirken, s6z konusu
miisterinin gelecekte neye ihtiyag duyabilecegini de mevcut durumda belirleyebilir

nitelikte ve yetenekte olmalidir.

Bir organizasyonda siirekli olarak yeni miisteri kazandirma ¢abalar1 desteklenmekte ve
odiillendirilmekte ise, organizasyondaki her birey siirekli yeni miisteri bulmaya caba
harcayacak, mevcut miisteri Snemsenmeyecek, deger gdrmeyecek ve sonugta ihmal
edilecektir. Bunun neticesi ise, siirekli bir miisteri kaybi olacaktir. Bunun yerine,
organizasyonun yeni miisteri bulma kadar, mevcut miisterileri de isletme ile tutma ve
koruma g¢abalarim1 da desteklemesi ve tesvik etmesi daha dogru ve sadakate yonelik bir

yaklasim tarzi olacaktir.

Miisterilerin tutulabilmeleri ve sadakate odakli bir o6rglit yapisiiin ortaya
¢ikarilabilmesi i¢in, ti¢ Onemli boliim ve oniki adimdan olusan bir modelde, Srgiitsel

faaliyetlerin {izerinde durulmaktadir(Sekil 13).
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l

Hepimiz bu faaliyetin igerisindeyiz

2

Miisterileri tanimak, onlan tutmak demektir

3

En iyi miisterilere odaklanilmasi

4

Calisanlan yetkilendirme

5

I¢ miisteriler

6

Hata insana 6zgiidiir, telafisi 6nemlidir

7

Siirekli temasta olunmas:

8

Miisterinin baglanti sayisinin arttirilmasi

9

Onder olun, takip

10

Sorumlulukta da,

11

edin yada yoldan gekilin

basarida da herkes ortaktir

Iyi isin farkina varilmasi, coskunun yakalanmasi

12

Bugiin ise yarayan, yarin gecerli olmayabilir.

Statik degil, dinamik olun

Sekil : 13

Boliim I
Miisteri Tutma i¢in Bireyleri
ve Orgiitii Harekete Gegirme

Bolim 11
Miisteri Tutmaya Y6nelik
Orgiitsel Cabanin Olusturulmasi

Boliim 111
Orgiitsel Biitiinlesme

Miisteri Tutma ve Sadakatin Kazanilmas I¢in

Yonetimsel (Orgiitsel) Bakis Modeli

Kaynak : FURLONG, 1993, 5.9
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Boylece meveut miisterilerini tutmaya (ve onlarin sadakatini kazanmaya) odaklanan bir
organizasyon i¢in bu oniki faaliyetten her biri, isletmenin kendini degerlendirmesinde birer

doniisiim noktalart goriilmektedir.
Bu faaliyetlerin kapsami agagidaki gibi belirtilirf(FURLONG, 1993, 5.9-15);

Buna gére miisteri tutma igin bireyleri ve orgiitii harekete gecirmede, orgiit igerisinde
bir i¢ rekabet ve ¢atigma degil, miisterileri tutma firsati karsisinda, birlik olma, birlikte

hareket edebilme anlayiginin hakim olmasi gerekir.

Miisterilerin isletme ile tutulabilmesi i¢in, onlar1 tanimak ve neye gereksinimlerinin
oldugunun bilinmesi gerekir. Miisterileri tiim yonleri ve detaylan ile tanidik¢a, onlari
tutabilmek firsati yakalamir. Bu yapilmadigi takdirde, bunu bagkalar1 yapacak ve soz

konusu miisteriler kaybedilecektir.

En iyi ve isletme i¢in en degerli olan miisterilere yogunlasilmas: gerekmektedir, ¢iinkii
80/20 kurali ¢ogunlukla s6z konusudur. Yani, bir isletmenin kazancinn yiizde 80’1,
miisterilerin yiizde 20’sinden ¢ogunlukla saglanmaktadir. Bu nedenle en degerli

miisterilere odaklamlmasi, dogru miisterilerin kimler oldugunun bilinmesi ile miimkiindiir.

Miisterilerin isletme ile tutulabilmesi igin, ¢alisanlara gereken yetkinin verilmesi
gerekir ve ydnetimin bu konuda organizasyon igerisinde bir katalizor gibi hareket etmesi
gerekmektedir. I¢ miigteriler olarak ¢ogu isletmede, ¢alisanlar faaliyetlerini dig miisteri ile
iliskilendirmezler ve isletme igerisinde de islerinin birbiri ile baglantili oldugunu
diistinmezler, oysa her bir galiganin birbirini kendi miisterisi gérmesi, dis miisteriye kadar

uzanan olumlu halkalar olusturacaktir.

Miisteri tutmaya yonelik orgiitsel ¢abamn olusturulmasinda, miisteriye kars1 yapilan bir
hatanin insana dzgii bir olay oldugu bilinci ile hareket edilmelidir ve boyle bir durumda
onemli olan sorunun en kisa siirede giderilmesidir. Ciinkii, bir sorunu veya sikayeti
giderilen miigteri, hi¢ sorun yasamayan miisterilere gore daha sadik olabilmektedir.
Miisteriler ile siirekli temasta bulunulmasi gerekmektedir. Aksi durumda, misteri ile

iletisim ve temas kesildiginde, kendisi ile temasa gegen birilerini bulmasi (rakiplere
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gitmesi) fazla siirmeyecektir. Miisteri ile iligkilerde ve karsi karsiya gelmelerde, ¢ok yonlii
baglanti olusturulmasi, baglanti sayisinin arttirilabilmesi, sadakatinin kazanilmasinda
dnemlidir, miisterinin isletmeden satin aldig: {irlin veya hizmet tiirii arttik¢a, isletmeyi terk

etmesi giiglesmektedir.

Orgiitsel biitiinlesmede ise, yonetimin katilimi, liderlik yapilmasi, ¢aliganlara rehber
olunmasi, omuz omuza ¢alisiimasi gerekir. Liderin yerinden yonetimi (faaliyetlerin disinda
kalmas1) degil, bilfiil isin icerisinde ve c¢aliganlarla birlikte miisteriye yogunlagma
¢abalarina katilmasi, ilgilenmesi, takip etmesi ve zaman ayirmas: gerekir. Herkesin bir
sorumluluk duygusu ile ve simirlamalarimi da bilerek hareket etmesi zorunludur. Ciinkii
miisteri sadakati yalnizca organizasyonda belirli birey yada departmanin degil, tiim
Orgiitlin  sorumlulugundadir ve orglit icerisindeki herkes basar1 yada bagarisizhiktan
etkilenmektedir. Gergeklestirilen iyi bir iste, bir basarida yalmz maddi tesviklerin degil,

yapilan isten gurur duygulari, cogku ve heyecanin yakalanmas: 6nemlidir.

Miisteri tutma ve miisteri sadakatine yonelik faaliyetlerde en 6nemli bir konu da, bugiin
gecerli olan ve ise yarayan bir uygulamanin, baska bir zaman yada gelecekte ise yaramaya

bileceginin, gegerli olmayabileceginin bilincinde olunmasidir.

Miisteri sadakatine yonelik faaliyetlerde, statik, degisime ve gelismeye kapall,
esneklikten uzak, kendini ve bakis acisim ve faaliyetlerini yenilemeyen bir anlayis ile
hareket edilmesi miimkiin degildir. Aksine, dinamik, gerektiginde tiim siireg¢ ve
faaliyetlerde hizl1 tepki verebilme yetenegine ve esnekligine sahip, degisimi ve yeniligi

gerektiginde gerceklestirebilecek bir orgiitsel anlayis basariyi istikrarli kilabilmektedir.

Dolayisiyla miigteri sadakatinden tiim Orglit sorumludur, herkes miisteri sadakatinin
kazanilmasinda ve iligskinin kaliciliginin saglanmasinda ortak bir sorumluluk bilinci ile

hareket eder, ancak, y6netim buna liderlik eder.

Miisteri sadakatinin saglanabilmesi, musterilerin sadakatlerinin kazanilabilmesi igin,
isletmede sadakat odakli bir orgiit kiiltiirtiniin gelistirilmesi, y6netimin ¢alisanlarimi miisteri
sadakatine tesvik etmesi, Ozendirmesi, ¢aliganlarindan geri bildirim almasi, miisteri

merkezliligi saglamasi, miisteri bilgisine dayali ve tiim miisterilerin aym olmadig1 bilinci
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ile miisterilere yonelmeyi saglamasi, miisterilerle bire-bir iligkiye dayali, kalici ve uzun
donemli bir iliskinin olusturulmas: ¢abalarini Orgiit icerisinde yayginlagtirmasi

gerekmektedir.

Kotler(1998) sadik miisterilerin nasil yaratilabilecegi konusunda bazi 6n gerekliliklerin
Onem tasidigini belirtmektedir(KOTLER, 1998, s.81);

—  Dogru miisteri secilmesi,

—  Zengin bir musteri veri tabaninin olusturulmasi ve yonetimi,

—  Onemli miisteriler i¢in bir miisteri y6neticisinin atanmasi,

— Iligki pazarlamas: ybnelimli olunmasi ve dogru kararin verilmesi,

— Miisteriler ile interaktif(¢ift yonlii etkilesim) iligki gelistirilebilecek kanallar
kurulmast,

—  Giiglii bir marka franchise olusturulmasi,

— Migterilerin isletmeyi tercih etmesi i¢in kendisini farkli kilan nedenler
olusturulmasi,

— lyi elemanlarin segilmesi, yetkilendirilmesi ve isletme ile tutulmasi,

Ayrica bunlarin yaninda sadakatin olusturulabilmesi igin, gerekli olan temel stratejileri
ise asagidaki gibi belirtmektedir(KOTLER, 1998, 5.86);

Daha hizli hizmet,

Olaganiistii hizmet,

Olaganiistii garanti,

Egitim ve damgmanlik,
Yazilim/donanim,

Hediye ve eglence,

Miisterinin iginin kolay ytiriitiilmesi,

Miisteri puanlar: verilmesi,

Y ® N, oAb

Kuliip tiyelik programlari.

Béylece, sadakat i¢in belirtilen 6n gerekliliklerin, bu dokuz strateji ile biitiinlestirilmesi

halinde, miigteri sadakatinin kazanilabilmesinin miimkiin oldugu belirtilmektedir.
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2061. Miisteri Sadakat Programlar (Islem Tabanh Faaliyetler)

Miisteri sadakatinin saglanmasina yénelik olan, miisteri sadakat programlarimin, islem
tabanli faaliyetler olarak nitelendirilmesi miimkiindiir. Ciinkii ama¢ miisterilerin islem
sayilarinin arttirilarak, isletme ile yada iiriin veya hizmetle tutulmalarinin saglanmasidir.
Diger bir ifade ile, sadakat programlari miigteri tutma ¢aba ve faaliyetlerine

dayanmaktadir.

Sadakat programlari, siirekli ayni isletmenin veya markanin iiriinlerini alan miisterilerin
odillendirilerek, aym markada (veya magazada) kalmaya tesvik edilmelerini hedefler,
¢linkii sadik miisteri sayis1 arttik¢a, miisteri kazanma maliyetleri diiser ve pazarlama verimi

yiikselir(http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yazi id=6796, 05.03.2004).

Miisterinin tutulmasi demek, onlarn isletme ile is yapmada aktif tutulmas

demektir(www.jimnovo.com, 26.12.2002).

Miigteri tutma faaliyetlerinde, ilk defa aligveris yapmis olanlarin, ikinci kez ve daha
sonrasinda geri gelmelerinin saglanabilmesi ve diger taraftan mevcut misterilerin, yani
belirli bir siirenin iizerinde yeniden aligverise gelen miisterilerin isletme ile aligverise
devam etmelerinin saglanabilmesi amaglanmakta ve bu, miisteri tutma g¢abalarinin

sonucunda sadakatlerinin kazanilmas: esas nihai ama¢ olmaktadir.

Nitekim, iyi miigterileri tutma, siirekli kilma ve onlart sadik migteriler haline
getirmenin, isletmeler i¢in, insanlarin nefes almalan kadar dogal ve vazgecilmez énemde
oldugu belirtiimektedir(ODABASI, 2001, s.114).

Dolayisiyla miisteri tutma c¢abalarimin sonucunda, siirekli ve sadik fniisterilerin
kazanilmasinin beklenildigi sGylenebilir. Bunun i¢in ise, miisterileri aktif kilmaya y6nelik

faaliyetler sergilenir.

Bir isletmenin sadakat programlari olusturmasinin nedenleri asagidakiler olarak
belirtili(SHOEMAKER-LEWIS, 1999, 5.346);
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—  Pazar payinin rakiplerden korunmasi,

— Rakiplerin yiiksek degerdeki miisterilerinin kapilmas: (¢ekilmesi),

—  Yiiksek degerdeki miisterilerin igletme ile aligverise devamlarinin saglanmasi, ve
sayilarinin arttirilmasi,

~  Yiiksek miisteri degeri ¢itasinin daha gok yiikseltilmesi,

—  Ilimli degerdeki miisterilerin bir “gekirdek grubunun tutulmast ve,

—  Bir rekabet araci olarak kullanilmak tizere firsat maliyetinin yaratilmas.

Sadakat programlari, isletmelere hedef miisteriler ile olan iliskilerini, satig etkilesim ve
islemlerinin Gtesine gotiirerek, siirekli bir diyalog yaratilmas: i¢in en iyi firsati sunar,

marka sadakatini arttirir ve inanilmaz satis sonuglarina ulastirir(ODDIN, 2001, s.1-2).

Sadakate yonelik etkin pazarlama programlarimin miisterinin  bakis agisindan
diizenlenmesi zorunludur, bu etkin programlar miisterilerde olumlu bir tepki ortaya
¢ikarmakta ve miisterilerin algiladifi degerin artmasina yardim etmektedir(GRIFFIN,
1995, 5.152).

Sadakat programlari, isletmeye miisterileri ile ilgili veri saglamada 6nemli katkilar
saglar. Esasinda gercek anlamda bir sadakat programinin amaci, misterileri isletmede
tutarak alisveris tekrarlar1 yolu ile, miisterilerin kimler oldugu, beklentilerinin neler
oldugu, hangilerinin miisteri paymin yiiksek oldugu ve bunlarin ne tiir faaliyetlerle
tutulabildigi konularinda bilgi edinilmesi ve bu bilginin miisteri ile olan iliskinin
gelistirilmesinde kullanilmasi, dolayisiyla da isletme yada {irlin veya hizmet ile miisteri

uyumlastirilmasinin saglanabilmesi ve sadakatlerinin kazaniimasidur.

Ancak, sadakat programlart miigteriler ile uzun doénemli ve kalici bir iligki
gelistirilmesinden daha ¢ok, miisterilere parasal yararlarin saglandidi, indirim, iskonto ve

Odtillerin verildigi kisa donemli faaliyetler konumuna getirilmektedir.

Dolayisiyla sadakat programi adi altinda indirim ve puan kazandiran, ancak miigterilere
ait biriken bilgileri gerektigi gibi yeterince degerlendiremeyen firmalarin sadece fiyat ile
rekabet eder konuma geldigi belirtilir. Bu fiyat rekabetinin devaminda gitgide daha ¢ok

odiil ve indirimler &nerilerek, miisterilerin, benzer programlar: uygulamakta olan rakiplere
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gitmeleri engellenmeye calisilir. Sonugta fiyata daha ¢ok duyarli miisteri davranislan
ortaya c¢ikar ve maliyetler daha da yiikseli(OZEN, (www.go4marketing.com/
makaleler.php, 11.01.2003).

Sadakat programu belirli bir donemi kapsayacak kadar uzun olmadiginda, miisteri islem
ve davranislarindan  elde edilen  bilgilerden, iliskinin = gelistirilmesi  {lizere
yararlanilmadiginda ve giderek daha fazla 6diil ve indirim sunmaya bagli bir faaliyet
olarak goriildiigt takdir de, yapilan tek sey miisterilere, daha ¢ok &diil verenlerin ve en

ucuz fiyat1 aramalarinin 6gretilmesi olur.

Bu nedenle bir sadakat programinin en Onemli unsuru duygusal bir baglilik
yaratilabilmesidir. Isletmenin en iyi miisterileriyle 6zel iliskiler gelistirmesi ve bu iligkinin
miisterilerin de arzu edecekleri ¢ift yonlii iletisim deneyimlerini yasamalarina ve
kendilerini 6zel imtiyaz ve miikafat aliyormus gibi hissetmelerine yol agabilir nitelikte
olmalidir(METINER, 1997, 5.28).

Bir 6diil programi yalniz genis bir sadakat yonetimi stratejisinin pargas: (unsuru) olarak
planlaniyor ve uygulamiyor ise, sadakat yasam donemini hizlandirabilir. Bir isletme
miisterileri ile degeri paylagmak {izere yontemler bulmak durumundadir. Amag,
miigterilerin, sadakatin kendilerine kazandiracaklar odiiller ve onlart elde etmelerini
gidileme hakkinda egitilmelerini saglayacak bir sistemin gelistirilmesi olmalidir
(OBRIEN-JONES, 1995, 5.75).

Dolayisiyla sadakat programlarindan amag¢ mevcut ve yeni miisterilerin sadakatlerinin

kendilerine saglayacag yararlari gorebilmeleri konusunda onlarin egitilmesidir.

Iyi miisteri sadakat programlari, sirket kiiltlirtiniin gercek bir yansimasidir ve kurum
imajina katk: saglayict nitelikte olmalidir. Miisterilere acik ve farkli bir teklifin sunulmas:
ve daha da 6nemlisi, programin rekabet¢i bir avantaj saglamasi gerekir. miisteri sadakat
programlart ne kadar karmasik ise basarisizliga ugrama ihtimali o denli yiiksektir. Bir
sadakat programinin basarili olabilmesi i¢in sirketin kendi 6zellikleri dikkate alinarak
dikkatli ve mantikli bir bigimde planlanarak tasarlanmis olmas: gerekirMMETINER, 1997,
s.37).
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Bir sadakat programi olusturulacag) zaman, isletmenin, miisterilerinin belirli can alict
niteliklerini bulmaya ihtiyaci vardir. Ornegin, yiiksek bir algilanan deger, programin
anlasilmas: kolay kurallan, &diiller ve alternatifleri ile farkindaliklarinin géz 6niine
alinmas: gerekir. Sadakat programim diizenleyecek (planlayacak) olan isletme, tam olarak
kiminle iligki olusturmayi istedigini, misterilerini en ¢ok cezbedecek ve etkileyecek deger
onerisinin ne oldugunu, miisterilerin katilmayla elde edecegi degerin ne oldugunu énceden
belirleyebilmelidir(ODDIN, 2001, s.1-2).

Etkileyici bir sadakat programu “hafif” ve “agir” faydalarin bir kombinasyonuna sahip
olmalidir. Bu agir yararlarin miisterilere paralarinin karsihigi olan degeri aldiklarim
hissettirir nitelikte olmasi gerekir, 6rnegin, toplanan puanlarla, miisteri kendisi i¢in anlam
ifade eden bir bedel elde etmelidir. Hafif faydalarin ise, yapilan kiigiik yararlarin 6megin,
ticretsiz hediye paketleme vb. gibi miisteriye kendisini 6nemli hissetmesini saglayan,
kendisini imtiyazl1 gérmesine katki yapan islevlerdir. Ayrica bir sadakat programi belirli
bir siirenin lizerinde taktiksel kampanyalarin uygulanmasina esneklik saglayabilmektedir
ve durgunluk donemlerinde satis ve magaza trafiginde istikrarlilif1 ve artis1 stirdiirebilmeye
de yardim etmektedir. Ornegin, belirli tarihler arasinda, 1 mart — 31 mayis arasinda belirli
diizeyde bir harcamaya; alis verislerinden dolay: iki kat1 puan—<ifte puan — almalarinin
sunulma faaliyeti belirli bir durgunluk déneminde hareketliligi dolayisiyla da satis artigim
saglayabilmektedir(ODDIN, 2001, s.1-2).

Cok iyi diizenlenmis bir sadakat programi, miisteri magazada degilken bile, miigteri

tabaninin zihninde magazanin hatirlanabilir olmasini uzun bir siire siirdiirebilmelidir.

Ancak bir sadakat programinda esas belirlenmesi gereken, oOncelikle bunun bir
promosyon mu yoksa, misteriler ile bir iliski inga edici bir unsur mu oldugunun kendi
kendine sorulmasidir, unutmamalidir ki, sadakat programlar1 miisteri sadakatinin tesadiifen
(kazara) degil, planlanarak ve diizenlenerek kazanilmasim hedefler (MIODONSKI, 2002,
s.1-2).

Bir sadakat programimin gelistirilmesinde g6z Oniline alinmasi gereken kriterler
(METINER, 1997, 5.38);
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— Program miisterilere de@er verildigini hissettirebilmeli ve isletmenin, onlarin
ihtiyaglarimi anladigini gostermelidir.

— Farkli satinalma davramslarim dikkate alabilmeli ve miisterilerin buna uygun satin
almalarim 6diillendirmede yeterince esnek olabilmelidir.

— Rakiplerce hemen taklit edilememelidir.

— Miisteri aliskanlik ve davramglarinda degisiklige yol agabilmeli ve bu
degisikliklerin ger¢eklesmesine zaman taniyacak uzunlukta olmahdur.

— Isletmenin toplam karhiligina gergek bir katki saglamali ve bu katk: dlgiilebilir
nitelikte olmalidir.

— Ayrnica programin amaci, hedefi ve uygulama esaslarinin, isletmenin en onemli

miisterileri olan personelince (¢aliganlarca) tam olarak anlasilmas: “olmazsa olmaz”

unsurlardan biridir.

Bir ¢ok isletme kendi ihtiyaglarini, ekonomik etkenlerini degerlendirmeden, mevcut
durumunu g6z dniinde bulundurmadan hemen 6diil programlarina baslamaktadirlar. Ancak
miisteriye sunulan deger ile isletme i¢in yaratilan degerin iligskisinin farkinda
olmamaktadirlar. Isletme icin yaratilan degerin miisteriye sunulan degerin maliyetini
asmasi gerekmektedir. Bir 6diil programi higbir sey i¢in, yani ortada olmayan bir ey igin,

bir seyler vermemelidir(O’BRIEN-JONES, 1995, s.76).

Bir 6diil programinin bir maliyet merkezi degil, bir kar merkezi olmas:i igin,

miisterilerde arzulanan davramglarla baglantili ve bu yénde onlart ydnlendirici olmalidir.

Odiil programlanimin kisa donemli hevesler olarak savurganliga neden olmasi

6nlenmelidir.

Nitekim Kotler(1998) bazi 6diil programlarn ve satiy promosyonlannin basarili

olmasina karsin, ¢ogu satis promosyonunun markayr mahvettigini belirtmektedir
(KOTLER, 1998, 5.27).

Ayrica satig promosyonlarinin para kayb: ve israfi oldugunu, promosyonun satiglarda

bir siire artis sagladig, ancak bir sadakat ve baglilik olusturmadigs, insanlarin artik belirli
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bir isletmenin promosyonu bittiginde, promosyon olan bagka bir yere (rakiplere)

gececeklerini yada arayacaklarini belirtmektedir(KOTLER, 1998, 5.91-92).

Kisa dénemli 6diiller sadik miisterileri degil fiyat aligveriscilerini cezbeder(GRIFFIN,
1995, 5.6).

Oysa, fiyat miisteri sadakatini olusturmada anahtar bir unsur olarak goriilmemekte,
fiyati boyle gbren miisterilerin ise, isletmelerinin kendilerine sagladifi belirgin ve 6zel
hizmetin, ayncalifin  farkinda olmayan  bireyler oldugu  belirtilmektedir

(www.findarticles.com, 25.03.2002).

N

Nitekim, eger bir pazarda terk edici tipte, sadakatsiz miisteriler aranmakta ise yada
o

cezbedilmeleri isteniyor ise, promosyon ve indirimlerin bunun i¢in eniyygun ydntem

oldugu, giinkii bunlarin gok kiigiik bir fiyat indirimi igin, bulunduklar: islstmelerini terk

edip giden miisteri olduklar1 ve aym1 seyi 6nemsiz bir miktar i¢in yéﬁiv’gittikleri isletmeye
de yapacaklart ve onu da yeniden terk edecekleri, ¢iinkii kuponlar, promosyon ve fiyat
indirimlerinin tipki 1stya duyarh fiizeler gibi bu tiir en diisiik sadakat katsayili miisterileri

bulabildigi belirtiimektedirf(KNOX, 1998, 5.733).

Dolayisiyla bir sadakat programinda hedef daha gok odill verilmesi degil, iliskinin
gelistirilmesi, iligkinin gelistirilmesine yonelik miisteri bilgisinin elde edilmesi ve bunun
yeniden iligkide kullanilmasi olmalidir. Aksi takdirde, fiyata daha fazla duyarl bir miisteri

tabani yaratilmasinin Stesine gidilemeyecektir.

Miigterilerde sadakatin tesvik edilmesi amaci ile gergeklestirilen uygulamalardan
bazilarinin; freguent flyer-sik ugus programlar, tekrarlayan alimlarda indirim, bir adet
fiyatina iki adet, yarisma ve gekiligler, belli dénemlerde yapilan aligverislerde &diiller,
diizenli miisterilere yonelik &zel muamele, kuliip salonu, miisteri dergisi, icecek ikrami,
licretsiz park ve park esnasinda licretsiz otomobil yikama, zaman ig¢inde biriken puanlar,
lirtinlerin ulagilabilirliginin/uyumlulugunun arttirilmasi, 6zel iicretsiz telefon numaralan,
tesekkiir mektuplari, bagkalarina tanitma ve yeni miisteri getirilmesinin 6diillendirilmesi ve

gergek 1y1 hizmet oldugu belirtilir(FOSTER, 1997, s.109-110).
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Ayrica, miisteri tutma programlari olarak; sik satin alicilar igin programlar, stk yon
gosterenler igin programlar, tesekkiir kartlari, biiltenler/kisisel mektuplar, telefon ile
aramalar, miisteri Odillendirme ve hatirlatma programlarn, miisteriye 6zel olaylarin

(Kokteyl, parti vb). gergeklestirildigi belirtili( ODABASI, 2001, 5.125-126).

Miisteri sadakat programlannda kullamilan baglica uygulamalar; Frekans (siklik)

programlari, Uyelik (Kuliip) programlari ve Odiil programlaridir.

Frekans (siklik) programlan, frekans pazarlamasi(Frequency Marketing) olarak da
nitelendirilmektedir. Burada amag, miisterilerin aligverislerini tekrarlamalar1 y6niinde
Ozendirilmeleridir ve genellikle devamli bir sekilde 6diill sunularak gerceklestirilir

(CROSS-SMITH, 1994, 5.241).

Sikhik programlarinda, misterilerin aligveris siklhiklarimin arttirilmas:  amaglanir,
miisterilerin islem sayisinin arttirilmasi i¢in, puan, ¢ifte puan, sikliga gére iskonto v.b.
uygulanir. Dolayisiyla miisteriye aligveris sikhgindan elde ettigi puanlar ile hediyeler yada
belirli miktarda {icretsiz aligveris olanaklari sunulur veya aligveris sikligi indirim ile

odiillendirilir.

Frekans(siklik) pazarlamas: gili¢lii bir sadakat olusturucu olarak belirtilir. Bu y&ntem,
diizenli bir temele tesekkiir etme bicimidir. Ornegin, havayolu sirketleri, sik ugus

programlari(Frequent-Flyer) ile siklig1 artirmayi tesvik etmektedirler.

Isletme bu yontemle, en iyi miisterilerini &dilllendirmekte ve boylelikle, onlar,

rakiplerinin sunu ve odiillerinden korumakta, izole etmektedir(GRIFFIN, 1995, 5.154).

Siklik pazarlamasinda, miisterilerin aligverislerinde ii¢ unsur Snemlidir ve bu g
unsurun tamaminin bir miisterinin alisinda g6z 6niinde bulundurulmas: isletme agisindan
onem tasimaktadir, bunlar; aligverisin yakindaligi (yakin zamanda gergeklestirilmis
olmasi), aligverisin sik sik tekrarlaniyor olmasi ve her bir aligveristeki miktar (yada parasal
degeri)’dir. Bunlar “RFM” harfleri ile nitelendirilir, Recency-yakindalik, Frequency-siklik,
Monetary value-parasal deger, dolayisiyla bir siklik programinda bu {i¢ unsur g6z Sniinde

bulundurulur.
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Uyelik-kuliip iiyeligi programlari ise, iiyelik pazarlamasi(Membership Marketing)
olarak adlandirilir. Miisterilerin iyelik gruplari veya kuliipleri igerisinde orgiitlendirilmesi,
aligveris tekrarimin  ve sadakat olusturmayr giiclendirmenin  bir yolu olarak
goriiliir(GRIFFIN, 1995, s.155).

Uyelik pazarlamasinda, miisterilere yonelik olarak olusturulan bir grup yada kuliip
tiyeligi verilerek miisterinin hem kendisini ayricalikh ve 6zel biri olarak gérmesi amaglanir
hem de kendisini, {iyelikten dolay: firmanin yada olugturulan sosyal grubun (kuliibiin) bir
parcasi olarak gormesinin saglanmas: amaglamir. Miisteriye bu iyelikten dolay: gesitli
indirimler ve olanaklar saglanarak, isletme ile tutulmasi ve siirekli bir sadik miisteri

konumuna getirilmesi temel amagtir.

Odiil programlarinda ise 6diillendirilen davramsin (aligverisin) tekrarlanacagi fikrinden
hareket edilmektedir. Esasinda hem siklik hem de {iyelik programlan da nihayetinde birer
ddiillendirme programi olmakla birlikte, siklik programlarinda ancak aligveris sikligi
halinde, iiyelik programlarinda ise iiyelik halinde bir édiillendirme s6z konusu iken, édiil
programlarinda, her alisveris odiillendirilir, Ornegin, bir adet fiyatina iki adet v.b.

promosyonlar gibi.

Odiillendirilen her seyin tekrarlanacag: anlayisi ile miisterilere yonelik herhangi bir
ddiillendirmenin onlan isletme ile aligverise devamda motive edecegi 6ngoriiliir. Béylece
odiillerin, miisterinin kendisini 6zel hissetmesini sagladifi ve kendilerini boylesine 6zel

hissettiren kaynaga mutlaka geri déndiikleri belirtilirf(GERSON, 1997, 5.96).

Boylece, miisterilerin igletme ile aligveris yapmalari y6niinde harekete gegirilmeleri
igin, stirekli miigterilere yonelik bir 6diil programimn baglatilmas: gerektigi ve hediye
kuponlar, hediye puanlan yada belli sayida bir ahgverisi odiillendirme gibi yontemlerin
kullamlabilecegi belirtilir, 6rnegin, en iyi miisteriler i¢in yarigmalar diizenlenebilir ve
kazanana biiyiik 6diil olarak bir seyahat armagan edilebilir, diger kazananlar ise hediye

¢ekleri yada restoranlarda yemek v.b. ile ddiillendirilebili(GERSON, 1997, 5.48).

Bir firmanin sadakat programi tasarlamalarinda program ile ilgili olarak almasi gereken

kararlar asagidaki gibi belirtilmektedir(MMETINER, 1997, 5.35-37);
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1. Programin Amaci, agiklikla belirlenmis olmalidir. Amacin, miisteri bagina satig
tutarinin veya satmalma siklifinin mi arttinlmas: oldugu, karsilikl iyi niyetin ve
giivenin olusturulmasi, miisterilerin kagigimin 6nlenmesi mi, yeni miisterilerin
cezbedilmesi mi oldugu burada belirlenir. Amacin ne oldugu, programin
gereklerini ve tasarlanma geklini etkileyecektir.

2. Programin Hedef Grubu, programin tiim misterilere mi, yoksa belirli kriterlere
gore saptanan belirli bir kesime mi yonelik olacag: belirlenir.

3. Sunulacak Avantajlar Paketinin Belirlenmesi, firma bu tiir bir programi
uygulamaya koyarken, avantajlan a¢ikliga kavusturabilmelidir. Omegin, ticretsiz
teslim, hediye paketi, damisma hizmetleri gibi hafif avantajlar olabilecegi gibi
bedava ugak bileti, seyahat, bedava liriin, para iadesi gibi 6diillerden olusan agir
avantajlardan da olusabilmektedir.

4. lletisim Stratejisi Gelistirilmesi, firmanin programim tutundurabilmesi igin etkin
bir iletisim stratejisi gelistirmesi gerekir. Burada program Kkitlesel iletisim araglar
ile yada sadece belirli miisterilere veya potansiyel miisterilere posta ile v.b.
yollarla duyurulabilir.

5. Program Igin Mali Kaynak Yaratilmasi, baslatilacak yada uygulanacak olan
program i¢in firmanin gerekli mali kayitlari olusturmasi gerekir.

6. Upygulamaya Koyma Stratejisi, firmanin ¢alisanlarini programin yiiriitiilmesine
yonelik olarak iyi bir diizeyde egitmesi ve hazir hale getirmesini saglayacak bir
uygulama stratejisi belirlemesi gerekir.

7. Program Performansinin Olciilmesi, hedeflerin makul bir maliyet ile
gerceklestirilebilmesini saglamak iizere, programin performansinin siirekli olarak

olgiilmesi ve gelistirilmesi gerekir.

Boylece miisteri sadakat programlarinin pahali, uzun dénemli firmamn tiim bireylerini
kapsayan, belirli bir plan tasarimi igerisinde yliriitiilmesi gereken, bir¢ok konuda énemli

kararlar almay: gerektiren faaliyet ve ¢abalardan olustugu sdylenebilir.

Bir programin, miisterilere saglayacag: yararlar ile isletmenin elde edecegi yararlarin
net bir sekilde ortaya konulmast gerekir. Odiiller, kuponlar, yarisma ve gekilisler, hediye

puanlari, indirimler siklig1 arttirmaya yonelik faaliyetler ve tiyelige dayal: gabalar ile hem
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ilk kez firmanin miisterisi olanlarin hem de mevcut miisterilerin firma ile aligveriste

tutulmalari olanaklidir.

Ancak her bir aligveris tekran neticesinde miisteri davramslarinin, aligkanliklarinin,
egilim ve beklentilerinin ve miisterilere ait bircok baska 6zelligin takip edilmesi, bunlara
yonelik bilgi ve verilerin toplanip, analiz edilip, miigteri ile bire-bir iligkide misteriye
uygun olarak kullanilmasi, bir defalik veya kisa donemli bir iligkinin degil, uzun dénemli
bir iligkinin saglanmasina y6nelik ¢aba harcanmas1 ve esas ama¢ olan miigterinin yagam

boyu degeri ile firmaya sadik bir miisteri olarak kazandinimasimn saglanmasi gerekir.

Bunun aksi durumunda, 6diil programlari, satig tekrarlarinda kisa vadeli bir artisin
otesine gidemeyecektir. Bir sadakat programinin esas amaci, miisteri ile iletisim saglama,
etkilesime girme, diyalog olusturma, bilgi edinme, egilim ve beklentileri belirleme ve elde
edilen bilginin, miisteri ile uzun donemli bir iliski olusturma ¢abalarinda kullanilmasi

olmalidir.

Siirekli promosyon, indirimler v.b. faaliyetlerin sunulmasi, miisterileri bu indirim ve
promosyonlan siirekli bekler hale getirebilmektedir. Odiil elde etmeyi aligkanlik haline
getiren miisteriler ise bunu elde edemedikleri yada kendilerine sunulmadify zaman

isletmeyi terk etmeleri an meselesidir.

Belirtilmesi gerekir ki, bir sadakat programi sadece 6diil verilmesi olarak
algilandiginda ve miisterilere ait elde edilen veri ve bilgilerden iligki olusturma y6nli

yararlanilmadiy takdirde firmanin mevcut giiciinde daha ¢ok zayifliga yol agacaktir.

Clinkii sadakat pazarlamasi her bir miisteri ile yada muhtemel miisteri ile siirekli bir
iliskiye baslama ve siirdlirme siirecidir ve miigteriye yonelik ti¢ “D” ile ifade edilir, bunlar
veritabani-Database, iletisim-Direct media ve diyalog-Dialogue’dir. Dolayisiyla bir
sadakat programu ile igletme bu ii¢ unsuru gergeklestirmek ve uzun donemli iligkiyi

olusturmak tizere yararlanmalidir(CROSS-SMITH, 1994, 5.243).



UCUNCU BOLUM

3. HIZMET PAZARLAMASI VE BANKACILIK ALT SEKTORU

30. Hizmet Kavram: ve Onemi

Hizmet, kisi ve makinelerin, insanlarin ve araglarin gabalariyla yarattigi, miisterilere

direkt fayda saglayan fiziksel varlig1 olmayan iiriinlerdir(UZEREM, 1997, 5.34).

Hizmet aym zamanda insanlarin gereksinimlerini doyuma ulastiran eylemler olarak

tanimlanmaktadir(OLUC, 1988, s.3).

Dolayisiyla, hizmet ister bireylerin, isterse makinelerin (teknolojik araglarin) aracilif
ile gerceklestirilsin, sonugta fiziksel bir varlign olmayan ve insanlarin (miisterilerin)
gereksinimlerini kargilamaya yo6nelik eylemlerin tiimiidiir. Hizmet organizasyonlan ise,
egitimden, saglik ve iletigime, bankacilik, havayolu, sigortacilik ve turizme kadar genis bir

yelpazede yer almaktadurlar.

Bir iilkenin ekonomisinde, hizmet sektoriiniin orammnin yiiksek olmasi ve katkisi,
{ilkenin(toplumun) gelismisliginin gostergesi goriillir. Ciinkii toplumlarin yagam diizeyleri

yiikseldikge, bu sektdrdeki, isletmelerin hizmetlerine olan talepte artmaktadir.

Son yillarda ekonomide ve organizasyon alaninda hizmetler kesiminin 6nemi gok
artmustir. Hizmetler kesiminde ¢aligan niifusun sayis1 artmig ve giderek artmaya devam
etmektedir. Tiirkiye’de hizmet sektoriiniin toplam istihdam igerisindeki pay:1 gittikce

artmaktadir.

Gelismis iilkelerde ise, hizmet sektSriiniin ulusal gelirler igerisindeki paymn yliksek

oldugu goriilmektedir. Hizmet sektoriiniin, briit ulusal gelir (GSMH) igerisindeki oranimn
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Amerika ve diger gelismis iilkelerde yiizde 75 oramma ulastign belirtili LOVELOCK,
1996, 5.3).

Dolayisiyla, hizmet sektdriiniin ekonomilerdeki Kkatkisimin yliksek olmasi, aym

zamanda hizmet isletmeleri sayisinin da artmakta oldugu anlamina gelmektedir.

Hizmet isletmeleri sayisinin ve sunduklari hizmet tiirlerinin birbirine benzedigi, boyle
yogun bir rekabet ortaminda, miisterilerin ilgisinin ¢ekilebilmesi, miigteri kazanilmasi ve

miisterilerin korunabilmesi ise bir farklilig1 ve ayirt edilebilirligi gerektirmektedir.

Isletmeler arasindaki farkliligy ve ayirt edilebilirligi ortaya koyacak olan unsur,
isletmelerin miisterilerine verdikleri hizmet diizeyi ve hizmetin kalitesi yada algilanan

kalitesidir.

Nitekim, bir isletmenin miisterilerine sundugu hizmet diizeyinin ve hizmet kalitesinin,

miisterilerin o isletmeden aligveris yapip, yapmamalarina karar vermelerinde dikkate

alacaklan esas kriter olarak belirtilir(GERSON, 1997, s.88).

Dolayis: ile bir hizmet isletmesini rakiplerinden farkh kilacak olan en giiclii rekabet

aracl, isletmenin miisterilerine sundugu hizmetin diizeyi ve kalitesi olacaktir.

Hizmet sektoriinde, kalitenin belirlenmesi ise giigtiir, ¢linkii hizmetler, mallar gibi
fiziksel (somut) degil, soyut yararlardir. Bu nedenle ayni hizmetin hem sunan igletmeye,
hem de aymi isletme igerisinde hizmeti sunan bireylere gére degisebilmesi, farkli hizmet
diizeyleri ile kargilagiimasi miimkiindiir. Ayrica esas 6nemli noktalardan biri de, hizmeti

satinalan miisterilerin her birinin algiladigy hizmet diizeyi ve kalitesi farkl: olabilmektedir.

Kalite miisterinin istedigi olduguna gore, miisterinin istediklerinin belirlenebilmesi ve
miisteri merkezli olarak karsilanabilmesi, ancak miisteri ile iliski olusturmaya, iligkinin
diizeyine, miisteriden elde edilen bilgiye ve bu bilginin dogrultusunda, faaliyetlerdeki
miisteriye uyumlastirma ¢abalarna baglh olacakuir.
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Bir hizmet isletmesini rakiplerinden farkli kilacak olan esas unsur, miisterileri ile
olusturdugu iliskidir. Ilgi, &nem, giiven, i¢tenlik ve miigteri 6nceliklerini esas alan bir iligki

tek rekabet avantajidir.

Kandampully(1998), bir hizmet isletmesinin miisteri sadakatini kazanabilmesi i¢in,
iistiin bir hizmet kalitesini siirdiirme gayreti gostermesi gerektigini, miisterinin sadakati
kadar, hizmet isletmesinin de  miigterisine sadik  olmasmin  6nemini

vurgulamaktadirf(KANDAMPULLY, 1998, 5.431-443).

Giiniimiizde, iliskilerin fiziksel tiriinlerden ¢ok daha Onemli oldugu bir hizmet
ekonomisinde yasamlmaktadir. Sunulan hizmetteki teknolojinin orani ne diizeyde olur ise
olsun, hizmetlerde esas unsur insandir, insanmn bulundugu yerde, iliski esas odak noktasidir
ve soyut, renksiz, sekilsiz olan hizmeti “canli” kilacak olan, deger katacak olan insanlardir

ve olusturulan kalict iligkilerdir.

Yeni ekonominin 6n cephesi olan, atilgan, izli, yaratici ve miisteri ile uyumlastiriimig

hizmet, nihai stratejik zorunluluktur(LOVELOCK, 1996, 5.69).
300. Hizmetin Ozellikleri

Hizmetleri, fiziksel mallardan (mamiillerden) farkli kilan belirli ayirt edici nitelikleri
mevcuttur. Fiziksel mallar, miilkiyetleri alinarak islem goriirler, alinip, satilabilir,
devredilebilir, depolamir ve farkhh zamanlarda kullamlmak (tiiketilmek) {izere

saklanabilirler. Oysa, hizmetin bu tiir 6zellikleri yoktur.

Hizmetleri, fiziksel mallardan farkli kilan, ayirtedici belirli ©zellikleri; hizmetin
soyutlugu, boliinmezligi, degiskenligi ve hizmetin dayamiksizligidir(ARMSTRONG-
KOTLER, 2003, 5.306-307).

Bu temel 6zellikler;

- Hizmet Soyuttur; soyut kelimesi “fiziki boyutlari olmayan ve bes duyu organiyla
algilanamayan” anlamina gelmektedir. Bu yoniiyle hizmetin en énemli ozelligi

soyut olmasidir. Ciinkii hizmet davramslarla ortaya konulabilen bir faaliyettir ve
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fiziki bir boyutu yoktur. Bu zelliklerine bagli olarak hizmet, kilogram, metre,
litre gibi, miktar ifadeleriyle tanimlanamaz, duyu organlan ile algilanamaz,
dolayisiyla satin alinmadan o6nce goriilmesi, dokunulmasi s6z konusu
degildir(DINCER, 1996, 5.286).

- Hizmetin Bélliinmezligi; hizmetlerin bir diger temel nitelikleri, tiretildigi anda
tikketilmeleridir, yani dretim ve tliketimleri birbirinden ayrilamaz, ayni anda
iiretilip tiiketilir. Hizmet, tedarikgilerinden tedarik¢i insanda olsa makinede olsa
aynlamaz ve boliinemez. Halbuki, iiriinler iiretilebilir, ayr olarak tiiketilebilir,
depolanabilir ve daha sonra satilabilmektedirler. Buna karsilik, hizmet ilkdnce
satilir, sonrasinda ise dretim ve tiiketimleri aym anda gergeklesir
(ARMSTRONG-KOTLER, 2003, 5.306).

- Hizmetin Degiskenligi; hizmetin bir diger niteligi, hizmetin ne zaman, nerede,
nasil ve kim tarafindan saglandifina (tedarikine) bagh olarak kalitesi genis tl¢lide
degisebilmektedir. Dolayisiyla hizmetler heterojen nitelik tagimaktadir.

- Hizmetin Dayaniksizli1; hizmetlerin baslica ¢zelliklerinden biri de, hizmetin
satildiktan sonra, satig sonrasi kullanilmak tizere, iiretenden yada saglayandan ayn

olarak alinip, saklanabilmesi, depolanmasi miimkiin degildir.

Hizmetin tretilmesi ve tiiketilmesi ayni anda gergeklestigi ve tedarik¢iden ayrilamadig:
i¢in, ¢ogunlukla hizmeti talep eden birey, siirecin igerisinde yer alir, miisteriler siirece

katilmaktadir.

Dolayisiyla hizmeti saglayan kisilerin miisterilerle dogrudan iliskileri s6z konusudur
(CAN-TUNCER-AYHAN, 1991, 5.191).

Hizmetin pazarlanmasinda basan veya basarisizlik, hizmeti iireten ile (sunan), satin
alan arasindaki iliskiye baghdir ve iliskinin niteligi basariy1 dogrudan etkiler, hizmet
tireticisi ile tiiketici (misteri) arasinda yakinlik ve yiiz yiize iliski gerekir(DINCER, 1996,
5.287).

Dolayisiyla, bir hizmet firmasinda, galisanlar (personel)’in miisteriler ile dogrudan

kargilastig1 ve bunun istiin bir miisteri iligkisini zorunlu kildig1 séylenebilir.
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Ustelik, bu dogrudan iligki hizmet isletmeleri agisindan biiyiik bir bilgi edinme avantaji

da saglayabilmektedir.

Cogu durumda hizmet firmas1 musterileriyle direkt iliski i¢erisinde oldugundan her biri
hakkindaki bilgiyi bireysel temelde toplayabilmekte ve onlardan kendileri ile ilgili bilgiyi
elde edebilmektedir. Miisteriler ile gerceklesen bu temaslarda, onlar hakkinda ekstra
cabalar  harcamaksizin,  misterileri = tanimlamaya  yonelik  bilgiler  elde
edilebilmektedir(BLOIS, 2000, 5.505).

Ayrica hizmet sunum siireci esnasinda kendilerine davranilma bigimi, miisterilerin

tatmini tizerinde ayni zamanda 6nemli bir etkiye sahiptif LOVELOCK, 1996, s.4).

Hizmetin bu ozellikleri g6z Oniine alindiginda hizmet isletmelerinin, miisterileri ile
dogrudan kargilastiklan bu temasi miisteri ile iligkinin gelistirilmesi yoniinde birer firsat
olarak degerlendirmeleri, ilk afizdan saglanan miisteri bilgilerini, hizmet siireglerinde
kullanmalar1 ve miisterilerine daha iyi uyum saglayabilmeleri agisindan biiyiik bir 6neme

sahiptir.
301. Hizmetlerin Simiflandiriimas:

Hizmetlerin kapsam ve tiirlerinin farkh olmasi nedeni ile hizmetler farkl agilardan ele
alinabilmekte, ve farkli sekillerde siniflandinilabilmektedir. Simiflandirmalarda hizmeti
kimin drettii (insan — makine), hizmet {iretimi amnda alictmin hazir bulunmasim
gerektirip, gerektirmedigi, alicinin hizmeti ne amagla aldigi (kisisel veya orgiitsel),
hizmetin bir mal ile birlikte yada bir mala bagli olmadan sunulmasina gére v.b. kriterler

. g6z oniinde bulundurulmaktadir.

Hizmetlere yOnelik yapilan smiflandirmalarin @ dort  grupta ele  alinmas:
miimkiindiir(DINCER, 1996, 5.287-288);

a.  Hedef pazara gore simflandirma; burada simflandirma, hizmetin sunuldugu
hedef grubun 6zellikleri 6n plana alinmakta ve buna gére iki agidan hizmetler

incelenmektedir.
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- Sahsi ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik hizmetler; kisi veya gruplarin
sahsi ihtiyaclarimi karsilamaya yonelik hizmetlerdir. Ornegin, egitim ve
saglhik hizmeti gibi.

- Is ihtiyaglarinin  karsilanmasina yonelik hizmetler; bir rgiitiin
problemlerinin ¢oziimiine yonelik damgmanlik gibi.

b. Hizmet iireticisine gére siniflandirma; bu simflandirmada hizmetler, iki agidan
ele alinabilmektedir;

- Uretimi insana dayali hizmetler; bu gruptaki hizmetler de kendi iginde,
vasifli elemanlara dayali hizmetler (doktorluk), yar1 vasifli elemanlara
dayali hizmetler (tamircilik gibi) ve vasifsiz elemanlara dayah hizmetler
(kapicilik gibi) olarak ayrilabilir.

- Uretimi aletlere (araglara) dayali hizmetler; burada hizmet bir aragtan,
makineden elde edilir (ATM gibi).

c. Hizmet alicisina gore simiflandirma; buna gére hizmetler sirasinda alicinin hazir
olup olmamasi esasina gére gruplandiriimaktadir;

- Uretim esnasinda alicimin varh@ini gerektiren hizmetler, 6rnegin bireyin
doktora muayenesi gibi.

- Uretimi swrasinda alicimn  varligim  gerektirmeyen hizmetler; 6rnegin
muhasebecilik gibi.

d. Mal veya hizmet bagimlilifina gore siniflandirma; burada hizmetler yine iki
gruba aynlabilir;

- Bagli hizmetler; burada araba tamiri, fotokopi ve bilgisayar bakim
hizmetleri ve lokanta gibi, bir malin satisgina baglh olan hizmetler s6z
konusudur.

- Saf hizmetler; bunlar, bir mal veya hizmete bagimli olmayan yalin

hizmetlerdir, 6rnegin, psikoterapi, masaj, berberlik gibi(OLUC, 1988, s.3).

Ayrnica, hizmetler, isler, eylemler ve performanslar olarak nitelenebilir ve burada iki
temel konu; faaliyetin kime (yada neye) yonelik oldugu ile faaliyetin somut (elle tutulur,

goriilebilir) olup olmadigidir.

Bu agidan bakildiginda hizmetler dort yonlii bir smiflandirma ile ele alinabilir
(LOVELOCK, 1996, 5.28);
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a. Insan bedeni ile ilgili somut faaliyetler; burada, bu tiir hizmetlerden arzulanan
faydalar1 almalar igin miisterilerin fiziksel olarak hizmet sunumunun biitiiniinde
yer almalari gerekmektedir(INSAN SURECLEMESI), 6megin, havayolu
tasimaciligi, kuafor ve ameliyat gibi.

b. Mallara ve diger fiziksel sahipliklere yonelik somut(Elle tutulur) faaliyetler;
burada siireclenmeyi gerektiren nesnenin hazir bulunmasi gerekir, ancak
miisterinin kendisini gerektiren bir zorunluluk genelde yoktur(SAHIPLIK
SURECLEMESI), 6rnegin, tamir ve bakim, mallarin depolanmas: ve saklanmasi
hizmetleri, gamasirhane ve kuru temizleme gibi.

c. Insanlarin zihnine y6nelik soyut faaliyetler; burada miisterilerin zihinsel olarak
faaliyeti elde etmeleri s6z konusudur, belirli bir hizmet olanaginin oldugu yerde
yada yayin kapsamimn veya iletisim baglantilari ile uzaktan yerlesimle de
yararlanilabilmektedir(ZIHINSEL UYARICI SURECLEMESI), 6megin, TV
yayinlari, haberlesme ag1 v.b.

d. Soyut varliklara yonelik soyut faaliyetler; burada bir hizmete baslanilmasi
istenildikten itibaren, miisterinin dogrudan katilimina gerek olmaksizin (en
azindan  teorik  olarak) hizmet devam etmektedir(BILGI-DANISMA
SURECLEMESI), &rnegin, muhasebecilik, bankacilik, yatiim bankacilig,

programlama, veri isleme gibi.

Ancak bankacilik alt sektdriinde goriilecegi tizere, bankacilik hizmetlerinin, giiniimiiz
teknolojisinin sagladi1 olanaklar nedeniyle belirli bir tek simflandirma igerisinde
smirlandinlmast dogru bir yaklasim olmayacaktir, ¢iinkii, giiniimiizde bankacilik
hizmetlerinden yararlanan bireylerin, ATM ve internet bankaciligi gibi yollar ile

islemlerini gergeklestirebilmeleri de s6z konusudur.

Hizmet isletmelerinin simflandirilmas: ele alindiginda ise, yine kesin bir gruplamaya
gidilmesi gii¢ olmakla birlikte, hizmet sektoriindeki is kollari; Kisisel Hizmetler (berber,
kuafor, doktor muayenesi gibi), Ticari Hizmetler (muhasebe, mali ve teknik damsmanlik
gibi), Bakim ve Onanm Hizmetleri (servis, tamir v.b.),Eglence ve Bos Zamanlar

Degerlendirme Hizmetleri (Ilunapark v.b.),Turizm Hizmetleri (otel, seyahat acentesi gibi),
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Saglik Hizmetleri, Egitim Hizmetleri, Hukuk Hizmetleri, Banka ve Sigortacilik Hizmetleri,
Ulasim ve Iletisim Hizmetleri seklinde verilebilir (ALPUGAN, 1994, 5.37)

31. Hizmet Pazarlamasi Kavrami

Hizmet sektoriiniin ekonomilerdeki payinin giin gectikge artmasi ve hizmet tiirlerinin
farkli bigimlerde ortaya ¢ikmaya devam etmesi ile gilinlimiizde gittik¢e bir hizmet

ekonomisine dogru kayma baslamistir.

Hizmet pazarlamasi kavrami, hizmet isletmelerinin pazarlama tekniklerini kullanmaya

basglamasi ile 6nem kazanan bir alan olmustur.

Hizmet isletmeleri ti¢ baslica pazarlama gorevi ile kars1 karsiyadirlar (ARMSTRONG-
KOTLER, 2003, s.310-312);

1. Rekabet¢i Farkhlastirma; firmalann fiyat rekabetinden korunabilmeleri igin
¢oziim, farkl bir 6neri, sunum ve imaj gelistirmeleri ve kendilerini farkli kilan bir
niteliklerinin olmasi gerekmektedir. Sunduklari sunum rakiplerin sunularindan
ayirt edilebilen yenilik¢i nitelikler igermektedir.

2. Hizmet Kalitesi; hizmet kalitesinin yonetilmesinde ise, bir hizmet firmasi siirekli,
rakiplerinden = daha  yitksek  kaliteyi  sunarak  kendini  onlardan
farklilastirabilmektedir. Ancak hizmet kalitesinin tanimlanmasi ve kesin bir
yargiya varimasi iirtin (mamul) kalitesine gére maalesef daha giigtiir. Ornegin,
bir sa¢ kesimi konusunda her bir bireyin hizmet kalitesine verdigi anlam farklidir,
bu nedenle uzlag1 zordur. Ancak, miisteri tutma (sadakat), kalitenin en iyi &l¢iisii
olabilmektedir. Calsanlarin yetkilendirilmesi, hizmet problemlerini tamamen
Onleyemez ise de, diizeltici hizmet, yani hizmet hatalarimin giderilmesi,
lyilestirilmeleri, kizgin miiteriyi sadik hale doniistirebilir.

3. Verimlilik Artig;; maliyetlerin hizla yiikselmesi ile hizmet firmalari, hizmet
verimliligini arttirabilmede bask: altindadir. Dolayisiyla, hizmet isletmelerinin bu
artan maliyetler karsisinda, verimliliklerini arttirma gabalarina yogunlasmalari

kagmilmazdir. Ornegin bu konuda hizmet saglayicilan (tedarikgileri), mevcut



200

calisanlarini egitimden gegirebilmekte yada daha yetenekli ve daha iyi bireyleri

istihdam edebilmektedirler.

Hizmet pazarlamasi, geleneksel digsal pazarlamanin 4 P’sinden daha fazlasim
gerektirmektedir. Ciinkii hizmetlerin 6zellikleri g6z 6niine alindiginda miisterinin hizmet
sireci igerisinde yer almasi, ¢aliganlar ile dogrudan karsilasmasi ve temas halinde olmasi,
hizmet isletmesinin fiziksel (atmosferik) ortamimi, sosyal boyutunu, gz Oniinde
bulundurmasi ve bunlarin, miisterinin hizmet kalitesini algilamasinda, tatmininde ve
yeniden isletmeyi tercihinde etkili olabilmeleri nedeniyle bir hizmet isletmesinin

geleneksel yaklagimin, daha genis bir kapsaminda etkin olmasi, ancak kendisine bagary1

getirebilecektir.

Hizmet pazarlamasi bu agidan; digsal pazarlama, i¢sel pazarlama ve karsilikh

(etkilesimli) pazarlama, olmak tizere ii¢ unsuru icermektedir ve bunlar sozlerin verilmesi
ile iliskilidir(BL OIS, 2000, s.504-505).

iSLETME

SOZLERIN MUMKUN
KILINMASI

SOZLER VERILMESI

iCSEL PAZARLAMA;

DISSAL PAZARLAMA; Satislar
Siirekli Gelisme

o MUSTERI
PERSONEL SOZLERIN TUTULMASI

TEKNOLOJI  KARSILIKLI (INTERAKTIF) PAZARLAMA; Hizmet Stireci

BILGI

MUSTERININ ZAMANI

Sekil : 14

Hizmet Pazarlamas1 Ucgeni

Kaynak : BLOIS, 2000, s.505.
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Sekil 14°de goruldiigii lizere hizmet pazarlamasinin {i¢ alt pazarlama alt-siiregleri ve

amaglan belirtilmektedir. Buna gore;

e Digsal Pazarlama; geleneksel pazarlama yaklasimidir, hizmet isletmesinin
miisterilere onlar tarafindan kabul géren s6zlerin verilmesini ve satiglart kapsar.

e Karsilikli(Interaktif —~ Etkilesimli) Pazarlama; hizmet siirecinin ve kalitesinin,
hizmet karsilamalari esnasinda, alici-satici etkilesiminin kalitesine yogun bir

sekilde bagh oldugu demektirf ARMSTRONG-KOTLER, 2003, s.309).

Dolayisiyla miisterilerin algilanan hizmet kalitesinden tatmin olmalari verilen sézlerin

tutulmasin: igermektedir.

e Igsel Pazarlama; sozlerin tutulabilmesi icin, organizasyonunun hazirlanarak
(calisanlarin motive edilmeleri ve miisteri-merkezli fiziksel kaynak ve sistemlere
yatirimda bulunulmasi) sozlerin verilmesinin miimkiin kilinmasim kapsar
(BLOIS, 2000, 5.504).

I¢sel pazarlama, hizmet firmasinin miisteri ile temas halindeki ¢alisanlarini, etkin bir
sekilde egitmesi ve motive etmesinin gerektigi ve tiim hizmet destekleyici bireylerin (diger
tiim ¢aliganlarin)’de migteri tatmininin saglanmasi tizere bir “takim” olarak ¢aligmalar:
demektir. Firmamn yliksek hizmet kalitesini stirekli sunmasi igin, organizasyondaki
herkesin, uygulamada bir miisteri oryantasyonuna(uyumlagmasina) alinmalan gerekir ve
esasen igsel pazarlama, digsal pazarlamadan 6nce gelmelidir (ARMSTRONG-KOTLER,
2003, 5.309).

Hizmet pazarlamasimn bu {i¢ alt unsurunun, miisteriye sunulan hizmetin ve miisteri ile
olusturulacak olan iligkinin gelistirilmesinde bilyik bir 6nemi vardir, dolayisiyla
geleneksel yaklasimla sozlerin verilebilmesi igin, ilk 6nce sdzlerin verilmesinin yani icsel
pazarlama ve hizmet siirecinin geligtirilmesi ve olanakh kilinmasi gerekir, ancak bundan

sonra, sozlerin tutulmasi miimkiin olabilmektedir.

Hizmet isletmeleri ¢alisanlarim ve miisterilerini ilk siraya koyduklar1 zaman (6ncelikli

gordiiklerinde) basariy: yiirlitme ve 6l¢me tarzlarinda radikal bir degisim meydana gelir.
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Gliniimiizde hizmet organizasyonlarinin iist yoneticileri, yeni hizmet ekonomisinde 6n
biiro ¢aliganlarinin ve miigterilerin, yonetimin ilgi alaninin merkezi olmalan gerektiginin
farkina varmaktadirlar. Basarih hizmet yoneticileri, bu yeni hizmet paradigmasinda
karhlig: siirdiiren etkenlere de dikkatlerini vermektedirler, bu faktorler; insana yatinim, 6n
biiro ¢alisanlarini destekleyen teknoloji, ige alma (istihdam) ve egitim uygulamalan ve her
diizeydeki ¢aliganin performans: ile iligkili iicretlendirilmesi gibi  etkenlere tiim
dikkatlerini vermeleri gerekmektedir. Aslinda, sadik bir miisterinin yasam boyu degeri,
miisteri tutmanin yararlarina, s6zlii reklam ve tavsiyeleri ile yeniden aligverigleri de ilave

edildiginde astronomik boyutlara varabilmektedir(LOVELOCK, 1996, s.582).

Bu nedenle hizmet isletmelerinin, hizmetlerini bir kar zinciri haline getirebilmeleri

miimkiindiir ve bu y6nde gosterecekleri performansa baghdir.

Hizmet Kar Zinciri, karlilik, miisteri sadakati ve ¢alisan tatmini, sadakati ve verimliligi
arasinda iliskiler kurmaktadir. Hizmet firmasinin karlan ile galisanlarin ve miisterilerin
tatminini, sadakatini birbiri ile iliskilendiren zincirdirfARMSTRONG-KOTLER, 2003,
.307).

Dolayisiyla basarili hizmet isletmeleri, dikkatlerini hem miisterileri hem de galiganlan
iizerinde yogunlastirirlar. Ciinkii, kar ve biiylime 6ncelikle miisteri sadakati ile desteklenir,
sadakat tatminin sonucudur, tatmin yaygin olarak miisterilere saglanan hizmet degeri
tarafindan etkilenir. Deger, tatmin olmus, sadik ve verimli ¢aliganlarca yaratilabilir.
Caliganin tatmini ise, miisterilere sunumlarim miimkiin kilan yiiksek kaliteli destek

hizmetleri ve politikalarindan saglanabilmektedir(LOVELOCK, 1996, s.582).

Hizmet kar zinciri bes baglantidan olusmaktadi(ARMSTRONG-KOTLER, 2003,
s.307);

1. Igsel Hizmet Kalitesi; @istiin personelin segilmesi ve egitilmesi, kaliteli bir is
ortami ve miisteri ile iliskide olanlarn desteklenmesidir.
2. Tatmin Olmus ve Verimli Hizmet Calsanlari; daha cok tatmin olmus olan, sadik

ve ¢ok calisan personelin getirecegi basari,
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3. Daha Yiiksek Hizmet Degeri; daha etkin ve verimli miisteri degerinin yaratilmasi
ve hizmetin sunulmasi,

4. Tatmin Olmus ve Sadik Miisteriler; sadik olan miisteriler, tatmin olmus
olanlardir, tekrarlayan aligverisler ve bagkalarina tavsiyeleri ile sozlii reklam
yaparlar, bu da kar zinciri ile sonuglanir.

5. Saglikl Hizmet Karlan ve Biiylime; {istiin ve istikrarlt bir hizmet performans: kar
zincirinin en 6nemli unsurudur. Bu nedenle hizmet karlarina ve biiylime
hedeflerine ulasilabilmesi miisteriler ile ilgilenmeyle baslar. Yani, calisanlar

miisteri ile ilgilenir, firmada ¢alisanlari ile ilgilenirse karlar ve biiylime saglanr.

Dolayisiyla kar ve biiylimeyi getiren zincirin odak noktalari, kaliteli ¢alisanlar ve
calisanlarin sadakati, miisteri i¢in yaratilan deger ve bunlarin sonucu olarak saglanabilen

miisteri sadakatidir.

Bu nedenle bir hizmet organizasyonunun pazardaki uzun vadeli basansi,
organizasyonun sadik miisteri tabanini genisletme ve sitirdiirebilme yetenegi ile belirlenir.
Hizmet organizasyonlar1 miisteri sadakatini kazanmayi hedeflerken, diger taraftan miisteri,
organizasyonun hem bugiin (mevcut) hem de uzun dénemde de sundugu hizmet sadakatini
— yani tutarli, glivenilir ve {istiin hizmet kalitesini aramaktadir (KANDAMPULLY, 1998,
5.431-443).

Tiiketicinin bir hizmetten tatminini etkileyen bir énemli faktdr, hizmet aligveriginin

icerisinde gerceklestigi fiziksel (atmosferik) ortamdir(LOVELOCK, 1996, s.98).

Hizmet pazarlamasinda, gelencksel pazarlama karmasi unsurlarinin yaninda, hizmet
isletmelerinin (6zellikle miisteri katilimim gerektiren, miisterinin siirecin igerisinde yer
aldig1 hizmet tiirlerinde), fiziksel ortamin, katilimeilarin tiimiinii iceren sosyal ortamin ve
slire¢ yonetiminin de, miisterinin hizmet algilamasim etkileyebilecegini ve biiyiik bir 6nem
tasidigimt g6z Onlinde bulundurarak faaliyetlerini yapilandirmalarinin  gerektigi
s6ylenebilir(UNER, 1994, 5.10).

Hizmet pazarlamasinda, iyi hizmetin alt1 kriteri vardir(BLOIS, 2000, s.508);
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- Profesyonellik ve Kabiliyet; miisteriler hizmet tedarik¢isinin, ¢alisanlarin
operasyonel sistemlerinin ve fiziksel kaynaklarinin, kendi problemlerinin,
profesyonel bir tarzda ¢oziilmesi icin gerekli bilgi ve beceriye sahip olduklarmin
farkindadir(sonug-iliskili kriter).

- Tutum ve Davramslar; miisteriler, hizmet c¢alisanlarinin (temas halindeki
personelin) kendileri ile ilgilendiklerini ve problemlerini dostga bir yaklagimla
¢ozecek tarzda ilgi gosterdiklerini hissetmektedir(siireg-iligkili kriter).

- Ulasilabilirlik ve Esneklik; miisteriler, hizmet tedarik¢isinin yerlesimini (fiziksel
konumunu), faaliyet saatlerini, ¢alisanlarinin ve operasyonel sistemlerinin hizmeti
kolay almalari icin diizenlenip, yoOnetildigini ve miisteri taleplerine gore
ayarlanabilir esnek bir tarzda hazirlandiginin hissi igerisindedir (siire¢ iligkili
kriter).

- Diizeltme — lyilestirme; miisteriler bir seyler hatali oldugunda, yanhs gittiginde
yada umulmayan, beklenmeyen bir durum meydana geldigi zaman, hizmet
tedarik¢isinin derhal ve aktif olarak durumu kontrol altina almada ve yeni kabul
edilebilir, bir ¢6ziim bulmada gerekli 6nlemi alacaginin bilincindedirler.

- Glivenirlik ve Dogruluk; misteriler hizmet tedarik¢isine, c¢alisanlarina ve
sistemlerine giivenir, sozlerini tutacaklar1 ve miisterileri ile yiirekten, en iyi ilgiyi
yerine getirecekleri konusunda emindirler(siire¢-iliskili kriter).

- Un ve Kredibilite; misteriler hizmet tedarikcisinin  faaliyetlerine
glivenebileceklerini ve paralanimin karsilifn olan yeterli degeri alacaklarina
inanmakta ve bu iyi performansin ve degerin miigterilerle bu hizmet tedarikgisi

tarafindan paylasilabilecegine inanmaktadirlar(imaj-iliskili kriter).

Belirtilen bu agiklama ve niteliklerin dogrultusunda; hizmetlerin, mallara gére
soyutluk, bolinemezlik, dayamksizlik ve heterojen olmalarindan dolayr hizmet
isletmelerinin pazarlama ¢abalarina, insan unsuruna ve bireyleraras: iligkilere daha g¢ok
onem vermelerinin gereklilifi ortaya ¢ikmaktadir, istelik miisterilerle bire-bir iligki
yaklasimi gercevesinde, uzun donemli sadakate dayanan bir iliskinin olusturulabilmesi
hizmet isletmeleri i¢in hem niteliklerinden dolay: bir avantaj, hem de gerekli ¢abalan

gOstermemeleri durumunda ise bir dezavantaj durumuna déniisebilecektir.
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Ancak hizmet isletmelerinden, 6zellikle miisterinin dogrudan katilimim gerektiren
hizmetleri sunanlarin esas goz Oniinde bulundurmalari gereken en 6nemli yasamsal
konulardan biri de, yeni teknolojinin sagladigi olanaklar nedeniyle, hizmet diinyas1 hem
operasyonel verimlilik hem de miisteri rahatliginin saglanabilmesi igin giderek insanlarn
(miisterilerin) fiziksel varligimi gerektirmeyen, hizmet organizasyonlar1 ile misgteri
temasinin daha ¢ok azaldig1 bir dSneme dogru gitmektedir. Elektronik sunum ve iletisim,
miigterilere hizmet isletmelerinin fiziksel ortamina katilmaya gerek kalmaksizin, yada
insan unsuru ile karsilagmaksizin satin alimlarini gergeklestirebilmelerini, uzaktan katilim

getirmistir.

Dolayisiyla bu gelismeler hizmet isletmelerinin farkliliklarim ortaya koyabilecekleri
tek rekabet alami olan “iliski olusturma ve gelistirme igin ¢ok iyi gbz Oniinde

bulundurulmasi gereken bir konudur.,
32. Hizmet Pazarlamasinda Bankacilik Alt Sektorii
320. Bankacilik Hizmetlerinin Ozellikleri

Hizmet pazarlamasimin alt bir unsuru finansal hizmetler pazarlamasi, ozellikle de
bankacilik hizmetleri ve bankalarin yerine getirdigi islevler, giinlitk yasamin ayrilmaz birer
parcast olarak hemen her alanda toplumsal ve ekonomik yasamin vazgegilemeyen

faaliyetleridir.

Ozellikle son yillarda, daha kolay ve daha rahat bir yasam tarzimin, bilingli, bilgili ve
segici olan tiiketiciler tarafindan tercih edilmesine paralel olarak, bankacilik hizmetlerinin,
bireylerin yasantisina ve aligveris faaliyetlerine getirdigi kolaylik ve rahatlik, sunulan
hizmetlerin ¢esitliligi sayesinde, gittikce agirhifini daha da ¢ok hissettirmektedir.

Finansal hizmetler alanindaki diger kurumlar ile bankalar, yapilan gerceklestirdikleri
faaliyetler, amag ve islevleri bakimindan gesitli isimlerle simiflandirilmakla birlikte(iilke
merkez bankalari, kalkinma ve yatinm bankalari, mevduat ve ticaret bankalari, 6zel finans
kurumlar1 ve diger aracilar olarak) ¢alismanin amaci ve uygulama alam dogrultusunda,

¢aligmada banka ve bankacilik nitelemeleri ile bankacilik sistemi igerisindeki toplam
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varliklarin yiizde 70’ini kontrol eden mevduat ve ticaret bankalan ifade edilecek ve bu

y6nde ele alinacaklardir.

Giiniimiizde bankalar ¢ok cesitli konularda faaliyet gosterdiklerinden ve sunduklan
hizmetlerin giderek daha ¢ok alani kapsamasindan dolayr ve lilkeden tlkeye farkh
yapilanma ve faaliyet nitelikleri tastyabildiklerinden, banka tammimin mutlak ¢izgilerle
simrlandinimas: giic olmakla birlikte, genel bir anlam olusturulabilmesi agisindan,

bankalar konusunda asagidaki gibi bir kavramlagtirmanin yapilabilmesi miimkiindiir;

Bankalar; sermaye, para ve kredi konularina giren her ¢esit islemleri yapan ve
diizenleyen, 6zel ve kamusal kisilerle igletmelerin bu alandaki her tiirlii gereksinimlerini
karsilama faaliyetlerini temel ugras konusu olarak segen finansal kuruluslardir(TAKAN,
2000, s.33).

Bankalar mevduat toplar, kredi verir, fatura &der, fatura tahsil eder, sanayi
kuruluslarina destek olur, borsa faaliyetlerine fiilen katilir, iilke kalkinmasim destekler ve
yonlendirir. Dolayisiyla bu hizmetleri ve yonleri ile para {izerine ticaret yapan igletmeler
yada sermayeyi disiik faizle alip, yiiksek faizle isleten isletmeler gibi basit tanimlarla
yetinilemez(TAKAN, 2000, s.33).

Bankalarin fon saglama, fon kullanma, kaydi para saglama ve hizmet fonksiyonlari
ekonomik ve giincel yasamda 6nemli bir yere sahiptir. Bankalar, diger isletmelerde oldugu
gibi kar amact giiden kuruluslardir, tiretim ve pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar ve

firettikleri hizmetleri subeleri ve diger dagitim araglar1 aracilif ile miisterilerine sunarlar.

Perakende bankacilik olan mevduat bankaciligi, sube bankacilifi ve ticari bankacilik
seklinde de adlandirilmaktadir. Bu bankalar, vadeli ve vadesiz mevduat hesaplar, ¢ek
tahsilati, akreditif, acik kredi kolayliklari, kisa vadeli kredi, tiiketici kredi kartlari, kambiyo
islemleri, havale, yatinm yonetimi, miisteriler adina menkul kiymet alim satim gibi genis

bir yelpazeye yayilan islemler yapmaktadirlar(PARASIZ, 2000, s.13-14).

Tiirkiye’de finans sektoriintin - ylizde 70’1 ticari bankacilia (mevduat ve
ticari/perakende bankacilifa) dayanmaktadir(PARASIZ, 2000, s.258).
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Dolayisiyla finans sektoriinde biiyiik bir etkinlige sahip olan bankalar, sunduklar
hizmetler ile tilke ekonomisinin lokomotifi olarak, ekonominin gelismesine ve canliligina

Snemli katkida bulunurlar.

Bankalar iilke ekonomisinin gelismesini olumlu ydnde etkilerken, birgok fonksiyonu
yerine getirirler(CINAR-ERCIS, 1993, 5.7);

- Topladiklart kaynaklari verimli, karli alanlara, toplumsal ve kiiltiirel agidan
Oncelikli yOrelere aktararak ekonomideki kaynak kullamimini etkiler ve
dolayisiyla da ekonomik kalkinmaya katkida bulunurlar.

- Kisa siireli fonlar toplayarak, bunlari ekonomide uzun siireli fonlar haline
doniistiirerek yatirimlarin finansmanina imkan saglarlar,

- Bir ekonomide etkili bir para politikasinin izlenebilmesi, gelismis bankacilik
sistemine baghdir.

- Merkez bankasinin para politikasina iligkin kullandigi tiim araglar (avans,
reeskont, faiz hadleri, agik piyasa islemleri, karsilik oranlarinin belirlenmesi,
kredi tavanlarinin saptanmasi v.s.), gelismis bir bankacilik sisteminin varlig:
kosuluyla ekonomi {izerinde etkili olur.

- Bankacilik sistemi uyguladig1 cesitli 6deme ve kredilendirme yéntemleri ile
uluslararast ticaretin gelismesine katkida bulunur.

- Bankacilik sistemi izledigi kredilendirme politikasi ile ekonomide gelir ve servet
dagilimini etkiler.

- Bankalar verdikleri tiiketici kredileri ile tiiketicilerin hayat standardini
ytikseltirler.

Dolayisiyla bankalar hem yatirilabilir fonlarin arttirilmasi hem yatinm kararlarinin
kolaylastirilmasi, hem de tiikketimin arttinlmasim saglamak suretiyle ekonomiye dinamizm

kazandirrlar.

Ancak gii¢lii bir bankacilik sisteminin ekonomideki bu dinamik etkileri yaninda,
ekonomideki etkin iglevlerinden dolay, yetersiz ve zayif bir bankacilik sisteminin de aym
sekilde, ekonomileri derinden etkileyebildigi de sOylenebilir, nitekim ekonomide

olumsuzluklar belirdigi anda, fonksiyonlarinin ¢neminden dolay: dikkatlerin ¢evrildigi
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baslica unsurlardan biri bankacilik sektoridiir. Clinkii gliglii bir bankacilik sistemi
ekonomideki en 6nemli faktorlerden biri iken, zayif bir bankacilik sistemi de buna paralel

olarak ekonomiyi derinden etkileyebilmektedir.

Bunun yaninda, son yillarda tiim diinyada makro cevresel faktorlerdeki degisimin en
yogun oldugu ve bu degisimlerin en fazla etkiledigi sektorlerden biri genel olarak finansal

hizmetler sektorii, dzellikle de bankacilik sektoriidiir.

Teknolojideki yasanan siirekli ve hizli gelismeler, bunun getirdigi yogun rekabet,
subesiz bankacilik faaliyeti, yeni yasal diizenlemeler, 6nceden kapali olan pazarlarn
agilmasi, tiiketicilerin bilgiye ulasim kolaylig1 ve kiyaslama yapma imkan: elde etmeleri,
tiiketicilerin bilgi diizeyi, istek ve beklentilerindeki yasanan degisimin ortaya ¢ikardifi
bilingli, bilgili ve segici profil, bankacilik sekt6riinii 6nemli 6l¢lide etkileyen ve bankalarin

is yapma tarzlarinin en temel yonlerini yeniden gotzden gecirmeyi zorunlu kilan

etkenlerdir.

Bunun neticesinde, bankacilik sektorii, bu degisime uyum saglamak iizere, hizla gelisen
ve degisen bir sektér olmamn zorlugu ve ayni1 zamanda cabalan icerisindedir. Bankalar
arasi rekabet ve miigteri talepleri, bankacilikta yeniligi, degisimi ve uyumu zorunlu kilan

nedenler arasindadir.

Béylece, finansal hizmetlerin ve &zellikle bankacilik sektoriiniin, diger hizmet
Ozelliklerinin yanminda, kendine 6zgli yapisi ve ortami vardir, bankacilik hizmetlerinin

icerdigi ve tagidigy 6zellikler asagidaki gibi belirtilebilir;

- Hizmet sektoriiniin baglica nitelikleri (soyutluk, tiretim ve tiiketimin ayrilmazlig,
heterojenlik/degiskenlik ve dayamiksizlik) kapsaminda ele alindiginda banka
hizmetlerinin de elle tutulamaz, dokunulamaz oldugu, soyutluk nitelikleri vardir.

- Diger hizmetlerin ¢ogundan farkli olarak banka hizmetlerinin konusu, 6diing

verme, yatirma ve transfer islemleri gibi farkh sekil ve nitelikteki paralardir.

Dolayisiyla soyut olan banka hizmetleri sozlesmelerle bigimlenir, krediler, prim

tasarruflar1 ve taginir deger satiglari v.b. hizmetler s6zlesmelerle belirlenir.
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Banka hizmetlerinin pazarlanmasinda kural dogrudan dagitimdir, bu agilan
subeler aracilifiyla yapilir. Banka hizmetlerinin pazarlanmasinda, satict ve hesap
sahibi iligkisinin 6nemi ihmal edilemez. Bunun nedeni, saglanan hizmetin
yapisinin soyut, karmasik ve belirsiz olmasidir. Miisterilerin banka ile iligkilerini
devam ettirip ettirmeme kararini, bankanm hizmeti sunum big¢imi ve pazardaki
rakip kurumlarin durumlan belirler(CINAR-ERCIS, 1993, s.9).

Bankacilikta hizmetin en &nemli 6zelliklerinden biri, miisterilerin hizmet
tiretimine katilimidir, hizmet {iretiminin ayni zamanda gerceklesmesi de bu
Ozellikten kaynaklanmaktadir. Hizmetin bu tiir 6zellikleri, bankalarda hizmet
kalitesinin boyutlar1 hakkinda bilgi vermektedir. Buna gore; miisterilerin hizmet
kalitesini degerlendirirken hem {iretim siireci hem de siire¢ sonunda saglanan
ciktiyr g6z Onilinde bulundurmalart s6z konusudur. Cikti, miisterinin hizmet
iiretim siirecinin sonucu ile ilgili degerlendirmesi olup, onun hizmet veren
personel veya banka ile etkilesiminden elde ettigi artik degerin tatminini ifade
eder. Siireg kalitesi ise, hizmetin miisteriye nasil verildigi yada sunum bigimi ile
ilgilidir(TAKAN, 2000, s.33).

Banka hizmetlerinin bir diger 6zelligi hizmetlerin karmagikhigidir, bu karmagiklik
bankacilifin gesitli yonlerinden kaynaklanmaktadir; bankacilifin en 6nemli
ozelligi hem hizmetlerden faydalanilmasi i¢in, hem de hammaddenin (para)
temini igin tiiketicilerin “ikna” edilmesini gerektiren bir is olmasidir. Diger
yandan ise, hizmetin degeri ve saglanan fayda, ¢ogunlukia hizmeti sunan kadar,
hizmeti alanin bilgi, beceri ve katilimina baghdir. Bu yine banka hizmetlerinde
liretim ve tiiketimin ayrilamaz nitelikte olmasindan kaynaklanmaktadir. Karmagik
hizmetleri ve islemleri agiklama, alternatif yollarin avantaj ve dezavantajlarin
tartisma, sorulart detayli cevaplandirma gerekliligi, bankacilikta iiretim ve
tiketimin ayrilmazlifinin bir gostergesi olarak goriiliir. Bu nedenle bu tiir
ozellikler, banka ile miigteri arasinda kisisel temasi zorunlu kilmakta ve dogrudan
dagitim ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir (URAY, 1993, s.25).

Dolayisiyla internet bankaciliginin hizla gelismesine karsin, arastirmalar, banka
miisterilerinin hala yiiz ylize iletigimi tercih ettigini ortaya koymaktadir.

Hizmet sektoriindeki diger isletmelere gore bankacilikta, bankanin rekabet

performansini, miisteri iligkilerindeki etkinligi belirler.
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- Banka hizmetlerinin yapisi, kurumun uzun doénemli basarisina etki eder,
hizmetlerin karakteristigini, hiz, giivenlik, giivenirlilik, rahatlik gibi teknik alana
Ozgii nitelikler yaninda, damismanlik, hizmet paketi, goériinim gibi yapisal
ozellikler de belirler.

- Herhangi bir banka subesince olagan islemden sayilan para ¢ekme, para yatirma
ve transfer islemleri, sunulan bilgisayar teknolojisinin iirtinii makineler (ATM-
Automated Teller Machine) yardimiyla stirdiirilmektedir, bu durum subelerdeki
miisteri trafifini azaltirken, mevcut personelin daha etkin kullammna yol
agmaktadir. Ayrica elektronik banka isletmeciligi, islemlere ayrilan zamanin
kisalmasini da saglamaktadir(CINAR-ERCIS, 1993, 5.9).

- Ancak elektronik bankacilik faaliyetleri (ATM-otomatik vezne makineleri, PC
bankacihify, telefon bankacilifi, cagnn merkezleri/call centers ve internet
bankacilig1) subelerdeki miisteri trafiginin azaltilmasi ve personelin etkin
kullaniminmin  yamisira, bankanin hizmetlerinde islem maliyetlerini de
azaltmaktadir. Nitekim bu islemlerin subeden yapilmasi ile diger alternatiflerle
gerceklestirilmesi durumunda, maliyetlerinin banka i¢in ok daha diisiik olabildigi
goriiliir. Degisik kanallardan islem basina maliyetler(PARASIZ, 2000, s.28);

Subede Hizmet ; 1.07 8
Telefon ile Hizmet ;054 8%
ATM ile Hizmet ;0278

Internet Bankacilign  ;0.10$

Dolayisiyla bankacilik hizmetlerinde miisteriye hizmet maliyeti bu alternatiflerle,
subeden hizmete gére daha ucuza mal olmaktadir. Bu nedenle bankalar miisterilerini daha

cok sube dig1 alternatif dagitim kanallarim kullanmaya y6nlendirmeye ¢alisirlar.

- Teknolojik gelismeler bankalara ¢esitli firsatlar tanimaktadir; belirtildigi iizere
islem bagina maliyet Snemli dlgtide azaltilabilmektedir, miisterilerin aligkanliklan
ve ihtiyaglan ile ilgili bilginin islenmesi i¢in daha etkin araglar (veri ambarlar)
mevcuttur, elektronik bankacilik faaliyetleri ve olanaklari, daha dogrusu teknoloji
is yerindeki “yer” kavramim ortadan kaldirmaktadir (PARASIZ, 2000, s.313).
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- Mudiler paralarim1i mevduat olarak bir bankaya yatirirlar ve istedikleri zaman
paralarim1 geri cekebileceklerinden emindirler bu bankacilik hizmetlerindeki
emanet sorumlulugu 6&zellifinden kaynaklanir. Birey birikimlerinin giivende
olduguna inandig1 zaman bankaya baglilig: ve devamlilif1 siirecektir, bu nedenle
bankalarin emanet sorumlulugu 6zelligi, kendilerini diger igletmelerden ayn kilan

onemli bir 6zellikleridir.

Bir banka miisterisinin, bankasinin verdigi hatali finansal fikir ve ilgili hizmetler
yiiziinden portfoytindeki birikimi kaybetmesi veya bankanin kétii ve sorumsuz idare nedeni
ile batarak, mevduatimi yutmasinin doguracagi dramatik olaylarda goriilecegi iizere
finansal hizmetlerin pazarlanmas: alanindaki yiikiimliiliikkler ¢ok daha ciddi ve agir neticeli
olmaktadir. Dolayisiyla finansal hizmet pazarlayan firmalar bir “emanet sorumlulugu”
altindadir. Potansiyel miisteriler, paralarimin bir finansal miiessesede (bankada) giivende
oldugu ve bu kurulusa birikimlerinin glivenlikle emanet edilebilecegi kamsina vardiklari
anda tercihlerini, o kuruluslarin sundugu hizmetlerden yararlanma yoniinde
olusturacaklardirf(tFERMAN, 1988, s.22).

- Diinyada bireysel bankacilik islemlerinde ¢ok yogun bir artis gézlemlenmektedir.
Basta ABD ve diger batili iilkeler olmak {izere bireysel bankacilik iglemleri,
toplam bankacihk islemlerinin %50’sine ulagmistir. Bireysel bankaciliin
bankalar agisindan ii¢ avantaji s6z konusudur; bireysel bankacilik araglarim
kullanan ¢ok sayida miisteri olmas1 nedeniyle kitlelerde banka isminin ¢ok sik
kullanilmasi, dolayisiyla kuruma bir prestij saglamasi ve reklam etkisi yaratmasi;
¢ok sayida miisteriye hitap eden bir bankacilik hizmeti olmasi nedeniyle kredi
riskinin dagitilmis olmast ve banka acgisindan daha verimli ve Karli
olmasi(YILMAZ, 2000, s.1).

- Diinya genelinde bankalar, rekabetin en yogun oldufu sekt6rlerden biridir.
Hizmet cesitliliklerinin sayilar1 artmasina ragmen bankalarin  sunduklar
hizmetler, tiiketicilerin gdz oniinde birbirine benzer ve aym olarak algilanir. Bu
nedenle, bir bankanin basariy1 yakalayabilmesi igin, kendisini rakiplerden farkli
kilacak, ayiwrt edilebilir bir nitelik ortaya koymas: gerekir. Hizmetlerin soyut

olmasindan ve birbirinin ayni olarak algilanmasindan dolay1, bir bankanin ancak
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rekabet performansini, miisteri iligkilerindeki etkinligi ve olusturacag: giiclii bir

miisteri tabani ile elde edebilmesi miimkiindiir.
321. Banka Hizmetlerinin Pazarlama Karmasi

Bankalar da diger igletme tiirleri gibi kar amaci giiden kurumlardir ve diger isletmeler
gibi ¢evresel kosullardan etkilendikleri bir pazarlama sistemi igerisinde faaliyette

bulunurlar.

Dolayisiyla bankalar faaliyetlerini siirdiiriirken baz1 ¢evresel degiskenler, kontrolleri
altinda olmaksizin, is yapma tarzlarini, yapilanni v.s. dogrudan etkiler. Kontrol dig1 olan
etkenler; ekonomik etkenler (gelir degisimi, durgunluk, enflasyon v.b. kosullar), rekabet,
politik ve hukuki etkenler (yasal diizenlemeler, siyasi faaliyet ve durum), demografik
etkenler(niifus, yas, cinsiyet, cografik dagilim, egitim v.b.), teknoloji ve bir diger etken
olarak sosyokiiltiirel etkenler(toplumun tasarruf ve harcama egilimleri, aligkanliklar1, deger
yargilari, yasam bi¢imi, gelenek ve gorenekler v.b.)’dir. Bu etkenler siirekli bir degisim ve
gelisme gosterirler, dolayisiyla bankacilikta ekonomik kosullarin, stirekli ve hizla degisen
teknolojinin, rekabet kosullarinin, siyasi ve yasal diizenlemelerin, demografik, sosyal ve
kiiltiirel yapidaki olusum ve gelismelerin gbzard: edilerek faaliyette bulunulabilmesi ve

varliklarinin stirdiiriilebilmesi olanaksizdir.

Bu nedenle bankalarin rekabetgi bir sekilde yasayabilmeleri igin, bu kontrol disi
cevresel etkenleri iyi analiz etmeleri, yakindan izlemeleri ve her etkenin gereklerine gore,
gerektiginde degisebilmeleri, gerektifinde ise iy yapma tarzlarimi ve faaliyetlerini
uyumlastirabilmeleri ve bunlara gore strateji gelistirmeleri kagimlmazdir. Ustelik
bankacilik sektoriiniin rekabet yogunlugunun daha da fazla oldugu ve bu gevresel
etkenlerden yapilar geregi etkilenmeye daha agik olduklar gériiliir. Ornegin rakiplerin ve
rekabetin farkli sekilleri bankacilikta gériilebilmekte, bir tek subesi olmadig: halde internet
{izerinden yiiksek miktarda mevduat toplayabilen, sanal bankalar bile ortaya g¢ikmaktadir.

Dolayisiyla bir hizmet isletmesi olarak, bankanin pazarlama karmasinin

olusturulmasinda, gevresel etkenlerin ve igerisinde faaliyette bulunulan ve siirekli



213

etkilesim igerisinde olunan pazarin, niteliklerinin, pazar1 olusturan birey, Orgiit ve

unsurlarin ihtiyag ve beklentilerinin ve bunlarin ne yénde oldugunun belirlenmesi sarttir.

Bankalar pazara yonelik stratejilerini belirlerken, miisteri niteliklerini, gelir, egitim,
meslek, isletmelerde biiyiiklik, endiistri tipi, cografi alan, Orgiit yapisi, is hacmi v.b.
degiskenleri dikkate alirlar, hizmet sunduklann pazari kesin olarak belirlemek
durumundadirlar(CINAR-ERCIS, 1993, 5.10).

Pazarlama karmasi; kontrol edilebilir taktiksel iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan
olusan pazarlama bilesenlerinin firma tarafindan hedef pazarin isteklerinin karsilanmasi
icin olusturulan karigimidir. Pazarlama karmasi firmanin triinleri/hizmetleri igin talebi
etkileyebilecegi her seyden olusur ve bunlarin ¢ogu 4 P (lirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma) olarak bilinen dort grup icerisinde toplanabilir (ARMSTRONG-KOTLER,
2003, 5.63).

Burada ayrica bu 4 P’nin saticimin bakis a¢isint yansittigt 4 C’nin ise alicinin

(miisterinin) bakis agisindan hareketi icerdigi vurgulanmaktadir, buna gore;

4P 4C
Product (Uriin) Customer Solution (Miisteri Igin C6ziim)
Price (Fiyat) Customer Cost  (Miisteriye Maliyet)
Place (Dagitim) Convenience (Miisteriye Uygunluk, Rahatlik)
Promotion (Tutundurma) Communication  (Miisteri [letisimi)

Pazarlamacilar kendileri iirlin/hizmet saticilar1 olarak goériinmekte iken, miisteriler
kendilerini degeri alan yada problemlerini ¢6zen bireyler olarak gormektedirler
(ARMSTRONG-KOTLER, 2003, 5.64).

Ayrica geleneksel 4 P’nin yaninda, bir diger P’nin(People-Person) de, diger bir ifade
ile insan faktoriiniin de 6zellikle bankacilik gibi hizmetlerde karmanin dnemli bir unsuru
olarak goz oniinde bulundurulmasi gerekir ki bu da insan1 ve bireyleraras: iliskiyi ifade

eder.
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Pazarlama karmasinin unsurlari isletmenin pazarlama sisteminin gekirdegini olusturan,
kontrol edilebilen temel girdi unsurlaridir. Bankalar hizmet isletmeleri olarak, pazarlama
karmalarim belirlerken, diger isletme tiirlerine gére daha yogun ¢aba harcamalidirlar,
¢iinkii, rekabetin yogun oldugu bu sektorde, soyut, gozle goriilemeyen hizmetlerini farkl

kilabilmelerinin 6nemi biiyiiktiir.
Banka pazarlamasinda pazarlama karmas: unsurlari;

o Uriin/Hizmet; Uriin ve hizmetler bir isletmenin varligimmun temel dayanagim
olusturur ve pazarlama programinin da temelidir. Bankacilikta {irtin-hizmet
kavrami, sadece para transferi olarak goriilmiistiir. Pazarlama anlayisi,
bankacilikta benimsendikten sonra hizmet kavraminin da deferi artmustir.
Ozellikle pazarda miisterilerin degisen ihtiyaglan, paramn transferi kavraminin
yerini mali hizmetler kavramina birakmasina sebep olmustur. Rakip finansal
kurumlar tarafindan sunulan hizmetler arasinda benzerlik oldugu bilinmektedir
(CINAR-ERCIS, 1993, 5.12).

Ustelik bankalar kendilerinin ve hizmetlerinin farkli oldugunu belirtmekte ise de en

azindan miisterilerin géziinde sunulan hizmetler benzer veya ayni olarak algilanir.

Bu nedenle, bu gercekten hareketle miisterilerin dikkatlerini ¢ekebilecek “digerlerinden
farkli” imajim1 yaratabilecek hizmet paketinin sunulmasi basarili pazarlamacilikta 6nemli
bir unsurdur. Bunun i¢in de zamanla bankalar, geleneksel olarak tasarruf toplayip borg
(kredi) olarak dagitma hizmeti yaminda yeni bir takim hizmetleri gelistirmislerdir. Bu
hizmetler arasinda hem 6zel hem de ticari miisterileri cezbeden, giivenli kambiyo
hizmetleri alternatif yollar arayan miisterilerin degisen istek ve ihtiyaclarina gore
gelistirilmistir. Ayrica, finansal kiralama, ihracat finansmani gibi hizmetlerle, finansal
damismanlk hizmetlerine olan ihtiyag ise bilgisayar sistemleri teknolojisinin, elektronik
nakit yonetiminin ve yonetimsel hizmetlerin gelisimine yol agmustir. Diger taraftan
miigterinin korunmasi da hizmet gelistirmede 6nemli unsurlardan biri olmustur. Bu durum
sosyal hedefe yonelik hizmetlerin gelisimine sebep olmustur. Ciinkii sosyal hedefler,
bankalarin toplum tizerinde olumlu imaj yaratmalarinda etkili olurlar, 6rnegin, bankalarin

becerisi olmayan kisiler igin uzman tayin etmesi ve g6zleri gbrmeyenler i¢in gelistirilmis
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ozel konusan makineler, sagirlar icin ise iletisimi saglayan egitilmis personelin
kullanilabildigi belirtilmektedir(CINAR-ERCIS, 1993, 5.12-13).

Giiniimiizde bankalar bireyi kesfetmis, bireye yonelik hizmetlere yogunlasmus, bireysel
{irin ve hizmetlerde siirekli bir yenilik yasanmaya baglanmistir, bilisim teknolojisinin
sagladigi olanaklarla miisteriler, sayisiz hizmet ve irlin sunumlan ile karsi karsiya

kalmaktadirlar.

Dolayisiyla bankacilik sektdriinde, bankalarin yogun rekabet ortaminda, kendilerini
gercekten rakiplerinden farkli kilacak, ayirt edilebilir, tercih edilmelerini saglayan iriin ve
hizmet niteliklerinin olmast varliklarim1 siirdiirebilmelerinde  belirleyici bir rol
oynayacaktir. Miisteri i¢in avantaj olusturmayan, miisteriye {istiin bir deer sunamayan

bankalarin ise varliklarini ve rekabet giiglerini uzun siire koruyamayacaklari agiktir.

e Fiyat; Bir Urtin veya hizmetin fiyati, bir miisterinin s6z konusu iiriin veya
hizmetin bir birimini almasi i¢in 6demesi gereken parasal birimdir(BLOIS, 2000,
5.212).

Pazarlama karmasini olusturan bilesenler, karar verenin kontrolii altindadir ve bu
kontrol optimal karigim saglanarak gerceklestirilir. Dolayisiyla fiyat da pazarlama karmasi

unsurlarindan biri olarak karar vericinin kontroliindedir.

Finansal hizmetlerde fiyatlandirma karmagik bir problem olarak goriiliir, temelde
hizmet maliyetleri esas alinmakla beraber bir ¢ok unsur fiyatlandirmada rol oynamaktadir.
Bazi bankacilik hizmetleri (para havalesi, provizyon, yillik kart ticreti v.b.) igin genel-sabit
fiyat uygulamrken, bir kisim hizmetlerde (ticari mevduat, dis islemler v.b.) fiyatlandirma,

miinferit pazarlik ve hesaplamalarla gerceklestirilir FERMAN, 1988, s.24).

Elde edilen hizmetin ayricalifinin ve {istiinliigiiniin farkinda olan bireyler i¢in fiyata
duyarliik daha diisiik olabilmekte iken, bununla birlikte pazarlama karmasi olusturma
¢abalarinda fiyat Onemli bir unsurdur ve miisteriye sunulan degerin kargiligidir.
Dolaysiyla miisteri 6dedigi para ile ne elde ettigini kiyaslar, fiyat miisteri agisindan aldig

degerin kendisine maliyetidir.
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Banka ile miisterisi arasinda olusan iliskiden dogan fiyata “iligkiler fiyati” denir.
Bankalarin sunduklari hizmetlerin fiyatlandinlmasiyla ilgili politikalar farkli sekillerde
olabilmektedir, Ornegin, ya hizmet fiyatlarinda yada borglanma oranlarinda indirim
yapilabilir. Diger taraftan ise, dikkati fiyattan ¢ok hizmetler lizerine ¢ekerek ozel fiyat
hizmetlerinin verilmesi de sz konusudur. Bankalarin fiyatlanimi ve fiyat politikalarim
belirlerken ¢ok dikkatli olmalart gerekmektedir, ¢linkii fiyatlandirmadaki hatalar,
miisterilerin rakip bankalara kaymasina neden olabilir. Rakip firma sayisi arttikea,
miisterilerin hizmet fiyatlarina olan hassasiyetleri artar. Dolayisiyla bankaya olan
bagliliklarinin, fiyata duyarliliklar arttikga, azalma egilimi gosterdigi ve segme iistiinliigii

miisterilerde oldukga bu egilimin devam edecegi belirtilir(CINAR-ERCIS, 1993, 5.13).

e Dagitim; Hizmetlerin baslica 6zelliklerinden biri iiretimleri ile tiiketimlerinin
eszamanl gergeklesmesidir, dolayisiyla da hizmeti satinalan miisteri ¢ogunlukla
slirecin icerisinde yer alir, miigterinin katilimini gerektiren bu 6zellik hizmetlerde

dogrudan dagitimi esas kilmaktadir.

Ozellikle hizmet sektériinde {retici ile tiiketicinin ylizytize gelmesi ¢ogu kez
kagimlmaz olmakta ve bu nedenle de hizmet sektoriinde dogrudan dagitim siklikla

kullanilan bir kanal olarak gériilmektedirf(ARPACI VE DIGERLERI, 1992, 5.147).

Dolayisiyla banka hizmetlerinde {iretim ve tiiketimin birbirinden aynlamaz nitelikleri
olmasindan, finansal hizmetlerin karmagik, damigma ve agiklamay1 gerektiren alternatif
yollarin avantaj ve dezavantajlarinin ortaya konulmasini gerektiren, kisisel temasi zorunlu

kilan nitelikler de tagimasi agisindan dogrudan dagitim baslica dagitim sekli olarak goriiliir.

Bu nedenle, banka subeleri banka hizmetlerinin dagitiminda tiim bankacilik
hizmetlerini sunan yapilart ile geleneksel bir yontem olarak kullamlir. Sube aginin
genisletilmesi, sayilarimn arttirilmast ve miimkiin olan her hedef miisteri grubuna
ulagilabilmesi, ayrica rakiplerin pazara girisinde caydirici etki yaratilmasi amaci ile

bankalar gegmis donemlerde ¢ok subeli bir yap1 olusturma ¢abalarina odaklanmiglardir.

Buna karsin, genis sube aginin pazara giristeki caydiric1 avantajlarina karsi, pahali,

pasif veya statik dagitim kanallar niteliginde oldugu belirtilir. Aslinda dogrudan satis,
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saglanan hizmet iizerinde daha etkin bir kontrol olanag: saglanmasinin yanminda, miisteri
istek ve ihtiyaclari ile bunlardaki degisimi de dogrudan izleme imkamm verir(URAY,
1993, 5.25).

Subelerden verilen hizmetlerde, miigterilerin sunulan finansal hizmet hakkindaki

distincelerinin, saticinin dzgiivenine, bilgisine, inancina ve uyandirdig: imaja bagl oldugu
belirtili(CINAR-ERCIS, 1993, 5.14).

Ancak, artan maliyetler, alternatif dagitim sistemlerinin ortaya ¢ikmasi, kolaylik ve
ulasilabilirlik ile iliskili olarak degisen miisteri beklentileri ve rekabet nedeni ile genis sube
aglarinin rasyonel olmadig: belirtilmektedir. Ayrica bugiiniin bankacilarinin, her subede
tiim hizmetlerin sunulmasinin insan ve fiziksel kaynaklarin israfi anlamina geldigini
diigtindiikleri belirtilir. Oysa gelismis finansal hizmet sektoriine sahip lkelerdeki
bankalarin ¢ogunun uygun olarak yerlestirilmis, uygun sayida hizmet sunan sube agina
sahip olma ¢abasi igine girmis olduklar: ifade edilmektedir. Bu nedenle gelecekte egilimin,
sube kapama, sinirli hizmet subeleri olusturma ve uzman subeler agma seklinde oldugu
belirtilirf(URAY, 1993, 5.25).

Bankacilik sektorii degisimden en ¢ok etkilenen ve degisime daha fazla acik bir hizmet
alani olarak, teknolojideki hizli degisim ve gelismelerden son yillarda 6nemli Glgiide
etkilenmis, teknolojinin sagladig: olanaklar neticesinde subeye dayali hizmetlerin 6nemli

bir kismu alternatif dagitim kanallari aracilifiyla gergeklestiriimeye baglanmigtir.

Teknolojinin sagladigi bu alternatif dagitim kanallari; telefon bankacilifi sistemleri,
¢agri merkezleri; otomatik vezne makineleri(ATM-Automated Teller Machine), satig
noktasindan elektronik fon transferi(POS.-Point On Sales) terminalleri, akilli kart (Smart
Card), kredi kart1, banka karti ve internet bankaciligidir.

Ancak belirtilen bu alternatiflerle birlikte, teknolojinin her giin daha da bas déndiiriicii
bir hal almasma paralel olarak, alternatif sayilarimin ve cesitliliginin bu belirtilenler ile

simirli kalmayacag goriilmektedir.
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Yeni dagitim yontemleri, isimleri ne sekilde olur ise olsun, bankacihik hizmetlerinin
sunulmasinda, miisteriye zaman ve mekandan bagimsiz olarak hizmetlerin verilmesini
amaglamaktadir. Dolayisiyla 7/24 ilkesi ile haftanin her giinii, yirmi doért saat hizmet
sunulmasi, miisterilerin istedikleri an, istedikleri kanaldan hizmet elde edebilme kolayhig:

ve rahatlig1 gibi avantajlar miisterilere getirilmistir.

Boylece rutin bankacilik hizmetlerinin verilmesinde, banka personelinin yerini alan

makineler, dogrudan dagitima (subeden) alternatif olarak ortaya ¢ikmustir.

Gegmigsin islem merkezli bankacilifindan, birey odakli bankacilifa gegisle, subelerin
artik yeni bir misyon iistlendikleri belirtilmekte, miisterilerin banka ile ylizyiize geldigi tek
yer olan subelerin, internet bankaciligi, telefon bankaciligi, ¢agri merkezleri, satis noktasi
terminalleri, ATM’ler v.s. ile artik bu niteliklerini geride biraktiklari, subelerin yeni

misyonunun “danisma merkezi olmalari” oldugu belirtilir (KOCBEY, 1998, s.8).

Dolayisiyla subelere artik zorunlu hallerde basvurulacak danigma-referans noktalari
olarak bakilmaktadir.

Subesiz bankaciliktaki bir amag¢ da, banka subelerindeki miisteri sirkiilasyonunun
azaltilarak, sube sayisimin dondurulmas: ve gerekirse sadece gerekli noktalar igin sube
agilarak, insan, zaman, is, para kayiplarinin 6nlenerek, yatirimlarin banka miisterisi igin

daha faydali olacak yatirimlara doniistiiriilmesidir.

Bunun yaninda, bankalarin bu gelismelere paralel olarak, genel egilimlerinin, yeni sube
sayillarinda daha dikkatli davranmak oldugu, sube anlayigmin da son zamanlar da
degismekte oldugu, bankalann amacinin 2-3 kisinin yer aldifi veya insansiz kiiciik

subelerin acilmasi oldugu vurgulanmaktadir(SUMAN, 2000, s.8).

Alternatif dagitim kanallan, bankalarin miisteri trafigini azaltmakta, personelin daha
etkin ve verimli kullanilmasin saglamakta ve subeden gerceklestirilen islemlerin sube dig1
ortamda gerceklestirilmesini saglayarak, bankalarin islem basina maliyetlerini ¢ok diisiik
oranda tutmaktadir.
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Miisteri yoniinden bakildiginda ise, bu alternatif dagitim kanallarinin gesitli yararlar

sagladig1 gortilmektedir;

Kredi kartinin faydalari; sayginlik, giiven, itibar ve prestij saglamasi, nakit tasima
kiilfetinden kurtulma, harcamalarda faizsiz kredi olanag, alternatif araglara gore (¢ek v.b.)
basit ve kolay kullanim, yurt disinda kullanim, acil durumda kullanma, nakit kredi olanag;,

banka promosyonlarindan yararlanma ve sigorta olanag: saglamaktadir.

Kiosk; subelerin icerisinde sunulan internet erigim cihazlan ile, ayak {istii bankacilik
islemlerinin, personel olmaksizin internetten gergeklestiriimesine olanak tamimakta,
bdylece internete erisme olanaklari olmayan miisterilerin banka igerisinde ancak yine

internet tizerinden iglemlerini gergeklestirebilmeleri saglanmaktadir(YILMAZ, 2000, s.24).

Otomatik Banka Makineleri(ATM); miisterilerin istedikleri giin ve saatte, para ¢ekme,
yatirma, havale, yatirnm fonlarindan yararlanma, hesap bilgi detaylarimi alabilme gibi
olanaklar saglar. Ayrica akilli ATM’ler diye nitelenen CRS adli para tanima ve nakit
yatirma sistemleri sayesinde, bir miisteri parasini yatirdifi anda paray!r tamiyan bu
makineler, direkt hesaba aktarmakta, tek islemde 400 banknot yatirilabilmekte ve 13 bin
banknot kapasitesine sahip bu makinelerden, bir misterinin yatirdify parayi, hemen

ardindan bir baska miisteri ¢ekebilmektedir.

Internet Bankacilifi ve Elektronik Ticaret; Bankalar, internet bankacihii sayesinde
islem maliyetlerini nerede ise ticretsiz hale (0.010 $) getirmekte iken, miisteriler de yine
istedikleri giin, saat veya zaman diliminde birgok bankacilik hizmetlerini alabilmekte ve
bunu ticretsiz olarak elde etmektedirler. Ayrica e-ticaret (elektronik ticaret) yolu ile yine
bir banka aracilifi ile aligveris siteleri bulunan firmalarin iirlin veya hizmetlerini,

miisteriler dokunmadan satin almaktadirlar.

Satis Noktas1 Terminalleri(POS); Giyimden, gidaya, petrol istasyonlarindan, otel ve
seyahat acentelerine, saglik hizmetlerine nerede ise giinliik yasamdaki hemen her alanda ve
yerde banka miisterilerine sahip olduklar1 plastik kartlar (banka karti, kredi karti, akilla

kart), aracilig1 ile aligverislerini gerceklestirme ve sonradan ¢demeli olanaklar sunulmasi

satis noktasi terminalleri ile saglanabilmektedir.



220

Cagn Merkezi(Call Centers); operatérlerin ses ve data teknolojisini kullanarak hem
disanidan gelen c¢agrilar1 karsilamada, hem de disariya yapilan aramalarda temelde

miisterilerle bilgi aligverisinin yapildig: bir organizasyondur.

Alternatif dagitim kanallarimin  kullanilma oranlarina  bakildiginda Tiirkiye’de
bankalarda en ¢ok kullamilan alternatif dagitim kanallari, % 95.5 ile ATM ve POS
terminalleri birinci sirada ikinci sirada yiizde 68.2°lik kullanim oram ile internet
bankaciligi gelmekte, en az kullanilanin ise % 4.5 ile akilli kartlar oldugu
belirtilmektedir(SUMAN, 2000, s.10).

Tiirkiye’de 2003 yili itibar1 ile Bankalararasi Kart Merkezi (BKM)’nin agikladigi
verilere gore, ATM sayis1 13 bin 252 adet, kredi kart1 sayis1 19 milyon 863 bin adet, Banka
kart1 sayis1 39 milyon 513 bin olarak belirtilmekte, kredi kart1 harcamasinin 2003 y1l i¢in
tutar1 40 katrilyon 316 trilyon oldugu belirtilmektedir(Milliyet Gazetesi, 18.01.2004, s.10).

Tiirkiye’de bir (1) ATM cihazinin bankaya maliyetinin 30 bin ABD Dolari, bir (1) POS
cihazinin maliyetinin ise 600 ABD Dolari oldugu belirtilmektedir. Ayrica 26 bankanin
ATM’lerini ortak kullanima sunduklar1 ve 41 bankanin kredi kart1 ¢ikartt131, bunlardan 34
bankanin ATM hizmeti sundugu belirtilmektedir(YILMAZ, 2000, s.86-87-200).

Bankacilikta alternatif dagitim kanallari, sube yiikiinii azaltsa da, bankalarin subeden
hizmet kanalini, yani miigteri ile yiliz ylize, kisisel dogrudan temasin saglandig1 subeden
hizmeti g6ézard: etmemeleri gerekir. Clinkii elektronik ortam ve makineler ancak rutin sube
islemleri ylikiin{i azaltmaktadir, ancak bankacilik hizmetleri subeden baglar.

Muhakkak ki, gegmisteki genis sube agina sahip olma hevesi ve istegi, gelisen teknoloji
ve ortaya ¢ikan alternatif kanallar sayesinde bir dncelik ve gereklilik olmaktan ¢ikmugtir,

ancak zaten olmasi gereken de rasyonel sayida sube agilmasi yada agilmis olmasidir.

Elektronik makinelerin karsiladig1 rutin hizmetler digindaki spesifik hizmetler igin
uzmanlasmis personele ihtiyag vardir ve miisteriyi bankaya baglayan en Onemli

degiskenlerden birisi de ihtiyact oldugu anda, kendisini bilgilendirecek, problemlerine
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¢oziim getirecek, ihtisaslagmis elemanlardir. Ciinkii rutin islemlerle ilgili hizmetleri hemen
her banka vermektedir(CINAR-ERCIS, 1993, s.15).

Dolayisiyla bankalarin farklilik ve ayirt edilebilirlik yaratabilmeleri, hemen her banka
tarafindan rutin islemlerle ilgili sunulan benzer yada aymi hizmetler ile degil, iliski boyutu
ile, insan boyutu ile miimkiin olabilecektir. Alternatif kanallar ancak, miisterilere,
bankaciligin smirlarinin sube ile smirlt olmadigi smirsiz bankacilik  hizmetlerinin
sunulmasinda etkindir. Gelecekte de bugiin olduu gibi subeler miisteri yaratan ve
tirtin‘hizmet satisini gergeklestiren temel ve birincil dagiim kanali olarak yer almaya
devam edecektir.

Dolayistyla bankacilik hizmetlerinin dagitiminda énemli olan ve hedeflenmesi gereken,
miisteri hangi kanaldan bankayla temas kurarsa kursun, onun davramslarina ve profiline
gore kendisine uygun iiriin ve hizmetin ne oldugunun belirlenmesi ve bunun miisteriye
sunularak, iligkinin uzun dénemli olmasinin saglanabilmesidir. Onemli olan bireylerin
yasar;l boyu tiim finansal ihtiyaglarina en uygun iirlin/hizmetin ne oldugunun belirlenmesi
ve bunun en uygun kosullar ile miisteriye sunularak, iligkinin uzun dénemli olmasinin
saglanabilmesi ve miigterilerin yegane tercihleri olmanin basariimasidir, verimlilik, karlilik

ve bilylime zaten bu basarinin sonucunda ortaya gikacaktir.

e  Tutundurma; Bir isletmenin mal yada hizmetinin satisim1 kolaylastirmak amaciyla
tiretici yada pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna
etme amacina yonelik bilingli programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan
bir iletisim siirecidirf(ARPACI VE DIGERLERI, 1992, 5.176).

Tutundurma (promosyon), reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iligkiler olmak

{izere dort temel aragtan olusur.

Promosyon temelde bir haberlesme faaliyetidir, baz: araglar kullarularak bir mesajin bir
takim alicilara ulastinlmasimi igerir. Amag, secilen piyasa diliminde rakiplerinden farkli
oldugu imajinin, miisteri bagimlilifinin yaratilmas: ve yeni miisterilerin cezbedilmesi igin

bilgi ve ilginin olusturulmasidir(CINAR-ERCIS, 1993, 5.15).
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Tutundurma faaliyetlerinin temel araglari olan reklam, kisisel satis, satig gelistirme ve
halkla iliskilerden bankacilik hizmetlerine yonelik ikna g¢abalarinda yararlanilir. Reklamin
genis bir kesime yonelik olabilme niteliginden yararlanmak iizere, bankalarin siklikla

hizmet/iiriin ve yenilikleri ile kampanyalarini igeren mesajlar kullandiklart goriiliir.
Finans kuruluslarinda reklamin temel gérevleri(CINAR-ERCIS, 1993, 5.15);

¢ Banka ve hizmetleri konusunda olumlu imaj yaratilmasi,
e Banka ve hizmetleri konusunda bilgi verilmesi,
e  Misteri bagimhilif1 saglama ve

e  Misterilerin satinalma oranlarini ve sikliklarini arttirma olarak belirtilir.

Nitekim giintimiizde, televizyon, radyo, gazete, dergi v.b. ile bankalarin farkliliklarini
ve hizmetlerini vurgulamayi iceren reklamlar birbiri ardi sira gergeklestirilmektedir.
Aynca, bu reklam mesajlarinda tinlii bireyler kullamilarak referans etkisi olusturulmaya

caligiimaktadir.

Bireylerin (miisterilerin), banka hizmet/iirlin ve yeniliklerinden haberdar kilinmasi,
bilgi verilmesi, olumlu bir imaj yaratilmasi, ikna edilmeleri, satinalma ve sikliklarinin
arttirilmasinda reklamin ¢ok Onemli bir etki icerdigi sOylenebilir. Ancak reklam
bireysellikten uzaktir ve tiim miisterilere kitle olarak hitap eder, dolayisiyla ¢ift y6nlii bir

etkilesim degil, tek yonliilik s6z konusudur.

Banka hizmetlerinin tutundurma faaliyetlerinde kullanilan bir diger vasita ise kigisel
satistir. Ozellikle hizmetlerin firma ve miigteriler grubuna sunulmasinda Snemli rol
oynadig1, miisterilerle uzun stireli baglanti kurmada, firma ve hizmet bagimhligi yaratmada

kisisel satigin etkili bir pazarlama faaliyeti oldugu ifade edilir(CINAR-ERCIS, 1993, 5.15).

Bankacilik hizmetlerinde, miisteriler ile dogrudan baglant1 kurulmas, yiiz yiize temasin
saglanmasi ve ikna edilebilmeleri agisindan, kisisel satig bilyilkk 6nem tasir. Ciinkii,
bankacilik hizmetlerinin, agiklamay: gerektiren, alternatiflerin anlatilmasina, avantaj ve

dezavantajlarin agik¢a ortaya konulmasina ihtiyag duyulan karmagsik 6zelliklerinden dolay:
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kigisel temas ve bire-bir iligki miigteriyi kazanma, 6nemli oldugunu hissettirme, hizmet

yada iiriin hakkinda yeterince aydinlatma bakimindan etkin bir yoldur.

Bir dier promosyon vasitast halkla iligkilerdir, olumlu bir ‘kurum imaj1 yaratilmasinda,
halkla iyi bir diyalog olusturulmasi ¢abalarinda bankaya yardimer olur. Finansal kurumlar
icerisinde Ozellikle bankalar kamuoyunun sik sik ilgi ve tepkisine hedef olurlar. Halkla
iliskiler, kurumun ¢evre igerisindeki yerini saglamlastirmaya ve diger pazarlama politikasi
araglarinda etkinlik saglamaya ¢alisir(CINAR-ERCIS, 1993, 5.15).

Bireysel bankacilik hizmetlerinin her giin biraz daha yayginlastifi yeni bankacilik
ortaminda, her ne kadar giiven, itibar gibi kavramlarin 6tesine gidilmesi gerektigi, bunlarin
artik geleneksel vurgulamalar oldugu belirtilmekte ise de, bankacilik sektérii i¢in hicbir

zaman goézardi edilemeyecek 6nemli kavramlardir.

Tiirkiye agisindan bakildiginda, giintimiizde 6zellikle, son 2-3 yil igerisinde bankacilik
sektoriinde yasanan gelismeler (iflas, batik ve i¢i bosaltilan bankalara TMSF tarafindan el
konulmasi) ve ekonomik kriz ile iliskilendirmeler, toplumun dikkatlerini bankalara

y6neltmig, giiven ve itibar kavramlar1 yeniden sorgulanir hale gelmistir.

Dolayisiyla, Tiirkiye’de bankacilikta, giiven, giivenirlik ve itibar kavramlarinin toplum

nezdinde olusturulmasina ve yeniden insa edilmesine gereksinim vardir.

Bankalarin tutundurma faaliyetlerinden bir digeri ve 6zellikle de giiniimiizde bireysel
bankacilikta yaygin olarak hemen her bankanin kullanmakta ve yararlanmakta oldugu bir

diger arag satis gelistirme ¢abalandir.

Satis gelistirme, bir lirlin yada hizmetin kisa stire iginde alim yada satisin1 6zendirmek

icin yararlamlan tutundurma araglandir(ARPACI VE DIGERLERI, 1992, 5.177).

Bankalar miisterilerine harcama tutarlarina bagli olarak belirli puanlar vererek 6diil,
armagan yada hediye ismi altinda bir kisim mal ve hizmetler (yada harcama tutarina gére
fazladan satinalma haklar1) vermektedirler. Bunun yaninda, yurt disinda kredi karti ile

belirli harcama tutarina yada sayisina ulasan kart hamillerinden yillik kart iicreti
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alinmamakta, belirli harcama tutarina yada sayisina ulagsan kart hamillerine cekilisle
(yarisma) yada dogrudan hediyeler vermektedirler. Ayrica bazi bankalar igyerleri ile 6zel
anlagsmalar gerceklestirerek kart hamillerine (miisterilerine) indirimler saglamaktadirlar
(YILMAZ, 2000, s.30).

Banka misterileri tarafindan ozellikle iglem sirasinda, ger¢cek zamanli aninda
ddiillendirme ve geri 6deme yiiksek oranda tercih edilir hale gelmektedir ve bunun
bankacilar i¢in miisterileriyle deger bazh bir iligki olugturabilmeleri i¢in iyi bir platform
yarattigi belirtilmekte, miisterilere saglanan 6deme kolayliklari (plastik kartlar aracilifi
ile)’nin ve olanaklarinin yeterli olmadigi, miisterinin aninda promosyon ve siirprizlerle
umutlandirilirken eglendirilmesi ve sevindirilmesi gerektigi de ifade edilmektedir
(KUTLAY, www hiirriyetim.com/15.04.2002, 25.11.2002).

Ancak, satig gelistirmeye yonelik kampanya, 6diil, armagan ve indirimleri kapsayan
¢abalar hem yiiksek maliyetli, hem de ¢ogunlukla kisa vadeli gergeklestirilmekte,
dolayisiyla miisteriler bankanin yada {iriin veya hizmetlerinin bagimlhis1 degil, daha ¢ok
indirim, 6diil ve promosyonlarin bagimlisi olmakta ve bagka rakiplerin bu tir
kampanyalarin1 arar hale getirmektedir. Dolayisiyla miisteriler giderek daha ¢ok

fiyata(yada 6diil, indirim ve promosyonlara) duyarh hale gelmektedirler.

Bir satig gelistirme faaliyetinin, uzun dénemli bir iligkiyi miisteriler ile hedeflemesi
sarttir. Uygulanan 6diil programlan sayesinde elde edilen miigteri davrams, ahigkanlik,
egilim ve bilgileri, onlar ile uzun doénemli iligkiler gelistirmeye yo6nelik olarak veri
ambarlarinda toplanmiyor, analiz edilmiyor ve miisteri istek ve ihtiyaglarimin tahmin
edilebilmesinde bankanin tiim birimlerince gerektigi anda kullanihp, yararlamlmiyor ise,
bu programlar kisa vadeli amaglari gergeklestirmenin otesine gidemeyecek ve aym

zamanda bankalar i¢in sadece bir maliyet unsuru olarak kalacaklardir.

Dolayistyla banka hizmetlerinde, pazarlama karmasmin olusturulmasina y&nelik
faaliyetlerde faaliyette bulunulan pazar, iilke ve cevresel kosullar, hedef miisterilerin
beklenti ihtiyac ve Ozellikleri, davramslarim etkileyen tiim unsurlar ile bankanin
imkanlarinin ve yeteneklerinin géz dniinde bulundurulmasi ve bunlara uygun bir pazarlama

karmasinin geligtirilmesi gerekir.
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322. Banka Hizmetlerinde Miisteri ve Miisteri Sadakati

Miisteri diger tiim igletme tiirlerinde oldugu gibi bankalarin ve bankacilik hizmetlerinin

de ayrilmaz bir parcasi, faaliyetlerinin hareket noktas: ve esas nihai hedefidir.

Banka hizmetleri, hizmetin temel 6zelliklerinden dolay: miisterinin, hizmet {retim ve

tiiketim siirecine katilimini gerektiren bir nitelik tagimaktadir.

Teknolojik degisim ve gelismeler her ne kadar, banka hizmetlerinin sunumunda
alternatif kanallar (Ev/Telefon bankaciligi, POS, c¢agn merkezi, kiosk, ATM, internet
bankacilif1 ve e-ticaret) ortaya ¢ikarmis ve bu ydndeki yenilikler daha da devam etmekte
ise de, bu yeni kanallar miisterilerin bankadan kopuk olmalarini degil, aksine miisterilerin
rahatlig1 ve hizmet alimlarina getirdigi kolaylik, evlerinden yada igyerlerinden ¢ikmadan
bankacilik islemlerinin biiylikk bir kismimm gergeklestirebilme olanaklar1 agisindan,
miisterilerin yasamlarina bankalar1 ve bankacilik hizmetlerini daha da ¢ok yerlesik hale

getirmistir.

Dolayisiyla pazarin temelini ve rekabetin esas nedenini olusturan miisterilerin, bankalar
icin 6nemleri, 6zellikle de bankaciliktaki yogun rekabet kosullarinda daha ¢ok artmis ve bu
ortam miisterinin taminmasini, Onceliklerinin bilinmesini, miisteri iligkilerini, miisteri
iligkilerinin gelistirilmesini ve yonetilmesini ve bunlara yonelik ¢abalari daha da nemli

kilmustir.

Olumlu misteri iligkilerinin gelistirilmesi ve rekabette {istiinlik saglanabilmesi
amaciyla miisteri hizmetlerine agirlik veren bir yaklasimin uygulanmasi hizmet stratejisi
olarak adlandirilir. Bu stratejide rekabet giicii, miisterilere farkli ve daha iyi hizmetler
sunularak deger yaratilmasi veya bir yarar saglanmasi yoluyla yaratilirf( ALPUGAN, 1994,
5.375).

Bu nedenle bankalarin miisterileri ile olan iligkilerini olumlu yonde etkileyen ve
bankanin farkliligini 6ne ¢ikarabilecek bir hizmet stratejisi gelistirmeye gereksinimleri

vardir.
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Finansal kuruluslar(bankalar) miisteri iligkisi stratejisini, deger stirekliligi, miisteri
sadakati, 6grenen iligkilerin olusturulmasi, farklilik yaratma kriterlerini baz alarak
belirlemelidirler. Finansal kurulusa (bankaya) en iist diizeyde deger katacak miigterilere ve
onlarin ihtiyaglarina odaklanilmasi gerekmektedir, miisteriye 6zel hizmetlerle miisteri
sadakati ve karlihk artist  saglanabilmektedirf(ONSAL, www.hiirriyetim.com.tr,
17.03.2003).

Bankanin, miisterilerini ve onlarin davramglarim etkileyen etkenleri belirlemesi,
miisterilerini tiim &zellikleri ile (aligkanhiklarimi, satinalma kaliplarimi, davramig ve
egilimlerini, satinalma siklik ve miktarlarini) tamimasi, karlilik diizeylerine gore
miigterilerini ayirabilmesi, her bir misteri ile etkilesime giderek iki yonlii bir diyalog
ortamu olusturmast, bu diyaloglardan elde edilen geri bildirim, bilgi ve verileri yine onlara
yonelik lirin/hizmet sunumunda ve iligkide kullanmasi, sunumlarini ve davranig tarzim

miigterileri ile uyumlastirmasi bankanin farkliligini ortaya koyacaktir.

Miisteri ile uzun donemli ve iki kazananl bir iligki olugturabilmesi, miisteri sadakatinin
kazanilabilmesi igin, bankanmin miisterilerini ¢ok iyi tamimasi, biitiin 6zelliklerini bilmesi,
miisterilerini anlamas: ve faaliyetlerini miisteri merkezli olarak, yani miisteriden hareket

ederek gerceklestirmesi gerekir.

Aslinda bankacilik gibi hizmetlerde, hizmet organizasyonu (banka) ve miisterileri
arasindaki iliskinin tipi “ityelik iligkisi” oldugu i¢in, bu tiir hizmet organizasyonlarinin
avantaji, mevcut miisterilerinin kimler oldugunu biliyor olmalar1 ve genellikle, onlar,
sunulan hizmetleri kullanmaya neyin yonelttigini bilme olanaklarinin olmasidir. Bu bilgiler
(miigterinin satinalma davramslarina, aligkanlik ve egilimlerine, aligveris sikliklarina,
hizmet satinalmada yararlandigi kanal tipine ve diger 6zelliklerine iliskin bilgiler)
bilgisayarli bir analiz ortaminda eger iyi bir sekilde kayit altina alinmis, giincellenmis ve
veri tabanindan, veriye erisim olanag: her an miimkiin kilinmis ise, segmentasyondan tiim
diger cabalara kadar ki faaliyetler igin ¢ok degerlidirler. Ustelik, tiyelik iliskileri genellikle
hizmet saglayicisina (bankaya) miisterinin sadakatiyle sonug¢lamr(LOVELOCK, 1996,
5.40-41).
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Bankacilikta miigteriler, 6zel, ticari, kurumsal miisteri gibi kavramlar ile
nitelendirilmekte ise de, giiniimiiz bankaciliginin, bireysel bankacilik hizmetlerine (kredi
kartlan, tiiketici kredileri, sigorta, fatura 6demeleri v.b.) ve bireysel miigterilere daha ¢ok
onem vermelerinden dolayi, ayrica miisteri sadakati agisindan ele alindiklarinda, banka
miisterilerinin mevcut, yeni (potansiyel dahil) ve kaybedilen miisteriler olarak irdelenmesi

daha yararl1 olacaktir.

Bireysel bankacilik hizmetlerinin agirlik kazanmasi neticesinde, miimkiin olan en genis
tiiketici kesimlerine ve onlarin istek ve ihtiyaglarina hitap etmeyi hedefledikleri, cabalarim
gittikce daha c¢ok yeni miisteri kazanma iizerinde yogunlastirdiklan goriilmektedir.
Dolayisiyla bankalar, tiim ¢abalarin1 yeni miisterilere yogunlastirmakta ve mevcut
miisterilerinin 6nemini ihmal etmekte ve sonugta kaybedilen miisterilere doniismelerine

neden olmaktadirlar.

Mevcut miisteriler, banka ile iligskilerini silirdiirmekte olan, bankanin
{iriin/hizmetlerinden yararlanmaya devam eden miisterileridir. Bir bankanin biiyiik ¢aba ve
maliyetlere katlanarak elde ettigi, kazandigi bu mevcut misterilerini kaybetmesi ve
bunlarin yerine siirekli olarak yeni miisteri bulma maliyetlerine katlanmas: ise, rasyonellik
yoniinden olanaksizdir. Ciinkii yeni bir miisteri bulma maliyeti, mevcut miisterinin

korunabilmesinden olduk¢a pahalidir.

Finansal kuruluglarin yeni miigteri elde etmesi, var olan miisterilerle ¢aligmasina oranla
10 kat daha maliyetlidir. Stirekli miisteriler daha fazla {irlin ve hizmet alir, fiyatlara karg
daha az hassasiyet gosterir, kurumun zamanim daha az mesgul eder ve yeni
miisterileri(referans)  beraberlerinde  getirirler(UNSAL,  www.hiirriyetim.com.tr,
17.03.2003).

Bu nedenle kaybedilen her bir miisteri bankaya, yagami boyu saglayacagi degeri de
beraberinde gotiirmektedir. Ustelik, bu kaybedilen miisteri banka igin artik olumlu diistince

ve sozleri degil, olumsuz diiglince ve sozleri yaymaktadir.

Kazanilan miisterinin banka ile tutulmasi, en az yeni miisteri edinilmesi kadar (hatta

daha fazla) 6nemlidir. Buradaki bir diger gercek ise, miisteri karliliginin zaman iginde
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artigidir. Amerika’da yapilan bir arastirma, ikinci yilina kadar banka miisterilerinin,
bankanin {iriin ve hizmetlerinden bir veya ikisini kullandigim, ancak ti¢iincii y1ldan itibaren
{iriin ve hizmet kullaniminda hizli bir artis yasandigini, ayrica referans yoluyla da bankaya
yeni miisteriler kazandirma oraninn arttiini gostermektedir. Bu nedenle miisteri kaybi bir
banka igin goriiniirdeki kayiptan ¢ok daha fazlasim ifade etmektedir(UNSAL,
www hiirriyetim.com.tr, 17.03.2003).

Bain &Co. Damsmam Frederick F. Reichheld “bir banka yoneticisine gegen ay ne
kadar yeni hesap imzaladigim sorun, muhtemelen basim dik tutarak yanitlayacaktir. Ancak
ayn1 kisiye gecen ay igerisinde ne kadar hesap kaybettigini (kapattigini) sorun, ¢ok biiyiik
bir olasilikla anlamsiz sabit bir bakis ile kars1 karsiya kalacaksiniz” demektedir(GRIFFIN,
1995, s.6).

Dolayisiyla, bir bankanin yogunlagmasi gereken kritik faktdrlerden biri, stirekli miigteri
kaybedip, yerine yenilerini bulma cabalan degil, bu miisteri kaybinin neden yada
nerelerden kaynaklandifimin tespit edilmesi, sorunun kaynafina inilmesi ve diizeltici

onlemin alinarak bir daha tekrarlanmamasinin saglanabilmesidir.

Bir banka miisterisinin dort temel nedenden dolay: terk edebildigi belirtilir (ERTEM,
www.btvizyon.com.tr, 18.12.2002);

- Bankacilik gereksinimlerinin olmamasi/6lim,
- Oran iicret,
- Uriinden (Hizmet) memnuniyetsizlik,

- Davranis.

Bankalarda miisteri kaybina yol agan bagansizlik nedenlerinin oransal dagilimi Grafik

2’de asagidaki gibi verilmektedir.
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Grafik : 2
Bankalarin Miisteri Kaybi Nedenleri
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Kaynak : GULTEKIN, www.activefinans.com.tr, 17.03.2003

Cok az kurulus kaybettikleri miisterilerin 6zellikleri, kaybedilen isin degeri, bu kayba
neden olan faktérler gidenler ile kalanlar arasindaki farklar, miisteri “asinmasinin” tam
olgegi, yeni kazanilanlar ve kaybedilen miisteriler ile kurulacak iligkiler arasindaki fark
konusunda saghkli bilgiye sahiptir. Klasik 20-80 kurali bankacilikta giderek
degismektedir. Pricewaterhouse Coopers’in aragtirmasina gore, bankacilikta miisterilerin
yiizde 20’si kar'in ylizde 98’ini saglamaktadir. Yaklasik ylizde 47’sinin ise kar1 azaltict
etkisi bulundugu belirtili GULTEKIN, www.activefinans.com.tr, 17.03.2003).

Ayrica, yapilan bir arastirmada, bankanin, miisteri hesap ekstrelerindeki yanlisliklardan
dolayi, miisterilerin yaklagtk % 1°nin bankay: terk ettikleri belirtilir (GRIFFIN, 1995,
5.202).

Banka hizmetlerinin kétiiliigtinden pek az kisi yakinir ve sikayette bulunur. Miisteriler
uzun kuyruklarda birbirleri ile dertlesir ama gorevlilere higbir sey sSylemezler, ATM
calismadif1 zaman, sylene soylene bir diger ATM’ye aramaya koyulurlar, ancak banka
gorevlileri, miisterilerinin bu arada yasadif1 olumsuz duygulardan haberdar degildirler.

Cogu miisteri bankadan para ¢ekerken gorevlinin kimligini uzun uzadiya incelemesinden
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rahatsiz olur, ama yoneticiye gidip rahatsizhigini dile getirmez, kredi kart1 ekstreleri geg
gelir ve miisteri faiz 6dememek icin kogturur, ama bu durumdan kimseye soz
etmez(BARLOW-MOLLER, 1998, 5.36).

Dolayisiyla olumsuz deneyimler, miisterinin bankasini terk etmesini yada kendine
baska alternatifler aramasini hizlandirir iken, bu olumsuz deneyimleri yasayan miisterilerin
¢ogu, bankalarina bu olumsuzluklar1 ve sorunlarimi &grenme ve ¢ozme firsati tanimaz.
Halbuki sikayet yada olumsuzluklarin saptanmasi, bilinmesi, bankanin olumsuzlugun
kaynagini belirlemesinde ve bir daha tekrarlanmamasini saglamasinda, banka igin bir

firsattir.

Her 27 hizmet miisterisinden 26’siin olumsuzlukla karsilastiginda sesini ¢ikarmadig,
dolayisiyla bir banka ayda 100 sikayet almakta ise bunu 27 ile ¢arpmasi gerektigi
belirtilir(BARLOW-MOLLER, 1998, 5.36).

Sadik miisteri edinilmesi ne kadar gii¢ ise miisteri sadakatinin yitirilmesi de o kadar
kolaydir. Sikayeti giderilen miisteriler, hi¢ sorun yasamamis miisterilere gore daha fazla
sadik kalabilmektedir.

Bu nedenle bankanin sikayetlerin {stiinii 6rtmesinden, duymay: istememesinden daha
cok, sikayeti tesvik etmesi, bir sikayet degerlendirme sistemi olugturmasi, miisteri sadakati

yolunda 6nemli bir adimdir.

Bankalarin bireysel miisterileri, her zaman ve her yerde bankacilik hizmetlerine
ulasabilmeyi, degisik finansal ihtiyaglarimi temin etmeyi, birikimlerine yiiksek kazang,
disiik faizli kredi, 6demelerine aracilik, harcamalarimin ertelenmesi ve herhangi bir

probleme oncelikle muhatap, sonra da ¢6ziim istemektedirler.

Bireysel migterilerin tatminlerinin 6lgiim kriterleri asagidaki unsurlardan olusur

(www.basakekonomi.com.tr/temmuz 1999, 17.03.2003);

- Uriin ve hizmetlerin kalitesi,

- Bankanin giivenilirligi,
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- Islem ¢abuklugu (hiz1),

- Faiz ve komisyon oranlari,

- Miisteri temsilcisi ve yatinm danigmanligt,

- Cahsanlaﬁn egitimi,

- Disandan subeye ulasabilme,

- Hizmet gesitliligi, misteriye 6nem verme ve personel davranigi,
- Sube sayisi ve yerleri ile dekorasyonu,

- Yeni tirtin/hizmet gelistirebilmesidir.

Hizmet isletmelerinde geleneksel olarak hizmet saglayicilan ile miisteriler arasindaki
etkilesim birbirine yakindir. Her ne kadar teknolojik gelismeler, hem operasyonel
verimlilik hem de miisteri rahathigi agisindan, insanlarin fiziksel hazir bulunurluklarim
gerektirmemeye ve dogrudan temas oraninu azaltmaya olanak tammakta ise de, bu diisik
temas hizmetleri herkese rahat gelmeyebilirf(LOVELOCK, 1996, s.98).

Tiim miisteriler ayn1 degildir ve her bir miisterinin bankasindan beklentileri de aym
degildir, baz1 miisteriler subelerin yerine elektronik ortami, yani ¢alisanlarla yiiz yiize
gelmemeyi tercih edebilmekte iken, bazi misteriler, internet gibi elektronik ortamin
kesinlikle subenin yerini alamayacagim, dolayisiyla da giiler ylizli, insani bir karsilamay:
arzu etmektedir. Bu nedenle banka hizmetlerinin sunumunda ve miisteri ile iligkinin
olusturulup, gelistirilmesinde, banka personelinin rolii, personelin tutum ve davranislan,
daha da 6nemli hale gelmektedir. Bilgili kabiliyetli, insan iligkileri(bireyleraras: iligki)
konusunda egitimli, empatik, etkilesim, iletisim ve diyalog yetenegine sahip, samimi
diiriist, glivenilir ¢aliganlar, bankanin miisterileri ile uzun dénemli, sadakate dayanan bir

iliski olusturulmasinda kilit Snemdedirler.

Bir banka i¢in en az miisteriler kadar 6nemli bir diger kesimde kendi ¢alisanlar, yani i¢
miisterileridir. Bankanin ¢alisanlar1 ve miisterileri en degerli varliklan, kiymetleridirler ve

sadik miisteriler ancak sadik ¢alisanlar araciligiyla kazanilabilir.

Ancak dostga ve arkadasca olmayan bir banka galisaninin yaklagimi, bir bireyin
(miisterinin) hizmetten tatmininde olumsuz imaj yaratir ve bu tatmini etkiler. Olumlu

hizmet izlenimi yaratilmasinda, yeterince egitilmis, gliclii bireyleraras: kabiliyete sahip,
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isini seven, bireylerin hizmet tretimine dahil edilmesi ile basarimin yakalanmas:

miimkiindiir(LOVELOCK, 1996, 5.98).

Miisteriler eger aldiklar1 deger nispeten rakiplerden beklenilenden daha fazla ise bir
hizmet isletmesine sadik kalacaklardir. Miisteriler hizmet isletmesinden yaygin olarak,
kisisellestirilmis ve daha yakin iligkiler arzulamaktadirlarf(KANDAMPULLY, 1998, s.431-
443).

Miisterilerin sadakatinden s6z edilebilmesi igin miisterilerin o, bankay: rakiplerinden
daha iyi algilamas: gerekir ve misterilerin s6z konusu bankayi rakiplerine gore daha ¢ok
begenmesi gerekir, bu bankaya yonelik duygusal sadakattir. Duygusal sadakat miigterilerin
bankaya yonelik tutumlar ile iligkilidi METHLIE-NYSVEEN, 1999, 5.376).

Yeniden satinalma veya yeniden miisteri olma demek ise, miisterilerin gelecekte de
ayni bankay: kullanmaya devam etme niyetinde olmalar1 demektir ve bu bankaya yonelik
davramigsal sadakattir. Davranigsal sadakat miisterilerin gelecekte bankaya karsi olan
davranigsal niyetleri ile ilgilidifMETHLIE-NYSVEEN, 1999, 5.376).

Methlie ve Nysveen(1999) elektronik bankacilik ortaminda miisteri sadakatini
belirleyen faktérler konusundaki ¢aligmalarinda, bu faktorlerin, fiziksel Pazar
yerlerindekiler ile benzer oldugunu; miisteri tatmininin sadakat {izerinde en 6nemli etkiye
sahip belirleyici faktor oldugunu, bunu marka tiniiniin izledigini, buna kargin, degistirme
(ayrilma) maliyetleri ile arama maliyetlerinin 6nemli olmakla birlikte daha az agiklayici

giice sahip oldugunu belirlemislerdirf METHLIE-NYSVEEN, 1999, 5.375).

Ayrica satictya giiven, saticinin vaadi (taahhiidii), miisterilerin duygu, his ile keyifi
(psikolojik yapisi), sosyal normlar ve durumsal etkileri sadakatin belirleyicileri arasinda
sayilmaktadir. Dolayisiyla fiziksel pazar ortaminda banka miigterilerinin sadakatini
belirleyen faktérler; miisteri tatmini, marka {inii, arama ve degistirme maliyetleri, giiven,

miisterilerin sosyal ve psikolojik normlar ile durumsal etkiler olarak belirtilebilir.

Mevcut miisteriyi elinde tutmanin Onemini kavramis olan finansal hizmetler

sektoriinde, oOzellikle migteri sadakatini saglama ve bunu gelistirme {izerine
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odaklanilmakta ve miisteriyi ortak seviyesine yiikseltme hedefi dogrultusunda isletmeler
(bankalar) iligkisel pazarlama anlayisin1 benimseyerek miisteri iligkileri yonetimini (CRM)
uygulamaktadirlar. Yogun rekabetin mevcut oldugu ortamda, isletmenin (bankanin)
rakiplerine karg1 tstiinlitkler kazanmasinda miigteri bilgisinin dogru kullanilmasi en 6nemli
kosuldur. Ciinkii artik isletmelerin rekabet odagi uriiniin kalitesi yada fiyat1 degil,
miisterinin kendisidir. Diger bir ifade ile artik isletmeler fiyat indirimleri yaparak yada
tirlin politikalarinda degisikliklere giderek rekabet etme yerine, miisteri sadakati yaratarak
rekabet etme yontemini segmislerdir(ERSQOY, 2002, s.7-8).

Miigteri sadakatinin kazanilmasinda, bankanin her temas noktasinda miisteriden elde
edilen bilgiyi, miisteri ile iligkisini gelistirmesinde kullanmasi ve bu bilginin {iriin/hizmet
sunumuna yon vermesi Onem tasimaktadir.Miisteri iligkilerinin basariyla yo6netilmesi,
bankanin miisteri zihninde farklilik yaratmasinda ve rakiplerinden ayirt edilebilmesinde,
dolayisiyla da stirekli tercih edilmesinde esas unsur olacaktir. Clinkii tiim bankalar
giinlimiizde miisterilerine teknolojiyi sunmaktadir, sunulan tirtin/hizmetler farkli isimlerle
ve kampanyalarla duyurulmaya ¢abalansa da, gercekte tlimiiniin ayn: islevi yerine getirdigi
goriilmektedir. Oysa, miisteri bilgisine dayali, miisteri merkezli bir tirtin/hizmet anlayis1 ve
miisterinin olumlu bir tutum edinilmesine olanak saglayan bir iligki diizeyi ve bu iliskinin
sistemli bir sekilde iki kazananli olarak yiiriitiilebilmesi, bankanin esas farklilik noktasim
olusturacaktir. Dolayisiyla teknoloji, ancak miisteri ile iligkinin gelistirilmesine destek

olusturmada bankanin ¢abalarina katk: saglar.

Teknolojiden miisteri bilgisinin takip edilmesinde, analizinde, miisteri ile bire-bir iligki
gelistirilmesinde ve iligki odakli olarak yararlamlmamakta ise, bankaya yiiksek maliyet
getirmenin tesine gidilmeyecektir. Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinda, bankanin
yapisina uygun bir teknolojik altyapi olugturulmasi dnemlidir. Iliski bankacilign giderek
daha ¢ok 6nem kazandigindan, bir bankay: rakiplerinden farkli kilacak olan, miisterileri ile
olusturdugu iliskinin diizeyi olacaktir. Miisteri ile arzulanan uzun dénemli bir iligkinin
olusturulabilmesinin tek yolu ise, bankanin miigterisini tiim y6nleri ile tanimasidir.

Bankanin miisteri kiltiirlindi, aliskanliklarim ve bunlar etkileyen ve etkileyecek olan
dis faktorleri tanimasi gerekir(TAKAN, 2000, s.56).
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323. Tiirkiye’de Bankacilikta Miisteri Sadakati

Bankacilik sekt6rii ve bankalar Tiirkiye’de ekonomik yasamin en 6nemli bashca
unsurlarindan biri olmus, hem {ilke eckonomisinin gelismesinde Cumhuriyetin ilk
yillarindan itibaren tesvik edilip, 6nemli misyonlar yiiklenmis, hem de ekonomik

yasamdaki sorunlarda her zaman odak noktalardan biri olmustur.

1863 yilinda “memleket sendikalari”nin temelini olusturdugu, Tiirkiye Cumhuriyeti
Ziraat Bankas1 Tiirkiye’nin ilk bankasi, 1924 yilinda kurulan Tiirkiye Is Bankasi ise
Cumbhuriyetin ilk yillarindan itibaren giliniimiize uzanan bankacilik hizmetlerinin kokli

bankalar1 olmuslardir.

Tirkiye’de yillar itibar1 ile banka sayisinda Onemli artiy yasanmis, bankacilik
sektoriinde kamu bankalarimin yaninda 6zel bankalar ve yabanci bankalarin da yer almasi
ile, bankacilik sektorii rekabetin en yogun yasandifi alanlarin basinda gelmistir.
Tiirkiye’de bankacilik sektoriinde ozellikle 1990-2000 yillar1 arasinda banka sayisinda
goriilen hizli artig sonucu, banka sayis1 80°i asmis, 2000 yilindan itibaren giiniimiize kadar

olan dénemde ise azalma goriilmiistiir.

Grafik : 3
Tiirkiye’de Banka Sayis1
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Kaynak : Tiirkiye Bankalar Birligi, 2003, s.I-32
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2000 yili sonu itibar ile 79 olan banka sayisi, 2003 mart ay: itiban ile 53’e diigmiistiir.
Béylece tablodaki veriler arasinda heniiz belirtilmemekle beraber, 2003 mart ay: itibar ile
Tiirk bankacilik sistemindeki banka sayisi 53(2003 mart ayindan sonra 2 bankanin daha
faaliyetleri durdurulmus; say1 51 gerilemistir), sube sayisi ise 6.106 olarak belirtilmektedir.
Bu 53 bankanin 39°u ticari banka, 14’ii ise mevduat kabul etmeyen bankalardan olusmakté,
ticari banka sayisi igerisinde 15 yabanci banka yer almaktadir(Tiirkiye Bankalar Birligi,
2003, s.1-33).

Sektdrde ¢alisan personel orani, 2003 yili itiban ile yiizde 55.8°i erkek, ylizde 44.2’si

ise kadindir.

TBB’nin eyliil 2003 raporuna gore, Tiirkiye’de 2003 yili itibar ile aktif bliyikliigti
yoniinden ilk ii¢ banka ; T.C.Ziraat Bankasi 42.550.167 milyar TL, Is Bankas1 26.899.266
milyar TL, Akbank’in ise 26.774.578 milyar TL’dir(MILLIYET, 11.12.2003, 5.7);

Ayrica T.C.Merkez Bankasi verilerine goére Tiirkiye’de bankacilik sektSriindeki
mevduat ve kredilerin oransal dagilimi asafidaki gibi verilmektedirfMILLIYET,
11.12.2003, 5.7);

31 Ekim 2003
Mevduat (%) Kredi (%)

Ozel Bankalar 58.8 72.2
Kamu Bankalari 39.2 22.3
Yabanci Bankalar 2.0 5.5
Toplam 100 100

Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu (BDDK) verilerine gére niifusu 70
milyonu agan Tiirkiye’de, bankalardaki toplam mevduat 129,5 katrilyon TL’dir. Tiirk
vatandaslarina ait Tiirk Lirasi ve ddviz mevduatlarinin yiizde 27’sine yakinmimn 8 bin 453
mevduat hesabinda toplanmaktadir. Bankalardaki toplam hesap sayis1 ise 75 milyon 971’
dir. Bu hesaplarin % 98’ini 74 milyon 204 bininin 10 milyar TL ve altinda kaldi
belirtilmektedir(VATAN, 13.10.2003, s.18).
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Tiirkiye’de mevduat (Ticari) bankalarinin dagiliminda en 6nemli faktér belirgin
cografik yapilagmadir. Banka sube sayisinin cografik dagilimim etkileyen makro faktorler
olarak genelde demografik, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel degiskenler ele alinmaktadir
(OCER-KESKIN, 1998, 5.13).

Diinyada ve Tiirkiye’de bankalar1 de§isime zorlayan faktorler, bankalarn faaliyetlerini,
iirlin ve hizmet ¢esitlerini, dagitim kanallarim1 ve odaklarim degistirmis, bankalar bireyin
onem kazandif1, bireysel bankacilik hizmetlerinin faaliyet yapilarinin esasini olusturdugu
yeni ekonomi ortaminda, geleneksel bankacilifin varliklarim stirdiirebilmelerinde yetersiz

kaldig1 kosullar ile kars1 karsiya kalmiglardir.

Diinyada ve Tirkiye’de bankalari, degisime zorlayan faktérler; yerel kosullarin
yanisira, misteriler, rekabet, kiiresellesme ve  teknolojiden  olusmaktadir
(www.activeline/sayi 3/pamukbank.html, 08.09.2002).

Bankalar1 degisime zorlayan faktorlerin baginda miisteriler gelmektedir. Bilingli, bilgili,
segici ve glic begenip kolay terkeden miisterilerin beklenti ve ihtiyaclar1 farklilagmis, ¢ok
daha bilingli, kaliteye 6nem veren, kurumdan ¢ok daha fazla bir seyler bekleyen, daha iyi
hizmet bekleyen bir miisteri profili ile karsi karsiya kalinmistir. Banka miisterileri artik
sadece belirli bir hizmetin bankadan saglanmasini degil, bu hizmetin daha hizli, daha
dogru, daha rahat ve daha kolay kendilerine sunulmasini, bankalarinin yasam kendileri
icin kolaylastirmasini, yagam tarzina uygun olmasimi, oSnemli olduklarm, degerli

olduklarim kendilerine hissettirmesini arar olmuslardir.

Bu yeni misteri profili karsisinda bankalarin bireyi, miisteriyi merkez alan,
miisterilerini tanmimaya yonelik ¢abalarinin zorunlulugu daha da belirginlesmis, miisteri
merkezli bir faaliyet yapisi igerisinde, {irtin/hizmetlerini beklenti ve ihtiyaglardan hareket
ederek degistirmeleri, bunun i¢in ise, miisterilerini tim o6zellikleri ile tanimalari, yalmz
{irin/hizmet degil, bir iligki sunmalari, iliskiyi gelistirmeleri, onlarin kaliciliklarin

saglamalar rekabet giiclerini korumalar yoniinden zorunluluk haline gelmistir.

Bankalari degisime zorlayan bir diger etken teknolojik gelisme ve kiiresellesmenin de

etkisiyle ortaya ¢gikan yogun rekabet unsurudur.
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Diinyada ve Tiirkiye’de rekabet hem yogunlasiyor, hem de ortamu degistiriyor. Yillar
boyunca bankacilik sektoriinde rekabet denilince Tiirkiye’deki az sayida bankanin kendi
arasindaki, daha ¢ok da yenilikgilik, iiriin farklilig1 ve fiyat rekabeti olarak siirdiiriilen bir
yaris anlasiliyordu. Giiniimiizde ise rekabet gesitlendi, artik az sayidaki biiyiik bankalarin
kendi aralarinda gelisen ve disaridakilerin izleyici konumda olduklan bu sistem yerine,
hem ¢ok sayida genis olgeklerdeki bankalarin, hem de gerek finans sektorii gerek ise de
finans sektorii disginda kurumlarn  bu  ortamda aktif olarak yer aldif:

goriilmektedir(www.activefinans.com./activeline/say:3pamukbank.html, 08.09.2002).

Giinlimiizde kiigiik bankalar da biiyiik bankalarin sagladig bir ¢ok hizmeti sunabiliyor.
Perakende magazalar kendi magaza kartlarini gikarabiliyor ve bankalarin tiriinlerine karsi,
bireylere kendi friinlerini kullandirabiliyorlar. Ornegin bir miisteri magaza kart1 ile
kredilendirilebilmekte yada taksitlendirilebilmektedir. Bu nedenle artik rekabette
bankalarin karsisinda sadece rakip bankalar degil, farkli sektérden de rekabetle

karsilasilabilmektedir.

Tiirkiye’de bankacilik hizla degisiyor, rekabet giderek artiyor, degisime ayak
uydurulabilmesi, yeni stratejiler gerceklestirilebilmesi igin bankalar alt yapilarini, teknoloji
ve bankacilik modellerini miisteri merkezlilik ¢evresinde biitiinlestirmek ve yeni miisteri
kazanma cabalarina verilen 6nemin yaninda mevcut miisterilerini sifir miigteri kaybi ile

kurumlarina sadik birer taraftar olarak kazandirmak durumundadirlar,

Bunun yaninda ekonomik kosullarin elverisli bir ortama dogru gitmesi ile Tiirkiye’ye
yabanci sermayenin daha yogun bir sekilde gelecegi, Avrupa Birligi (AB) gibi uluslararas:
biitlinlesmenin esigindeki Tirkiye’de bankalarin kendilerini daha da yogun bir rekabet

icerisinde bulacaklari, eskisi gibi yalmz olmayacaklar: da gériilmektedir.

Tirk Bankacilif1 acisindan bir 6nemli gelisme ise , 5 temmuz 2004 tarihinden itibaren
banka miisterilerinin mevduatlar iizerindeki sinirsiz devlet giivencesinin kaldinlacak
olmasidir. Bu gelismenin 6nemi ise, banka miisterilerinin bu tarihten sonra banka
tercihlerinde daha ¢ok segici davranacak olmalarindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla
bankalar1, gelecek dénemlerde daha zor bir dénem beklemektedir. Ciinkii Miisteri zihninde

gliven algilamasi uyandirilabilmesi, gilicli bir kurumsal imajin miisterilere yansitilmast
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zorunlu hale gelecektir. Bu nedenle miisteri algi ve tutumlarinda olumlu bir yansima

olusturulmasinin dnemi daha iyi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de bankacilik sektdriiniin yogun bir bigimde
etkisini hissettigi, degisimi zorunlu kilan bir diger 6nemli etken de teknoloji ve
teknolojinin rekabete getirdigi dinamizmdir. Teknoloji geleneksel sube bankaciliginin
yaninda, hem banka iirlin/hizmet cesitliliginde hem de dagitim siirecinde dnemli degisim
ve yenilikler ortaya gikarmig; ATM, POS, ¢agrn merkezi, kredi ve banka kartlar, ev ve
telefon bankaciligy, internet bankacilifi, elektronik ticaret (e-ticaret) gibi yenilikleri her

bankanin miisterilerine sunmasini zorunlu kilmstir.

Teknoloji, bankalara miisterilerini géziinden tantyan ATM’ler, akilh (¢ipli) kartlar,hatta
miisteriyi (sahibini) sesinden taniyan kredi kartlarn gibi olanaklar saglamig, bunlar hem
miisteri gilvenligi hem de migteri iliskilerinin geligtirilmesinde kullanilmak {izere
bankalara, diger bir ¢ok sektdrden farkli olarak miisterisini takip edebilme avantaji

sunmustur.

Miisterinin gii¢ kazaruldigs, en kiigiik bir sorunda kolay kaybedildigi, miisteri kazanma
maliyetinin giderek artig gosterdigi, kazamlan miisterilerin banka ile siirekliliginin
saglanmasinin yasamsal bir konu haline geldigi ortamda teknoloji bankalar i¢in bir amag
olarak degil, miisteri merkezli bir faaliyet yapisi i¢in bir ara¢ olarak kritik bir 6nem

kazanmistir.

Bankalar yeni ekonomi diinyasmna en iyi uyum saglayan kurumlarin baginda
gelmektedir. Tiirkiye’de bankacilik sektSriinde rekabet yeni teknolojileri uygulamaya
koyma iizerinde yogunlasmaktadir. Oyle ki, bankalarin teknolojik yatirimlari Avrupa’da

ilk’ler arasinda yer alabilecek diizeylerdedir.

Bankanin, miisterilerinin satinalma davramg ve egilimlerini, aligkanliklarini, satinalma
miktar ve sikliklarim, diger bir ifade ile miisteri bilgilerinin toplanmasini, analizini,
yorumlanmasimt ve bu bilgiler dogrultusunda miisterisine uygun, iiriin/hizmet sunumu

saglamasinda teknoloji bankalarin kritik bir araci1 olmugtur.
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Tirkiye’deki bankalar bugline kadar teknolojiye yatirim yapti, 6nce sistemler, sonra
istemci/sunucu mimari, bireysel bankacilifi kesfedis ve alternatif dagitim kanallarim
devreye alma, yillardir gelisen teknoloji ile birlikte yatirimlarim1 daha da arttiran bankalar
6nce ATM, POS, bugiinlerde telefon, internet ve wap bankaciligini devreye aldi. Bundan
sonra bankalar1 bir yol ayrimi bekliyor, teknolojiye yatirimin bankalar i¢in aslinda
miisteriye yatirim anlamina geldigi ve bugiinden sonra asil yatirnmin miisterinin taninmasi
adina yapilacag belirtilmektedirf(SUMAN, 2000, s.6).

Kiiresel degisimlerin Tiirk bankacilik sektoriinii nasil etkileyecegi konusunda, Tiirkiye
Bankalar Birliginin(TBB’nin) yaptif1 arastirmada 53 bankanin yaklasik yiizde 50°si
degisik miisteri profiline uygun hizmet tiretmenin bankaciligi olumlu etkileyecegi yoniinde
yamt verdikleri goOriilmiistir. Dolayisiyla bankalar, bundan sonra ana stratejilerini
miisterisini tanima yoniinde gelistireceklerdir. Ciinkii, rekabetci olunabilmesi ig¢in bu
zorunlu hale gelmistir. Misterinin ¢ok iyl taninmasi; onun kazanilmasi ve sadakatinin
(bagimliliginin) saglanmasi adina atilmasi gereken ilk ve 6nemli adimdir(SUMAN, 2000,
s.6).

Dolayisiyla bilgi teknolojisi ¢aginda, kiiresel degisim karsisinda, bankalarin rekabet
avantajl saglayabilmeleri i¢in, lriin ve hizmetlerin benzer yada ayni oldugu bu ortamda
miigterilerini tim Ozellikleri ile tanima yoniindeki ¢abalari, miigterinin yasam boyu bir
deger olarak bankaya baglilifinin saglanmasinda ve farklilik yaratmada 6nemli bir avantaj
olugturacaktir.

TBB’nin yaptig1 aragtirmaya gore 2000’li yillarin bagarili bankas1 asagidaki gibi tarif
edilmektedir(SUMAN, 2000, s.6);

- Teknolojiyi daha yaygin olarak kullanmasi,

- Sube yapisim1 amaglarina y6nelik olarak yeniden degerlendirmesi ve alternatif
dagitim kanallarini etkin bir sekilde kullanmasi,

- Degisimi etkin yonetebilmesi,

- Kapsaml olarak is akislarim yeniden yapilandirabilmesi,

- Uriin gelistirmede daha yonlendirici olmasi ve katma degeri yiiksek, yenilik¢i

{irlin sunabilmesi bankanin basarisini belirleyici etkenler olacaktir.
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TBB’nin arastirmasina gore, gelecekte bankacilik sektoriinde bireysel miisteri kral
olacak ve bireysel miisterilerin bankalarini segerken goz dniinde bulunduracaklar kriterler
asagidakilerden olusacaktir(BT Haber, 26 Haziran/2 Temmuz, 2000, s.9);

- Hizmet kalitesi,

- Giivenilirlik,

- Alinan komisyon ve licretler,

- Beklenen getiri,

- Uriin gesitliligi,

- Misteriye yonelik davramslar,

- Gizlilige verilen 6nem,

- Onceki tecriibe ve iligkiler,

- Degisen piyasa kosullarina uyum saglayabilme,

- Uluslararast iliskiler.

Tirkiye’de uzun yillar boyunca bankalar miisterilerinden (mudilerden) topladiklan
paralan, yiiksek kazanclarla devlete satarak fazla bir ¢aba harcamaksizin karliliklarim
(paradan para kazanilmasim) stirdiirmiislerdir. Dolayisiyla bankalarin tiim faaliyeti daha

cok para toplanmasina ydnelik olmustur.

Bireysel bankaciligin hizla yayginlasmas: ile kurumsal faaliyet gosteren bankalar da
dahil, bankalar bireyi ve bireye yo6nelik {iriin ve hizmetleri kesfetmis, agirliklarini buna

vermislerdir(Kredi kartlan, tiiketici kredileri, sigorta, emeklilik fonlar1 v.b.).

Ancak, belirtildigi lizere tiim ¢abalar islem teknolojilerine yogunlagma ile devam etmis,
miisteri bilgisinden yararlanmaya yonelik olarak pazarlama konusundaki bilgi

teknolojisinden yararlanilmamaisgtir.

Statik bilgilerin siralanmas1 ile pazar segmentasyonu yapilarak degil, biriken
milyonlarca miisteri islemi {lizerinde yapilacak sorgulama ve analizlerle bankalarin
miisterilerini takip etmeleri gerekir. Miisteri kimdir? Bugiine kadar sunulan hizmetleri nasil
kullanmiglardir? Banka ne yaptig1 zaman kullanim artmustir? Ne zaman azalmistir? Ug yil

once yapilan bir kampanya sirasinda hizmet alan miisteriler bugiin hala bankay:
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kullanmakta midir? En ¢ok sayida islem yapan miisteriler banka i¢in gergekten de “en ¢ok
kar birakan” miisteriler midir? Bu sorulara ancak miisterilerin yaptif1 tiim islemlerin
detayli analizi ile ¢ok net olarak yamit bulunabilecektir. Yaptiklari her islemle sunulan
hizmetleri kullanma aligkanliklan1 ve yasam bigimleri hakkinda yiizde yiiz ipucu veren
miisteriler, bunun ddiiliinii alacaklar. Bu 6diil ise, kigisel gereksinimlerini en dogru sekilde
anlayan bankalarinin gereginde “kisiye 6zel” pazarlama ve iiriin gelistirme stratejileri ile
ortaya ¢ikan hizmetleri yine “kisiye 6zel” taktikleriyle dogru zamanda, dogru miigteriye
sunabilmesi seklinde olacaktir(http://www.oguzgel.com./articles news Books/Bank BT ile
Pazarlama Stratejileri.rtf, 08.01.2003).

Ayrica belirtilmesi gereken bir diger nokta, miisterinin taninmasi, aligkanhik ve
davraniglanimin takip edilmesi, analiz edilmesi, bire-bir iligki gelistirilmesi, kisiye 6zel
¢oziimler olusturulmas: ve bankanin davramigimi miigterisine uyumlastirmas: ne sadece
bilgi teknolojisinin ithali ile ne de tek bir departmanin isi ve sorumlulugu degil, tim
kurulug tarafindan benimsenmesi gereken, uzun donemli bir perspektifle yaklagim
gerektiren, en list diizeyden itibaren tiim bireylerin katilimini, isbirligini, coskusunu ve
¢abalarin1 zorunlu kilan bir davrams degisikligi, bir miisteri merkezli kiiltiirel yapiy:
zorunlu kilmaktadir. Bankamin Orgiitsel kiiltlirinde miigteri tim i ve faaliyetlerin

merkezinde yer almalidir.

Bankacilikta g6z 6niinde bulundurulmas: ve iizerinde 6nemle durulmasi gereken kritik
konu, sadece teknolojik yatirima odaklanma degil, miisterinin taninmasi, davramglarinin
takip edilmesi, elde edilen bilgilerin analiz edilmesi, aligkanliklarimin, egilimlerinin ve
bireye gore degisen beklenti ve ihtiyaglarin gercek anlamda saptanabilmesi, miisterinin
banka tercihinde rol oynayan faktorlerin belirlenebilmesi, neyin siirekliliklerini
sagladiginin saptanmasi, diger bir ifade ile miisterilerin tiim &zellikleri ile §grenilmesi ve
bankanin teknolojiyi amag olarak degil, ara¢ olarak goriip, kazanilan her bir miisterinin
Oneminin farkinda olarak tirlin/hizmetlerini ve davramigim miisteriye uyumlu hale

getirmesidir.

Ayrica bankalar bu konuda diger bir ¢ok sektére gére daha iistiin bir avantaja
sahiptirler. Ciinkii bankacilik hizmetleri “liyelik iliskisine” dayanmaktadir. Bankanin

miisteriye ait her isleminden, iki tarafin da yararma politika gelistirebilmesi yoniinde
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onemli bilgiler elde edilebilmektedir. Onemli olan miisteri iliskileri y6netimi
dogrultusunda, miisterinin taninmasi, her bir miisterinin istek ve beklentileri ile karlihgimn
farkli oldugunun bilincinde olarak faaliyette bulunulmas, tiim miisterilerin esit olmadig
gerceginin kabul edilmesi, yeni miisterilerin kazamlmasi kadar, kazanilan her bir misteri
ile her temas noktasinda iki (¢ift) yonlii etkilesim ve diyalogun saglanabilmesi, miimkiin
oldugunca miisteriye ait yararht her tiirlii bilginin elde edilmesi, analizi ve tek bir veri
ambarinda toplanmasi, siirekli giincellenmesi, ilgili her bir ¢alisgamin aminda erigebilecegi
yararh ve anndinlmig bilgiler 1s1finda miiteriye alternatif ¢dziimler sunularak,

miisterilerle sadakate dayanan bir iligki diizeyinin gelistirilebilmesidir.

Bankada hesap agtiran her miigteriyi aym kabul etme donemi geride kalmustir.
Tercihlerden gelire, harcama yapisindan, risk se¢imine g¢esitli farkliliklar ortaya ¢ikiyor.
Bazi miisteriler arastiriyor, bazilari geleneksel enstriimanlar kullamyor, bazilari ise

bankalarindan vazgegmemektedirler.

Bankacilik sektorii zorlu bir dénemden gegiyor. Ayakta kalmalar, rekabette geri
kalmamalar i¢in yeniden yapilanmaya ve yeni kosullara ayak uydurulmasinm bagarmalan
gerekmektedir. Miigteri sadakatinin kazamlmasi, arttirilmasi ve miisterilerin taninmasi

giiniimiizde bankalar i¢in her zamankinden daha dnemli olmaktadur.

Tiirkiye’de 2000 yilinda yapilan, Tiirk insaninin finansal panoramasim ve egilimlerini
cok net ¢izgilerle ortaya koyan bir aragtirmaya gére, Tiirk insam bes farkli banka miisterisi

tipi seklinde degerlendirilmektedir(SANSAL, http://www.nfoinfratast.com.tr, 26.04.2004),

1. Giinil yakalayanlar 2. Aragtirmacilar 3. Temkinliler 4. Klasikler 5. Renksizler

Bankacilik {iriin/hizmetlerini kullananlarin temel davranig bigimlerine goére bu bes

miisteri grubu;

1. Giinii Yakalayanlar ; Telefon ve internet bankacilifini olumlu bir gelisme
olarak degerlendiren “Kredi kartlari sayesinde {izerimizde para tagimaktan
kurtulduk, ihtiyaglarimizin ¢ogunu kredi kartiyla karsilayabiliyoruz” diyen
miisteriler bu gruba girmektedir. Arastirmaya gore Tirkiye’deki 15 milyon



243

hanenin % 39.1’ini, bir bagka ifade ile 5 milyon 865 binini bu gruba girmektedir.
Ayrica, giinii yakalayan miisteriler, yaslar1 diger gruplara gére geng, en fazla
Universite mezununun yer aldifn gruptur. Bu gruptakilerin % 36’s1 iicretli
calismakta, ev sahipliginin en diisiik, otomobil sahipliginin en yiiksek oldugu
kesimdir. Giinii yakalayan miigteriler, bir ihtiyaglari igin paralan yeterli
olmadiginda, kredi almayi veya saticiya bor¢lanmayi giiniimiiz kosullarinda
normal bulmaktadir.

Arastirmacilar ; Arastirmay1 sevenler, banka se¢imini yapmadan 6nce bir ¢ok
bankanin hizmet ve getirilerini Kkarsilastiran, ince eleyip sik dokuyan
profildekilerdir. Bu kesim, parasini degerlendirmek istediginde de hangi yatirim
aracinin kendisi i¢in karli olacagim ayrintili bigimde incelemektedir. Tiirkiye’deki
15 milyon hanenin % 50.7’si, yani 7 milyon 605 bin aile bu grupta
gosterilmektedir. Aragtirmacilar, giinii yakalayanlara benzemektedir, ancak yas
ortalamas: giinii yakalayan miisterilerden daha yiiksek ve % 35°i iicretli olarak
calismaktadir.

Temkinliler ; Temkini elden birakmayanlar “Kredi kullanarak bir sey
satinalmaktansa, almamay: tercih ederim” diyen bireylerdir. Tiirkiye’deki
hanelerin yiizde 16.6’s1, yani 2 milyon 490 bini temkini elden birakmaktan yana
degil, kredili mevduat kullanmay: dogru bulmamaktadirlar. Temkinliler arasinda
dindarlar ve diigiik gelirli miisterilerin agir oldugu bu aymmda belirtilmektedir.
Bu nedenle borglanmaya (kredilendirilmeye) soguk bakmaktadirlar, ondan
miimkiin oldugunca uzak durmaya ¢aba gosteriyorlar. Gegmiste yatirim
oncelikleri arasinda hisse senedi, tahvil, yatinm fonu gibi araglar
bulunmayanlardir. Temkinliler yas ortalamasimin en yliksek oldugu miigteri
grubudur, bor¢lanmaktan korkmalarina ragmen, ev sahipligi oram yiiksektir. Bu
grup kredi karti kullanimini, gereksiz borglanmalara neden oldugu ic¢in pek
onaylamamakta, altin ve d6vize yatirim biitiin diger enstriimanlardan daha
giivenli bulmaktadir.

Klasikler ; Klasik bankacilik taraftarlari, bankacilik islemlerini telefonla, faksla
veya internet iizerinden yapmay1 sevmeyen, islemlerini subeye gidip
gerceklestirmeyi tercih eden “klasik™ miisteriler, sézkonusu arastirmaya gore,
Tiirkiye’deki hanelerin % 9.6’sin1 olusturmaktadir, yani 2000 yili itiban ile 1
milyon 440 bin hane hala “klasik” bankacilik anlayisindan vazgegmemektedir.
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Ciinkil parasal islerini, telefon, faks veya internet aracilifiyla yapmay1 sakincali
bulmaktadirlar. Birikimlerini degerlendirirken, banka miisteri temsilcisinin
onerilerine uyuyorlar. Bunlar “yatirim yaparken bagka bankalardaki kazancin
daha iyi olup olmadigim arastirmiyoruz, yatinnm islemlerimizi siirekli ¢caligtigimiz
bankada demektedirler. Klasikler, temkinlilere
benzemektedirler. daha yiiksek, egitim diizeyi
temkinlilerden daha iyi, gelirleri biraz daha yiiksek bireylerdir. Klasikler kirsal

gergeklestiriyoruz”

Ancak yag ortalamasi

kesimde yasayan ve ev sahiplik oraninin en yiiksek oldugu kesim olarak belirtilir.
Renksizler ; Renk vermeyen miisteriler ise, bankacilik iglemleri ile ilgili goriis ve
yaklasimlar1 hi¢bir gruba girmeyen, duruma gore degisen davramis tarzi

bankacilik

grubun

gosterenlerdir.  Renksizlerin,
bu

baglanmaktadir. Her gelir diizeyindeki haneler arasindan “renksiz” miigteri

davranmiglarinin =~ oturmanus,

belirginlesmemis  olmasi, egitim dilizeyinin  disiikliigiine
kategorisine girenler olabileceginin gozlemlendigi vurgulanir. Tiirkiye’deki banka
miisterilerinin finansal panoramasimi ortaya koymaya yonelik olarak yapilmig

olan bu aragtirmada, temel davranis bigimlerine gére, belirlenen bu bes tip miisteri

grubunun, her birinin tercih ettidi banka ve dagilim oranlan da
verilmektedir(Tablo 5).
Tablo : 5
Temel Davraniglarina Gore Miisteri Tiplerinin Banka Tercihleri
Banka Ad1 Giinit Arastirmacilar | Temkinliler | Klasikler Renksizler
Yakalayanlar 7 milyon 2 milyon |1 milyon 440 ; 1 milyon 395
5 milyon 605 bin hane | 490 bin hane | bin hane bin hane
865 bin hane

Is Bankasi 23.0 22.0 17.0 18.0 14.0
Ziraat Bankasi 18.0 21.0 17.0 17.0 19.0
Yapi Kredi Bankasi 19.0 17.0 11.0 14.0 10.0
Vakifbank 10.0 9.0 8.0 9.0 8.0
Akbank 11.0 10.0 7.0 11.0 5.0
Pamukbank 9.0 9.0 6.0 6.0 4.0
Halk Bank 7.0 7.0 7.0 7.0 6.0
Garanti Bankasi 8.0 7.0 3.0 7.0 4.0
Emlak Bankasi 5.0 6.0 6.0 7.0 3.0
Diger Bankalar 24.0 24,0 15.0 4.0 13.0
Ortalama Kag Banka 1.6 1.6 14 1.5 1.4

ile Caligiyor

Tabloda goriildiigi tizere, miisteri sadakati agisindan, miisterilerin ortalama birden daha

fazla banka ile ¢aligtiklan belirlenmistir. Oysa, bir banka i¢in yasamsal konu olan miisteri
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sadakatinin kazanilmasi ve miisterilerinin tek bankasi olunmasi yoniinde c¢aba

harcanmasinin énemi daha iyi ortaya ¢ikmaktadir.

Dolayisiyla, tiim miisterilerin homojen 6zellik sergiledigi varsayimina dayanan kitlesel
pazarlama uygulamalarinin gegerliligini tamamen kaybettigi, miisterilerin taninmadan,
ozelliklerinin, davranislarinin, aligkanliklarinin, egilimlerinin, yasam tarzlarinin, igerisinde
yer aldiklar yada etkilendikleri damigma gruplarinin ne tiir nitelikler tagidiklarinin, inang
ve diistince ve deger yargilarimin bilinmeden, tam olarak ortaya konulmadan, sadece iiriin
odakl: stratejiler ile miisteri kazanilmasi, kazanilan bu miisteriler ile uzun donemli sadakate
dayanan bir iligkinin olusturulmasinda ve gelistirilmesinde bankalarin basariy:

yakalayabilmeleri gii¢ olacaktir.

Halbuki giiniimiizde hemen tiim bankalar benzer teknolojik yatirimlar ile benzer
tirin‘hizmet  sunmaktadirlar, dolayisiyla kazanilan miisterilerin, birbirinin aym
tirtin‘hizmetleri sunan bankalara sadakatlerinin saglanmas: daha da giiglesmis ve miisteri
sadakatinin kazanilabilmesi o kadar daha ©Onemli hale gelmistir. Ciinkii, kazanilan
miisterinin, banka ile kaliciliginin saglanabilmesi yoniinde, miisteri merkezli, bire-bir
iligkiye dayali, bir miisteri iligkileri yonetimi uygulamasi kapsaminda, sadakatin 6diilii olan

karlilik ve biiyime yakalanabilecektir.

Miisteri igin deger yaratmayan, yogun rekabette rakiplerine gore farkliligim
miigterilerine yansitmayan, miisterilerini yasam boyu degerleri ile goz 6niinde
bulundurmayan, sadece kisa vadeli islem sayilarina odaklanan bir diisiince yapisi, stirekli

miisteri kaybedip, yerine yenilerini bulma arayisina girmenin 6tesine gidemeyecektir.

Mevcut bir banka miisterisinin banka ile galiymaya devaminin saglanabilmesinin, yeni
miisteri kazanma maliyetinden 10 kat daha ucuz oldugu goz oniine alindiginda, sayisiz
alternatif ile kars1 karsiya olan banka miisterilerinin sadakatinin gii¢ olmasina kargin, yine

de kazanilabilmesinin 6nemi daha iyi anlasilacaktir.

Basar1 igin kazanilan miigterinin muhafaza edilmesi gereklidir, bir aligverisi tayin eden
en 6nemli etmen miisterinin {iriin yada hizmet ile ilgili bir 6nceki deneyimi (Edindigi

izlenim, kargilagtiy tutum ve davramg, {irlin  veya hizmetin beklentilerine
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uygunlugw/aligverisi gergeklestirdigi bireylerin kendisine yonelik ilgi, 6nem, samimiyet,
ictenlik, hiz, dogruluk, giiven, deger algilamasi v.b.’nin toplamu)*dir(OGUTCU, 1994,
s.32)

Bankalar pazar paylarini biiylitmek ve Omiirlerini uzatabilmek igin, yogun rekabet
ortaminda pazarlayacaklar1 hizmetlerde, miisterilerinin isteklerini, pazarn ozelliklerini
dikkate almak zorunda kalmiglardir. Miisteriler banka segiminde duyarli davranmakta ve
bazi faktorleri inceleyerek karar vermektedirler. Ustelik, bankaciik sektdriindeki
miisteriler, diger sektorlerdeki miisterilere kiyasla daha bilingli davranmaktadirlar. Geligen
ve degisen kosullar bankalari, hizmetlerinin pazarlanmasinda miigteri davraniglarim
incelemeye zorlamistir(CINAR-ERCIS, 1993, s.15).

Bir bankanin herhangi bir yonii ile miisterilerinin géziinde kendini 6zel kilmasi gerekir.
Bu 6zel niteligin bankanin hizli olmasi, daha kisa kuyruklar yada daha biiyiik bir hizmet
sunabilmesi olabileceginin 6nemi belirtilmektedir(KOTLER, 1998, 5.100).

Karlilif1 yiiksek olan ve banka ile iliskisi devam eden misteriler sube tarafindan
aranmali ve bireysel anlamda iliski kurulmalidir, bu yapilmadigi takdirde, bagkalar
(rakipler) bunu yapacaklardir. Karli miigterilerin s6z konusu bankanin disinda bir banka ile
calisip calismadiklari, eger calisiyorlarsa, o bankalarin ne tiir hizmet ve driinlerini tercih

ettikleri tespit edilmelidir(KIRAL, www hiirriyetim.com.tr, 18.12.2002).

Ayrica bir kuruluga baglhilig1 saglayan sadece fiyat degildir, taninma, servis, bilgi,
yardim severlik, sevimli (iyi gériiniimlii, giiler yiizl{i, samimi, empatik) ¢alisanlar, marka
kimligi, {iriin kalitesi ve {icreti olarak siralanabilecek unsurlarin toplamudir, esas olan
miisterinin hayat stireci igerisinde, bankamn aldif1 paylar, yani hayat boyu degerdir
(ERTEM, www.btvizyon.com.tr, 18.12.2002).

Teknolojik gelismenin bankalara sundugu alternatif dagitim kanallari, miisteriler
tarafindan farkli diizeylerde ragbet gorebilmektedir. Tiirkiye’de bankaciliktaki alternatif
kanallar igerisinde en gelismis kanal ATM ve POS bankaciligidir.Miisterilerine teknolojik

olanaklarn rahatlik ve kolaylifim sunmay1 amaglayan, operasyonel verimlilik ve maliyet
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tasarrufu saglamay1 amaglayan bankalarin internet bankaciligina olan ilgileri ve yaptiklar

yatirimlar hizla artmaktadir.

Internet bankacilify gerek miisterilere sagladifi rahatlik hiz ve kolaylik gerekse
bankaya sagladig1 avantajlar agisindan, bilgi teknolojisi ¢aginda ihmal edilmemesi gereken
bir alandir.Ancak bu 6nemine karsin, Tiirkiye’de 70 milyonu asan niifusa karsihik 2 milyon
dolayinda bilgisayar kullanicisi sayisimin oldugu ve bunlar igerisinde internete erigim

olanag1 olanlarin sayilarinin sinirliligi-bankalar tarafindan g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Bunun yaninda, internet bankaciliinda, giiven, giivenilirlik sorunu, hiz, tiim bankacilik
islemlerinin gerceklestirilebilirligi, verilen hizmetlerin anlasilirlifi ve kolay olmas: gibi

unsurlarda migsterilerin 6nem verdikleri baglica unsurlardir.

Tiirkiye’de birgok bankada internet bankacilifi islemlerinin % 40 diizeylerine
ulagmakta oldugu belirtilir(BT Haber Banka-Finans Dosya, 24-30 Mart 2003).

Bazi miisteriler subelerin yerine interneti tercih ederken, bazilarn hala kesinlikle
internetin, subenin fiziksel ortaminin yerini tutamayacagini, giiler yiizlii, iliskiye dayanan,
samimi, igtenlikli insani bir karsilama ve hizmet alimim daha ¢ok kendine uygun
bulmaktadir.

Tiirk insaninin sube bankacilifina yatkin oldugu, yiizylize iliskileri 6nemsedigi, daha
fazla satisin sube tarafindan gerceklestirildigi belirtilirf(BT VIZYON, 2001, s.30).

Bu nedenle misterinin ne istediginin belirlenebilmesi bankanin gelecekteki varliim
belirleyecektir. Miisteri hangi yol ile bankanin hizmetlerine ulagmayi istemekte ise

bankanin bunu kendisine saglamasi, banka-miisteri iligkisinin kalicilifina yansiyacaktir.

Her ne kadar subesiz bankacilik, internet bankacilifi gelecegin bankacilifi olarak
goriilmekte ise de sube bankacilifinin hala 6nemini korudugu, 6zellikle danisma merkezi
olmanin yamsira, agirlikli olarak subelere pazarlama yo6nlii bir misyonun da yiiklenildigi

goriilmektedir.
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Gelismis Avrupa tilkelerinin tiimiinde, Tiirkiye’den ¢ok fazla sayida banka bulunmakta,
bu bankalarin bazilar ulusal, bazilan ise yerel diizeyde faaliyet gdstermektedir(BT Haber,
2000, s.4).

Hem Diinyada hem Tirkiye’deki egilim, miisteriyi merkez alan yapidaki bankaciliga
dogru kaymaktadir. Urlinii baz alan, sonrada maliyet diisiiriicii kanallara kaymaya ¢aligan
bankaciligin tek basina basarili olamadifi goriilmektedir. Miisteri odakli bankacilikta,
miisteri hakkindaki bilgi ve miisteri memnuniyeti 6n plana ¢ikmaktadir. Bu hususlarin
sadece bilisim bazh ¢dziimlerle degil, banka calisanlariyla basarilmasi miimkiindiir.
Biligim ¢6ziimleri miisteri memnuniyeti konusunda yardim saglayan araglardir(BT Haber
Banka-Finans Dosya, 24-30 Mart 2003).

Bankamn, misterilerinin sadakatinin ¢aliganlarinin memnuniyet ve sadakatine bagh
oldugunu goz oniinde bulundurmas: gerekir. Bire-bir iliski, ancak kurumuna bagli, isini
seven, bilgili, yetenekli, gereken yetkilerle donatilmig, miisteri iligkisine hakim bireylerin
katthmi ile gerceklestirilebilir. Bir iligkinin temelinde insan unsuru esas rolii oynar,
miisterilerin ne istedigini, ne dedigini ve ne demek istedigini anlama yetenegi olmayan
caliganlardan olusan bir kurumun, misterinin istek ve beklentilerini karsilamasi ve
miisteriye ait degerli geri bildirimler elde edilebilmesi gii¢ olacak, bunlar ise iligkinin

kaliciligini olumsuz etkileyecektir.

Bankalar bilgiyi yonetebilmeli, bu bilgiden hareketle miigterilerinin zihninde farklilik
yaratabilmeli, miisteri iligkileri stratejilerini deger stirekliligi, etkilesim ve diyalog, 5grenen
iligkilerin kurulmasi, farkliik yaratma ve miisteri sadakati kendilerine temel olarak

belirlemelidirler.

Misteriler bir aligveris arayisi icerisinde iken kendilerine bir iliski arayismmn da
icerisindedirler. Miisteriyi tamyan, dinleyen, anlayan, davranig, egilim ve aliskanliklarina
ait bilgiyi net olarak ortaya koyan, bunlardan bireye 6zgii ¢oziim iiretebilen bankalar,
miisterilerinin zihninde farkli bir yer edinecek, iliskinin iki kazananli ve gelecege yonelik
sadakatle stirdiiriilmesinde basariy1 saglayacak ve miisterilerini yasam boyu degerleri ile

bankada tutabileceklerdir.
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Oncelikle bir bankanin miisterisini takip etmesi, ihtiyaglarina cevap vermesi ve
sundugu her kanalda miisteriyi yonlendirmesi gerekir. Ulkemizde bankalarda veznedeki
kigilerin para ¢ekme, yatirma, fatura 6deme gibi basit islemlerle ugrastiklan ve miisteriye
ozel, bir iiriin, hizmet, tavsiye, satig ve yorum yapilmadigi belirtilmektedir (BT Haber
Banka-Finans Dosya, 24-30 Mart 2003).

Avrupa’da ise miisterinin subeye gelmesi ve vakit gegirmesi igin bankalar igeride
modemn kahvehane, “cafeshop” agmakta, miisterileri subeye ¢ekmeye calismaktadirlar.
Hedef, miisteri hangi kanaldan bankayla temas kurarsa kursun, onun davraniglarina ve
profiline gore kendisine en uygun iirlin veya hizmeti belirlemek ve bunu miisteriye
sunarak, karli satis1 saglamak ve dolayisiyla da verimliligi arttirmaktir. Burada zamanimi
ayirp, bankanin ayagina kadar gelen miisteriye en iyi hizmetin ve en iyl driinlerin
sunulmasi, miisteri memnuniyetinin ve baglhilifinin arttirilmasi esas amaci olugturur.
Ustelik, miisteri ile bire-bir goriisme sirasinda satis oraninin, diger yontemlere gore yiizde
60 daha basarili oldugu belirtilmektedir(BT Haber Banka-Finans Dosya, 24-30 Mart
2003).

Bu nedenle yiiz yiize iletisime dayali bankacilifin Avrupa’da hala ¢ok dnemli diizeyde
oldugu ve Avrupa’da satis ve damigmanbikla ilintili faaliyetlerin % 90’mimin subeler

tarafindan gerceklestirildigi belirtilif(CAPITAL, 1998, 5.200).

Bireysel bankacilifin diinyada oldugu gibi {ilkemizde de Onem kazandigi ve
yayginlastig1 bir ortamda, bankalarin ilkemizde temel rekabet alanlarindan biri kredi karti,

banka karti ve bunlarla gerceklestirilen islemler olmustur.

Tiirkiye’de gerek kredi kart1 sahipliginin (hamilliginin) sayisinda gerekse kredi kartiyla
yapilan harcamalar ve nakit avans kullaniminda 2003 yilinda biiyiik bir artis yasanmis, bu
konuda Bankalararasi Kart Merkezi(BKM) nin 2003 yili kartl 6deme sistemlerine yonelik
acikladig veriler asagidaki gibi belirtilmektedirMILLIYET, 18.01.2004, 5.10);

Kredi Kartt Harcamas: : 40 Katrilyon 316 Trilyon
Toplam Islem Sayisi . 833 milyon
Kredi Kart1 Say1si : 19 milyon 363 Bin
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Banka Kart1 Sayisi : 39 milyon 513 Bin
ATM Sayisi : 13 bin 255°dir.

Bankalarin kredi kart: harcamalarinda uyguladiklari puan, hediye, aminda 6diillendirme,
indirim, yarisma ve cekilisler, taksit olanaklar, kredi kart: sahiplerine uygulanan sigorta -
v.b. uygulamalarin tiimi sadakat programlan adi altinda gergeklestirilmekte, miisterilerin
gergeklestirdikleri islem sayisinin belirli donemlerde, belirli kampanyalar ile artis

saglanarak, miisteri sadakati hedeflenilmektedir.

Ancak daha c¢ok miisterileri satin almaya 6zendirmeye yonelik bu gabalar, sadakat
yolunda bazi misterilerce olumlu algilanmakla birlikte yeterli degildir.Ciinkii daha iyi
kosullar ile 6zendirici olanaklar sunan bir rakibi, bankanin garanti gibi gérmekte oldugu

miisterilerini her an kendine dogru ¢ekme firsat1 yakalayabilmektedir.

Bu nedenle sadakate yonelik 6zendirici ¢abalardan eger miisterinin gerceklestirdigi her
islemden, onun egilim, davranig, alisgkanlik ve dzelliklerini §grenmeye ve bunu banka igin
degerli bilgiye doniistirme yolunda yararlaniliyor ise anlamli olacaktir. Bu tiir
uygulamalarin sadakate katkilarinin diizeyinin belirlenmesinde izlenecek en basit analiz;
bir onceki kampanya doneminde, omegin 3 yil Oncekinde bankamin iriin/hizmetini
kullanan miisterilerden bugiin kag¢imin hala aym: bankamin iiriin ve hizmetlerini tercih

etmekte olduguna bakilarak bir degerlendirme yapilabilecektir.

Islem sayisim arttirmaya yonelik ¢abalardan uzun dénemli ve miisteri bilgisi elde
etmeye yonelik olarak yararlamlmamakta ise, bu kisa donemli bir satig artisimin Gtesine

gidemeyecek, listelik bankaya yiiklii maliyetler getirmesine de neden olacaktir.

Miigteri  iligkileri y6netimi(CRM) uygulamalari, miisteriye 0zel pazarlama
hizmetlerinin can damarndir. Bireysel bankaciligin yayginlasmasi ve esas karli faaliyet
haline gelmesi sonucu, bankalarin miisterilerinin her birini tamyarak ve onlarin
ihtiyaglarina gore kendilerini organize ederek, miisteri sadakatini ve dolayisiyla da
karliliklarim saglayabilecekleri ortadadir. Miisteriyi tammanin ve miisteri bilgisi elde edip,
buna gére organize olmanin ve faaliyette bulunmanmin yolu miisteri iligkileri

yonetimi(CRM) ve bire-bir pazarlamadir.



251

CRM bir is yapis stratejisidir, kurumlann miigteri se¢imi, miisteri edinme, miigteri
koruma ve miisteri derinlestirme evrelerini etkiler. Bilgi, metod, karlilik ve etkilesim
unsurlari  ile  tetiklenir, yap: taslan ise insan, proses ve teknolojidir
(http://www.Insankaynaklari.com, 11.01.2003).

Bankalar miigteri iliskileri yOnetiminin temel adimlarimi uygulayacak gerekli ve
yapilarina uygun alt yapryr ve tiim Orgiitin katilimini da arkalarina alarak, miisteriyi
tanimali, miisterilerinin birbirinden farkli ihtiyag ve karlilikta oldugunun bilinci ile
miisterilerini farklilagtirmali, kendilerindeki 6nem derecesine gore miisterileri ile iki yonlii
etkilesim, iletisim ve diyaloga ge¢meli, elde edilen miisteri bilgileri siirekli giincellenerek
ve tiim birimlerin bu bilgiye istedikleri an erisebilmeleri saglanacak sekilde veri
ambarlarinda bu bilgiler siirekli canli tutulabilmeli ve en énemlisi bu bilgilerden hareketle,
miisterilerinin beklenti ve ihtiyaglarina orgiitiin davramsini, tirtin ve hizmetlerini, dagitim

kanallarini, bir diger ifade ile tiim siireclerini miisteri ile uyumlastirmalidir.

Yalnizca miisteri merkezli bir bankacilik anlayisi uzun dénemde miisteri sadakati ile

sonuglanabilir ve miisterinin yasam boyu degeri ile bankada kalmasi saglanabilir.

Tiirkiye’de misteri iligkileri yonetimi — CRM’i kullanma orani % 2.7 diizeyinde ancak
pozitif yonde ilerlemektedir. Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalan yalmz teknolojiye
dayandinlacak kadar dar kapsamli degildir. CRM uygulamalarinda, teknoloji, insan ve
sirket stratejisinin i¢ i¢e diistiniilmesi gerekir. Bu anlayis ise, sadakat tabanli bir yap:

olusturmanin esasidir.

Yapilan bir arastirmada Tiirk sirketlerinin daha ¢ok “miisteri edinme (kazanma)”

¢abalarina 6nem verdikleri belirlenmistir(http://www.insankaynaklari.com, 11.01.2003);

Buna gére Tiirk girketlerinden,

o Miisteri Edinmeyi (kazanmay1) 6nemseyenlerin oram % 35
e Miisteri Korumay1 6nemseyenlerin orant % 31
e Miisteri Derinlestirmeyi 6nemseyenlerin oran % 21

Miisteri Se¢imini 6nemseyenlerin orani %14,
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olarak saptanmistir.

Dagilimda “miisteri korumay1” dnemseyenlerin oran: yiizde 31 olarak ¢ikmis olmasina
ragmen, pratikte yasananlar, bu rakam ile paralel degildir, sirketlerin “yilksek satig”
kaygilari zaman zaman “miisteri koruma” anlayiglarimi gézardi edecek sekilde ortaya

¢ikabilmektedir.

Oysa, 6rnegin Amerika’da sirketlerin ¢ogunun miisterilerini koruma ve derinlestirmeyi
stratejik olarak daha cok onemsedikleri belirtilmektedir. Miisteri se¢imi ve miigteri
edinme(yeni miisteri kazanma) gibi adimlar, giderek daha az 6nemsemektedir. Ciinkii
pazar paylasilmis ve hareket olanagi kalmamig bir durumdadir. Sirketler pazar paylarini
degistirme maliyetlerine katlanmanin yerine, sadik miisteriler yaratip, miisterilerindeki

ciizdan paylarini (miisteri payini) derinlegtirmeyi daha ¢cok ekonomik bulmaktadirlar.

Ayrica Tirk sirketlerinin bilgi, metod, karhlik ve etkilesimden, 6zellikle % 48 oraninda
karhlig1 6nemsedikleri, misteri bilgilerini, miigteri etkilesimini daha geri plana attiklari
belirlenmistir.  Diger bir ifade ile girketler miisterileri ile konusmayi

onemsememektedirler(http://www.insankaynaklari.com, 11.01.2003).

Boylece bu agiklamalarin gergevesinde bankalarmAmﬁsterilerini ¢ok iyi tamimalan,
hem miisterilerinin aligkanlik, egilim ve tutum ve davraniglarina hem de sosyal ve kiiltiirel
yasayislarina uyum saglayabilmeleri ve miisterileri ile sadakate dayali bir iligki
geligtirebilmeleri agisindan biiyllk onem tagimaktadir. Teknoloji ne kadar geligir ise
geligsin bankacilikta iligkinin insani boyutu hi¢bir zaman gdzard: edilebilecek bir unsur
degildir. Iligkinin siirekliligini saglayacak olan insani iligkilere dayali, bireyi tammaya,
giivene, ictenlife, samimiyete, dostluk ve diiriistliife, defer vermeye, 6nemsemeye ve
miisteri yarari lizerine insa edilen bir iliski ortamidir. Bu nedenle de miisterilerin siirekli
aym bankay tercih etmelerinde ve sadik birer miisteri olarak kalmalarinda sosyal, kiiltiirel
ve psikolojik niteliklerine verdikleri 6nemin ortaya konulmasi, siirekli aym: bankay: tercih
etmelerinde bankanin nitelik ve politikalarina yonelik uygulamalan algilayislari, banka
caliganlanmin tutum ve davramglarma verdikleri 6nemin roliiniin belirlenmesi banka-

miisteri iliskisinin kaliciligini saglama yoniinde 6nemli bir adim olacaktir.



DORDUNCU BOLUM

4. MUSTERI SADAKATI VE BANKACILIKTA MUSTERI SADAKATINDE

SOSYO-KULTUREL PSIiKOLOJIK FAKTORLERIN ROLU

40. Arastirmanin Konusu

Tiiketicilerin(miisterilerin) satin alma karar ve davranislarinda giiglii etkileri goriilen
sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve durumsal faktorlerin miisterilerin yeniden ayni igletmeyi
(magazay1) tercih etmelerinde ve duygusal baglilik duymalarinda yani miisteri sadakatinde
de etki ve iliskilerinin olup olmadiginin belirlenmesi arastirmanin konusunu

olusturmaktadir.

Ayrica, miusterilerin kisisel ve duygusal niteliklerinin yaninda, isletme ile olan
iliskilerinde isletme ve calisanlan ile ilgili algilamalarinin bu miisterilerin sadakatlerini ne
yonde etkilediginin belirlenmesi yukanda belirtilen faktorlerin alt faktérleri olarak

aragtirmanin konusunu olugturmaktadir.

Biitiin bu agiklamalar 15181nda ¢aligmanin konusunu, banka miisterilerinin siirekli aym
bankay1 tercih etmelerinde ve duygusal baglilik duymalarinda yani sadakatlerinde,
miisterilerin sosyo-kiiltiirel nitelikleri(sosyal simif, referans gruplari, aile, rol, kiiltiir,
demografik faktérler), psikolojik nitelikleri(algi, tutum, 6grenme, kisilik, motivasyon) ile
durumsal etkenler(fiziksel kosullar), bankamn kurumsal imaji ve g¢alisanlari hakkindaki

algilamalarinin etki ve iligkisinin belirlenmesi olusturmaktadir.

41. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Tez galigmasinin uygulama alamm olusturan bankacilik sekt6riinde yapilan arastirma

ve uygulama ile; miisterilerin sadakatinde, yani, stirekli ayn: isletmeyi(bankayi) tercih etme
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egilimi gostermelerinde; sosyal, kiiltiirel, psikolojik, durumsal faktorlerin roliiniin olup
olmadigimin belirlenmesi amaglanmaktadir. Caligmanin temel amacim ise, miisteri
sadakatinin isletmeler igin tasidif1 Onemin lizerinde durulmasi ve nihai hedefin nigin

miisteri sadakati olmas: gerektiginin agiklanmaya calisilmasidir.

Sadik bir miisteri neyi ve kimden satin alacagi hakkinda belirli bir egilime sahiptir ve
bu sadik miisterinin aligverisi tesadiifi bir olay degildir. Dolayis: ile yapilan arastirma ve
uygulama ile amag; aragtrmanin yapildi: igletmelerin basarilarimi veya miisterilerinin
memnuniyet diizeylerinin saptanmas1 degil, esasen misterilerin, bu tesadiifi olmayan
egilimlerini hangi faktorlerin etkiledigini, miisterilerin kendilerini isletmenin birer parcasi
ve birer sadik taraftan olarak hissetmelerinde, gérmelerinde ve davranmalarinda, sosyal,

kiiltiirel, psikolojik, durumsal faktorlerin katkilarinin saptanmasidir.

Boylece siirekli mevcut miisterilerini kaybedip, yerine yenilerini arama gaba ve
maliyetlerine katlanmaktansa, isletmelerin(bankalarin) yeni rekabet araci olarak miisteri
sadakatini saglamak ve korumak tiizere; miisterileri ile olan iliskilerini bire-bir iligkiler
haline getirmeleri, miisterilerin sosyal kiiltiirel, psikolojik, kisisel ve duygusal niteliklerini
ve algilamalarini bu iliskilerde g6z 6niinde bulundurmalari(esas almalar1), miisteriye ticari
kimliginden daha cok, cesitli diirtli ve niteliklere sahip bireyler olarak yaklasmalarim ve
béylece iliski, siireg, strateji ve politikalarinda miisteri sadakatine odaklanmalarini

saglamalarina 151k tutmaya caligiimas: amaglanmgtir.
42, Arastirmanin Kapsami ve Smirlar

Tammlayict model ¢er¢evesinde yapilan aragtirmamin kapsamini bankacilik hizmetleri
sektorii ve banka misterileri olugturmaktadir. Dolayis: ile arastirma Trabzon il merkezinde

faaliyette bulunan ve mevduat toplayan bankalarin miisterilerini igermektedir.

Trabzon 1li sehir merkezi niifusu ana kiitle olmak tizere 6rnek biiyiikliigii 450 kisidir.
Ornek bilyiikligiiniin belirlenmesinde, ildeki ana kiitle sayis1 ve %35 hata pay1 g6z 6niinde
bulundurulmug, arastirmamn saglikh olmas: agisindan Ornek biiyiikliigii  yiiksek
tutulmustur. Ornek biiyiikliigii anket formunda bulunan her bir cevap alternatifinde anlaml

bir dagilimm gerceklesmesine imkan verecek bigimde ve ana kiitle sayis1 goz oniinde
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bulundurularak Ek Tablo 2’de verilen ana kiitleye denk gelen 6meklem sayisi olan
322’den biiyiik tutularak 450 olarak belirlenmigtir.

Arastirmanin amacint banka miisterilerinin sadakatinde sosyo-kiiltiirel, psikolojik
niteliklerinin ve algilamalarinin etki ve iliskisinin ne yonde oldugunun belirlenmesi
olusturdugundan, banka isimleri, bankalarin basar1 yada basansizlifn ve banka
miisterilerinin bankalarina goére ayrimina gidilmeksizin sadece tek bir hedef Grneklem
grubu olarak banka miisterileri olmalan1 dikkate alinmaktadir. Omek birimleri tesadiifi
olarak secilmis ve gerekli sartlar1 sagladig: takdirde ankete alinmiglardar.

43. Arastirmanin Metodolojisi ve Modeli

Aragtirmanmin amaci dogrultusunda banka miisterilerinin, sadakati ile sosyokiiltiirel,
psikolojik ve durumsal nitelik ve kisisel algilamalari arasindaki iliskinin belirlenmesi

lizere tamimlayici model gergevesinde aragtirma yapilmigtir,

Tammlayic1 aragtirma modelinde amag eldeki problemin, bu problemle ilgili
durumlarn, degiskenlerin ve degiskenler arasindaki iliskilerin tamimlanmasidir. Boyle bir
tanimlama yapildiktan sonra bu tamimlamaya dayamilarak ileriye doniikk tahminlerin
yapilabilmesi miimkiin olacaktir. Tammlayict aragtirma modelinin uygulanmasinda
gereksinme duyulan gerekli veri ve bilgiler; birincil kaynaklardan bilgi elde etme, tabii ve
kontrollii deneyler ile simiilasyon yardimiyla bilgi elde etme bigiminde saglamr.
Dolayisiyla aragtirmada veri toplama ydntemi olarak; birincil veri toplama yontemlerinden

en ¢ok kullanilan yontem olan anket yonteminden yararlamlmigti(KURTULUS, 1992,
5.287-288).

Anket formu, cevaplayiciya sorulmak {izere hazirlanan ve cevaplarin kayds igin gerekli

yerleri igeren bir soru listesidir(TOKOL, 1990, s.53).

Aragtirmada veri ve bilgilerin toplanmasinda elde edilmek istenen verilerin saglikli
olabilmesi amaciyla 40 denek ile yapilan anketin 6n testi sonucunda anket sorularinda

gerekli elemeler, degisiklikler, diizeltmeler ve ilaveler yapildiktan sonra, bu sorular Likert
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tipi tutum dlgegine gore diizenlenmigtir. Ankette kullamlan dlgek; Likert Tipi Besli Tutum
Olgegidir.

Sadik miisteri, tesadiifi olmayan yeniden aligveris olarak nitelenen bir alig verig tutumu
(egilimi) gosterir(GRIFFIN, 1995, s.4).

Bu nedenle, belirlenen tutum nesnesi(miisteri sadakati) {izerinde olumlu yada olumsuz
etki ve iliskisi bulunan(sosyokiiltiirel, psikolojik ve durumsal etkenler) faktérlerin ortaya

¢ikarilmas igin sorular Likert Olgedi’ne uygun hale getirilmigtir.

Likert Olgegi yonteminde 6rneklem gruptan verilen ifadeye “kesinlikle katilmiyorum-
kesinlikle katiliyorum” araliginda bes 6lgek derecesine cevap vermeleri istenir(BAS, 2001,
s.184).

Likert Olgegi, konu ile ilgili gesitli yargilarn cevaplayicimin ne derecede tasvip edip
etmedigini saptayarak Kkisilerin tutumlarmi belirlemeyi amaglar(KURTULUS, 1996,
s.351). Bylece, ankette banka miisterilerine yoneltilen soru ve ifadelere “gok dnemli-hig
onemli degil” aralifinda besli olgek derecesine(kademesine) goére cevap vermeleri

istenilmigtir.

Likert Olgegi’nde Snermeler, tutum nesnesi ile dogrudan dogruya iligkilerine bakilarak
hazirlandig1 gibi, yararh olma derecelerine bakilarak ve tutum konusu iliskili olan hususlar
gz 6niinde bulundurularak da dolayli olarak hazirlanmas: miimkiindiir(GUNEY, 2000,
s.322).

Arastirmada veri ve bilgilerin toplanmasinda, 6rneklem grubunu olusturan 450 miigteri
ile yliz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anket uygulamas: sonucunda yapilan tasnifte,
hatali ve eksik doldurulan 46 anket degerlendirme disi birakilmig, 404 anket
degerlendirmeye alinmistir. Banka miisterilerinin bankalarina olan sadakatlerinde, stirekli
aym bankay tercih etmelerinde, miisterilerin sosyo-kiiltiirel, psikolojik etmenleri ile banka
uygulamalar1 ve ¢alisanlarma yonelik kisisel algilamalarinin roliiniin ne yénde oldugunu
belirlenmesi iizere iki ana kisimdan olusan anketin, ilk kisminda (A) béliimiinde, banka

miisterilerine agik uglu, evet-hayir’li ve segimlik sorular yoneltilmigtir. Anketin ikinci
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kismimt  olusturan (B) béliimiinde ise, sorular yine birbiriyle baglantili ve birbirini

destekler nitelikte olup ii¢ grupta verilmistir. Bunlar;

e Miisterilerin sosyokiiltiirel ve duygusal nitelikleri ile ilgili sorular,

e Miisterilerin, bankanin nitelikleri, politikalari, fiziksel kosullar1 ve kurumsal imaj1
ile ilgili algilamalarina yonelik sorular,

e Miisterilerin banka ¢aliganlar1 (personeli) ile ilgili tutum ve algilamalarina iliskin

sorulardir.

430. Arastirma Modeli

Tamimlayic1 arastirma modeli ¢ergevesinde olusturulan aragtirma modeli asagida

verilmektedir;

DEMOGRAFIK DEGISKENLER
*CINSIYET
*YAS
P|+EGiTiM DUZEYI ]
*MESLEK
*GELIR
*IKAMET
Y
MUSTERI SADAKAT DUZEYINI . .
DURUMSAL FAKTORLER BELIRLEYEN FAKTORLER SUREKLI AYNI
*FIZIKSEL KOSULLAR *ALISVERI§ SURESI BANKAYI
*C-DIS GORUNUM *YENIDEN TERCIH ETME P
*DUZEN NIYETE TERCIH ETME
7 AMAN *BASKALARINA TAVSIYE ETME (SADAKAT)
*SIKLIK
“GUVEN
*TATMIN

A 4

SOSYO-KULTUREL VE
PSIKOLOJIK
DEGISKENLER
*DANISMA GRUPLARI
*AILE

*KOLTUR
Ly *YASAM TARZI —
*SOSYAL SINIF
*KISISEL ETKILER
*OGRENME
*MOTIVASYON
*ALGL
*TUTUM
*KISILIK

Sekil : 15

Arastirma Modeli
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431. Arastirma Hipotezleri

Calismada miisterilerin siirekli aym bankay: tercih etmelerinde ve bankaya sadik
kalmalarinda, sadakat ile miigterilerin sosyo-kiiltiirel, psikolojik nitelikleri ve durumsal
etkenler ilee kisisel algilamalarmin iliskisinin belirlenmesi kapsaminda dort ana hipotez

olusturulmustur. Hipotezlere yonelik agiklamalara arastirma bulgularinda yer verilecektir.

1.Hipotez: Stirekli aym bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda
miisterinin demografik &zellikleri ile sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve durumsal etmenlerin
Onemsenmesi arasinda iliski vardir.

-Cinsiyeti

-Yags1

-Egitim diizeyi

-Meslegi

-Gelir diizeyi

-Ikamet yeri

2.Hipotez: Siirekli aym bankamn tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda
miigteri sadakat davramisi gostergeleri ile  sosyo-kiiltiirel psikolojik ve durumsal

etmenlerin 6nemsenmesi arasinda iliski vardir.

-Miisterinin mesleki konumu
-Kisisel inang ve deger yargilan
-Gelenek ve gorenekleri

-Yasam tarzi ve yasama bakist

-Aile ¢evresinin tavsiyeleri

-Isyeri gevresinin tavsiyeleri

-Daha 6nceki deneyim ve tecriibeleri
-Yiiz ytize iligkiyi sevmesi

-Ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmis olmasi(tatmin)
-Duygusal baglilik hissi

-Dostluk ve arkadaglik beklentisi

-Kendisinin ve ailesinin 6zel glinlerinin hatirlanmasi
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-Ayni meslek grubuna hitap etmesi

-Reklamlarinda rol alan tinli kisiler

-Gilivenilir ve tutarlt olmasi

-Algilanan Kurumsal imaji

-Uriin ve hizmet gesitliligi

-Sikayet degerlendirme bi¢imi

-Siirekli olarak miisteri ile iletisim igerisinde olmasi

-Miisterilerin mevcut ve gelecekteki beklentilerine y6nelik ¢abalar
-Uyguladig: tiim yenilik ve degisiklikleri miisterilerine kisa siirede bildirmesi
-Sagladig1 ekonomik yararlar

-Stirekli miisteriler saglanan kolaylik ve avantajlar

-Banka personelinin sik sik degistirilmemesi

-Banka personelinin giiler yiizli olmasi, gosterdikleri yakin ilgi,ictenlik sayg:
-Banka personelinin miisterinin fikir ve Onerilerine 6nem vermesi
-Miisteriye empatik(anlamaya caligsarak) yaklagmalari

-Miisteri islemlerinin hizli ve bekletilmeden yapilmasi

3.Hipotez: Siirekli aym bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda

demografik 6zellikler ile miisterilerin sadakat davranis1 gostergeleri arasinda iligki vardur.

-Alisveris stiresi(miisteri olma uzunlugu)
-Aligveris siklig1

-Yeniden tercih etme niyeti

-Tavsiye niyeti ve Tavsiye

-Tatmin

-Giliven

4.Hipotez: Siirekli aym bankamin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda

miisterilerin sosyo-kiiltiirel psikolojik etmenleri ile durumsal etkiler arasinda iligki vardir.

-I¢-dis goriintim, diizen, dekorasyon, temizlik ve mevsime uygun ortam,
-Ev ve/veya isyerine yakinlik,

-Park yeri olanag ,
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-Sube say1s1 ve yayginliklari,

-ATM(otomatik para ¢gekme makinesi) sayis1 ve yayginliklar.

432. Arastirma Degiskenleri

Arastirma verilerinin toplanmas! amaciyla hazirlanan ankette yer alan her bir soru bir
degisken olarak tammlanmigtir. Aragtirmamn bagimsiz degiskenlerini miisterilerin sosyo-
kiiltiirel, psikolojik etkenleri ile banka ve personelinin niteliklerine yonelik algilamalan,

bagimli degiskenini ise miisteri sadakati olusturmaktadir.

Aragtirma degiskenlerine y6nelik sorular, sadakat, miisteri iliskileri ve tatmin
konusunda daha dnce yapilan(Methlie ve Nysveen, 1999; Macintosh ve Lockshin, 1997;
Too, Souchon ve Thirkell, 2000; Novo, 2002; Gokey ve Coyles, 2001; Gitomer, 2003;
Lenz, 2002; Kandampully, 1998; Reinartz ve Kumar, 2002; Morganosky ve Cude, 2002;
Gerson, 1997; Reichheld, 2001; Setnholdt, Kristensen ve Martensen, 2000; Shoemaker ve
Lewis, 1999) caligmalar esas alinarak ve bunlardan yararlanilarak hazirlanmistir.

Arastirmanin degiskenleri:

A: Demografik Faktorler ve Sadakat Olgiimiinde Kullamilan Faktérler
1- Demografik Faktdrler: Bu faktorler, bireyin sosyal sinifin, kiiltiiriinii ve yasam

bi¢imini de belirleyen ana unsurlar olarak ifade edilmektedirf(ODABASI-

BARIS, 2003, 5.219).
e Cinsiyet

e Yas

e Egitim Diizeyi

e Meslek

o Gelir

o fkamet Yeri

2-  Sadakatin Olgtilmesinde Kullanilan Faktorler(Sadakat Belirleyicileri) ;
» Gelecekte aym bankay: tercih etme yada terk etme Niyet’i;
e Bankay: baskalarina Tavsive’si,
e Bankay: ziyaret Sikhigi
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e Bankalara yonelik Giiven algilamasi,

e Banka ile ¢alistifi(miisteri olma siiresi) Y1l sayisi

o Genel olarak Bankalara olumlu-olumsuz Tutum

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler:
1- Rol-statii ve sosyal simifin miigteri sadakatine olan etkisinin belirlenmesi;
e Mesleki statii,
e Ailedeki konum,
e Bankanin ayn1 meslek grubunca tercihi,
2- Kiiltiir ve alt kiiltiirlin miisteri sadakatine olan etkisinin belirlenmesi;
¢ Kisisel inang ve deger yargilarinin etki ve iligkisi,
¢ Toplumun gelenek ve goreneklerinin etki ve iligkisi,
o Aliskanliklarinin etki ve iligkisi,
e Yagam tarz1 ve yasama bakis acisinin etki ve iliskisi,
3- Referans(danigma) gruplarinin miisteri  sadakatine olan etkisinin
belirlenmesi;
o Aile ¢evresinin tavsiyelerinin etki ve iliskisi,
e [s5 yeri ¢evresinin tavsiyelerinin etki ve iliskisi,
e Banka reklamlarinda rol alan tinliilerin etkisi,
o Bankanin arkadaslar arasindaki tiniintin etki ve iliskisi,
4- Kisilik yapisinin ve tutumunun miisteri sadakatine olan etkisinin belirlenmesi;
® Yiiz yiize (bire-bir) iliskilerden hoglanmasinin etki ve iligkisi,
e Dostluk ve arkadaghk beklentisinin etki ve iligkisi,
o Teknolojik araglara karsi gelistirilen tutumun etki ve iligkisi,
o Siirekli ayn1 personeli gérme beklentisinin etki ve iliskisi,
5- Psikolojik etkenlerin miisteri sadakatine olan etkisinin belirlenmesi;
e Bankadaki daha &nceki deneyim ve tecriibelerin etkisi(Deneyim-Ogrenme)
e Bankanin rakipler ile kiyaslamanin etkisi(Ogrenme),
o Bankanin sikayet degerlendirme bigimini algilayisinin etki ve iligkisi
(Deneyim-Ogrenme),
o Siirekli gelen miisterilere saglanan avantaj ve kolayliklarin etki ve iligkisi

(Deneyim-Ogrenme)
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Bankanin siirekli iletisimde olmasinin etkisi(Deneyim-Ogrenme)
Prestij saglamanin etki ve iligkisi(Motivasyon),
Kendisinin ve ailesinin §zel giinlerinin hatirlanmasi(Motivasyon),

Promosyon ve hediye puanlan ve hediye vermesinin etki ve iliskisi

(Motivasyon),

6- Durumsal Etkiler(Faktorler); Bankanin fiziksel varlik ve kosullan

Banka binasimin(magazanin) i¢ ve dig goriiniisliniin etkisi(Motivasyon-
Fiziksel Kogullar),

Isyerlerine ve evlerine yakinliiin etki ve iligkisi(Durumsal etki)

Sube sayisinin ¢ok ve yaygin olmasinin etki ve iliskisi(durumsal etki)
Bankamatik (ATM) sayilarinin gok olmasi(Durumsal etki)

Bankanin park yerinin olmasi(Fiziksel varlik),

7- Kisisel algilamalarin miisteri sadakatine olan etkisinin belirlenmesi;

Miisterilerin Snemsenmesini ve deger gérmesini algilamasinin etkisi
Algiladig1 kurumsal imajin etki ve iligkisi,

Uriin ve hizmet gesitliligini algilamasinin etki ve iliskisi,

Bankasinin, gelecekteki ihtiyaglarimi karsilamaya doniikk g¢abalarini
algilamasinin etki ve iligkisi,

Personelin tutum ve davramslaninin(giiler yiiz, ilgi, igtenlik, samimiyet,

saygi, empati, fikir ve 6nerilerinin 6nemsenmesi) etkisi,

8- Duygusal niteliklerinin etkisinin belirlenmesi;

Duygusal baglilik hissetmesinin etki ve iliskisi,

9-Tatminin miisteri sadakatine olan etkisinin belirlenmesi;

Bugiine kadar olan beklenti ve ihtiyaglarinin kargilanmis olmasinin etki ve
iliskisi,

Bankanin sagladifi ekonomik yararlarin etki ve iligkisi,

Islemlerinin izl ve bekletilmeden yapilmasimn etki ve iliskisi,

Bankanin uyguladig: tiim yenilik ve degisiklikleri kisa siirede bildirmesinin
etki ve iligkisi. |
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433. Arastirma Verilerinin Analizinde Kullamilan Yéntemler

Aragtirma sonucunda elde edilen verilerin tasnif edilip, diizenlenmesinden sonra
(verilerin kodlanip, bilgisayar diline doniistiiriilmesinden sonra) kodlanan bu veriler
bilgisayar ortamina aktarillarak veri tabam olusturulmustur. Arastirma verilerinin
analizinde SPSS 11.0 paket programundan yaralanilarak Frekans analizi(dagihimlar),
Crosstab’s  analizi, Faktor analizi ve Kendall’'s Tau-b Korelasyon analizi

gerceklestirilmistir.

4330. Frekans ve Crosstab’s Analizi

Tammlayic: istatistifin en ¢ok kullanilan temel 6l¢egi Frekans dagilimidir. Frekans
dagilimiyla baslangig sunumlart yapilir, degiskenin ozelliklerinin tekrarlanan dagilimi
tizerinde durulur. Tanimlayici(Descriptive) arastirmada, bir sorunun “ne oldugu ve nasil
oldugu” tizerinde durulur, degiskenler arasindaki iliskinin varligin arastiran incelemeler de
tanimlayic1 kategoriye girerler. Tamimlayict aragtirmanin amaci, iligkinin ne oldugunun
(olup olmadiginin) belirlenmesidir. Tanimlayic1 istatistikler degiskenin(degiskenlerin)

karakterini ve 6zelliklerini agiklarf(ERDOGAN, 1998, s.112-121).

Dolayisiyla miisterilerin (katilimcilarin) profillerinin belirlenip tanimlanmasinda
frekans dagilimindan yararlamilarak miigterilere(katilimcilara) ait tamimlayict bilgiler

tablolar yardimi ile agiklanmaya ¢aligiimustir.

Crosstab’s analizi(gapraz tablolama) tammlayici istatistik olmanin yam sira
degiskenler arasinda ¢apraz karsilastirma olanafi taniyarak, degiskenler arasinda bir
iliskinin varliginin belirlenmesini de saglar. Dolayisiyla Crosstab’s analizi ile
miisterilerin(katilimcilarin) demografik o6zellikleri ile sadakat belirleyicileri(sadakat
olgtimiinde kullamlan gostergeler) karsilastirilarak, degiskenler arasindaki iligki capraz

tablolamayla belirlenmeye ¢aligilmustir.
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4331. Faktor Analizi

Faktdr analizi veriler arasindaki iliskilere dayanarak , verilerin daha anlamli ve 6zet bir
bi¢imde sunulmasini saglayan bir ¢ok degiskenli analiz tiiridir(KURTULUS, 1992,
5.440).

Faktor analizi ¢ok degiskenli analiz yontemleri arasinda pazarlama arastirmacilarinca
da kullanilan bir y6ntemdir. Faktor analizinin amaci, ¢ok miktardaki degisken sayisini,
degiskenler seti igindeki karsilikli iligkiyi arastirarak azaltmaktir. Dolayisiyla faktér
analizinde degiskenler arasindaki iligkilerden hareketle, faktér olusturan degiskenlerin
belirlenmesi s6z konusudur(TOKOL, 1990, 5.95).

Faktor analizi, ileri analiz igin hangi faktorlerin tutulacaginin saptanmasina yardim
eder. Faktor sayisim belirlemede kural “Eigenvalue” mn(6z degerin) 1° den biiyiik
olmasidir. Diger bir ifade ile, tutulacak her faktoriin analizde kullanilan degiskenlerden en
azindan birinin varyansimi agiklamasidir. Eigenvalue(6z deger), bir faktorle ilgili
standartlagsmis varyanstir. Eigenvalue degerleri toplamu analizdeki degiskenler sayisi
kadardir(ERDOGAN, 1998, 5.153).

Faktor analizinde faktor denildiginde, gesitli degiskenlerin kokenindeki boyutu
anlamak gerekir. Omegin, pazarlama aragtirmacis: tiiketicilerin marka tercihleri, magaza
tercihleri, sosyoekonomik, demografik ve psikolojik nitelikleriyle ilgili ¢esitli verileri
toplayabilir, amag tiiketicilerin ¢esitli markalara kars1 tutumlar1 veya egilimleri gibi bazt
temel degiskenlerin veya boyutlarin saptanmasidir. Tiiketicilerin belirli markalara kars:
tutumlan, tiiketicilerin o markalardan satin aldifi miktarlar, bu miktarlarla ilgili
tiiketicilerin tutum degerleri ve egilimleri, aile biiytikligli, satin alma sikhigi gibi
degiskenlerle olgiilebilir. Sayet bu degiskenler arasinda 6nemli korelasyonlar var ise
tiiketicilerin markalara karg1 tutumlan bir faktor olarak kabul edilebilir. Béylece faktor,
ilgili degiskenlerin dogrusal kombinasyonudur (KURTULUS, 1992, s.441).

Calismada miisterilerin sosyo-kiiltiirel psikolojik nitelikleri ile bankanin niteliklerine
ve personelinin tutum ve davraniglarina yonelik miisteri algilamalarim igeren degiskenlere

faktor analizi uygulanmig, faktor olusturan degiskenler ve toplam varyanst agiklamaya
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katkilar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica degiskenlerin igsel tutarliliklari(uyumluluklar)
Giivenilirlik Analizi(Reliability Analysis) ile gergeklestirilerek giivenilirlik katsayisi olan

alfa degeri belirlenmigtir.
4332. Korelasyon Analizi ve Kendall’s Tau Yontemi

Korelasyon(ortak-iligki), iki degisken arasinda iligki oldugu fakat bu iligkide neden-
sonu¢ bagmnin kurulmadigi anlamina gelir. Korelasyon arastirmas: iki veya ikiden fazla
degisken arasindaki ortak bag lizerinde durur. Amag bu iligkilerin istatistiksel bakimdan
anlaml olup olmadiginin saptanmasidir. Eger iki degisken arasinda bir iliski araniyor ise
iki-degiskenli(bivariate) analiz adim alir. Iki-degiskenli analiz mutlaka sadece iki
degiskenin ele alinmasi anlamina gelememektedir. Bir ¢ok degiskenler ele alinabilir.

Analizi iki degiskenli yapan, ikili iliskiler iizerinde durmasidir(ERDOGAN, 1998, s.65).

Korelasyon analizi degiskenler arasinda ilginin yoniinii ve derecesini saptamayi
amaglar. Analizin en 6nemli varsayimi degiskenler arasindaki ilginin dogrusal oldugudur.
Bu analizde ilginin derecesini 6l¢gmede korelasyon katsayisi(r) kullamlirf(KURTULUS,
1992, s.371).

Tanimlayici arastirmada eger kademeli 6lgeklerle Slgiilen degigkenler kullaniimig ise
istatistik olarak “chi-square, kendall’s tau-b, correlation coefficient” gibi testler
kullanilabilir. Ancak regresyon analizi kullamlamaz. Ciinkii bu tiir analizler

interval(mesafeli) dlgekler gerektirir(ERDOGAN, 1998, 5.111)

Iligki testleri iki veya daha ¢ok degiskenler arasinda iliskinin varhigmm incelemede
kullanilir. Hangi korelasyon testinin kullanilacagini, Oncelikle ©6lgmede kullanilan
Olgeklerin  seviyesi belirler. Kademeli/siralamali(ordinal) &lgekler bir degiskenin
Ozelliklerinin goreceli durumu ve yogunlugu tizerinde durur. Bu degiskenin dzellikleri ile
ilgili verileri bir siralama olanag; saglar. Verilen degerler kademeli bir sekilde azdan ¢oga,
iyiden kotiiye, ytiksekten alcaga dogru siralanabilir. Bu siralama belli olglide bir
karsilastirma olanag: verir. Sosyal bilimlerde Likert tipi Slgek bes kademeli “yogunluk”
olciisiidiir. Kademeli 6lgeklerde ve nonparametrik testlerde bu tiir Sigekler kullanildiginda

Kendall’s Tau yéntemi uygun testtir (ERDOGAN, 1998, 5.103-133).
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Dolayisiyla arastirmada kullamlan kademeli 6lgege uygun olarak, caligmadaki iligki
analizi, Kendall’s Tau korelasyon analizi ile gergeklestirilmistir. Caligmada Kendall’s Tau
yontemi ile banka miisterilerinin cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir diizeyleri ve ikamet
yerleri gibi demografik nitelikleriyle, sosyo-kiiltiirel(mesleki konum, aile, damgma
gruplari, kiiltiir, yasam tarzi, aligkanliklar), psikolojik(algi, tutum, 6grenme, Kkisilik,
motivasyon) faktorlere verilen 6nem ve durumsal etkenler ile bankaya ve personeline
yonelik algilamalar1 arasindaki iligki ve varsa bu iliskinin yonii belirlenmeye ¢alisiimistir.
Kendall’s Tau korelasyon analizinde degiskenler arasinda iligki 0,05(%5) veya 0,10(%10)
diizeylerinde belirlenebilmektedir. Caligmada belirtilen degiskenler arasinda 0,05(%S5)

diizeyinde elde edilen bulgulara yer verilmistir.

44. Arastirma Bulgulan

Aragtirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgular; Misterilere(katilimcilara)
iliskin tammlayic1 istatistikler; Misterilerin(katilimeilarin) stirekli olarak tercih ettikleri
banka ile cinsiyet, yas, egitim diizeyleri, meslek, gelir diizeyleri ve ikamet yerleri
arasindaki iliskiye yonelik bulgular; Katilime1 banka miisterilerinin demografik 6zellikleri
ile miisteri sadakatinin 6l¢limiinde belirleyici olan kriterlerin(Gelecekte ayni1 bankay: tercih
etme yada terk etme niyetleri, bankay: baskalarina tavsiye etmeleri, bankalarim ziyaret
sikliklari, bankalara ydnelik giiven algilamalari, banka ile ¢alisilan yil sayisi ve genel
olarak bankalara kars1 olumlu-olumsuz tutumlan) iligkisine yonelik bulgular; Miisterilerin
sosyokiiltiirel psikolojik nitelikleri ile bankamin niteliklerine ve personelinin tutum ve
davranislarina yonelik miigteri algilamalarim igeren degiskenlerin Faktor analizi sonucunda
elde edilen bulgular; Miisterilerin siirekli aym bankayi tercih etmelerinde, bankaya sadik
kalmalarinda  sosyokiiltiirel(daniyma  gruplari, aile, kisisel etkiler, kiiltiir),
psikolojik(6grenme, motivasyon, algilama, tutum, kisilik) etkenleri ve durumsal faktérler
ile demografik nitelikleri arasindaki iligkinin belirlenmesine ve varsa bu iligkinin y6niiniin

belirlenmesine yonelik Kendall’s Tau Korelasyon analizi bulgularindan olusmaktadir
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440. Katiime1 Banka Miisterileri fle Ilgili Tammmlayici Istatistiksel Bilgiler

Katilimer banka miisterilerinin demografik 6zelliklerini belirlemeye y6nelik bilgiler,
arastirma verilerinin toplanmasinda yararlanilan anketin ilk kismindaki sorulardan elde
edilmistir. Katilimeilarin demografik niteliklerine iliskin tamimlayici bilgileri Tablo 6° da

gosterilmektedir.

Tablo: 6
Katihme1 Banka Miisterilerinin Demografik Ozelliklerine Gore Dagihmlar
Katihmeilarm Cinsiyeti Katihmeilarin Egitim Diizeyleri
Cinsiyet f (%) Egitim Diizeyi f (%)
Bay 275 68,1 lkdgretim 36 8,9
Bayan 129 319 Lise 133 329
Toplam 404 100,0 Yitksekdgretim 235 58,2
Toplam 404 100,0
Katihmeilari Yaslar Katilimeilarim Meslekleri
Yas Araligi f (%) Meslek Gruplan f (%)
18-29 160 39,7 Isci 81 20,0
30-39 122 30,2 Memur 179 444
40-49 89 22,0 Serbest Meslek 70 17,3
50-59 30 7,4 Tiiccar-Sanayici 34 8,4
60 ve Ustii 3 7 Ciftci 3 7
Toplam 404 100,0 Diger(Ogrenci,Emekli,iss 37 9,2
iZ v.§)
Toplam 404 100,0
Katihmecilarin Gelir Diizeyleri Katibmeilarin Ikamet Yerleri
Aylik f (%) Ikamet Yeri f (%)
Ortalama Gelir
500°den Az 96 23.8 il 310 76,8
500-1000"den 233 57,7 Tige 70 17,3
Az
1000-1500"den 40 9.9 Belde 15 37
Az
1500-2000’den 13 3,2 Koy 9 2,2
Az
2000 ve Ustii 22 5,4 Toplam 404 100,0
Toplam 404 100,0

Aragtirmaya katilan 404 katilimci banka misterisinden 275°1(%68,1) erkek, 129’u
(%31,9) bayanlardan olusmaktadir. Katilimcilarin %39,7°sim olusturan 160 kisi 18-29 yas
grubunda, %30,2’sini olugturan 122 kisi 30-39 yas grubunda, %20’sini olugturan 89 kisi
40-49 yas grubunda, %7,4’tinii olusturan 30 kisi 50-59 yas grubunda, %0,7’sini olusturan
3 kisi 60 ve iistii yas grubunda yer almaktadir.
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Katilimeilann egitim diizeyleri ise, 36’s1(%8,9) ilkdgretim, 133’inii(%32,9) lise,
235°1(%58,2) yiiksekogretim diizeyine sahip bireylerden olusmaktadir. Katilimcilarin
mesleki dagilimina bakildiginda ; 179°u(%44,4) memur, 81’i (%20,0) is¢i, 70°1(%17,3)
serbest meslek, 34°1i(%8,4) tiiccar-sanayici, 3’1i(%0,7) ¢iftci, 37°si(%9,2) ise diger(emekli,

issiz, 6grenci vb.) grubunda yer alanlardan olugsmaktadir.

Katihmer banka miisterilerinin aylik ortalama gelir diizeyleri ele alindiginda; 96
kisinin (%23,8) 500 milyondan az bir gelire sahip oldugu, 233’iiniin(%57,7) 500-1000
‘den az gelir grubunda yer aldi181, 40’ 1nin(%9,9) 1000-1550’den az gelir aralifinda oldugu,
13”iiniin(%3,2) 1500-2000’den az gelire sahip olduklari, 22°sinin(% 5,4) ise 2 milyar ve
iistii gelir arahginda yer aldig1 goriilmektedir. Katilimeilarin ikamet yerlerine bakildiginda;
310 kattlimcinin (%76,8) i’ de , 70’inin(%17,3) ilgelerde, 15’inin(%3,7) beldelerde,
9’unun(%?2,2) ise kdylerde ikamet edenlerden olustugu gériilmektedir(Tablo 6).

441. Katihmeilarn Siirekli Olarak Tercih Ettikleri Banka ile Cinsiyet, Yas,
Egitim Diizeyleri, Meslek, Gelir Diizeyleri ve Ikamet Yerleri Arasindaki

iliskiye Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan banka miisterilerinin siirekli olarak tercih ettikleri, islemlerini
gerceklestirdikleri ve hesaplarimin bulundugu (miisterisi olduklari) banka ve bununla ilgili
cinsiyet, yas, egitim diizeyleri, meslek ve gelir diizeyler ile ikamet yerleri arasindaki
iligkinin belirlenmesine y6nelik olarak frekans ve gapraz tablolama yolu ile bu yénde
bilgiler elde edilmeye ¢alisgtlmustir. Katilimeilarin stirekli miigterisi olduklan bankalar ve

dagilimlan agagida verilmistir(Tablo 7).

Tablo: 7
Katilimcr Miisterilerin Siirekli Tercih Ettikleri Bankalar
Banka f (%)
Ozel Banka 271 67,1
Kamu Bankasi 130 32,2

Yabanci Banka 3 7
Toplam 404 100,0
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Katilimcr banka miisterilerinden 271°inin(%67,1) 6zel sermayeli banka, 130’unun
(%32,2) kamu bankasi, 3’tinlin(%0,79) ise yabanci sermayeli banka miisterisi olduklan

goriilmektedir.

Tablo : 8

Cinsiyetlerine Gore Miisterilerin Siirekli Calistiklar Bankalar

Siirekli Caligilan Cinsiyet Toplam
Banka Bay Bayan

Ozel 184 87 271
Kamu 90 40 130
Yabanci 1 2 3
Toplam 275 129 404

Katilimeilarin - siirekli miisterisi olduklan(tercih ettikleri) bankalar ile cinsiyet
dagilimlarina bakildiginda; Ozel bankalarin siirekli miisterisi olan 271 kisiden 184’
erkek, 87’si bayandir. Kamu bankalarinin siirekli miisterisi olan 130 kisinin 90'm erkek,

40’1 bayanlardan olugsmaktadir. Yabanci banka miisterilerinin ise 1°i erkek, 2°si bayandir.

. Tablo : 9
Yas Gruplarina Giére Katihmceilarin Siirekli Tercih Ettikleri Bankalar

Siirekli Caligilan Yas Gruplar1 Toplam
Banka 18-29 30-39 40-49 50-59 60 ve

. Ustii
Ozel 106 85 60 19 1 271
Kamu 52 37 29 11 1 130
Yabanci 2 1 3
Toplam 160 122 89 30 3 404

Yas gruplarina gére katilimcr miisterilerin siirekli migterisi olduklar1 bankalar ele

alindiginda; 6zel bankalardan birinin siirekli miisterisi olan 271 kisiden, 106’s1 18-29 yas
grubunda, 85’1 30-39, 60°140-49 yas grubunda, 19’u 50-59 yas grubunda ve 1°i ise 60 ve
{istli yag grubunda yer almaktadir. Kamu bankalarim stirekli tercih eden 130 miisterinin,
52°si 18-29, 37’si 30-39, 29’u 40-49, 11°i 50-59 yas grubunda ve 1°i ise 60 ve iistii yas
grubunda yer almaktadir. Yabanc: banka miisterisi olan katihimcilardan, 2’si 18-29, 1°i ise

60 ve tistii yas grubundadr.
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Tablo : 10

Egitim Diizeylerine Gére Miisterilerin Siirekli Tercih Ettikleri Bankalar
Siirekli Calisilan Egitim Diizeyi Toplam
Banka llkogretim | Lise | Yuksekégretim
Ozel 22 97 152 271
Kamu 13 35 82 130
Yabanci 1 1 1 3
Toplam 36 133 235 404

Egitim diizeylerine gére cevaplayici banka miisterilerinin siirekli tercih ettikleri
bankalar ele alindiginda; 271 6zel banka miisterisinden 152°si yiiksekégretim, 97’si lise,
22’si ilkogretim diizeyindedir.Kamu bankalarinin stirekli miisterisi olan 130 katilimcidan,

82’si yiiksekogretim, 35°1 lise, 13’11 ilkdgretim diizeyindedir. Yabanci bankalarin siirekli

miisterileri olan 3 cevaplayicidan 1’1 yiiksekogretim, 1°i lise, 1’1 ise ilkdgretim
diizeyindedir.
Tablo : 11
Meslek Gruplarina Gére Katilimeilarin Siirekli Miisterisi Olduklar1 Bankalar
Meslek | Siirekli Cahgilan Banka Toplam
Ozel Kamu | Yabanci
Isci 61 19 1 81
Memur 108 70 1 179
Serbest Meslek 49 20 1 70
Tiiccar-Sanayici 28 6 34
Ciftci 1 2 3
Diger 24 13 37
Toplam 271 130 3 404

Katilimcilarin meslek gruplarina gore siirekli miisterisi olduklar1 bankalar; &zel
bankalarin miisterilerinden 61°i is¢i, 108’1 memur, 49 u serbest meslek, 28’1 tiiccar-
sanayici, 1’i ¢ifici ve 24’1 ise digerleri meslek grubundadir. Siirekli olarak kamu
bankalarinin miisterisi olan 130 katilimecidan 19°u  ig¢i, 70°i memur, 20°si serbest meslek,
6’s1 tiiccar-sanayici, 2’si ¢ift¢i ve 13’1 ise digerleri meslek grubunda yer almaktadir.
Yabanci banka miisterisi olan 3 katilimcidan 1°1 is¢i, 1’1 memur, 1°i ise serbest meslek

grubundadir.
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Tablo : 12
Gelir Diizeylerine Gore Miisterilerin Siirekli Cahstiklar: Bankalar
Siirekli Aylik Ortalama Gelir Diizeyi (Mityon TL) Toplam
Calisilan Banka | 500denAz | 500-1000°en | 1000-1500°den | 1500-2000°0en | 2000 ve Usta
Az Az Az
Ozel 68 156 24 8 15 271
Kamu 27 76 15 5 7 130
Yabanci 1 1 1 3
Toplam 96 233 40 13 22 404

Gelir diizeylerine gore katilimci miisterilerin siirekli tercih ettikleri bankalara
bakildifinda, siirekli 6zel bankalar: tercih edenlerin 68’i aylik ortalama 500 milyondan az
bir gelir diizeyine sahip, 156 s1 500-1000’den az gelir grubunda, 24’ii 1500-2000°den az
gelir grubunda, 8’1 1500-2000°den az gelir diizeyinde, 15’1 2 milyar ve iistii gelire sahiptir.
Kamu bankalarinin siirekli misterisi olanlarnn dagilimi ise sirast ile 27, 76, 15, 5 ve 7

katilimei olarak bu gelir gruplarinda yer almaktadirlar.

Tablo : 13
ikamet Yerlerine Gore Miisterilerin Siirekli Miisterisi Olduklar1 Bankalar
Strekli Cahgilan | Ikamet Yeri Toplam
| Banka I | llge | Belde | koy

Ozel 211 | 49 8 3 271

Kamu a8 20 7 5 130

Yabanci 1 1 1 3

Toplam 310 70 15 9 404

Siirekli olarak 6zel bankalarin miisterisi olanlarin 211’1 il, 49°u ilge, 8’i belde, 3’ii ise
koyde ikamet etmektedir. Kamu Bankas1 miisterilerinden 98°i il, 20’si ilgede, 7°si belde,
5’1 kdyde ikamet etmektedir. Yabanci banka miisterisi olanlarin 1°1 il, 1’1 ilge, 1’inin ise

kéyde ikamet ettikleri gorillmektedir.

442. Katihmeci Banka Miisterilerinin Demografik Ozellikleri ile Miisteri
Sadakatinin Olglimiinde Belirleyici Olan Kriterlerin iligkisine Yonelik

Bulgular

Arastirmaya katilan banka misterilerinin demografik $zelliklerini olusturan; cinsiyet,
yas, meslek, egitim diizeyleri, gelir diizeyi ve ikamet yerleri ile miigteri sadakatinin

dl¢iimiinde ve miisterilerin sadakat diizeylerinin belirlenmesinde baglica gﬁsiergeler olan;
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aligveris siiresi(banka ile galigilan yil sayist), bankay! ziyaret sikliklar, gelecekte aym
bankay: yeniden tercih etme niyetleri, bankalarin1 baskalarina tavsiye etme niyetleri ve

bankalara yonelik giiven algilamalan  arasindaki iliskinin  belirlenmesinde,

Crosstab’s(¢apraz tablolama) yonteminin sonucunda elde edilen bulgular ¢apraz tablolar

ile gosterilmistir.

4420. Miisteri Sadakati Olgiitleri ile Kathmeilarin Cinsiyet Iligkisine Yonelik

Bulgular
Tablo : 14
Miisterilerin Banka Ile Cahistiklar1 Y1l Sayisi ve Cinsiyetleri
Cinsiyet
Y1l Sayist Bay Bayan Toplam

1-5 Y1l 159 86 245

6-10 Y1l 75 37 112

11-15 Y1l 19 5 24

15 Y1l Ustit 22 1 23

Toplam 275 129 404

Katihmeir banka miisterilerinin bankalari ile galistiklam siire, diger bir ifadeyle
bankanin miigterisi olduklari siire ile cinsiyetleri arasindaki iliski ¢apraz tablo ile Tablo
14’de gosterildigi lizere ; erkek katilimeilarin 159°u, bayan katilimcilarin ise 86°s1 olmak
izere 245 katilmciin bankalan ile 1-5 yil arasinda ¢alistiklart goriilmektedir.
Katihmcilardan 75°i erkek, 37’si bayan olmak tizere 112 kisinin 6-10 yil arasinda bir
siiredir bankalar1 ile ¢aligtiklari goriilmektedir. 11-15 yil arasinda bankasi ile g¢alisan
katihimcilar ise 19°u erkek, 5’1 bayan olmak iizere 24 kisidir. Bankasi ile 15 yilin iistiinde

¢alisanlarin 22’si erkek, 1’1 bayan olmak iizere 23 katilimcidan olugmaktadir.

Tabloe: 15
Katihmc1 Miisterilerin Yeni Bir Alternatifin Mevcut Olmasi Durumunda Bankalarim

Terk Etme Niyetleri ve Cinsiyetleri Arasindaki iliski

Bankay1 Terk Etme Niyeti
Cinsiyet Evet Hayrr [ Toplam
Bay 152 123 275
Bayan 74 55 129
Toplam 226 178 404
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Katilime1 miisterilerin mevcut bankalarindan daha iyi ekonomik kosullar(daha yiiksek
kredi limiti, mevduatlarina daha yiiksek faiz, daha karli yatinm fonlar1 vb.) sunan baska
bir alternatif bankarnin bulunmasi durumunda, mevcut bankalarim terk etme niyetleri ile
cinsiyetleri arasindaki iliskiye yonelik bulgulara bakildiginda ; katilimcilardan bankalarini

terk etme niyeti olanlarin sayisi, 152si erkek, 74’{i bayan olmak iizere 226(%55,9)’ dir.

Tablo: 16
Katilime1 Miisterilerin Bankalarin1 Ziyaret Siklhiklar: ve Cinsiyetleri Arasidaki
Iliski
Ziyaret Cinsiyet Toplam
Siklig: Bay Bayan
O(Hic) 3 6 9
1-3 kez 158 100 258
3'lin Ustlinde 114 23 137
Toplam 275 129 404

Miigteri sadakatinin Ol¢iimiinde kullanilan bir diger olgiit olan ziyaret sikligi ile
katilimcilarin cinsiyetlerinin iligkisine yonelik dagilimlara bakildiginda; bankalanna hig
gitmeyen yada internet bankacilig1 izerinden islemlerini gergeklestiren katihimer sayisinin,
3’ii erkek, 6’s1 bayan olmak iizere 9 kisi oldugu goriilmektedir. Katilimcilardan bankalarim
ayda ortalama 1-3 kez ziyaret edenlerin 158°i(%39,1) erkek , 100°i(%24,7) ise
bayanlardan olugmaktadir. Katilimcilanin 114’4 erkek, 23’4 bayan olmak {izere 137

katilimc1 bankasini ayda ortalama 3 defanin iizerinde ziyaret etmektedir.

Tablo: 17
Miisterilerin Bankalarini Bagkalarina Tavsiye Etmeleri Ile Cinsiyetleri Arasindaki
iliski
Tavsiye Niyeti ve Tavsiye
Cinsiyet Evet Hayir Toplam
Bay 170 105 275
Bayan 87 42 129
Toplam 257 147 404

Katilimecilarin  bankalarmi  bagkalarina tavsiye etme niyetleri, tavsiye etmeleri ile
cinsiyetleri arasindaki iligkiye yonelik bulgular ele alindiginda; katilimcilardan bankalarini

baskalarina tavsiye etme niyeti olan yada tavsiye etmekte olanlarin 170’1 erkek, 87’si ise
bayandr.
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Tablo: 18
Miisterilerin Giivenilir Algiladiklar1 Bankalar ve Cinsiyetleri
Giivenilir Bulduklar1 Bankalar
Cinsiyet Kamu Ozel Yabanci Toplam
Bay 232 28 15 275
Bayan 107 15 7 129
Toplam 339 43 22 404

Katilimer miisterilerin giivenilir algiladiklar bankalar ile cinsiyetleri arasindaki iligkiye

yonelik bulgularda ise; katilimcilardan kamu bankalanm giivenilir bulanlarin
232°si(%57,4) erkek, 107’si(%26,4) bayandir. Katihmecilardan 6zel bankalari giivenilir
bulanlarin 28’ (%6.,9) erkek, 15’1(%3,7) bayandir. Yabanc: bankalar1 giivenilir bulanlarin

15°1(%3,7) erkek, 7’si(%]1,7) bayanlardan olugsmaktadir.

Tablo: 19
Miisterilerin Bankalara Yonelik Tutumlari (2001 Ekonomik Kriz Sonrasi) ve

Cinsiyetleri Arasmdaki liski

Bankalara Y6nelik
Cinsiyet Tutum Toplam
Olumlu Olumsuz
Bay 39 236 275
Bayan 14 115 129
Toplam 53 351 404

Tiirkiye’de 2001 yilinda yasanan ekonomik krizin banka miisterilerinin bankalara
yonelik tutumlarimi ne yonde etkilediginin ve bunun cinsiyetleri ile iligkisine yonelik
bulgulara bakildiginda; katilimc1 banka miigterilerinden 351°1(%86,8) yasanan ekonomik
krizin bankalara bakiglarinda olumsuz etki yarattigim belirttikleri goriilmektedir. Bunlarin
236°s1(%58,4) erkeklerden, 115%i(%28,4) ise bayanlardan olugmaktadir.

Tablo : 20
Miisterilerin Bankalarindan Yenilik Beklentileri ve Cinsiyetleri
Bankadan Yenilik Beklentisi
Cinsiyet Yok Var Toplam
Bay 217 58 275
Bayan 108 21 129
Toplam 325 79 404
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Katilimer miisterilerden 325°inin  (%80,44) bankalarindan bekledikleri ancak
kendilerine sunulmayan bir hizmet yada yenilik beklentilerinin olmadigi, 79’unun(%19,5)
ise bu yonde bir beklentilerinin oldugu goriilmektedir. Katilimecilardan bankalarindan bir
hizmet yada yenilik beklentisi olmadigini belirtenlerin 217°si(%53,7) erkek, 108°i(%26,7)
ise bayanlardan olusmaktadir. Bankalarindan bir hizmet yada yenilik beklentisi oldugunu

belirtenlerin 58’1 (%14,3) erkek, 21°1(%S5,19,) ise bayanlardan clugmaktadir.

4421. Katihmcilarin Egitim Diizeyleri ile Miisteri Sadakati Olgiitleri Arasindaki
Iliskiye Yonelik Bulgular

Tablo : 21
Miisterilerin Egitim Diizeyi ve Banka Ile Cahstiklan Siire iliskisi
Egitim Diizeyi
Y1l Sayist 1lkogretim Lise Yuksekogretim Toplam
1-5 Yil 16 86 143 245
6-10 Y1l 10 32 70 112
11-15Yil 3 9 12 24
15 Yil Ustit 7 6 10 23
Toplam 36 133 235 404

Katilimcilardan bankalar: ile 1-5 yil arasinda ¢alisanlarin 16°s1(%03,6) ilk6gretim, 86°s1
(%21,2) lise, 143°1i(%35,3) yiiksekdgretim diizeyindedir. Katihmcilardan 6-10 yil arasinda
bankalar: ile ¢alisan miisterilerin, 10°u(%2,47) ilk6gretim, 32’si(%7,92) lise, 70’i(%17,3)
yiiksekogretim diizeyindedir. Bankasi ile 11-15 y1l arasinda ¢aligmakta olan miisterilerin,
31 (%0,7) ilkdgretim, 9°u(%2,22) lise, 12°si(%2,97) yiiksekogretim diizeyindedir.15 yilin
{izerinde bankas1 ile c¢alisan miisteriierin, 7°s1(%1,73) ilk6gretim, 6°s1(%1,48) lise,
10’u(%2,47) ise yiiksekogretim diizeyindedir.

Tablo: 22
Miigterilerin Egitim Diizeyleri ve Yeni Bir Alternatif Karsisinda Bankalarim Terk
Etme Niyetleri Arasmdaki fliski

Egitim Diizeyi | Bankay: Terk Etme Niyeti | Toplam
Evet Hayir

I1k6gretim 16 20 36

Lise 88 45 133

Yiiksek$gretim 122 113 235

Toplam 226 178 404
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Katilimcilardan yeni bir alternatif bankanin mevcut olmasi durumunda(daha iyi
olanaklar sunan) bankalarim1 terk etme niyeti olanlarin 16°s¥(%3,96) ilkogretim
88°1(%21,7) lise, 122’si(%30,1) yiiksekdgretim diizeyindedir. Katilimcilardan mevcut
bankalarina gore daha iyi olanaklar sunan bir alternatiflerinin olmasi durumunda
bankalarini yine de terk etmeyi diisinmeyenlerden 20°si(%4,95) ilk6gretim, 45°i(%11,1)
lise, 113’1i(%27.9) ise yliksekogretim diizeyindedir.

Tablo: 23
Miisterilerin Bankalarini1 Bagkalarma Tavsiye Etmeleri fle Egitim Diizeylerinin
Iligkisi
Tavsiye Niyetleri ve Tavsiye
‘Egitim Diizeyi Evet Hayir Toplam
[lk6gretim 27 9 36
Lise 95 38 133
Yiiksekogretim 135 100 235
Toplam 257 147 404

Katilimer banka miisterilerinden bankalarini bagkalarina tavsiye etme niyeti olan ve
tavsiye edenlerin 27’si(%6,68) ilkogretim, 95°1(%23,5) lise, 135°1(%33,4) yiiksek&gretim
diizeyindedir. Bankasim1 bagkalarina tavsiye etmeyen katilimcilardan 9’u(%2,22)
ilkogretim, 38’1 (%9,40) lise, 100’11 ise(%24,7) yliksekdgretim diizeyindedir.

Tablo: 24
Miisterilerin Giivenilir Algiladiklar Bankalar ve Egitim Diizeyleri iliskisi
Giivenilir Bulduklar: Bankalar
Egitim Diizeyi Kamu Ozel Yabanct | Toplam
Ilkogretim 30 3 3 36
Lise 110 19 4 133
Yiiksekogretim 199 21 15 235
Toplam 339 43 22 404

Katilimeilardan kamu bankalarini giivenilir bulanlann 307u(%7,42) ilkdgretim, 110°u
(%27,2) lise, 199°u(%49,2) ise yiiksekdgretim diizeyindedir. Ozel bankalari giivenilir
bulanlarin 3°1(%0,74) ilkogretim, 19°u(%4,70) lise, 21°i(%5,19) ise yiiksekogretim
diizeyinde katihmcilardan olusmaktadir.Yabanc: bankalart giivenilir bulan katilhimecilarin,

3"1i(%7,4) ilkdgretim, 4°1i(%0,99) lise, 15°i(%3,71) yiiksekdgretim diizeyindedir.
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Tablo: 25
Miisterilerin Bankalarindan Yenilik Beklentisi ve Egitim Diizeyleri Arasindaki iliski
Bankalarindan Yenilik
Egitim Diizeyi Beklentileri Toplam
Yok Var
[Ik6gretim 29 7 36
Lise 108 25 133
Yﬁksekégretim 188 47 235
Toplam 325 79 404

Katilime1 miisterilerden bankalarindan bekledikleri ancak kendilerine sunulmayan bir
hizmet yada yenilik beklentilerinin olmadigini belirtmis olanlarin 29°u(%7,17) ilkdgretim,
108’1(%26,7) lise, 188’1(%46,5) ise yiiksekdgretim diizeyinde bireylerden olugmaktadir.
Bankalarindan kendilerine sunulmayan bir yenilik yada hizmet beklentisi oldugunu
belirtenlerin, 7’si  (%1,73) ilk6gretim, 25’inin(%6,18) lise, 47°si(%11,6) ise

yiiksekdgretim diizeyindedir.

Tablo: 26
Katihmer Miisterilerin Bankalarim Ziyaret Sikliklan ile Egitim Diizeyleri
Arasindaki liski

Ziyaret Egitim Diizeyi
Sikliklart llk6gretim Lise Yiiksekogretim | Toplam
0(Hig) 1 8 9
1-3 kez 22 76 160 258
3ln Ustlinde 14 56 67 137
Toplam 36 133 235 404

Katilimcilanin egitim diizeylerine gore ziyaret sikliklarina bakildiginda; Bankasim hig
ziyaret etmeyen yada alternatif dagitim kanallarimi kullananlarin 1°1 lise, 8’1 yiiksekdgretim
diizeyinde bireylerden olusmaktadir. Bankalarim ayda ortalama 1-3 kez arasinda ziyaret
eden katilmcilann 22’si(%5,44), 76’s1(%18,81) lise, 160°1(%39,6) ise yiiksekogretim
diizeyindedir. Bankalarini ayda ortalama 3 defadan fazla ziyaret edenlerin egitim diizeyleri
ise sirasi ile; 14, 56, 67 seklindedir.
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Tablo: 27
Miisterilerin Egitim Diizeyleri ve Bankalara Yonelik Tutumlari(2001 Ekonomik Kriz
Sonras1) Arasindaki fliski

Bankalara Yonelik Tutum
Egitim Diizeyi | Olumlu Olumsuz Toplam
Ik gretim 3 33 36
Lise 24 109 133
Yiiksekogretim 26 209 235
Toplam 53 351 404

Katihmcilardan 2001 yilinda Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizin bankalara ySnelik
tutumlarint  olumsuz yonde etkilemis oldugunu belirtenlerin 33°{i(%8,16) ilk6gretim,

109'u (%26,9) lise, 209°u(%51,7) ise yiiksekdgretim diizeyindedir.

4422. Katthmeilarim Meslekleri le Miisteri Sadakati Olgiitleri Arasindaki iliskiye

Yonelik Bulgular
Tablo : 28
Miisterilerin Meslekleri ve Banka fle Cahstiklan Siire Iliskisi
a Meslek
Yil Sayisi Is¢i | Memur | Serbest | Tiiccar- | Ciftgi | Diger | Toplam
Meslek | Sanayici

1-5 Yil 57 104 32 19 1 32 245
6-10 Yl 17 58 24 7 1 5 112
11-15Y1 3 11 6 4 24
15 Yil Ustit 4 6 8 4 1 23
Toplam 81 179 70 34 3 37 404

Katilimcilardan bankalan ile 1-5 yil arasinda galisanlardan 57’si is¢i, 104’ii memur,
32’si serbest meslek, 19’u tiiccar-sanayici, 1’1 ¢ifti, 32’si diger grubunda yer almaktadir. 6-
10 yil arasinda bankasi ile caligmakta olanlarin, 17’si is¢i, 58’i memur, 24°ii serbest
meslek, 7°si tiiccar-sanayici, 1’i ¢ifti, 5’1 diger grubunda yer alan katilimcilardan
olugsmaktadir. 11-15 y1l arasinda bir siiredir bankalari ile ¢aligmakta olanlar ise sirasi ile 3,
11, 6, 4, seklindedir. Bankasi ile 15 yilin izerinde bir siiredir ¢alismakta olan katilimcilar

ise meslek sirasina gore 4, 6, 8, 4, 1 seklindedir.
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Tablo: 29
Katihma: Miisterilerin Bankalarm Ayda Ortalama Ziyaret Sikhklar Ile Meslekleri

Arasindaki [ligki

Meslek
Ziyaret Isci | Memur | Serbest |  Tiiccar- Ciftei Diger |,
Sikliklarr Meslek |  Sanayici opam
0(Hig) 9 9
1-3 kez 59 140 24 7 1 27 258
3'lin Ustlinde 22 30 46 27 2 10 137
Toplam 81 179 70 34 3 37 404

Katilimeilardan bankalarini ayda ortalama 1-3 kez ziyaret edenlerin 59'u is¢i, 140"
memur, 24’{i serbest meslek, 7’si tiiccar-sanayici, 1’1 ¢iftgi, 27’si ise diger grubunda yer
almaktadir. Bankalarim Ayda ortalama 3 defadan fazla ziyaret eden katilimcilarin 22’si
is¢i, 30’u memur, 46°s1 serbest meslek, 27’si tiiccar-sanayici, 2’si ¢ift¢i, 10’u ise diger
grubundaki katihmeilardan olugmaktadir. Bankaya hi¢ gitmeyen yada alternatif dagitim

kanallarini kullananlarin 9’u ise memur grubundadir.

Tablo : 30
Katilimcilarin Bankalarmi Baskalarina Tavsiye Etmeleri ile Meslekleri Arasindaki
Tligki
Tavsiye Niyeti ve
Meslek Tavsiye Toplam

Evet hayir
Isci 61 20 81
Memur 85 94 179
Serbest Meslek 60 10 70
Tiiccar-Sanayici 23 11 34
Ciftci 3 3
Diger 25 12 37
Toplam 257 147 404

Katiimcilardan bankalarini bagkalarina tavsiye edenlerin 61°i(%15,09) is¢i, 85°i

(%21,03) memur, 60°1(%14,8) serbest meslek,23’1i(%5,69) tiiccar-sanayici, 3°1i(%0,74)
ciftei, 2571 (%6,18) diger meslek grubundadir. Bankasim bagkalarina tavsiye etmeyenlerin
ise; 20’si(%4,95) is¢i, 94°1i(%23,2) memur, 10°u(%2,47) serbest meslek, 11°i(%2,72)
tiiccar-sanayici, 12°si (%2,97) diger meslek grubundadir.
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Tablo : 31
Katihmeilarin Giivenilir Algiladiklar Bankalar ve Meslekleri Arasindaki Iliski
Giivenilir Algilanan Banka
Meslek Kamu Ozel | Yabanci | Toplam

I s¢i 65 13 3 81
Memur 158 8 13 179
Serbest Meslek 52 14 4 70
Tiiccar- 31 2 1 34
Sanayici

Ciftci 3 3
Diger 30 6 1 37
Toplam 339 43 22 404

Katilimcilardan kamu bankalarinmi daha ¢ok giivenilir bulanlarin, 65°i(%16,08) isci,
158’1(%39,1) memur, 52’s1(%12,8) serbest meslek grubunda, 31°i(%7,67) tiiccar-sanayici
grubunda, 3’1(%0,74) ¢iftei, 30’u(%7,42) diger grubunda yer almaktadir. Ozel bankalan
giivenilir bulanlann 13°1(%3,21) is¢i, 8°1(%1,98) memur, 14°{i(%3,46) serbest meslek, 2’si
(%0,49) tiiccar-sanayici, 6°’s1(%1,48) diger grubundaki katihmcilardan olugmaktadir.
Yabanc: bankaya daha ¢ok giivenenlerin ise, 3’ii(%0,74) is¢i, 13°{i(%3,21) memur,

4’1i(%0,99) serbest meslek, 1’1 tiiccar-sanayici, 1°i diger grubunda yer almaktadir.

Tablo : 32
Miisterilerin Yeni Bir Alternatif Karsisinda Bankalarini Terk Etme Niyetleri ile
Meslekleri Arasmdaki iligki

Terk Etme Niyeti
Meslek Evet hayir | Toplam
Isci 39 42 81
Memur 111 68 179
Serbest Meslek 30 40 70
Tiiccar-Sanayici 24 10 34
Ciftci 3 3
Diger 22 15 37
Toplam 226 178 404

Katiimeilardan yeni bir alternatif bankanin mevcut olmasi durumunda(daha iyi
olanaklar sunan) bankalarimi terk etme niyeti olanlarin 39°u(%9,65) is¢i, 111°i(%27,4)
memur, 30°u(%7,40) serbest meslek, 24°1i(%5,94) tiiccar-sanayici, 22°s1(%5,44) ¢iftcidir.
Katilimcilardan mevcut bankalarina gore daha iyi olanaklar sunan bir alternatiflerinin

olmasi durumunda bankalarimi yine de terk etmeyi diiginmeyenlerin 42’si(%10,39)
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ilkogretim, 68’1 (%16,8) lise, 40°1(%9,90) serbest meslek 10°u(%2,47) tiiccar-sanayici,
3’5i(%0,74) ¢iftci, 15°1(%3,71) diger meslek grubundaki bireylerden olugsmaktadir.

Tablo : 33
Miisterilerin Meslegi ve Bankalaridan Yenilik Beklentileri Arasindaki Iliki
Bankadan Yenilik Beklentisi
Meslek Yok Var Toplam
Isci 68 13 81
Memur 145 34 179
Serbest Meslek 60 10 70
Tiiccar-Sanayici 25 9 34
Ciftci 1 2 3
Diger 26 1 37
Toplam 325 79 404

Katilimcilardan bankalarindan yenilik beklentisi bulunmayanlarin; 68’ini(%16,8) is¢i,
145’ini memur, 60°1m1(%14,8) serbest meslek sahipleri, 25’ini(%6,18) tiiccar-sanayici,
I’ini ¢ift¢i, 26’s1n1(%6,43) ise diger grubunda yer alanlar olusturmaktadir. Bankalarindan
bir yenilik beklentisi igerisinde olanlarin 13’inti(%3,21) is¢i, 34’iinii(%8,41) memur,
10’unu (%2,47) serbest meslek, 9’unu(%2,22) tliccar sanayici, 2’sini(%0,49) gifici,
11°1ni(%2,72) diger meslek grubunda yer alanlar olugturmaktadir.

Tablo : 34
Katihmcilarin Bankalara Yonelik Tutumlari(2001 Ekonomik Krizi Sonras:) ve

Meslekleri Arasmdaki Iliski

Bankalara Yé6nelik
Meslek Tutumu Toplam
Olumlu | Olumsuz
Isci 11 70 81
Memur 14 165 179
Serbest Meslek 15 55 70
Tiiccar-Sanayici 5 29 34
Cifici 3 3
Diger 8 29 37
Toplam 53 351 404

Katilimecilardan 2001 yili ekonomik krizi sonrasinda bankalara yonelik bakis agilarmmn
olumsuz oldugunu belirtenlerin; 70°1(%17,3) is¢i, 165%i(%40,8) memur, 55°i(%13,61)
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serbest meslek, 29°u(%?7,17) tliccar-sanayici, 3’ii(%0,74) ¢ift¢i, 29°u(%7,17) diger meslek

grubunda yer alan katilimcilardan olusmaktadir.

4423. Katihmeilarin Gelir Diizeyleri Ile Miisteri Sadakati Olciitleri Arasindaki
iliskiye Yonelik Bulgular

Tablo : 35
Miisterilerin Gelir Diizeyleri ve Banka ile Calistiklan Siire iligkisi
Gelir Diizeyi (milyon TL)
Y1l Sayisi 500'den | 500-1000°den | 1000-1500°den Az | 1500-2000°den | 2000 ve Usta | Toplam
Az Az Az
1-5 Yil 69 139 23 5 9 245
6-10 Yil 24 70 10 6 2 112
11-15Y1] 1 18 3 2 24
16 ve Ustii 2 6 4 2 9 23
Toplam 96 233 40 13 22 404

Katihmecilardan bankalar: ile 1-5 y1l arasinda ¢aliganlarin 69'u(%17,07) 500 milyondan
az, 139°u(%34.,4) 500-1000°den az, 23’ii(%5,69) 1000-1500°den az, 5’i(%1,23) 1500-
2000’den az, 9’u(%2,22) 2000 ve Ustii gelir diizeyleri gruplarinda yer almaktadirlar. 6-10
yil arasinda bankasi ile ¢alismakta olanlarin, 24°1i(%5,94) 500 milyondan az, 70’1(%17,3)
500-1000’den az, 10°u(%2,47) 1000-1500’den az, 6’s1(%1,48) 1500-2000°den az,
2’5i(%0,49) 2000 ve istii gelir diizeyleri gruplarinda yer almaktadirlar. 11-15 yil arasinda
bankas! ile ¢aligmakta olanlarin 1°i(%0,24) 500 milyondan az, 18°i(%4,45) 500-1000°den
az, 3’1i(%0,74) 1000-1500°den az, 2’s1(%0,49) 2000 ve iistii gelir diizeyi gruplarinda yer
almaktadirlar. Bankasi ile 15 yilin iizerinde bir siiredir ¢aligmakta olan katilimcilarin ise,
2’51(%0,49) 500 milyondan az, 6’s1(%1,48) 500-1000’den az, 4°1i(%0,99) 1000-1500°den
az, 2’s1(%0,49) 1500-2000°den az, 9'u(%2,22) 2000 ve istii gelir diizeyleri gruplarinda yer
almaktadir.
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Tablo: 36
Katihmer Miisterilerin Bankalarmi Ayda Ortalama Ziyaret Sikhiklar: ile Gelir

Diizeyleri Arasindaki Diski

Gelir Diizeyi (milyon TL)
Ziyaret Siklign | 500°den | 500-1000°den | 1000- 1500- 2000 ve Ustii Toplam
Az Az 1500'den Az | 2000°den Az
O(Hic) 7 2 9
1-3 kez 65 166 22 2 3 258
3'0n Ustinde 31 60 16 11 19 137
Toplam 96 233 40 13 22 404

Katilimcilardan ay’da ortalama 1-3 kez arasinda bankasimi ziyaret eden miisterilerin
65’1 (%16,08) 500 milyondan az gelir grubunda, 166’s1(%41,08) 500-1000’den az gelir
grubunda, 24’1 (%5,94) 1000-1500°den az gelir grubunda, 2°si(%0,49) 1500-2000°den az,
3’ii(%0,74) ise 2000 ve istii gelir grubunda yer almaktadir. Bankasim ayda ortalama 3
defanin tizerinde ziyaret eden katilimcilarin sayilan ise gelir diizeyi sirasi ile 31(%7,67),
60(%14,85), 14(%3,46), 11(%2,72), 19(%4,70) seklinde dagilmaktadir. Bankaya hig
gitmeyen yada alternatif dagitim kanallanini kullananlarin, 7°si(%1,73) 500-1000’den az,
2°s1(%0,49) ise 1000-1500"den az gelir araliinda yer alan katilimcilardan olusmaktadir.

Tablo: 37
Katihma Miisterilerin Bankalarmi Bagkalarina Tavsiye Etmeleri Ile Gelir Diizeyleri
Arasidaki iliski
Aylik Ortalama Gelir | Tavsiye Niyeti ve Tavsiye | Toplam
Diizeyi (mityon TL) Evet Hayir
500’den Az 70 26 96
500-1000’den Az 132 101 233
1000-1500"den Az 26 14 40
1500-2000’den Az 10 3 13
2000 ve Ustii 19 3 22
Toplam 257 147 404

Katilimeilardan bankalarim baskalarina tavsiye edenlerin 70’i(%17,32) 500 milyondan
az gelir grubunda, 132°si(%32,6) 500-1000’den az gelir grubunda, 26°s1(%6,43) 1000-
1500°den az gelir grubunda, 10°u(%2,47) 1500-2000°den az, 19’u ise(%4,70) 2000 ve iistii
gelir grubunda yer almaktadir.
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Tablo: 38
Katilimc1 Miisterilerin Yeni Bir Alternatif Karsisinda Bankalarin1 Terk Etme

Niyetleri fle Gelir Diizeyleri Arasindaki iliski

Aylik Ortalama Gelir Bankay1 Terk Etme Niyeti | Toplam
Diizeyi(milyon TL) Evet Hayir
500°den Az 52 44 96
500-1000"den Az 140 93 233
1000-1500°den Az 17 23 40
1500-2000°den Az 8 5 13
2000 ve Ustil 9 13 22
Toplam 226 178 404

Katihmcilardan daha iyi olanaklar sunan alternatif bir bankamin mevcut olmasi
durumunda bankalarim terk etme niyetleri olanlarin 52’si(%12,8) 500°den az gelir
grubunda, 140°1(%34,6) 500-1000°’den az, 17°si(%4,20) 1000-1500’den az, 8°i(%1,98)
1500-2000’den az, 9’u(%2,22) 2000 ve iistli gelir diizeyi grubundaki katilimcilardan
olusmaktadir. Bankalarin terk etme niyeti olmadifini belirtenlerin. 44°1i(%10,8) 500°den az
gelir grubunda, 93°1i(%23,01) 500-1000’den az, 23’(%5,69) 1000-1500°den az,
5’1(%1,23) 1500-2000°den az, 13’ii(%3,21) 2000 ve distii gelir diizeyi grubundaki

katilimcilardan olusmaktadir.

Tablo: 39
Miisterilerin Gelir Diizeyleri Ile Giivenilir Algiladiklar1 Bankalar Arasidaki iliski
Aylik Ortalama Gelir Giivenilir Algilanan Banka | Toplam
Dizeyi(milyon TL) Kamu Ozel Yabanc1
500’den Az 74 18 4 96
500-1000°den Az 204 14 15 233
1000-1500"den Az 32 6 2 40
1500-2000°den Az 13 13
2000 ve Ustii 16 5 1 22
Toplam 339 43 22 404

Katilimer banka miisterilerinden kamu bankalarini daha ¢ok giivenilir bulanlarin; 74’1
(%18,3) 500 milyondan az gelir grubunda, 204°1i(%50,49) 500-1000’den az, 32’si(%7,92)
1000-1500’den az, 13°ii(%3,21) 1500-2000°den az gelir grubunda, 16’°s1(%3,96) 2000 ve
fistii gelir grubundaki bireylerden olugmaktadir. Katiime1 banka miigterilerinden 6zel
bankalar1 daha ¢ok giivenilir bulanlarin; 18°i(%4,45) 500 milyondan az gelir grubunda,
14°1i(%3,46) 500-1000°den az, 6’s1(%1,48) 1000-1500’den az, 5°i(%1,23) 2000 ve iistii
gelir grubundaki bireylerden olugmaktadir. Yabanci bankalar1 giivenilir bulanlardan
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4'1i(%0,99) 500 milyondan az gelir grubunda, 15°i(%3,71) 500-1000°den az, 2’si(%0,49)
1000-1500"den az, 1°i(%0,24) 2000 ve iistii gelir grubundaki bireylerden olugmaktadir.

Tablo: 40
Miisterilerin Gelir Diizeyleri ve Bankalarindan Yenilik Beklentileri Arasindaki Tliski
Bankadan Yenilik
Aylik Ortalama Gelir Beklentisi Toplam
Dﬁzeyi {milyon TL) YOk Var
500°’den Az 77 19 96
500-1000°den Az 188 45 233
1000-1500"den Az 35 5 40
1500-2000'den Az 10 3 13
2000 ve Ustit 15 7 22
Toplam 325 79 404

Katilimcilardan bankalarinin kendilerine sunmadigi, ancak bekledikleri bir yenilik yada
hizmet oldugunu belirtenlerin 19°u(%4,70) 500 milyondan az gelir grubunda, 45°1(%11,1)
500-1000’den az gelir grubunda, 5’i(%1,23) 1000-1500’den az gelir grubunda, 3’i
(%0,74) 1500-2000°den az, 7’si(%]1,73) ise 2000 ve iistii gelir grubunda yer almaktadir.
Bankalarinin kendilerine sunmadigi, ancak yine de bekledikleri bir yenilik yada hizmet
olmadigint belirten katilimcilarin 77’si(%19,05) 500 milyondan az gelir grubunda,
188’1(%46,5) 500-1000’den az gelir grubunda, 35’i(%8,66) 1000-1500°den az gelir
grubunda, 10’u(%2,47)1500-2000°den az, 15°i(%3,71) ise 2000 ve iistil gelir grubunda yer
almaktadur.

Tablo: 41
Miisterilerin Bankalara Bakislari(2001 Ekonomik Krizi Sonrasi) ile Gelir Diizeyleri
Arasmdaki Iliski
Aylik Ortalama Gelir | Bankalara Yénelik Tutumu | Toplam
Diizeyi (milyon TL) Olumlu Olumsuz
500°den Az 17 79 96
500-1000’den Az 21 212 233
1000-1500"den Az ¢ 31 40
1500-2000°den Az 2 11 13
2000 ve Usta 4 18 22
Toplam 53 351 404

Katilimecilardan 2001 yilinda Tiirkiye’de yasanan ekonomik kriz sonrasinda bankalara
olumsuz bakmakta olan katthmcilann 79’u(%19,5) 500 milyondan az gelir grubunda,
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212’si (%52,4) 500-1000°den az gelir grubunda, 31°i(%7,67) 1000-1500°den az gelir
grubunda, 11’1 (%2,72) 1500-2000°den az, 18°i(%4,45) ise 2000 ve iistii gelir grubunda yer
almaktadir.

4424, Katihmeilarin fkamet Yerleri ile Miisteri Sadakati Olgiitleri Arasimdaki
Iliskiye Ydnelik Bulgular

Tablo : 42
Katihma Miisterilerin ikamet Yerleri ve Bankalar: Ile Cahstiklar Siire iliskisi
Ikamet Yeri
Y1l Sayist il ng Belde Koy Toplam
1-5 Yil 194 38 8 5 245
6-10 Y1l 88 19 4 1 112
11-15Y1l 16 6 1 1 24
16 ve Y1l Ustii 12 7 2 2 23
Toplam 310 70 15 9 404

Katilimcilardan bankalar: ile 1-5 yil arasinda galisanlarin 194’1 ilde, 38’1 ilgede, 8’1
beldede, 5°i kdyde ikamet etmektedir. Bankalar ile 6-10 yil arasinda ¢aligmakta(aligveris
yapmakta) olanlarin 88’1 ilde, 19’u il¢ede, 4’1 beldede, 1’1 kdyde ikamet etmektedir. 11-15
yil araliginda bir siiredir bankalar ile caligmakta olan miigterilerinl6’s1 ilde, 6’s1 ilgede, 1’i
beldede, 1’1 kdyde ikamet etmektedir. 16 yilin lizerinde bir siiredir bankalar ile ¢aligmakta

olan miisterilerin 12’si il’de, 7’si ilgede, 2’si beldede, 2’si kdyde ikamet etmektedir.

Tablo: 43
Katihme: Miisterilerin Bankalarim Ayda Ortalama Ziyaret Sikhklar: Ile ikamet
Yerleri Arasmdaki Iliski

Ikamet Yeri
Ziyaret Siklig il Ilge Belde Koy Toplam
O(Hi) 8 1 3
1-3 kez 200 40 13 5 258
3'lin Ustiinde 102 29 2 4 137
Toplam 310 70 15 9 404

Katilimcilardan bankalarini hi¢ ziyaret etmeyen yada alternatif kanallar1 kullananlarin,
8’1 il’de, 1'i ilgede ikamet etmektedir. Bankalarini ayda ortalama 1-3 kez arasinda ziyaret
edenlerin 200°1(%49,5) ilde, 40°1(%9,90) ilgede, 13°1i(%3,21) beldede, 5’1(%1,23) k6yde
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ikamet etmektedir. Bankalarini ayda 3 defanin {izerinde ziyaret edenlerin 102’si (%25,4)
ilde, 29'u(%7,17) ilgede, 2’si(%0,49) beldede, 4°1i(%0,99) kdyde ikamet etmektedir.

Tablo : 44
Miisterilerin ikamet Yeri ve Yeni Bir Alternatif Karsisinda Bankay: Terk Etme
Niyetleri Iliskisi
Bankay1 Terk Etme Niyeti

Ikamet Yeri Evet Hayir Toplam

il 181 129 310

lige 34 36 70

Belde 6 9 15

Koy 5 4 9

Toplam 226 178 404

Katilimcilardan daha iyi olanaklar saglayan alternatif bir bankanin mevcut olmas: yada
bulunmas: durumunda bankalarini terk etme niyeti olanlarin, 181°i(%44,80) ilde, 34’ii
(%8,41) ilgede, 6’°s1(%1,48) beldede, 5°1(%1,23) koéy’de ikamet etmektedir. Ayrica ilde
oturanlarin %58’i terk etme niyetine sahip iken , ilgelerde ikamet edenlerin %48’i,
beldelerde oturanlarin %401, kdylerde ise %55°i baska bir alternatifin mevcut olmasi

halinde bankalarini terk etme egilimindedirler.

Tablo : 45
Miisterilerin Ikamet Yeri ve Bankalarmdan Yenilik Beklentileri Arasindaki Iliski
Bankadan Yenilik Ikamet Yeri Toplam
Beklentisi 1 | lige | Belde | Koy
Yok 253 | 56 10 6 325
Var 57 14 5 3 79
Toplam 310{ 70 15 9 404

Katilimcilardan bankalarindan kendilerine sunulmayan ancak bekledikleri bir yenilik
yada hizmetin yine de olmadigin belirtenlerin 253’ ilde, 56’s1 ilgede, 10’u beldede, 6°s1
koyde ikamet etmektedir. Bankalarindan bir hizmet yada yenilik beklentisi igerisinde
olanlarin ise 57’sinin ilde, 14’1 ilgede, 5’1 beldede, 3’iiniin kdyde ikamet ettikleri

goriilmektedir.
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Tablo : 46
Miisterilerin Bankalarini Bagkalaria Tavsiye Etmeleri {le Tkamet Yerleri
Arasidaki Tliski
Tavsiye Ikamet Yeri
Niyetive | Il | Ilge |Belde | Koy | Toplam
Tavsiye
Evet 190 49 10 8 257
Hayir 120 21 5 1 147
Toplam | 310 70 15 9 404

Katilimer banka miisterilerinden bankalarimi bagkalarina tavsiye eden yada tavsiye
niyeti olanlarin 190°1(%47,2) il’de, 49’u(%12,12) ilgede, 10°u(%2,47) belde’de,
8’inin(%1,98) ise kdyde ikamet ettikleri goriilmektedir.

Tablo : 47
Miisterilerin Ikamet Yeri ve Giivenilir Algiladiklar1 Bankalar Arasindaki iliski

Giivenilir Bulduklari

Ikamet Yeri | Bankalar Toplam
Kamu | Ozel | Yabanci

Il 259 36 15 310

Tige 62 6 2 70

Belde 12 3 15

= [koy 6 1 2 9
Toplam 339 43 22 404

Katilimcilardan kamu bankalanmi  glivenilir  gérenlerin, 259’u(%64,1) ilde,
62’si(%15,3) ilgede, 12°si(%2,97) beldede, 6’s1(%1,48) koyde ikamet etmektedir. Ozel
bankalan giivenilir bulanlarin 36’s1(%8,91) il’de 6’si(%1,48) ilgede, 12’5i(%2,97) beldede,
6’s1(%1,48) kdyde ikamet etmektedir. Yabanci bankalar1 daha ¢ok giivenilir bulanlarn ise
15°11de(%3,71), 2’si ilgede, 3°1i(%0,74) beldede, 2’si(%0,49) kéyde ikamet etmektedir.

443. Banka Miisterilerinin Sadakatinde Sosyo-Kiiltiirel, Psikolojik ve Durumsal
Etkenlerin ve Banka Nitelikleri Ile Personelin Tutum ve Davramslarma

Yonelik Miisteri Algilamalarimt iceren Degiskenlerin Faktor Analizi
Sonucunda Elde Edilen Bulgular

Banka miisterilerinin sadakati ile sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve durumsal etkenlerin ve

miisterilerin banka ile personeline yonelik algilamalarinin iliskisinin belirlenmesi i¢in
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calismada 45 degiskenden yararlamlmistir. Bu degiskenlerden faktér olusturanlarin
saptanabilmesi amaci ile degiskenlere SPSS 11.0 paket programi yardimu ile faktor analizi
uygulanmis ve degiskenlerden fakt6r olusturanlar tespit edilmistir. Ayrica galismanin
yapisal tutarliliinin (i¢sel tutarliligimin) belirlenebilmesi igin Cronbach alfa degeri
giivenilirlik analizi (Reliability Analysis) yontemi ile 6lciilmiis, buna ydnelik bulgular
belirtilmistir.

Tablo : 48

Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik Katsayisi

N of Cases = 404,0
Nof Items = 45

Alpha =,9300

Giivenilirlik analizi sonucunda aragtirma verilerinin igsel tutarlilifim gosteren
Cronbach alfa degeri 0,93(%93) olarak elde edilmistir(Tablo 48).

Sosyal bilimler alanindaki c¢aligmalarda 0,60’1n tizerinde ¢ikan deger yiiksek kabul
edilebilir giivenilirlik degerini gésterir(YILMAZ-PIRTINI, 2002, s.162). Dolayisiyla %93
olarak bulunan alfa degeri, olduk¢a yiiksek bir giivenilirlik oranim ve tiim yapinin tatmin

edici bir giivenilirlige sahip oldugunu ifade etmektedir.

Aragtirma verilerinin faktor analizi i¢in uygunluk testi, Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)

testi ile 6l¢tilmiistiir. KMO ve Barlett test sonuglarinin bulgular asagida verilmektedir ;

Tablo: 49
KMO ve Barlett's Test Sonucu
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 911
Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 8824,890
df 990
Sig. ,000
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KMO test 6lgiimiiniin %60 ‘in {izerinde olmasi drneklemin yeterli oldugunu gosterir,
Barlett testte de anlamliligin (significance) 0,000 olmas1 arastirma verilerinden anlaml

faktorlere ulasildigini ifade eder(YILMAZ-PIRTINI, 2002, 5.166).

KMO test Sl¢iimiiniin %91 olmasi, arastirma verilerinin faktor analizi i¢in uygunlugunu
ve Orneklemin yeterli oldugunu, Barlett testinde ise anlamliligin 0,000 bulunmus olmas:

arastirma verilerinden anlamli faktérler elde edildigini gostermektedir(Tablo 49).

Banka misterilerinin bankalarina sadik kalmalarinda ve siirekli aym1 bankanin tercih
edilmesinde sosyokiiltiirel ve psikolojik etkenlerden davramslarina yansiyan, bagka bir
ifade ile faktor olusturan degiskenlerin belirlenmesi amaciyla uygulanan fakt6r
analizi(Temel Bilesenler Yo6ntemi ve Varimax Rotasyonu) sonucunda 6z
degerleri(eigenvalue) 1’in {izerinde katki saglayan 10 faktdr bulunmustur. Bulunan bu

Faktorler toplam varyansin %62 ‘sini agiklamaktadir(Tablo 50) ;

Tablo : 50
Faktorlerin Toplam Varyansi A¢iklamaya Katkilari

Initial Extraction Rotation

Eigen Sums of Sums of

values Squared Squared

Loadings Loadings
Faktérler Total % of | Cumulative Total | % of Cumulative Total % of | Cumulative
Variance % Variance % Variance %
1.FAKTOR 12,429 27,620 27,620 12,429 27,620 27,620 5,604 12,454 12,454
2.FAKTOR 4,085 9,077 36,697 4,085 9,077 36,697 4,873 10,828 23,282
3.FAKTOR 1,959 4,354 41,050 1,959 4,354 41,050 3,710 8,245 31,528
4 FAKTOR 1,804 4,008 45,058 1,804 4,008 45,058 2,940 6,533 38,061
5.FAKTOR 1,671 3,714 48,772 1,671 3,714 48,772 2,160 4,799 42,860
6.FAKTOR 1,486 3,302 52,074 1,486 3,302 52,074 2,049 4,553 47,412
7.FAKTOR 1,260 2,799 54,873 1,260 2,799 54,873 1,995 4,434 51,846
8.FAKTOR 1,220 2,711 57,583 1,220 2,711 57,583 1,935 4,301 56,147
9.FAKTOR 1,117 2,482 60,066 1,117 2,482 60,066 1,485 3,301 59,447
10.FAKTOR 1,059 2,354 62,419 1,059 2,354 62,419 1,337 2,972 62,419

Bulunan faktorlerin toplam varyans’a katkilar1 tabloda gosterildigi tizere, birinci
faktérde(miisterilerin banka ile ilgili algiladiklar1 nitelik ve uygulamalarda) en yiiksek
degerdedir ve onuncu faktSre(Bireyleraras: iliski-personel tutum ve davramglarinin
algilanig1 ile ilgili faktorler) kadar azalarak kiimiilatif bir katki saglamaktadirlar(Tablo
50).



291

Tablo : 51
Miisterilerin Sosyo-Kiiltiirel Nitelik ve Algilamalarma fliskin Olarak Faktor
Olusturan Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonug¢lan

Faktér Bilegenleri 1 2 3 4 5 6 7 8191 10

Ailede Ustlenilen Rol 742
Kisisel inang ve Deger Yargilari 795
Gelenek ve Gorenekler ,828
Yasam Tarzi ve Yasama Bakis Agist 500
Aligkanliklar ,650
Arkadas Cevresinde Banka Un’il ,802
Is Yeri Cevresi Referanslan ,825
Onceki Deneyim ve Tecriibeler ,597
Tatmin ,744
Duygusal Baghlik Hissi ,781
Dostluk ve Arkadaslhik Beklentisi ,759
Ozel Giinlerin Hatirlanmasi 648
Rakiplerle Kiyaslama Etkisi ,948
Tamidik Personel 575
Reklam ve Reklam Yildizlar: ,701
Promosyon ,698
Giivenilirlik ve Tutarlilik ,500
Oriin ve Hizmet Cesitliligi ,622
ikayet Degerlendirme Bigimi ,634
Stirekli Iietisim ,062
Gelecege Yonelik Caba ,793
Zamaninda Bilgilendirme ,792
Teknolojik Ustinlitk ve Kolaylik ,696
Ekonomik Yararlar ,566
Kolaylik ve Avantajlar Saglanmas1 | ,603
Ulasilabilirlik-Yakinlik 377
Sube Sayis1 ve Yayginligi ,809
ATM Sayisi ve Yayginhgt ,760
Park Yeri 634
Giiler yiizlii Personel 169
Disaridan Erisimde lgi ,763
Yakin {lgj, I¢tenlik ve Saygi ,822
Fikir ve Onerilere Onem ,703
Empatik Yaklagim Tarzi ,681
ikna Cabalar ,504
Hiz ve Pratiklik ,674
*Faktdr yikleri 0,50' nin tizerinde olan degigkenler faktér gruplandirmasinda dikkate alinmugtir.

Miisterilerin banka tercihini olusturan etmenlerin belirlenip, simiflandiriimas1 amaciyla
uygulanan fakt6r analizi(Temel bilesenler yntemi ve varimax rotasyonu) sonucu 10 faktdr
bulunmustur. Faktér yiikleri 0.50°nin {izerinde olan arastirma degiskenleri faktsr
gruplandirmasinda dikkate alinmig, dolayisiyla toplam 36 degiskeni igeren 10 faktér
grubu bulunmug(Tablo 51), boylece 45 degiskenden olusan aragtirma degiskenlerinden
9’unun faktor yiikleri 0.50°nin altinda kaldig1 i¢in digarida birakilmigtir.
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Bulunan 10 faktoriin, banka miisterilerinin siirekli aym bankay: tercih etmeleri ve
bankaya sadik kalmalar lizerinde ayr1 ayn etkisi vardir. Bu baglamda, isimlendirilen

faktorler ve icerdigi etmenler asagidaki gibidir:

1.Faktor(Algilanan Banka Nitelikleri ile ilgili Faktorler); Bankanmn giivenilir ve
tutarli olmasi, {irlin ve hizmet gesitliligi, sikayetleri ele alma ve degerlendirme bigimi,
miisteri ile stirekli iletisimde olmasi, miisterinin yalmzca bugiinkii beklentilerini degil
gelecekteki  beklentilerini  de(proaktif  olarak) karsilamaya  yonelik  gabasi,
uygulamalarindaki tiim yenilik ve degisiklikleri en kisa stirede(hizli) miisteriye bildirmesi,
teknolojik {istiinliikk ve kolayliklara(internet bankaciligi, telefon bankaciligi vb.) sahip
olmasi, miisteriye sagladif1 ekonomik yararlar(mevduatina yiiksek faiz, yiiksek kredi karti
limiti, diistik komisyon orani, yliksek repo faizi, karli fonlar vs.), bankanin siirekli ve sadik

miisterilere kolaylik ve avantajlar saglamasi.

2.Faktor(Bireylerarasi Iliski-Personelin Tutum ve Davramslan ile Niteliklerinin
Algilanmasi Ile flgili Faktorler); Banka personelin giiler ylizlii olmasi, miisterilerin
bankay1 aramalarinda ilgilenildiginin ggriilmesi, personelin miisteriye yakin ilgi, i¢tenlik
ve saygl gOstermesi, miisterinin fikir ve Onerilerine onem verilmesi yada onem
verildiginin algilanmasi, banka calisanlarinin miisteriyi anlamaya cabalayarak, empatik
tarzda yaklasimlari, banka ¢aliganlarinin terk etme sinyali veren miisterileri ikna etmeye ve
yeniden kazanmaya doéniik ¢abalari, personelin miisterinin iglemlerini hizli ve bekletmeden

yapmalari.

3.Faktor(Kiiltiirel Faktorler): Aile igerisinde bulunulan konum ve iistlenilen rol,
miisterinin kigisel inang ve deger yargilari, gelenek ve gorenekler, Aligskanliklar, Yasam

tarzi ve yagama bakis agisi.

4.Faktor(Psikolojik Faktorler): Miisterinin duygusal baglilik hissi, miisterinin banka
calisanlarindan dostluk ve arkadaslik beklentisi, bankanin miisterinin ve ailesinin 6zel
ginlerini  hatirlamasi(miisteriye 6zel olaylar), miisterinin bankay:r rakipleri ile

kiyaslamasinin etkisi.
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S.Faktor(Fiziksel kosullar ile ilgili Faktorler): Bankanin miisterinin igyerine ve/veya
evine yakinligi(ulasilabilir olmasi), sube sayisimin ¢ok ve yaygin olmasi, ATM(otomatik

vezne makinesi-para ¢gekme makinesi) sayisinin ¢ok ve yaygin olmasi.

6.Faktor(Cevresel Faktorler): Bankanin miisterinin arkadaslari (¢evresi) arasinda iyi

bir {in’ ¢ sahip olmasi, igyeri gevresinin tavsiyeleri ve onlarin da aynmi banka ile ¢caligmasi.

7.Faktor(Tatmin): Miisterinin daha 6nceki deneyim ve tecriibeleri, bugiine kadar olan

tlim ihtiyag ve beklentilerini karsilamis olmast.

8. Faktor(Sosyal ve Psikolojik Faktorler): Miisterinin siirekli ayni personeli gérme
arzusu (bankanin caliganlarim sik sik degistirmemesi-personel devir hizimin diistik olmast),
banka reklami ve reklamlarinda rol alan inlii kisiler, bankanin promosyon, indirim, hediye

puant ve hediye vermesi.

9.Faktor : Analizde 9. faktor toplam varyansa olan katkisina ragmen, bu faktor

icerisinde faktor yiikii 0.50’nin tizerinde olan bir etmen bulunamamugtir.
10.Faktor(Fiziksel Kosullar Ile Ilgili Faktorler): Bankamn park yerinin olmast.

Bulunan bu faktérlerin her biri igerisinde yer alan s6z konusu degigkenlerin faktor
icerisinde birbirileri ile uyumluluklarinin belirlenebilmesi igin, faktdrlerin her birinin

Cronbach alfalarina yonelik bulgular agagidaki gibidir;

1.Faktoriin cronbach alfa degeri= 0,8986, 2. Faktoriin cronbach alfa degeri= 0,8780, 3.
Faktoriin cronbach alfa degeri= 0,8161, 4. Faktériin cronbach alfa degeri= 0,7948, 5.
Faktoriin cronbach alfa degeri= 0,7015, 6. Faktoriin cronbach alfa degeri= 0,7520, 7.
Faktoriin cronbach alfa degeri= 0,6920, 8. Faktériin cronbach alfa degeri= 0,5835¢tir.
9.Faktérde hi¢ degisken yer almadifindan, 10. Faktorde ise zaten tek degisken yer

aldigindan dolayi ilk 8 faktoriin alfa degerinin belirlenmesi ile yetinilmigtir.

Bulunan bu cronbach alfa degerlerine bakildiginda, degerler 0,60°1n {izerinde olduklar
icin uyumluluklarim ifade etmektedir. Dolayisiyla her bir faktorii olusturan degiskenlerin
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birbiri ile uyumlu oldugu bulunmustur, diger bir ifade ile her bir faktdr grubunun tek bir
degisken gibi nitelik ta;idig1 anlamina gelmektedir. Dolayisiyla belirlenen faktorleri

olusturan degiskenlerin miigterilerin sadakat davranisi ile iligkili oldugu goriilmektedir.

444. Arastirmanin Hipotezleri ve Miisterilerin Siirekli Aym Bankayr Tercih
Etmelerinde, Bankaya Sadik Kalmalarinda Arastirma Verilerinin Kendall’s

Tau Korelasyon Analizi Sonucunda Elde Edilen Bulgulan

Kendall’s Tau korelasyon analizi yontemi ile banka miisterilerinin cinsiyet, yas,
meslek, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve ikamet yerleri gibi demografik nitelikleri ile misteri
sadakat diizeyinin belirlenmesinde kullanilan(miisteri olma siiresi, siklik, tavsiye ve tavsiye
niyeti, yeniden tercih etme yada terk etme niyetleri) olgiitlerden olusan degiskenlerin,
stirekli aym bankanin tercih edilmesinde, sosyo-kiiltiirel(mesleki konum, aile, danisma
gruplar, kiiltlir, yasam tarzi, aliskanliklar), psikolojik(algi,tutum, o6grenme, kisilik,
motivasyon) algilamalara verilen 6nem ve durumsal etkenler ile iliskisinin belirlenmesine
yonelik arastirma hipotezlerinin uygulanan Kendall’s Tau y8ntemi sonucu 0,05 (%5)

anlamhlik diizeyinde elde edilen bulgulan asagidaki gibidir;

1. Hipotez: Siirekli aym: bankamn tercih edilmesinde, bankaya sadik
kalinmasinda miisterinin demografik ozellikleri ile sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve

durumsal etmenlerin 6nemsenmesi arasinda iligki vardir.

Stirekli ayni bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda miigterilerin
demografik 6zellikleri ile sosyokiiltiirel, psikolojik ve durumsal etmenlerin énemsenmesi
arasindaki iliskiye yonelik  ana(genel) hipotezin alt hipotezlerine yénelik bulgulara

bakildifinda, analiz sonucu elde edilen bulgular ;
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Tablo: 52
Kendall’s Tau Analizinin Cinsiyet ile Diger Degiskenlerin Iliskisine Yonelik
Sonuclan
\'Z VI3 | V22 | V23 | V24 | V26 | V27 [V28 | V42 | V43
DI [(*) [() | | |[H |[H [ | | |()
r 0,092 | 0,118 | 0,187 | 0,111 | 0,117 | 0,107 | 0,108 | 0,108 | 0,144 | 0,116

Sig. | 0,043 | 0,013 | 0,000 | 0,022 { 0,013 | 0,025 | 0,010 | 0,021 | 0,002 | 0,015
* %5(0,05) diizeyinde

D1=Cinsiyet
r =Korelasyon katsayisi

Sig. = Anlamlilik

V7 = Aile ¢evresi V13= Miisteri tatmini
V22= Promosyon V23= Giivenilirlik ve tutarlilik
V24= Fiziksel kosullar V26= Uriin ve hizmet ¢esitliligi

V27 = Sikayet degerlendirme bi¢imi V28= Siirekli iletisim

V42= Fikir ve onerilere verilen Snem  V43= Empatik yaklasim

Siirekli aym bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda, cinsiyet ile aile
cevresi tavsiyelerine, miigteri tatminine, promosyona, giivenilirlik ve tutarliliga, fiziksel
kosullara(ig-dis gériiniim), iiriin ve hizmet cesitliligine, bankanin sikayet degerlendirme
bi¢imine, siirekli iletisimde olmasina, fikir ve Onerilerin 6nemsenmesine ve banka
calisanlarinin empatik yaklagim tarzina verilen 6nem arasinda pozitif yonli bir iligki

bulunmustur.

Tablo: 53
Siirekli Aym1 Bankanin Tercih Edilmesinde Aile Cevresinin Tavsiyelerinin Miisteri

i¢cin Onemi ve Cinsiyet Tliskisi

Aile Cevresi Tavsiyeleri
Cinsiyet | Hi¢c Onemli | Onemli Kararsiz | Onemli | Cok Toplam
Degil Degil Onemli
Bay 33 64 27 107 44 275
Bayan 7 19 16 70 17 129
Toplam 40 83 43 177 61 404
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Cevaplayicilardan  stirekli bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik

kalimmasinda aile cevresi tavsiyelerinin onemli ve ¢ok ©nemli oldugunu belirten 238

ayni

kisiden 151 inin erkek, 87 sinin ise bayan olduklan goriilmektedir.

Tablo: 54
Siirekli Aym: Bankanin Tercih Edilmesinde Tatminin Miisteri it;in Onemi ve Cinsiyet
Miisteri Tatmini . .
Cinsiyet | Hi¢ Onemli | Onemli Degil | Kararsiz | Onemli | Cok Onemli | Toplam
Degil

Bay 11 23 15 115 111 275
Bayan 3 1 2 61 62 129
Toplam 14 24 17 176 173 404
Cevaplayicilardan stirekli ayni bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik

kalinmasinda beklentilerinin karsilanmisg olmasinin(miisteri tatmininin) onemli ve ¢ok
O6nemli oldugunu belirten 339 kisiden 226’sinin erkek, 123’iliniin ise bayan olduklar

goriilmektedir.

Tablo: 55
Siirekli Aym Bankanin Tercih Edilmesinde Promosyon Hediye Puam ve Hediyenin

Miisteri I¢in Onemi ve Cinsiyet Iliskisi

Promosyon
Cinsiyet | Hi¢ Onemli | Onemli Degil | Kararsiz | Onemli | Cok Onemli | Toplam
Degil
Bay 49 65 19 104 38 275
Bayan 10 18 8 63 30 129
Toplam 59 83 27 167 68 404
Cevaplayicilardan stirekli aymi bankanmin tercih edilmesinde, bankaya sadik

kalinmasinda bankanin sunmus oldugu promosyon, hediye puan ve hediyelerin énemli ve
cok Snemli oldugunu belirten 235 kisiden 142’sinin erkek, 93’iinlin ise bayan olduklari

goriilmektedir.
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Tablo: 56
Siirekli Ayni Bankanin Tercih Edilmesinde Bankanm Giivenilir ve Tutarli Olmasinin

Miisteri I¢in Onemi ve Cinsiyet Iliskisi

Giivenilirlik ve Tutarlilik
Cinsiyet | Hig Onemli | Onemli Degil | Kararsiz | Onemli | Cok Onemli | Toplam
Degil
Bay 7 7 7 72 182 275
Bayan 1 30 98 129
To}ﬂam 7 8 7 102 280 404
Cevaplayicilardan  stirekli ayni bankamin tercih edilmesinde, bankaya sadik

kalinmasinda bankamin giivenilirlik ve tutarhlifinin 6nemli ve ¢ok 6nemli bir etken
belirten 382 kisiden 254’Uniin erkek,

goriilmektedir.

oldugunu 128’inin ise bayan olduklan

Tablo: 57

Siirekli Aym: Bankanin Tercih Edilmesinde Bankanin Fiziksel Kosullarinin Miigteri

I¢cin Onemi ve Cinsiyet Iliskisi

Fiziksel Kosullar
Cinsiyet | Hig Onemli | Onemli Degil | Kararsiz | Onemli | Cok Onemli | Toplam
Degil
Bay 16 19 16 133 91 275
Bayan 2 3 5 66 53 129
Toplam 18 22 21 199 144 404
Cevaplayicilardan  stirekli aym bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik

kalinmasinda bankanin fiziksel kosullarinin(Goriiniim, Dekorasyon, Diizen, Temizlik ve

Mevsime Uygun Ortamunin) Onemli ve ¢ok 6nemli bir etken oldugunu belirten 343

kisiden 224’iiniin erkek, 119’unun ise bayan olduklar gériilmektedir.

Tablo: 58

Siirekli Aym: Bankamn Tercih Edilmesinde Uriin ve Hizmet Cesitliliginin Miisteri

I¢in Onemi ve Cinsiyet iligkisi

Urlin ve Hizmet Cesitliligi
Cinsiyet | Higc Onemli | Onemli Degil | Kararsiz | Onemli | Cok Onemli | Toplam
Degil
Bay 12 17 12 136 98 275
Bayan 1 2 2 70 54 129
Toplam 13 19 14 206 152 404




298

Cevaplayicilardan stirekli aymi  bankanmin tercih edilmesinde, bankaya sadik
kalinmasinda bankanin {irtin ve hizmet ¢esitliliginin 6nemli ve ¢ok Gnemli bir etken
oldugunu  belirten 358 kigiden 234’lintin erkek, 124’linlin ise bayan olduklan

goriilmektedir.

Tablo: 59
Siirekli Ayn1 Bankamn Tercih Edilmesinde Sikayet Degerlendirme Bi¢ciminin

Miisteri I¢in Onemi ve Cinsiyet Iliskisi

Sikayet Degerlendirme Bigimi
Cinsiyet | Hi¢c Onemli | Onemli Degil | Kararsiz | Onemli | Cok Onemli | Toplam
Degil
Bay 12 15 14 113 121 275
Bayan 1 6 56 66 129
Toplam 12 16 20 169 187 404

Cevaplayicilardan  siirekli ayni bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik
kalinmasinda bankanin {irlin ve hizmet ¢esitliliginin 6nemli ve ¢ok Snemli bir etken
oldugunu  belirten 356 kisiden 134’iiniin erkek, 122’sinin ise bayan olduklar
goriilmektedir(Tablo 59).

Tablo: 60
Siirekli Ayn1 Bankanin Tercih Edilmesinde Bankamn Miisterileri ile Siirekli iletisim

Saglamasinin Miisteri i¢in Onemi ve Cinsiyet Iligkisi

. Stirekli Iletisim ]
Cinsiyet | Hi¢ Onemli | Onemli Degil | Kararsiz | Onemli | Cok Onemli | Toplam
Degil
Bay 17 25 14 115 104 275
Bayan 4 9 58 58 129
Toplam 17 29 23 173 162 404

Cevaplayicilardan  siirekli aym1 bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik
kalinmasinda bankanin miisterileri ile siirekli iletigim igerisinde olmasini 6nemli ve ¢ok
Onemli bir etken oldugunu belirten 335 kisiden 219’unun erkek, 116’sinin ise bayan
olduklar goriilmektedir(Tablo 60).
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Tablo: 61
Siirekli Aynmi1 Bankanin Tercih Edilmesinde Bankanin Miisterilerinin Fikir ve

Onerilerine Onem Vermesinin Miisteri icin Onemi ve Cinsiyet iliskisi

Fikir ve Onerilerinin Onemsenmesi
Cinsiyet | Hi¢ Onemli | Onemli Degil | Kararsiz | Onemli | Cok Onemli | Toplam
Degil
Bay 9 17 13 106 130 275
Bayan 3 6 40 80 129
Toplam 9 20 19 146 210 404

Cevaplayicilardan  stirekli ayni bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik
kalinmasinda miisterilerin fikir ve Onerilerine 6nem verilmesinin énemli ve gok énemli bir
etken oldugunu belirten 356 kisiden 236’simin erkek, 120’sinin ise bayan olduklar
goriilmektedir(Tablo 61).

Tablo: 62
Siirekli Aym: Bankanin Tercih Edilmesinde Banka Personelinin Miisterilere Empati

ile Yaklasmasinin Miisteri i¢in Onemi ve Cinsiyet iliskisi

Empatik Yaklagsim
Cinsiyet | Hi¢ Onemli | Onemli Degil | Kararsiz | Onemli | Cok Onemli | Toplam
Degil
Bay 7 10 13 107 138 275
Bayan 1 3 5 39 81 129
Toplam 8 13 18 146 219 404

Cevaplayicilardan  silirekli aym: bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik
kalinmasinda banka ¢alisanlarinin misterilere y6nelik empatik tavirlariun 6nemli ve gok
o6nemli bir etken oldugunu belirten 365 kisiden 245’inin erkek, 120’sinin ise bayan

olduklan goriilmektedir(Tablo 62).
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Tablo: 63
Kendall’s Tau Korelasyon Analizinin Miisterilerin Yag: ile Diger Degiskenlerin
Iligkisine Yonelik Sonuglar

A% V10 | Vi2 | V13 V17 | VI8 | V22 V33 | V34 V35
D2 |(f) |(H) (D) () ® {H |6 ) 1e )

r 0,085 | 0,108 | 0,088 | -0,118 | 0,112 | 0,096 | -0,157 | 0,155 | -0,130 | -0,120
Sig. | 0,044 | 0,010 | 0,036 | 0,007 | 0,007 | 0,021 | 0,000 | 0,001 | 0,003 | 0,007
* %5(0,05) diizeyinde

r =Korelasyon Katsayis1 Sig. =Anlamlilik

D2=Yas V8 = Bankanin arkadas gevresindeki olumlu {in’ti V10= Yiiz yiize iligki
V12= Prestij elde etme diistincesi V13= Miisteri tatmini
V17=Dostluk ve arkadashk beklentisi V18=0zel giinlerinin hatirlanmast
V22 =Promosyon V33= Fiziksel kosullar(Park yeri)
V34= Sube sayis1 ve yayginhgi V35= ATM sayisi ve yayginlig1

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, siirekli ayn1 bankanin tercih edilmesinde,
bankaya sadik kalinmasinda miisterilerin yasi ile bankanin arkadas ¢evresinde olumlu bir
{in’e sahip olmasi, yiliz yiize iliskinin aranmasina, prestij elde etme diislincesine, banka
calisanlarindan dostluk ve arkadashik beklentisine, kendilerinin ve ailelerinin &zel
giinlerinin (dogum, evlilik, bayram, yeni yil vb.) hatirlanmasmna ve bankamn fiziksel
kosullarina(park yeri) verilen 6nem arasinda pozitif yonlii bir iliski; yag ile bankamn
promosyonlarina, sube ve ATM(otomatik para ¢ekme makinesi) sayisina verilen 6nem

arasinda ise negatif yonlii bir iliski bulunmustur.

Tablo: 64
Siirekli Ayn1 Bankanin Tercih Edilmesinde Bankanin Arkadaslar1 Arasinda Iyi Bir
Un’e Sahip Olmasmn Miisteri icin Onemi ve Yas Iliskisi

Bankanm Un’ii
Yas Hi¢ Onemli Onemli | Kararsiz | Onemli Cok | Toplam
Degil Degil Onemli

18-29 25 41 14 61 19 160
30-39 16 36 8 44 18 122
40-49 8 26 5 38 12 89
50-59 3 6 13 8 30
60 ve Ustii 2 1 3
Toplam 52 109 27 158 58 404
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Cevaplayicilardan  siirekli aym1 bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik
kalinmasinda arkadaslar1 arasinda iyi bir in’e sahip olmasinin énemli ve ¢ok nemli bir
etken oldugunu belirten 216 kisiden 80°ni 18-29 yas grubunda, 62’si 30-39 yas grubunda,
50°si 40-49, 21’1 50-59, 3’iniin ise 60 ve istii yas grubunda yer aldiklan
goriilmektedir(Tablo 64).

Tablo: 65
Siirekli Aym Bankanin Tercih Edilmesinde Bankanm Yiiz Yiize iligkisinin Miisteri

I¢in Onemi ve Yas iliskisi

Yiiz Yiize Iligki
Yas Hi¢ Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli Cok | Toplam
Degil Degil Onemli

1820 15 25 17 50 33 760
30-39 10 30 11 45 26 122
4049 2 19 8 43 15 89
50-59 1 2 3 16 8 30
60 ve Ustii 1 2 3
Toplam 30 96 39 155 84 404

Cevaplayicilardan siirekli ayni bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik
kalinmasinda bankanin yiiz yiize iliskisinin 6nemli ve ¢ok Onemli bir etken oldugunu
belirten 239 kisiden 83’1 18-29 yas grubunda, 71’1 30-39 yas grubunda, 58’1 40-49, 24’1
50-59, 3’uniin ise 60 ve listil yas grubunda yer aldiklar goriilmektedir(Tablo 65).

Tablo: 66
Siirekli Aym1 Bankann Tercih Edilmesinde Prestij Kazandigma Olan inancin

Miisteri I¢in Onemi ve Yas Iliskisi

Prestij Kazanma Diigiincesi
Yas Hig Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli | Cok | Toplam
Degil Degil Onemli

18-29 29 46 15 41 29 160
30-39 14 32 9 35 32 122
40-49 10 15 7 4 16 89
50-59 4 8 2 11 5 30
60 ve Ustii 2 1 3
Toplam 57 103 33 128 83 404

Cevaplayicilardan stirekli aym bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik

kalinmasinda bankanin kendisine prestij kazandirdigina olan inancin énemli ve ¢ok dnemli
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bir etken oldugunu belirten 211 kisiden, 70’inin 18-29 yas grubunda, 67’sinin 30-39 yas
grubunda, 57’sinin 40-49, 24’iiniin 50-59, 1’inin ise 60 ve {istii yas grubunda yer aldiklari
goriilmektedir(Tablo 66).

Tablo: 67
Siirekli Aymi Bankanin Tercih Edilmesinde Bankadan Dostluk ve Arkadashk
Beklentisinin Miisteri I¢in Onemi ve Yas Iliskisi

Dostluk ve Arkadashk Beklentisi

Yas Hi¢ Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli Cok | Toplam

Degil Degil Onemli
18-29 24 46 15 47 28 160
30-39 14 31 11 39 27 122
40-49 15 14 5 32 23 89
50-59 4 4 1 13 8 30
60 ve Ustii 3 3
Toplam 57 95 32 131 89 404
Cevaplayicilardan  siirekli aymi bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik

kalinmasinda banka calisanlarindan dostluk ve arkadaghk beklentisinin énemli ve ¢ok
onemli bir etken oldugunu belirten 220 kisiden, 75’inin 18-29 yas grubunda, 66’simn 30-
39 yas grubunda, 55’inin 40-49, 21’inin 50-59, 3’liniin ise 60 ve {stii yas grubunda yer
aldiklar: gériilmektedir(Tablo 67).

Tablo: 68
Siirekli Aym1 Bankanin Tercih Edilmesinde Bankanm Miisterilerinin Ailelerinin Ozel

Giinlerinin Hatirlamasimn Miisteri icin Onemi ve Yas iligkisi

Ozel Giinlerin Hatirlanmasi
Yas Hic Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli Cok | Toplam
Degil Degil Onemli

18-29 29 53 19 36 23 160
30-39 14 29 42 21 122
20-49 17 19 Z 29 0 89
50-59 4 8 4 9 5 30
60 ve Ustii 1 2 3
Toplam 65 109 43 116 71 404

Cevaplaylcﬂardan stirekli aym1 bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik

kalinmasinda bankanin kendilerinin ve ailelerinin 6zel giinlerinin (dogum, evlilik, bayram,

yeni yil, terfi, hastalik vb.) hatirlanmasmnin 6nemli ve ¢ok 6nemli bir etken oldugunu
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belirten 187 kisiden, 59’unun 18-29 yas grubunda, 63’iintin 30-39 yas grubunda, 49’unun

40-49,

14’tinlin  50-59, 2’sinin

goriilmektedir(Tablo 68).

I¢in Onemi ve Yas Iliskisi

ise 60 ve st yas grubunda yer aldiklan

Tablo: 69
Siirekli Aym1 Bankanin Tercih Edilmesinde Bankanmn Sagladig: Tatminin Miisteri

Tatmin

Yas Hi¢c Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli Cok | Toplam

Degil Degil Onemli
18-29 3 5 10 63 79 160
30-39 6 7 3 52 54 122
40-49 3 8 4 47 27 89
50-59 2 4 13 11 30
60 ve Ustii 1 2 3
Toplam 14 24 17 176 173 404
Cevaplayicilardan  stirekli aym bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik

kalinmasinda bankanin sagladigi tatminin 6nemli ve ¢ok 6nemli bir etken oldugunu
belirten 249 kisiden, 122’sinin 18-29 yas grubunda, 106’sinin 30-39 yas grubunda, 74 niin
40-49, 24’tiniin 50-59, 3’niin ise 60 ve {istli yag grubunda yer aldiklar goriilmektedir(Tablo
69).

Tablo: 70

Siirekli Aym Bankanin Tercih Edilmesinde Bankanin Fiziksel Kosullarmn(Park

Yerinin Olmas) Miisteri icin Onemi ve Yas iliskisi

Fiziksel Kogullar(Park Yerinin Olmasi)
Yas Hi¢ Onemli | Onemli | Kararsiz { Onemli Cok | Toplam
Degil Degil Onemli

18-29 27 46 20 42 25 160
30-39 9 25 11 38 39 122
40-49 14 10 34 25 89
50-59 3 5 5 13 4 30
60 ve Ustii 1 1 1 3
Toplam 54 86 42 128 94 404

Katilimcilardan stirekli ayni bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda

bankanin fiziksel kosullarinin(park yerinin olmast) 6nemli ve ¢ok 6nemli bir etken

oldugunu belirten 222 kigiden, 67°sinin 18-29 yas grubunda, 77’sinin 30-39 yas grubunda,
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59’nun 40-49, 17’sinin 50-59, 2’sinin ise 60 ve istii yas grubunda yer aldiklan
goriilmektedir(Tablo 70).

Tablo: 71

Kendall’s Tau Korelasyon Analizinin Miisterilerin Egitim Diizeyi Ile Diger

Degiskenlerin iligkisine Yonelik Sonuglar

V1 | V3 | V4 | V8 | VIO | VI2 | V14| VIS V16| V17| VI8 | VI9 | V37 |V38]| V44
DD [O[60]16]06
r 179 1,156 | ,173 | ,153 | ,174 | ,267 | ,170 | ,109 | ,126 | ,281 | ,223 | ,096 | ,125 | ,102 | ,124
Sig. | ,000 | ,000 { ,000 | ,001 | ,000 | ,000 | ,000 | ,017 { ,004 | ,000 | ,000 | ,028 | ,006 | ,021 [ ,006
* %5(0,05) diizeyinde

D3= Egitim diizeyi
V1= Mesleki konum

V4= Gelenek goérenekler

V10= Yiiz yiize iliski

V14= Banka degistirme maliyeti
V16= Duygusal baglilik hissi
V18= Dostluk ve arkadaslik beklentisi

V3= Kisisel inan¢ ve deger yargilar

V8= Bankanin arkadas gevresindeki olumlu iin’ii

V12= Prestij elde etme diigiincesi

V15= Onemsenme ve deger gérme

V17= Ozel giinlerin hatirlanmasi

V19= Rakiplerle kiyaslamanin etkisi

V37= Sadik miisterilere saglanan kolaylik ve avantajlar
V44=ikna gabasi

V38= Tamdik personel gérme arzusu

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, siirekli ayn1 bankanin tercih edilmesinde,

bankaya sadik kalinmasinda miisterilerin egitim diizeyi ile mesleki konuma, kisisel inang

ve deger yargilarina, gelenek ve goreneklere, bankanin arkadas cevresindeki olumlu

{in’iine

bankanin sagladig: yliz yiize iliski ortamina, prestij elde etme diisiincesine,

banka degistirme maliyetine, duygusal baglilik hissine, 6nemsenme ve deger gérmeye,

rakiplerle kiyaslamaya, o©zel giinlerinin hatirlanmasi, sadik miisterilere saglanan kolaylik

ve avantajlara, tanidik personel gbrme arzusuna, ve c¢alisanlarin terk etme egilimi

tagiyanlara yonelik ikna ¢abalar gostermelerine verilen 6nem arasinda negatif y6nlii bir

iliski bulunmustur.
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Tablo: 72
Siirekli Aym1 Bankanin Tercih Edilmesinde Mesleki Konumun Miisteri icin Onemi ve

Egitim Diizeyi [ligkisi

Mesleki Konum
Egitim Diizeyi | Hi¢ Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli Cok | Toplam
Degil Degil Onemli
[Ik6gretim 6 5 1 15 9 36
Lise 9 18 51 48 133
Yiiksek§gretim 28 66 14 90 37 235
Toplam 43 89 22 1566 94 404

Stirekli aym bankamin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda mesleki
250 Katilimcidan, 24’
olduklan

konumlarinin dnemli yada ¢ok o6nemli oldugunu belirten
ilk6gretim, 99’u yiiksekdgretim
goriilmektedir(Tablo 72).

lise, 127°sinin ise diizeyinde

Tablo: 73
Siirekli Aym Bankann Tercih Edilmesinde Kisisel Inang ve Deger Yargilarinin

Miisteri I¢in Onemi ve Egitim Diizeyi Ilikisi

Kisisel Inang ve Deger Yargilar
Egitim Diizeyi | Hic Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli Cok | Toplam
Degil Degil Onemli
Ilk6gretim 3 6 14 13 36
Lise 14 17 6 57 39 133
Yiiksek6gretim 22 38 13 97 65 235
Toplam 39 61 19 168 117 404

Siirekli ayni bankamin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda kisisel inang ve
deger yargilarimin kendileri i¢in Onemli yada ¢ok Onemli oldugunu belirten 285
katilimcidan 27’si ilk6gretim, 96°s1 lise, 162’si ise yliksek6gretim diizeyindeki bireylerden
olusmaktadir (Tablo 73).
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Tablo: 74

Siirekli Ayn1 Bankann Tercih Edilmesinde Gelenek ve Goreneklerin Miisteri I¢in

Onemi ve Egitim Diizeyi Iliskisi

Gelenek ve Gorenekler
Egitim Diizeyi | Hi¢ Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli | Cok Toplam
Degil Degil Onemli
[1k6gretim 4 5 2 13 12 36
Lise 17 17 12 47 40 133
Yiiksekogretim 37 58 30 73 37 235
Toplam 58 80 44 133 89 404

Siirekli aynm1 bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda gelenek ve
goreneklerin kendileri i¢in 6nemli yada ¢ok Onemli oldugunu belirten 285 katilimcidan
27’si 162’si
olusmaktadir(Tablo 74).

ilkogretim, 96’s1 lise, ise yiiksekogretim diizeyindeki bireylerden

Tablo: 75
Siirekli Aym: Bankann Tercih Edilmesinde Bankanm Arkadaslar: Arasmda fyi Bir

Un’e Sahip Olmasmin Miisteri I¢in Onemi ve Egitim Diizeyi Iliskisi

Banka Un’ii
Egitim Diizeyi | Hic Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli Cok | Toplam
Degil Degil Onemli
[kdgretim 4 7 3 12 10 36
Lise 11 31 8 60 23 133
Yiiksekogretim 37 71 16 86 25 235
Toplam 52 109 27 168 58 404

Siirekli aym1 bankamin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda bankanmin

arkadaslar1 arasinda olumlu bir {in’e sahip olmasinin kendileri i¢in 6nemli yada ¢ok énemli
oldugunu belirten 216 katilimcidan 22’si ilkdgretim, 93’1 lise, 111°1 ise yiiksek6gretim
diizeyindeki bireylerden olugmaktadir(Tablo 75).



307

Tablo: 76
Siirekli Aym1 Bankanin Tercih Edilmesinde Banka Degistirmenin Getirecegi
Maliyetlerin Miisteri I¢in Onemi ve Egitim Diizeyi iliskisi

Banka Degistirme Maliyetleri
Egitim Diizeyi Hic Onemli | Onemli | Kararsiz “Onemli Cok | Toplam
Degil Degil Onemli
Ikogretim 5 8 3 8 12 36
Lise 17 23 19 41 33 133
Yiiksekogretim 35 78 29 12 21 235
Toplam 57 109 51 121 66 404

Siirekli aym1 bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda banka
degistirmenin getirecegi maliyetin 6nemli yada ¢ok Onemli oldugunu belirten 187
katilimecidan 20°si ilk6gretim, 741 lise, 93’1 ise yiiksekogretim diizeyindeki bireylerden

olusmaktadir(Tablo 76).

Tablo: 77
Siirekli Ayni Bankanin Tercih Edilmesinde Sadik Miisterilere Avantaj ve Kolayhklar

Saglanmasmn Miisteri I¢in Onemi ve Egitim Diizeyi Iliskisi

Saglanan Avantaj ve Kolayliklar
Egitim Diizeyi | Higc Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli Cok | Toplam
Degil Degil Onemli
Tikogretim 1 1 1 8 25 36
Lise 5 1 2 52 73 133
Yiiksekogretim 9 13 17 83 113 235
Toplam 15 15 20 143 21 404

Siirekli aym: bankamin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda sadik

miisterilere kolaylik ve avantajlar saglanmasinin 6nemli yada ¢ok 6nemli oldugunu belirten
354 kattlmeidan 3371 ilk6gretim, 125°i lise, 196’sinin ise yiiksek$gretim diizeyindeki
bireylerden olustugu goriilmektedir(Tablo 77).
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Tablo: 78
Siirekli Aym Bankanm Tercih Edilmesinde Isyeri Cevresinin Tavsiyelerinin Miisteri

icin Onemi ve Egitim Diizeyi Iliskisi

Isyeri Cevresinin Tavsiyeleri
Egitim Diizeyi | Hi¢c Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli Cok | Toplam
Degil Degil Onemli
Tlkogretim 1 7 3 15 9 36
Lise 14 29 8 57 25 133
Yiiksekogretim 22 60 19 106 28 235
Toplam 37 96 31 178 62 404

Siirekli aym bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda igyeri ¢evresinin
tavsiyelerinin 6nemli yada g¢ok 6nemli oldugunu belirten 240 katilimcidan 24’1 ilk$gretim,
82’si lise, 134’lintin ise yiiksekdgretim diizeyinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
Kendall’s Tau korelasyon analizi sonucunda egitim diizeyi ile isyeri c¢evresinin
tavsiyelerinin Onemsenmesi arasinda bir iliski kurulamamis olmasina karsin,
katihmcilardan %59.,4’tniin  stirekli ayni bankay: tercih etme karar ve davramiglarinda
isyeri ¢evrelerinin referanslarini 6nemli yada gok ¢nemli bulduklarni goriilmektedir(Tablo
78).

Siirekli aym bankanin tercih edilmesinde, bankanin miisterilerini 6nemsemesinin ve
deger vermesinin miisteri igin 6nemi ile egitim diizeyi iliskisine bakildiginda Kendall’s
Tau sonucunda bir iliski kurulamams olunmasina karsin, katihimecilardan 349°u(%86)
bankanin miisterilerini 6nemsemesini ve kendilerine deger verilmesini, bankaya sadakat

gostermelerinde 6nemli yada ¢ok onemli bir etken olarak algiladiklan bulunmustur.

Bunun yaninda, Kendall’s Tau korelasyon analizi sonucunda bir iliski kurulamamig
olunmasina karsin, katilimeilarin 382°sinin(%94.5) bankanin giivenilirlik ve tutarhiliginin,
bankaya sadakat gdsterilmesinde 6nemli yada ¢ok &nemli bir etken olarak gérdiikleri

belirlenmistir.
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Tablo: 79
Kendall’s Tau Korelasyon Analizinin Miisterilerin Meslekleri Ile Diger Degiskenlerin

Iliskisine Yonelik Sonuclan
\'4 V10 V13
D4 ) &) )

T -,097 | ,118 | -,090
Sig. ,019 | ,005 ,036

*%5(0,05) diizeyinde

D4=Meslek

V8= Bankanin arkadas ¢evresindeki olumlu {in’ii
V10= Yiiz yiize iligki

V13=Tatmin

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, siirekli ayni bankanin tercih edilmesinde,
bankaya sadik kalinmasinda, bankanin arkadas g¢evresinde olumlu bir iin’e sahip olmasina
verilen onem ile katilimcilarin meslekleri arasinda negatif yonlii bir iliski; yiiz yiize
iliskiye ve bugiine kadar olan ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmig olmasina(Miisteri
tatmini) verilen 6nem ile miisterilerin meslekleri arasinda ise pozitif yonlii bir iligki

saptanmustir.

Tablo: 80
Siirekli Aym1 Bankann Tercih Edilmesinde Miisterilerin Meslekleri ile Bankanm

Arkadas Cevresinde Olumlu Bir Un’e Sahip Olmasinin Onemsenmesi Arasmdaki

Tigki
Banka Un’ii
Meslek Hig Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli Cok | Toplam
Degil Degil Onemli
Is¢i 9 12 6 34 20 81
Memur 26 51 11 70 21 179
Serbest Meslek 4 26 4 24 12 70
Tiiccar-Sanayici 8 12 3 11 34
Ciftei 2 1 3
Diger 5 8 3 17 4 37
Toplam 52 109 27 158 58 404
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Siirekli aym1 bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda bankanin
arkadas ¢evresinde olumlu bir iine sahip olmasinin nemli yada ¢ok Snemli bir etken
oldugunu belirten 216 katilimcidan 54°1 igci, 91’1 memur, 36’s1 serbest meslek, 11°1
tiiccar, 3'ii ¢iftci, 21°inin ise digerleri meslek gruplarinda yer alan miisterilerden olustugu
goriilmektedir(Tablo 80).

Tablo: 81
Siirekli Aym1 Bankanin Tercih Edilmesinde Yiiz Yiize Iliskinin Miisteriler icin Onemi

Meslekleri Arasindaki liski

Yiiz Yiize iligki
Meslek Hi¢ Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli | Cok Toplam
degil Degil Onemli
Is¢i 5 19 7 32 18 81
Memur 21 55 18 62 23 179
Serbest Meslek 2 8 6 31 23 70
Tiiccar-Sanayici 2 5 4 16 7 34
Ciftgi 1 2 3
Diger 9 4 13 11 37
Toplam 30 96 39 155 84 404

Stirekli ayn1 bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda bankanin
miisterilerine sagladigi yiliz ylize iliski ortamimin 6nemli yada ¢ok Onemli oldugunu
belirten 239 katilimeidan 50’si is¢i, 85’1 memur, 54’ serbest meslek, 23l tiiccar-sanayici,
3’ ¢iftgi, 24 tntin  ise digerleri meslek gruplarinda yer alan miisterilerden olustugu
goriilmektedir (Tablo 81).

Tablo: 82
Siirekli Aym1 Bankanin Tercih Edilmesinde Miisteri Tatminine Verilen Onem ve

Miisterilerin Meslekleri Arasindaki Iligki

Miisteri Tatmini
Meslek Hic Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli Cok | Toplam
Degil Degil Onemli
Isci 7 7 3 29 35 81
Memur 5 8 5 98 63 179
Serbest Meslek 1 3 3 26 37 70
Tiiccar-Sanayici 1 4 4 12 13 34
Ciftci 3 3
Diger 2 2 11 22 37
Toplam 14 24 17 176 173 404
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Siirekli aym bankanin tercih edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda, bankanin
miisterilerinin bugiine kadar olan ihtiyag ve beklentilerini karsilamis olmasimn(Miigteri
tatmini) 6nemli yada gok 6nemli bir etken oldugunu belirten 347 katilimcidan 64’1 isci,
161°i memur, 53’{i serbest meslek, 25°1 tiiccar-sanayici, 3’iiniin ¢ifi¢i, 33‘iiniin ise

digerleri meslek gruplarinda yer alan miisterilerden olustugu goriilmektedir(Tablo 82).

Tablo: 83
Kendall’s Tau Korelasyon Analizinin Miisterilerin Gelir Diizeyi fle Diger

Degiskenlerin iliskisine Yonelik Sonugclar:
Vie | VI9 | V21 | V22 | V24 | V27 | V34 | V35
D5 | ([ O1O | [ ]6[6)
T ,085 | ,104 | ,095 | ,155 1,133 | ,088 | ,136 | ,190

Sig. | ,045 | ,014 | ,028 | ,000 j ,003 | ,050 { ,003 [ ,000

* %5 (0,05)diizeyinde

D5=Gelir diizeyi
r=Korelasyon katsayisi

Sig.=Anlamlilik

V16=Duygusal baglilik hissi V19=Rakiplerle kiyaslamanin etkisi
V21=Reklam ve reklamlarda rol alan tinliiler =~ V22=Promosyon

V24=Fiziksel kosullar V27=Sikayet degerlendirme bi¢imi
V34=Sube sayisi V35=ATM sayis1

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, siirekli ayni bankanin tercih edilmesinde,
bankaya sadik kalmmmasinda, bankamin promosyonlarna, giivenilirlik ve tutarlilifina,
rakipleriyle kiyaslamaya, reklam ve reklamlarinda rol alan ({nliilere, fiziksel
kosullarma(ic-dig goriiniim, diizen, dekorasyon ve mevsime uygun ortamina) sikayet
degerlendirme bigimine, sube sayis1 ve ATM sayisina ve duygusal baglihik hissine verilen

onem ile katilimcilarin gelir diizeyleri arasinda negatif yonlii bir iliski bulunmustur.

2. Hipotez: Siirekli aymi bankanm tercih edilmesinde, bankaya sadik
kalinmasida miisteri sadakat davrams: gostergeleri ile sosyo-Kiiltiirel, psikolojik ve

durumsal etmenlerin 6nemsenmesi arasmda iligki vardir.
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Uygulanan Kendall’s Tau korelasyon analizi sonucunda miisteri sadakat diizeyinin
belirlenmesinde kullamilan(miisteri olma siiresi, siklik, tavsiye ve tavsiye niyeti, yeniden
tercih etme yada terk etme niyetleri) Olgiitlerden olusan degiskenlerin, siirekli aym
bankanin tercih edilmesinde, sosyokiiltiirel (mesleki konum, aile, damigma gruplar, kiiltiir,
yasam tarzi, aliskanliklar), psikolojik (algitutum, Ogrenme, kisilik, motivasyon)ve

durumsal algilamalara verilen 6nem ile iligkisine yonelik bulgular agsagidaki gibidir ;

Tablo: 84

Kendall’s Tau Korelasyon Analizinin Miisteri Olma Siiresi Ile Diger Degiskenlerin
Iliskisine Yonelik Sonuclar

V1 | V22 | V30 V42
D8 | (| ) ) )
r ,102 | ;108 | ,096 ,088

Sig. 1,009 | ,006 |,018 ,030

* 945(0,05) diizeyinde

D8=Banka ile ¢ahisilan yil sayisi(Miisteri olma siiresi)
V1= Mesleki konum V22=Promosyon

V30=Yenilik ve degisiklikleri zamaninda bildirme V42=Fikir ve 6nerileri 6nemseme

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, siirekli ayni1 bankanin tercih edilmesinde,
bankaya sadik kalinmasinda, mesleki konuma, bankanin promosyon, hediye puam ve
hediye vermesine, uygulamalarindaki degisiklik ve yenilikleri zamamnda bildirmesine,
miisterilerinin fikir ve Onerilerine 6nem vermesine verilen 6nem ile sadakat diizeyinin
belirlenmesinde bir gosterge olan miisteri olma siiresi(banka ile galigilan yil sayisi-

uzunlugu) arasinda negatif yonli bir iliski bulunmugtur.
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Tablo: 85

Iliskisine Yénelik Sonuclar

Ve | Vil [Vvi3 [Vv20 |[v22 V35 [V36
DO 1| | B ) ¢) ¢ ¢)
r 128 | ,098 [ 101 [ ,104 | 140 | ,101 | ,162
Sig. [,005 | ,034 | ,032 | ,022 | ,002 [ ,035 | ,001

*%5(0,05) dizeyinde

D9= Bankayi terk etme(Yeniden tercih etme) niyeti

V6=Yasam tarzi ve yasama bakis
V13=Miisteri tatmini
V22=Promosyon

V36=Bankanin sagladig1 ekonomik yararlar

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, siirekli aym bankanin tercih edilmesinde,
bankaya sadik kalinmasinda, miisterilerin yasam tarzi ve yagsama bakislarina, daha dnceki
deneyim ve tecriibelerine, miisteri tatminine verdikleri 6nem ile daha iyi kosullar saglayan
yeni bir alternatif banka olmas1 durumunda terk etme niyetleri arasinda pozitif yonlii bir
iliski; bankamin ayni meslek grubuna hitap etmesine, sagladifi ekonomik yararlara,
promosyon vermesine, ATM sayis1 ve yayginhigina verdikleri 6nem ile daha iyi kosullar

saglayan yeni bir alternatif banka olmasi durumunda terk etme niyetleri arasinda negatif

yonlii bir iligki bulunmustur.

Siirekli Aym: Bankanin Tercih Edilmesinde Yasam Tarzi ve Yasama Bakisin

V11=Daha 6nceki deneyim ve tecriibeler

V20=Bankanin ayni meslek grubuna hitap etmesi

V35=ATM sayisi ve yayginlif1

Tablo: 86

Miisteri I¢in Onemi

Onem Derecesi f | (%)
Cok onemli 109 | 27,0
Onemli 180 | 44,6
Kararsiz 31 7,7
Onemli degil 54 | 13,4
Hi¢ 6nemli degil | 30 74
Toplam 404 | 100,0
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Katilimcilardan 289°u(%71.5) siirekli aym bankayi tercih etmelerinde, yasam

tarzlarinin ve yasama bakislarinin 6nemli ve ¢ok onemli oldugunu belirtmislerdir(Tablo
86).

Tablo: 87
Onceki Deneyim ve Tecriibelerin Miisteri i(;in Onemi
Onem Derecesi f (%)
Cok 6nemli 121 30,0
Onemli 197 48.8
Kararsiz 34 8,4
Onemli degil 38 9,4
Hi¢ 6nemli degil | 14 3,5

Katilimcilardan 318’inin(%78.7) banka ile iligkilerinde ve bankaya sadakatlerinde daha

onceki deneyim ve tecriibelerini 6nemli ve ¢ok 6nemli bulduklan gériilmektedir(Tablo
87).

Tablo: 88
Siirekli Aym: Bankanmn Tercih Edilmesinde Tatminin Miisteri i¢in Onemi
[ Onem Derecesi f (%)
Cok 6nemli 173 42.8
Onemli 176 | 43,6
I_(ararsxz 17 4,2
Onemli degil 24 5,9
Hi¢ 6nemlidegil | 14 3,5
Toplam 404 | 100,0

Katilimcilardan 349’unun(%86.3) banka ile iligkilerinde ve bankaya sadakatlerinde
bankanin bugiine kadar olan ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamasimi(tatmin) énemli ve ¢ok

onemli bulduklan gériilmektedir(Tablo 88).

Tablo: 89
Miisterilerin Ziyaret (Alsveris) Sikhiklan fle Diger Degiskenlerin Iliskisine Yénelik

Kendall’s Tau Korelasyon Analizi Sonuglan

vi [v3 [Vio [ V12 [VIS|VI6|VI7 | VI8 |VI9|V22 [ V23| V29| V38
DIO|(+) |(}) | () | () [H |H (& )6 [0 | |()

r ,081 | ,090 | ,222 | ,096 [ 028,159,180 | ,112 |,091 | ,090 |,120{,108 | ,096

Sig. | ,042|,026 | ,000 | ,016 |,002{,0001,000 |,005 |,022|,024 |,004},009|,016

*%45 (0,05)diizeyinde



315

D10=Ziyaret siklig1
V1=Mesleki konum V3=Kisisel inan¢ ve deger yargilan
V12=Prestij

V16=Duygusal baglilik hissi

V18=0zel giinlerin hatirlanmasi

V10=Yiiz yiize iligki

V15=Miisterilere 6nem ve deger verilmesi
V17=Dostluk ve arkadaslik beklentisi
V19=Bankanin rakipleri ile kiyaslanmasi V22=Promosyon
V28=Miisteriler ile siirekli iletigim

V29=Gelecekteki muhtemel ihtiyag ve beklentileri karsilamaya y6nelik ¢aba

V38=Tanidik personel gérme arzusu

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, stirekli aym bankamin tercih edilmesinde,
bankaya sadik kalinmasinda, mesleki konuma, kisisel inan¢ ve deger yargilarina, yiiz yiize
iligkiye, prestij kazanma diisiincesine, miisterilere dnem ve deger verilmesine, duygusal
baglilik hissine, bankadan dostluk ve arkadaslik beklentisine, bankanin miisterileri ile
stirekli iletisim igersinde olmasina, gelecekteki muhtemel ihtiyag ve beklentileri
kargilamaya yonelik ¢abalarina ve tanidik(asina) personel gérme arzusuna, 6zel giinlerinin
hatirlanmasina, rakipleri ile kiyaslanmasina verilen énem ile katilimcilarin bankay: ziyaret
sikhig1 arasinda pozitif yonlii bir iligki; bankanin promosyon vermesine verilen 6nem ile

ziyaret siklig1 arasinda ise negatif yonlii bir iligki bulunmustur.

Tablo: 90
Katihma Miisterilerin Bankalarim Ayda Ortalama Ziyaret Sikliklan {le Yiiz Yiize
Iliskiye Verilen Onem Arasindaki Iliski

Yiiz Yiize iliski
Ziyaret | Hig Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli Cok | foplam
Sikhig1 Degil Degil Onemli
o(Hig) 2 3 2 ] 1 9
1-3 kez 26 68 25 99 40 258
3'lin istlinde 2 25 12 55 43 137
Toplam 30 96 39 155 84 404

Katilimcilardan stirekli ayni bankanin tercih edilmesinde yiiz yiize iligkiyi 6nemli ve
¢ok 6nemli bulan 239 kisiden, 139’unun bankasini ay’da ortalama 1-3 kez ziyaret ettikleri,
98’nin ise 3 defadan fazla ziyaret ettikleri gériilmektedir(Tablo 90).
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Tablo: 91
‘Katihmer Miisterilerin Bankalarim Ayda Ortalama Ziyaret Sikhklan ile Miisteri

Olarak Onemsenme ve Deger Gormenin Onemsenmesi Arasindaki iliski

~ Onemsenme ve Deger Gorme
Ziyaret | Higc Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli Cok | Toplam
Sikhig Degil Degil Onemli
O(Hig) 4 5 g
1-3 kez 12 16 15 95 120 258
3'lin tistiinde 2 6 4 38 87 137
Toplam 14 22 19 137 212 404

Katilimeilardan siirekli ayni bankanin tercih edilmesinde miisteri olarak 6nemsenme
ve deger gérmenin Snemli ve ¢ok 6nemli bulan 349 kisiden, 215’nin bankasim ayda
ortalama 1-3 kez ziyaret ettikleri, 125’inin ise 3 defadan fazla ziyaret ettikleri
goriilmektedir(Tablo 91).

Tablo: 92
Katilimer Miisterilerin Bankalarim Ayda Ortalama Ziyaret Sikhklan ile Siirekli

Aymi Personeli Gérmenin Onemsenmesi Arasindaki Iligki

Tamdik PersoneIF
Ziyaret | Hig Onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli | Cok | Toplam
Siklig1 Degil Degil Onemli
0(Hic) 1 1 4 3 9
1-3 kez 22 64 16 87 69 258
3'lin Ustlinde 9 23 9 43 53 137
Toplam 36 88 26 134 125 404

Katilimcilardan stirekli ayni bankanin tercih edilmesinde ayni banka calisanlarin
(tanidik) gormenin Snemli ve ¢ok Onemli bulan 259 kisiden, 156’simin bankasimi ayda
ortalama 1-3 kez ziyaret ettikleri, 96’smn ise 3 defadan fazla ziyaret ettikleri
goriilmektedir(Tablo 92).

Tablo: 93
Miisterilerin Bankalarmdan Yenilik Beklentisi fle Diger Degiskenlerin Iliskisine

Yonelik Kendall’s Tau Korelasyon Analizi Sonuclari

vi [ve [vil Jvio [v3s
DIl | () [() [ [() (&)
r 095 |,106 [,147 [,109 |,116
sig. |,037 1,019 |,002 |,016 |,015

* %5(0,05) diizeyinde
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D11=Bankadan yenilik beklentisi

V1=Mesleki konum V8=Bankanin arkadaglan arasinda olumlu tin’ii
V11=Daha &nceki deneyim ve tecriibeler V19=Rakipleri ile kiyaslama

V35=Bankanin ATM sayisi

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, siirekli aym bankanin tercih edilmesinde,
bankaya sadik kalinmasinda, mesleki konuma, bankanin arkadaglar1 arasinda olumlu
iin’iine, daha &nceki deneyim ve tecriibelere, rakipleri ile kiyaslamaya ve bankanin ATM
sayisina verilen 6nem ile katilimeilarin bankadan yenilik beklentisi arasinda pozitif yonlii

bir iligki bulunmustur.

Tablo: 94
Miisterilerin Bankalarmi Bagkalarina Tavsiye Etmeleri ile Diger Degiskenlerin

Iliskisine Yonelik Kendall’s Tau Korelasyon Analizi Sonuclan

VI | V2 | V3 1 Va1 V5| V6 y VT | VB | V9 | VIO | VIl [ VI2]VI3| V4| VIS5

DR2| O | O[O O[O TE]01TO 601616106

T 095,173 | ,136 | ,157 | ,125 | ,155 | ,161 { ,220 | ,098 | ,236 | ,181 | ,189 { ,195 | ,167 | ,252

Sig. | ,037 { ,000 | ,003 | ,000 | ,007 } ,001 | ,000 { ,000 } ,032 { ,00 | ,000 | ,000 } ,000 { ,000 | ,000

V16 | V17 [ VI8 | V19 [ V21 | V24 ; V25 1 V26 | V27 | V28 | V29 | V30 | V33 | V36 | V37

D2 O [O[O |16 ]16016016]106

T ,208 | ,257 1,185 | ,230 | ,203 | ,182 | ,198 | ,217 | ,146 | ,152 | ,234 | 211 | ,112 | ,158 | ,161

Sig. | ,000 1,000 { ,000 | ,000 | ,000 } ,000 | ,000 | ,000 | ,000 |,001 | ,000 {,000|,002 %001 {,001

V38 | V39 | V40 | V41 | V42 | V43 | V44

DRI O |G| TE GO

T ,141 1,121 | ,141 | ,117 | ,129 | ,138 | ,135

Sig. | ,002 | ,013 | ,004 | ,017 | ,006 | ,004 | ,004

* %5 (0,05)diizeyinde

D12=Bankasini baskalarina tavsiye etme

V1=Mesleki konum V2=Ailede bulunulan konum

V3=Kisisel inang ve deger yargilan V4=Gelenek ve gorenekler

V5=Aligkanliklar V6=Yasam tarzi

V7=Aile cevresi tavsiyeleri V8= Bankanin arkadaslari arasinda olumlu iin’ii
V9=Is Yeri gevresi tavsiyeleri V10=Yiiz yiize iliski

V11=Daha 6nceki deneyim ve tecriibeler V12=Prestij kazanma
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V13=Tatmin V14=Banka degistirme maliyeti
V15=0Onemsenme ve deger gérme V16=Duygusal baglilik hissi

V17=Dostluk ve arkadaslik beklentisi V18= Ozel giinlerin hatirlanmas:
V19=Rakipleriyle Kiyaslama V21=Reklam ve reklamda rol alan iinlii kisiler
V24=Fiziksel kosullari(i¢-dig goriiniim, diizen, dekorasyon ve mevsime uygunluk)

V25= Kurumsal imaj V26=Uriin ve hizmet ¢esitliligi

V27=Sikayet degerlendirme bigimi V28=Siirekli iletisim

V29=Gelecekteki muhtemel beklentileri kargilamaya yonelik ¢aba

V30=Yenilik ve beklentilerin zamaninda bildirilmesi

V33=Fiziksel kosullar(park yeri)

V36=Bankanin sagladigi ekonomik yararlar

V37=Sadik miisterilere saglanan kolaylik ve avantajlar V41=Yakin ilgi, i¢tenlik ve sayg1

V38=Siirekli ayni personeli gérme arzusu | V42=Fikir ve 6nerilerin
Onemsenmesi

V39=Giiler yiiz V43=Empatik yaklasim
V40=Disardan aramalarda ilgilenilmesi V44=1kna ¢abalar

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, siirekli ayn1 bankanin tercih edilmesinde,
bankaya sadik kalinmasinda, katilimcilarin bankalarim bagkalanna tavsiye etmeleri ile
mesleki konuma, ailede bulunulan konuma, kisisel inang ve deger yargilarina, gelenek ve
goreneklere, aligkanliklara, yasama tarzi ve yasama bakisa, aile gevresi tavsiyelerine,
bankanin arkadaglari arasinda olumlu tin’line, i yeri g¢evresi tavsiyelerine, yiiz yiize
iligkiye, daha 6nceki deneyim ve tecriibelere, prestij kazanma diigiincesine, tatmine, banka
degistirme maliyetine, onemsenme ve deger gormeye, duygusal baghhik hissine, dostluk ve
arkadaslik beklentisine, 6zel giinlerin hatirlanmasl, rakipleriyle kiyaslamaya, reklam ve
reklamda rol alan {inlii kigilere, fiziksel kosullari(i¢-dis goriiniim, diizen, dekorasyon ve
mevsime uygunluk), kurumsal Imaja, iiriin ve hizmet gesitliligine, sikayet degerlendirme
bi¢imine, siirekli iletisimde olmasina, gelecekteki muhtemel beklentileri karsilamaya
yonelik ¢abalarina, yenilik ve beklentilerin zamaninda bildirilmesine, fiziksel
kosullarina(park yeri), bankamin sagladif1 ekonomik yararlara,sadik miisterilere saglanan
kolaylik ve avantajlara, siirekli ayn1 personeli gérmeye, banka ¢alisanlannin giiler yiizlii
olmasina, disardan aramalarda kendileri ile ilgilenilmesine, yakin ilgi, i¢tenlik ve saygiya,

fikir ve Onerilerinin Onemsenmesine, personelin empatik yaklasim tarzina, miigteri
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kaybedilmemesi igin gosterilen ikna g¢abalarina verilen 6nem arasinda negatif yonlii bir

iliski bulunmugtur.

Tablo: 95
Miisterilerin Bankalara Olan Giiveni Ile Diger Degiskenlerin iliskisine Yénelik

Kendall’s Tau Korelasyon Analizi Sonuclar:

Vs V20 [ V34 [V35
Did 1 (+) (0 [ |6
r ,106 |,098 |,089 |,108

Sig. |,019 |,028 |,044 [,04]

* 945 (0,05)diizeyinde

D14=Giivenilir algilanan banka ,
V5=Aliskanlik V20=Bankanin ayn1 meslek grubuna hitap etmesi
V34=Sube sayisi V35=Bankanin ATM sayis1 ve yayginlig:

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, stirekli ayn1 bankanin tercih edilmesinde,
bankaya sadik kalinmasinda, aligkanliga, bankanin aym meslek grubuna hitap etmesine
verilen 6nem ile bankanin giivenilir algilanmasi arasinda pozitif yonlii bir iliski; bankanin
sube sayisina, ATM sayist ve yayginhgmna verilen onem ile bankamin gilivenilir

algilanmasi arasinda ise negatif yonlii bir iligki bulunmugtur.

3. Hipotez: Siirekli aym bankanmn tercih edilmesinde, bankaya sadik
kalinmasinda demografik ozellikler ile miisterilerin sadakat davrams1 gostergeleri

arasinda iliski vardir.

Uygulanan Kendall’s Tau korelasyon analizi sonucunda, siirekli aym bankamn tercih
edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda banka miisterilerinin cinsiyet, yas, egitim,
meslek , gelir diizeyleri ve ikamet yerleri gibi demografik nitelikleri ile miisteri sadakat
diizeyinin belirlenmesinde kullamlan(miisteri olma siiresi, siklik, tavsiye ve tavsiye niyeti,
yeniden tercih etme yada terk etme niyetleri) davrams ve Slgiitlerden olugan degiskenler

arasindaki iligkiye y6nelik bulgular asagidaki gibidir;
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Tablo: 96
Katihmeilarin Demografik Nitelikleri [le Sadakat Davramsinin Gostergeleri

Arasidaki Tliskiye Yonelik Kendall’s Tau Korelasyon Analizi Sonuclan

D8 D10 D12 Di4
DI (-).242

000
D2 (-).36! -).110

000 016
D3 (-1115 | (+),147
007 002

D4 (+),264

000
D3 +).146 | (+).146

000 000

* %S5 (0,05)diizeyinde

D1=Cinsiyet D2=Yas D3=Egitim diizeyi D4=Meslek D5=Gelir diizeyi
D8= Mlisteri olma sliresi(uzunlugu) D10= Ziyaret siklif1
D12=Bankasim baskalarina tavsiye etme D14=Gdivenilir algilanan banka

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, siirekli ayni bankanin tercih edilmesinde,
bankaya sadik kalinmasinda, cinsiyet ile bankanin ziyaret edilme siklif1 arasinda negatif
yonlii bir iligki bulunmustur. Yas ile miisteri olma siiresi (banka ile ¢aligilan yil sayis1) ve
giivenilir banka algilamasi arasinda negatif yonlii iligki bulunmustur. Katilimcilarin egitim
diizeyi ile ziyaret siklig1 arasinda negatif; egitim diizeyi ile bankasini bagkalarina tavsiye
etme arasinda ise pozitif yonlii bir iligki bulunmustur; katihmcilarin meslegi ve ziyaret
siklig1 arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmustur; katilimcilarin gelir diizeyi ile miisteri
olma siiresi ve bankasim1 bagkalarina tavsiye etme davramgi arasinda pozitif yonlii bir

iliski bulunmugtur.

4. Hipotez: Siirekli aym1 bankamn tercih edilmesinde, bankaya sadik
kalinmasinda miisterilerin sosyokiiltiirel, psikolojik etmenleri ile durnmsal etkiler

arasinda iliski vardir.

Uygulanan Kendall’s Tau korelasyon analizi sonucunda, siirekli ayn1 bankanin tercih
edilmesinde, bankaya sadik kalinmasinda banka miisterilerinin sosyokﬁltﬁrel ve psikolojik
etmenleri ile durumsal etkiler arasindaki iliskiye yonelik bulgular asagidaki gibidir;
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Tablo: 97
Miisterilerin Siirekli Aym1 Bankayi Tercih Etmelerinde Fiziksel Kosullar(ic- Dis
Gériiniim) Ile Diger Degiskenlerin Iliskisine Yénelik Kendall’s Tau Korelasyon

Analizi Sonuglan
V3 | V6 | V7 | V8 | V9 | VIl | VI3 | V19
VAT B 1O | HTH O H H O
T 144 | 154 ) 229 | ,187 | ,112 | ,166 | ,125 | ,164
Sig. | ,001 | ,000 | ,000 | ,000 | ,009 | ,000 | ,005 | ,000
*%S5 (0,05)diizeyinde

V24=Fiziksel kosullan(i¢-dis goriintim, diizen, dekorasyon ve mevsime uygunluk)

V3=Kigsisel inang¢ ve deger yargilar V6=Yasam tarzi

V7=Aile ¢evresi tavsiyeleri V8=Bankanin arkadaglar1 arasinda olumlu iin’ii
V9=Is Yeri gevresi tavsiyeleri V11=Daha &nceki deneyim ve tecriibeler
V13=Tatmin V19=Rakipleriyle kiyaslama

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, siirekli ayrmi bankanin tercih edilmesinde,
bankaya sadik kalinmasinda, bankanin algilanan fiziksel kosullari(i¢-dis goriintim, diizen,
dekorasyon ve mevsime uygunluk) ile kisisel inang ve deger yargilarna, yasam tarzina,
aile ¢evresi tavsiyelerine, bankanin arkadaslari arasinda olumlu {in’line, iy yeri g¢evresi
tavsiyelerine, daha onceki deneyim ve tecriibelere, tatmine, rakipleriyle kiyaslamaya

verilen dnem arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmusgtur.

Tablo: 98
Bankanin Fiziksel Kosullarinmn (I¢-Dis Goriiniim, Diizen, Dekorasyon ve Mevsime

Uygun Ortamin) Miisteri icin Onemi

Onem Derecesi | Cevaplayici Sayisi | (%)
Cok 6nemli 144 35,6
| Onemli 199 49,3
Kararsiz 21 5,2
Onemli degil 22 5,4
Hi¢ 6nemli degil 18 4.5
Toplam 404 100,0
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Katihmcilardan 343°{i(%84.9) siirekli aym bankanin tercih edilmesinde, bankann i¢ ve
dis goriinlimiiniin, diizen, dekorasyon, temizlik ve mevsime uygun bir ortaminin olmasinin

kendileri igin 6nemli ve ¢ok 6nemli oldugunu belirtmistir.

Tablo: 99
Miisterilerin Siirekli Aym1 Bankay: Tercih Etmelerinde Fiziksel Kosullar(Ev ve /veya
Isyerine Yakinlik) ile Diger Degiskenlerin iliskisine Yonelik Kendall’s Tau

Korelasyon Analizi Sonuglar:

V6 | V7 | V9 [ VIl [VI9
Vi2i (B [ | OO e

r ,1151,140 | ;156 | ,133 | ,134
Sig. | ,007 | ,001 | ,000 | ,002 | ,001
*%5 (0,05)diizeyinde

V32=Fiziksel kosullari(Ev ve/veya isyerine yakinlik)
r=Korelasyon katsayisi
Sig.=Anlamlilik

Vé6=Yasam tarzi V7=Aile gevresi tavsiyeleri
V9=Is yeri gevresi tavsiyeleri V11=Daha 6nceki deneyim ve tecriibeler
V13=Tatmin V19=Rakipleriyle kiyaslama

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, siirekli aym bankanin tercih edilmesinde,
bankaya sadik kalinmasinda,bankanin fiziksel kosullarinin algilanmasi(Ev ve/veya isyerine
yakinlik) ile yasam tarzina, aile ¢evresi tavsiyelerine, is yeri ¢evresi tavsiyelerine, daha
onceki deneyim ve tecriibelere, tatmine, rakipleriyle kiyaslamaya verilen 6nem arasinda

pozitif yonlii bir iliski bulunmugtur.

Tablo: 100
Bankann Fiziksel Kosullarinm Ulagilabilirliginin Miisteri i¢in Onemi

Onem Derecesi | Cevaplayici Sayis1 | (%)
ok 6nemli 126 31,2
Onemli 161 39,9
Kararsiz 22 5.4

Onemli degil 68 16,8
Hig¢ 6nemli degil 27 6,7

Toplam 404 100,0
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Katilimcilann 287°si(%71.03), bankanin ev/isyerine yakinliginin siirekli ayni1 bankanin

tercih edilmesinde dnemli yada ¢ok 6nemli bir etken oldugunu belirtmistir.

Tablo: 101
Miisterilerin Siirekli Ayni Bankay: Tercih Etmelerinde Fiziksel Kosullar(Park Yeri)
ile Diger Degiskenlerin iliskisine Yonelik Kendall’s Tau Korelasyon Analizi

Sonuclar
V6 { V7 | V8 | VI9
V33 () [ (D) || )

r ,115 1,120 | ,125 | ,119
Sig. | ,005 | ,000 | ,002 | ,004
*%%5 (0,05)diizeyinde

V33=Fiziksel kogullar(Park yeri olanagi)
r=Korelasyon katsayisi

Sig.=Anlamlilik

Vé6=Yasam tarzi V7=Aile ¢evresi tavsiyeleri
V8= Bankanin arkadaslar arasinda olumlu {in’ii

V19=Rakipleriyle kiyaslama

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, siirekli aym bankanin tercih edilmesinde,
bankaya sadik kalinmasinda, bankanin  fiziksel kosullari(park yeri olanaginin)
dnemsenmesi ile bireyin yasam tarzi, arkadas gevresi, aile ¢evresi tavsiyeleri ve rakipleri

ile kiyaslama arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmugtur.

Tablo: 102

Bankanm Park Yerinin Olmasimin Miisteri I¢in Onemi

[ Onem Derecesi | Cevaplayic1 Sayis1 | (%)
(Cok 6nemli 94 23,3
 Onemli 128 31,7
Kararsiz 42 10,4
| Onemli degil 86 21,3
Hig¢ 6nemli degil 54 13,4
Toplam 404 100,0
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Bankanin otopark yerinin olmasmmn(fiziksel Kosul), siirekli aym: bankanin tercih
edilmesinde miisteri i¢in Onem derecesine bakildiginda, katilimeilarin 222’sinin(%54.9)

Onemli yada ¢ok 6nemli bir etken olarak algiladiklan goriilmektedir.

Tablo: 103
Miisterilerin Siirekli Ayn1 Bankayi Tercih Etmelerinde Fiziksel Kosullar(Sube Sayisi
ve Yaygmhg) ile Diger Degiskenlerin iliskisine Yonelik Kendall’s Tau Korelasyon

Analizi Sonuclan

VO | VI1 | VI3 | VI4 | V19 | V23 | V25
Vi 1O H | H | ®Oe e
r ,104 | ,089 | ,111 | ,115 | ,118 | ,284 | ,166
Sig. | ,017 | ,047 | ,015 | ,007 | ,007 | ,000 | ,000
*%5 (0,05)diizeyinde

V34=Fiziksel kosullari(Sube sayis1 ve yayginlig1)
r=Korelasyon katsay1si

Sig.=Anlamlilik

V9=Is yeri ¢evresi tavsiyeleri V11=Daha &nceki deneyim ve tecriibeler
V13=Tatmin V14=Banka degistirme maliyeti
V19=Rakipleriyle kiyaslama V23=Giivenilirlik ve tutarhilik

V25=Kurumsal imaj

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, siirekli ayni1 bankanin tercih edilmesinde,
bankaya sadik kalinmasinda, algilanan fiziksel kosullar(sube sayis1 ve yayginhig) ile is yeri
gevresi tavsiyelerine, daha Onceki deneyim ve tecriibelere, tatmine, banka degistirme
maliyetine verilen 6nem, rakipleriyle kiyaslama, giivenilirlik-tutarlihg1 ve kurumsal Imaji
arasinda pozitif y6nlii bir iliski bulunmustur.
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Tablo: 104
Bankanin Sube Sayis1 ve Yaygihgmin Miisteri igin Onemi

Onem Derecesi | Cevaplayic1 Sayisi | (%)
Cok 6nemli 194 48,0
Onemli 167 41,3
Kararsiz 12 3,0
Onemli degil 21 5,2
Hi¢ 6nemli degil 10 2,5
Toplam 404 100,0

Katilimeilarin 361°i(%89.3), bankanin sube sayisimin ¢ok ve yaygin olmasini, siirekli

ayni bankanin tercih edilmesinde 6nemli yada gok 6nemli bir etken olarak gérmektedir.

Tablo: 105
Miisterilerin Siirekli Aym1 Bankayi Tercih Etmelerinde Fiziksel Kosullar(ATM Sayisi
ve Yayginhgi) ile Diger Degiskenlerin iliskisine Yonelik Kendall’s Tau Korelasyon

Analizi Sonuclar

V7 [ v8 | V9 | Vil |VI13]|Vi9] V23
RS T T 0 T I G T B G B 0 I I B I G

r ,096 | ,092 | ,113 | ,141 | ,155 | ,166 | ,283
Sig. |,029 | ,035 | ,010 {,002 | ,001 | ,000 [ ,000
*%S (0,05)diizeyinde

V35=Fiziksel kosullari(ATM say1s1 ve yayginligi)
r=Korelasyon katsayisi
Sig.=Anlamlilik

V7=Aile gevresi tavsiyeleri V8= Bankanin arkadaglar arasinda olumlu {in’ii
V9=Is Yeri cevresi tavsiyeleri V11=Daha 6nceki deneyim ve tecriibeler
V13=Tatmin V19=Rakipleriyle kiyaslama

V23= Giivenilirlik ve tutarlilik

Kendall’s Tau Korelasyon analizi sonucunda, siirekli aynt bankanin tercih edilmesinde,
bankaya sadik kalinmasinda, bankanin fiziksel kosullarinin(ATM-otomatik para ¢ekme
makinesi sayis1 ve yayginlig1) algilanmasi ile aile gevresi tavsiyeleri, bankamn arkadagslan

arasinda olumlu {in’li, ig yeri gevresi tavsiyeleri, daha onceki deneyim ve tecriibeler,
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tatmin, rakipleriyle Kiyaslama, giivenilirlik ve tutarlilik arasinda pozitif yonlii bir iligki

bulunmustur.

Tablo: 106
Bankanm ATM Sayist ve Yayginhgmin Miisteri I¢in Onemi

| Onem Derecesi | Cevaplayici Sayisi | (%)

Cok 6nemli 219 54,2
Onemli 146 36,1
Kararsiz 11 2,7

Onemli degil 17 42

Hi¢ 6nemli degil 11 2,7

Toplam 404 100,0

Bankamin ATM sayisimin ¢ok ve yaygin olmasinin, siirekli aym bankanin tercih

edilmesinde 6nemli yada gok onemli bir faktdr oldugunu belirten katilimcilarin sayisi
363(%89.8) tiir.



5. SONUC VE GENEL DEGERLENDIRME

Miisterilerin (Tiiketicilerin) her gecen giin daha da bilgili hale geldigi, satin alma
davraniglarinda bilingli davrandigi, gii¢ benimseyip kolay terk ettigi ve sayisiz alternatife
sahip oldugu bir rekabet ortaminda, isletmeler i¢in miisteri kazanmanin ve kazamlan
miisteri ile uzun dénemli, karsilikl yararlann gézeten bir iligki olusturabilmenin Snemi

yasamsal bir konu haline gelmistir.

Miisteriye odaklanmanin da Otesinde, miisterinin tiim faaliyetlerin iistiinde ve
onceliginde tutuldugu, misteri merkezli bir anlayis, isletmelerin mevcut yogun rekabet
ortaminda misterilerini tim ozellikleri ile taniyip onlarla sadik taraftar anlayis: igerisinde
uzun donemli bir iligki olusturabilmesinin yegane yoludur. Miisteri merkezli anlayis,
miisterilerin taninmasini, neyi isteyip neyi istemediklerinin belirlenmesini, miigterilerin
tim Ozellikleri ile bilinmesini, tiim misterilerin ayni olmadigim farkli ihtiyag ve
beklentilere sahip olduklarini ve isletme icin karliliklarinin da farkli oldugu gergeginden
harekete edilerek, lirlin ve hizmetlerin ve isletme davranmiginin miisteri ile uyumlu hale

getirilmesini gerektirmektedir.

Isletmeler, miisterilerinin yagsam boyu degerleri ile siirekli kendilerini tercih etmelerini
bekler, ilk defa miisteri olanlarin yeniden satin almalanm, belirli bir sikhk ile
ahigverislerini stirdiirmelerini ve onlarn ciizdan paylarindan(miisteri payindan) en yiiksek
orani elde etmeyi, miisterilerinin gevrelerine iiriin veya hizmet ile ilgili olumlu deneyim ve

s6zlerini yaymalarini beklerler.

Faaliyet alan1 yada biiyiikliigii ne olur ise olsun higbir igletme siirekli miisteri kaybedip,
yerine yenilerini arama gaba ve maliyetlerine katlanamaz. Dolayisiyla ilk defa kazamlan
miigterinin, yeniden ve sonrasinda aym isletmeyi yada iiriin veya hizmeti tercih etmesi,
isletme yada iirlin veya hizmet ile ilgili olumlu aligveris deneyimini anlatarak, sézlii
reklamim yapan, tavsiyeleriyle isletmeye yeni miisteri getiren sadik taraftarlar haline
getirmesi, diger bir ifade ile sadik miisterilere sahip olmasi miisteri ¢aginda rekabet

avantaji1 saglayabilmesinin tek aracidir.
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Miisteri sadakati, miisterinin kendisi i¢in bagka alternatiflerin de mevcut oldugu bir
ortamda, belirli bir isletmeye, saticiya yada iiriin veya hizmete(markaya) yonelik duydugu,
hissettigi, i¢ten(duygusal) baglilik ve tesadiifi olmayan aligveris egilimi (tutumu), arzusu

ve eylemidir.

Miisteri sadakati tesadiifi olmayan bir satin alma egilimi ve davramsidir. Ciinkii sadik

miisteri neyi kimden satin alacag1 hakkinda belirli bir egilime ve davranis tarzina sahiptir.

Yeni bir miigteri bulmanin, mevcut miisteriler ile iligkiyi siirdiirmekten ve onlan
memnun etmekten bes kat daha fazla maliyetli oldugu, hatta daha da fazla olabildigi bir
ortamda miisteri sadakatinin saglanabildigi, mevcut miisterilerin korunarak, yenilerinin
hedeflendigi ve onlarin da sadakatinin kazamlmasi ydniinde bir anlayisin hakim oldugu
sadakat odakli bir orgiit kiiltiirii ve isletme davramigi zorunludur. Ciinkii miigteri sadakati,
bir organizasyonun basarisinin ve amaglarim gergeklestirebilmesinin anahtaridir ve sadik
miisteriler, bir isletmenin rekabetgi varliklaridir. Miisteri sadakatinin, isletmeler i¢in neden
yasamsal onemde oldugu, onlar igin neyi ifade ettigi ve bir isletmeye nasil rekabet avantaji

sagladif, esasinda, sadakatin yararlarinda yanitini1 bulmaktadir.

Sadik Miisteriler isletmenin yada {irlin veya hizmetin agizdan agiza reklamim yaparlar,
sadik miisteriler isletme tarafindan gok iyi tamindiklari igin onlara satig yapilmasi daha
kolay, daha ucuz ve daha hizhidir, sadik miigteriler isletmenin diger iiriin veya hizmetlerini
de satin alirlar, isletmelerin bagarilarimin 6lgiitii, sadik miigterilerinin sayisidir, eger bir
isletme sadik bir miisteri tabanina sahip ise, bu, s6z konusu isletmenin, miigterilerine iistiin
bir deger sundugunun goéstergesidir, bir isletmenin, bilmedigi, tamimadig: yeni miigterilere
yatinm ve harcamalar yapmasindan ise, verimlilik ve karliliklanmi bildigi, kendi mevcut
miisteri tabani iizerinde yogunlagmasi isletme i¢in daha rasyonel olacaktir. Miigteri
sadakati, calisanlarin tutulmasina da olumlu katk: saglar. Miisteri isletme iligkilerinin st
diizeyde oldugu isletmelerde, is ortami huzurludur. Caliganlarin kendi isletmelerine
gilivenleri tamdir, miisterinin memnun ve mutlu gériilmesi ¢aliganlari da memnun ve mutlu
kilar. Calisanlar (personel), s6z konusu isletmede gorev yapmaktan, ¢alisiyor olmaktan
gurur duyarlar, islerine daha iyi motive olur ve dolayisiyla da i verimlilikleri daha ¢ok
artar. Ayrica miisteri, sadik oldufiu isletmenin hatalarini, yetersizlik ve noksanliklarim

gordiigiinde yada bir problem ile karsilastifinda, isletmeyi hi¢bir sey s6ylemeden terkedip
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gitme yerine, isletmeye sorunu bildirir veya problemin neden ve nereden kaynaklandiin
bildirerek, isletmeye yardimei olur, isletmenin s6z konusu sorunu kaynaginda ¢ézmesine
katkida bulunur. Sadik misteriler kendilerine sunulan iistiin degerin ve farkliligin
bilincinde olduklan i¢in fiyata kars1 duyarliliklan daha az olabilmekte, boylece isletmeye

fiyat primi saglamaktadirlar.

Miisteri iliskileri bir isletmede belirli bir bireyin sorumlulugunda degil, tiim orgiit hep
birlikte sorumludur. Sadakat tabanli bir 6rgiit kiiltiiriinde Srgiitteki her bir birey, her bir
birim ve her bir y6netici miisterinin memnun edilmesinden, olumlu bir aligveris deneyimi
yasatilmasindan, miisteri ile kalici iligkiler gelistirilmesinden kendini sorumlu gérmelidir.
Ayrica bir 6rgiitteki ¢alisan memnuniyeti saglanmadan, dis miisterilerin memnuniyetinin
ve sadakatlerinin saglanamayacag), ancak sadik ¢aliganlara sahip bir igletmenin, sadik

miisteriler edinebilecegi g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Tiiketici davramsini pazarlama g¢abalarinin yaninda, bireyin psikolojik, sosyo-kiiltiirel
faktorleri ile igerisinde bulundugu durumsal etkiler belirlemekte ve sekillendirmektedir.
Tiiketici (birey), bir ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, satin alma 6ncesinde, satinalma
anminda ve satinalma sonrasinda bu faktérlerin etkileri ile davrams sergilemekte ve etkiler

bireyin davranisina yansimaktadir.

Tiiketici satinalma karar ve davranislaninda giiclii etkileri goriilen sosyo-kiiltiirel,
psikolojik ve durumsal etkenlerin, miisterinin yeniden aym isletmeyi, saticiy1 yada iiriin
veya hizmeti tercih etmesinde, bu davrams siirekli tekrarlamasinda, miisteri sadakatinde
rollerinin etki ve iligskilerinin olup olmadifinin belirlenebilmesi, var ise hangi yonde
oldugunun ortaya konulabilmesi, isletmelerin tiiketici davramisimi esas alarak ve buna
kendileri ile siireg, politika ve yapilanmalarim1 uyumlu hale getirebilmeleri, arzuladiklari

kemiklesmis bir miisteri tabam olusturulabilmesi a¢isindan 6nem tagimaktadir.

Sadakat ¢ok boyutlu, kompleks bir tiiketici davrams bigimidir. Dolayisiyla miisteri
sadakatine yol agabilen etkenler farkhi olabilmektedir. Isletme calisanlari, miisteriye
sunulan deger ve tatmin, isletmeye yada calisanlarina duyulan giiven, siirekli aym
magazanin yada markanin tercih edilerek, marka in’ii sayesinde bireyin riskten ka¢inma

arzusu, imaj edinme, prestij kazanma ve farkli olma, bireyin cevresine uyma egilimi,
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sosyal fayda, siiregelen aligkanlik, karar verme kolayhgi, pazar kosullan gibi etkenler

miisteri sadakatine yol agabilmektedir.

Bankacilik sektorii ekonomik yasamin en 6nemli unsurlarindandir. Tiirkiye’de de
bankacihik sektorii hem ekonominin vazgegilmez unsurudur hem de dikkatlerin {izerinde en
cok yogunlastigt ve sik sik olumsuz bir imaj bigilen kesimdir. Son yillarda Tiirkiye’de
banka sayisinda goriilen gerilemeye ragmen, bankacilik sektdrii rekabetin en yogun
yasandifi sektorlerden biri olarak gelmektedir. Dolayisiyla bankacilik alamindaki bu yogun
rekabet ortaminda ve miisteri ¢aginda, diger isletme tiirlerinde oldugu gibi, bankalarin da
rekabet {stiinliigii saglamasinda en onemli rekabet araci sadik miisterileri ve miisteri

sadakatine verilen 6nem olacaktir.

Banka miisterilerinin siirekli ayni1 bankay1 tercih etmelerinde ve bankalarina sadakat
gostermelerinde sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve durumsal faktérlerin iliski ve roliiniin olup
olmadigimn belirlenebilmesi, varsa bu etkenlerin miisterilerin sadakatleri ile iligkisinin ne
yonde oldugunu ortaya konulabilmesi amaciyla yapilan arastirmanin bulgularindan elde
edilen sonuglara gore; Miisterilerin bankalarimin niteliklerine yonelik algilamalarin
olusturan faktorlerin bankaya sadik kalmalari ile iliskisi vardir. Faktor analizi sonucunda;
algilanan banka nitelikleri ile ilgili faktorlerin, bireyleraras: iligki-personelin tutum ve
davraniglar1 ile niteliklerinin algilanmas: ile ilgili faktdrler, kiiltiirel faktorler, psikolojik
faktorler-kisilik-6grenme, bankanin fiziksel kosullan ile ilgili faktorler ve miisterilerin
cevresel faktorleri, tatmin, sosyal ve psikolojik faktorlerin, banka miisterilerinin stirekli

ayni bankayi tercih etmeleri ve sadik kalmalar ile iligkili oldugu bulunmustur.

Arastirma bulgularina dayanilarak, bankanin giivenilir ve tutarli olmasi, {irlin ve hizmet
cesitliligi, miisteri sikayetlerini ele alma ve degerlendirme bigimi, miisteriler ile olugturulan
stirekli iletisim ortami, miisterilerin gelecekte ortaya ¢ikabilecek muhtemel ihtiyag ve
beklentilerinin 6nceden belirlenmesine ve kargilanmasina yonelik bankamn gosterdigi
¢abalar, bankamin uygulamalarindaki yenilik ve degisiklikleri zamaninda miisterilerine
bildirme yetenegi, bankamin teknolojik olanak ve kolayliklara(internet bankaciligi, ¢agn
merkezi, POS, ATM, kiosk v.b.) sahip olmas: ayrica siirekli ve sadik miigterilere {iriin ve
hizmet sunumunda saglanan kolaylik ve avantajlar ile bankanin miisteriye sagladifi

ekonomik yaralar(mevduatlarina yiiksek faiz oram, yiiksek kredi karti limiti, islemlerde
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diisiik komisyon yada iicretsiz hizmet, karli yatirnm fonlari, avantajli emeklilik ve sigorta
fonlar1 v.s.), bankanin promosyon, hediye puani ve aminda paraya doniistiiriilebilir yada
aligveriste  harcanabilir olanaklarinin, miisterilerin bankalarini siirekli tercih etmeleri,

bankaya sadik kalmalan ile iligkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Giiniimiizde bankacilik hizmetlerinin neredeyse tamamina yakim teknolojik olanaklar
sayesinde, miisterinin bankaya ugramasmi(hazir bulunmasim) gerektirmeksizin
gerceklestirilebilmesine karsin, subeler ve banka ¢alisanlan, miisteri memnuniyeti ve
sadakatinde 6nemlerini hala devam ettirmektedirler. Banka miisterilerinin bireylerarasi
(personel-miisteri) iliskiye yonelik algilamalari, personel tutum ve davramslarina verdikleri
onem bankaya sadakat gostermeleri ile 6nemli 6l¢tide iligkilidir. Banka personelinin giiler
ylizli olmasi, miigterilerin bankalanm digaridan aramalari durumunda gésterilen ilgiye
yonelik algilamalar personelin miisteriye yakin ilgi, ictenlik ve sayg1 gdstermesi, onlarin
fikir ve Onerilerine 6nem verilmesi personelin miisterilerini anlamak igin kendilerini
onlann yerine koyarak, empatik bir yaklasim tarzi ile hizmet verilmesi, sorun yasayan
misterilerin ve terk etme belirtisi gosterenlerin iknasina y6nelik ¢abalarin yeterli
goriilmesi, personelin islemlerindeki hizlilig1 gibi miisteri algilamalari, miisterinin yeniden

ve siirekli ayn1 bankay: tercih etmesi, bankaya sadik kalmasi ile iliskilidir.

Arasgtirma sonuglarina gore, banka miisterilerinin psikolojik faktérleri, kisilik yapilar,
6grenme gibi etkenler, duygusal baglilik hissi, banka personelinden dostluk ve arkadashk
beklentilerinin kargilanma diizeyi bankanin miigterilerin 6zel ve 6nemli giinlerini
hatirlamasi, miisterinin bankasim rakipleri ile karsilastirmasi, bankamn siirekli tercih

edilmesi ve bankaya sadakat gosterilmesi ile iligkilidir.

Banka miisterilerinin sosyal ve kiiltiirel etkenleri bankaya sadakat gdsterilmesi ile
iligkilidir. Misterinin kisisel inang ve deger yargilari, gelenek ve gorenekler, aligkanhk ve
yasam tarzi, belirli bir bankanin stirekli olarak tercih edilmesinde rol oynamaktadir.
Miisteriler banka tercihlerinde ve siirekli ayn1 barnka ile ¢aligmalarinda, bankanin arkadag
gevrelerinde olumliu bir tin’e sahip olmasini, igyeri gevrelerinin olumlu tavsiyelerini ve
onlann da aym banka ile ¢aligmalarim g6z oniinde bulundurmaktadir. Ayrica bankanin
reklamlan ve reklamlarinda rol alan tinliiler miigterinin yeniden aym bankayi tercih etmesi

ile iligkilidir. Dolayistyla, miisterilerin siirekli aym bankay: tercih etmelerinde bankaya
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sadakat gostermelerinde referans(damsma) gruplariun onemli etki ve iligkisi

bulunmaktadir.

Miisterilerin banka calisanlarinin sik sik degistirilmedigini algilamalan, miisterilerin
tamdik ve asina olduklan yiizler gérmeleri, bankanin personel devir hizinin disiikligii(stk
sik personel degistirilmemesi)‘ne yonelik olumlu algilamalar, siirekli ayni bankanin tercih
edilmesi ve bankaya sadik kalinmas: ile iligkili bulunmustur. Dolayisiyla bankalarin,
personel politikalarimi belirlerken miisteri algilamalarini g6z Oniinde bulundurmalan,

banka-miisteri iliskisinin olumlu ve uzun dénemli olmasinda 6nem tasimaktadir.

Banka miisterilerinin siirekli ayni bankaya tercih etmelerinde ve bankaya sadik
kalmalarinda, miisterinin banka ile aligverisindeki daha 6nceki deneyim ve tecriibelerine
y6nelik algilarinin olumlu olmasi ve bankanin iiriin ve hizmetlerinin miigterinin bugiine
kadar olan tiim ihtiyag¢ ve beklentilerini karsilama diizeyi miisterinin banka iiriin ve

hizmetlerinden tatmini, 6énemli bir etkendir.

Bankanin fiziksel kosullarina(durumsal etkilere) yonelik misteri algilamalan,
miisterilerin stirekli ayn: bankay: tercih etmeleri, bankaya sadik kalmalan ile iligkili
bulunmustur.Bankanin miisterinin igyerine ve/veya evine yakinlhigi(ulagilabilirligi), sube
sayisi, ATM(Otomatik Para Cekme makinesi) sayis1 ve yayginliklari, bankamin otopark

olanag1, miisterilerin siirekli aym bankayl tercih etmelerine neden olabilmektedir.

Siirekli ayni bankanin tercih edilmesinde ve bankaya sadik kalinmasinda, banka
miisterilerinin demografik nitelikleri(cinsiyet, yas, meslek, gelir ve egitim diizeyi, ikamet

yeri) ile sosyo-kiiltiirel ve psikolojik etmenlerin 6nemsenmesi arasinda iligki bulunmustur.

Banka miisterilerinin stirekli aym bankay1 tercih etmelerinde damisma gruplarinin
tavsiyelerinden etkilendikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bayan miisteriler siirekli ayn1 bankay:

tercih etmede ve sadik kalmada referans gruplarinin tavsiyelerine daha ¢ok Gnem

vermektedir.

Tatmin sadakat igin gerekli ancak yeterli olmamasina kargin, bankaya yénelik olumlu

bir tutum gelistirilmesinde nemli bir etkendir. Miisteriler bankaya sadakat gostermede
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bankanin miisterilerini tatmin diizeyini 6nemli dl¢lide 6nemsemektedirler ve tatmin diizeyi

onlann sadakat davraniglarinda belirleyici olabilmektedir.

Promosyon, her ne kadar miigterilerin islem sayisim arttirmaya yénelik bir uygulama
ise de, bankalarin sadakat programi olarak niteledikleri ancak daha ¢ok promosyona
dayanan c¢abalan miisterilerin yeniden aym bankayr tercih etmeleri ile iligkili
olabilmektedir. Ancak bu, daha iyi kosullar yada daha iistiin promosyon sunan baska
alternatiflerin bulunmasina kadar devam edecektir. Ciinkii sadece promosyona odaklanan
miisterilerin sadakatleri, sektérde baska promosyon olanaklari saglayan baska bir

bankamin 6grenilme siiresi kadar kisa olacaktir.

Bankacilikta giiven sadakatin baslica unsurlarindandir. Miigteriler bankaya gliven
duymakta ise sadakat gostereceklerdir. Giiniimiizde bankacilik sektoriinde siklikla yasanan
iflas ve batiklar bankacilikta giiveni yillardan sonra yeniden miisteri zihninde olugturulmasi
ve vurgulanmasi gereken en 6nemli etken haline getirmistir. Bu nedenle bankanin
miigterilerinde gliven yaratmasi mevcut miisterilerinin siireklilik ve sadakatlerini
pekistirmesinin yanisira yeni miisteri edinilmesinde de rol oynayacaktir. Giiven ve
tutarlilik bankacilik sektdriinde miisterilerin zihninde olusturulmas: gereken en 6nemli
unsurdur. Gerek erkek gerekse bayan miisteriler siirekli ayn1 bankanin tercih edilmesinde
ve bankaya sadik kalinmasinda, bankanin giivenilirlik ve tutarliligim ¢ok Snemli bir etken
olarak gormekte, ancak bayan mdsteriler bankanin giivenilir ve tutarhligim daha gok
onemsemektedirler. Miisterilerin bankanin sube sayisina verdikleri 6nem ile bankaya
duyulan giiven arasinda bir iliski oldugu saptanmistir. Sube sayisi ¢ok ve yaygin olan
bankalar miisteri zihninde daha giivenilir algilanmaktadir. Ilgi gekici bir nokta ise, 6zel
sermayeli bankalarin miigterileri de dahil olmak iizere, miisteriler kamu bankalarini daha
cok giivenilir bulmaktadir.

Bankanin iiriin ve hizmet gesitliliginin misteriler tarafindan algilanma diizeyi siirekli
aym: bankanin tercih edilmesinde ve bankaya sadik kalinmasinda onem tasimaktadir.
Miisteriler bankanin iiriin ve hizmet gesitliligini ihtiya¢ ve beklentilerini karsilar bulmakta
ise bankay1 terk etme kararlan giiclesecektir. Miisteriler genelde bankanin iiriin ve hizmet

......

cesitliligini daha ¢ok 6nemsemektedirler ve bu sadakatlerinde belirleyici olabilmektedir.
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Siirekli ayn1 bankanin tercih edilmesinde ve bankaya sadik kalinmasinda bankamn
fiziksel kosullarinin miisteriler tarafindan onemsenmesi ele alindiginda hem erkek hem
bayan miisterilerin, bankamnin fiziksel kosullarini(goriiniim, diizen, dekorasyon, temizlik ve
mevsime uygun ortamini) 6nemli bir etken olarak algiladiklan ortaya gikmaktadir. Ancak
bayan miisterilerin s6z konusu fiziksel kosullar stirekli aym1 bankayi tercih etmede daha

cok onemsedikleri goriilmektedir.

Miisteri sikayetlerinin ele alinma bi¢imi ve degerlendirilmesi ve hizli sonuglandiriimas:
miigterilerin bankalarina yonelik olumlu tutum gelistirmelerinde 6nem tasimaktadir.
Sorunu etkin bir sekilde ¢ozilen miisteriler, hi¢ sorun yasamamis miisterilere oranla
bankalarina daha sadik kalabilmektedir. Miisterilerin cinsiyetleri agisinda sikayet
degerlendirme sistemine verdikleri neme bakildiginda, bayanlann sikayetlerinin ¢oziilmiis

olmasim stirekli ayni bankanin tercih edilmesinde daha ¢ok Onemsedikleri ortaya
¢cikmaktadir.

Bankalarin miisterileri ile siirekli bir iletisim ortami saglamalar1 miisterileri ile bire bir
iliski igerisinde olmalari, miisteri geri bildirimlerinin elde edilmesinde, miisterilerin yeni
ihtiyag ve beklentilerinin olup olmadiginin belirlenmesinde ve karsilanmasinda &nem
tasimaktadir. Miisterilerin bankalarinin sagladig: siirekli iletisim ortamim dnemsemelerine
bakildiginda gerek bay gerekse bayan miisterilerin bankalarinin siirekli iletisimini
onemsedikleri goriilmesinin yaminda, bayanlarin siirekli iletisim ve diyalog ortamim daha

cok dnemsedikleri goriilmektedir.

Stirekli ayn1 bankanin tercih edilmesinde miisterilerin yasi ile bankamin miisterinin
arkadas ¢evresi arasinda olumlu bir tin’e sahip olmasimin 6nemsenmesi arasinda iliski
bulunmustur. Geng ve orta yas grubunun siirekli aym bankayi tercih etmelerinde bankanin

arkadas cevresi icerisinde olumlu bir iin’e sahip olmasim daha c¢ok ©nemsedikleri

goriilmektedir.

Bankacilik hizmetlerinde alternatif dagitim kanallarimin getirdigi olanaklara ragmen,
yliz ylize iligki misterilerle uzun dénemli bir iligki olusturmada 6nemini koruyarak
siirdiirmektedir. Banka miisterilerinden orta yas grubunun bankalarindan yiiz yiize iligki



335

beklentisini daha ¢ok nemsedikleri goriilmektedir. Miisterilerin yag diizeyleri yiikseldikge,
banka ile aligverislerinde yiiz ylize iligkiyi daha gok 6nemsedikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri olma giidiileri bireyin siirekli ayni yerden aligveris yapmasim etkiler. Miisteri
farkli olma arzusu. baskalanmi etkileme, giiclii olma, prestij kazanma, statii edinme,
begenilme, sevgi gibi duygusal giidii ve amaglarla belirli bir bankay: tercih
edebilmektedir. Banka miisterilerinin siirekli ayni1 bankayi tercih etmelerinde
yaslar ile prestij elde etmeye verdikleri 6nem arasinda iligki vardir. Geng kesimi olusturan
banka miisterileri ile orta yas grubundakilerin siirekli ayni bankanin iirtin ve hizmetlerini
tercih etmelerinde, bankanin kendilerine prestij kazandirmasimi o6nemli bulduklari,
miisterilerin yaslan arttikga bankanin kendilerine sagladig: prestiji daha ¢ok Snemsedikleri

goriilmektedir.

Banka miisterilerinin stirekli aym bankay: tercih etmelerinde ve bankaya sadik
kalmalarinda, yaslan ile banka ¢alisanlarindan dostluk ve arkadaslik beklentileri arasinda
iliski bulunmustur. Orta yas grubunda yer alan miisterilerin bankalarindan dostluk ve
arkadashk beklentisini daha ¢ok 6nemsedigi, miisterilerin yas: arttik¢a, bankanin sundugu
dostluk ve arkadaslik ortamim daha ¢ok 6nemsedikleri ortaya gikmaktadir,

Misterilerin 6zel glinlerinin(dogum giinii, bayram, yeni yil, terfi, hastalik v.b.)
bankalarinca hatirlanmasina verilen 6nem ile miisterilerin yaslart arasinda iliski vardir.
Ozellikle orta yas grubundaki miisterilerin bankalarinin kendilerinin  &6zel giinlerini

hatirlamasim 6nemsedikleri ortaya gikmaktadir.

Siirekli aym1 bankanin tercih edilmesinde, miigteri tatmini ile miigterilerin yaglar
arasinda iliski bulunmugtur. Banka miisterilerinden geng yas grubunun bankanin sagladig
tatmin diizeyini daha ¢ok 6nemsedikleri belirlenmigtir. Dolayisiyla genglerin siirekli aym
bankay: tercih etmelerinde, bankamin iiriin ve hizmetlerinin ihtiyag ve beklentilerini
kargilama diizeyi 6nemli bir rol oynamaktadir. Orta yas grubu da genglere gore az olmakla
birlikte, yine de bankanin sagladifi tatmin diizeyini, siirekli aym1 bankamn tercih
edilmesinde 6nemli algilamaktadir. Ayrica bankamn tiriin ve hizmetlerinden tatmin olma

diizeyleri azaldikca, bankayi terk etme niyetleri artmaktadir.
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Siirekli ayni bankanin tercih edilmesinde, bankanin sahip oldugu fiziksel kosullarin
Onemsenmesi ile miisterilerin yaslan arasinda iligki vardir. Orta yag grubunda yer alan
miisterilerin bankanin fiziksel kosullarimi daha ¢ok ©nemsedikleri, miisterilerin yaslan
arttik¢a fiziksel kosullara daha cok dnem verildigi belirlenmistir. Stirekli aym1 bankanin
tercih edilmesinde, Misterilerin yaslar ile bankanin sube sayisina verilen 6nem arasinda
iliski belirlenmistir. Ancak miisterilerin yaslan arttikga, bankanin sube sayisina verilen

Onem azalmaktadir.

Stirekli ayni bankanin tercih edilmesinde, miisterilerin mesleki konumlarim
dnemsemeleri ile egitim diizeyleri arasinda iliski oldugu belirlenmistir. Bireylerin egitim
diizeyleri arttik¢a, banka tercihlerinde mesleki konumlarim daha ¢ok 6nemsedikleri ortaya
cikmaktadir. Misterilerin egitim diizeyleri ile kisisel inang ve de@er yargilarina verilen
Onem arasinda iliski oldugu belirlenmistir. Ancak egitim diizeyi diisiik miisterilerin kisisel
inang ve defer yargilarim siirekli ayni bankay: tercih etmede daha ¢ok 6nemsedikleri
ortaya ¢tkmaktadir. Miisterilerin egitim diizeyi arttik¢a banka tercihinde kisisel inang ve
deger yargilaninin daha az 8nemsendigi belirlenmistir. Bunun yaninda egitim diizeyi diigiik
miisterilerin banka tercihlerinde gelenek ve goérenekleri daha ¢ok onemsedikleri ortaya
¢itkmaktadir, Miisterilerin egitim diizeyi arttikga, siirekli ayn1 bankanin tercih edilmesinde
bankanin arkadas c¢evresindeki olumlu i{in’line ve igyeri ¢evresinin tavsiyelerine verilen
onem azalmaktadir. Dolayisiyla egitim diizeyi yiiksek banka miisterilerinin banka
tercihlerinde danmisma grubu etkisinden daha az etkilendikleri ortaya ¢ikmaktadur.

Miisterilerin banka degistirme maliyetlerini onemsemeleri ile egitim diizeyleri arasinda
iligki vardir. Ancak egitim diizeyi diiglik miigterilerin siirekli aym bankamin miisterisi
olmada, bankalarini degistirmenin kendilerini ugratacag: maliyeti daha ¢ok 6nemsedikleri,
egitim diizeyi  yiikseldikge misterilerin siirekli aym banka ile ¢alismada banka
degistirmenin kendilerine getirecegi maliyeti daha az 6nemsedikleri ortaya ¢ikmaktadr.
Stirekli ayn: bankanin tercih edilmesinde miisterilerin egitim diizeyleri ile bankamin sadik
miiterilerine sagladifn kolaylik ve avantajlarin Snemsenmesi arasinda iligki tespit
edilmigtir. Egitim diizeyi diisiik miigteriler, bankanin siirekli miisterilerine sagladig

kolaylik ve avantajlar daha ¢ok 6nemseyerek bankalarina sadakat géstermektedir.
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Bankalarin miisterilerini 6nemsemeleri, onlara deger vermeleri kendileri i¢in dnemli
olduklarini onlara hissettirmeleri miisterilerin bankaya yonelik olumlu tutum gelistirmeleri,

bankaya sadakat gostermelerinde Snem tagimaktadir.

Muiisterilerin siirekli ayni1 bankay: tercih etmelerinde meslekleri ile bankanin arkadag
cevreleri arasinda olumlu bir iin’e sahip olmasina verilen 6nem arasinda bir iligki
belirlenmigtir. Ozellikle ticretli kesimin bankanin arkadas cevrelerinde olumlu bir iine
sahip olmasimi banka tercihlerinde 6nemsedikleri goriilmektedir. Miisterilerin meslekleri
ile bankalarindan yiiz yﬁze iliski beklentisine verilen 6nem arasindaki iligki ele alindiginda
ise, serbest meslek sahipleri ile tiiccar ve sanayicilerin bankacilik islemlerinde yiiz ylize

iliskiyi daha ¢ok onemsedikleri belirlenmisgtir.

Strekli aymi bankanin tercih edilmesinde ve bankaya sadakat gosterilmesinde,
miisterilerin gelir diizeyleri arttik¢a, bankanin sube sayisina, ATM sayisina, fiziksel
kosullarina, bankanin reklamlarina ve reklamlarinda rol alan tinliillere, bankanin

promosyonlarina verilen énem azalmaktadir.

Siirekli aym bankanin tercih edilmesinde ve bankaya sadakat gdsterilmesinde, miisteri
sadakat davranisi gostergeleri(aligveris siiresi-miisteri olma uzunlugu, siklik, tavsiye etme,
yeniden tercih etme yada terk etme niyeti) ile sosyo-kiiltiirel(danigma gruplari, aile, kiiltiir,
aliskanlik, yasam tarzi ve mesleki konum) ve psikolojik etmenlere(alg, tutum, kisilik,
6grenme, motivasyon) verilene nem arasinda bir iliski oldugu belirlenmistir. Miisterilerin
bankalar ile ¢aligtiklan(aligveris yaptiklart) yil sayisi-siire arttikga, siirekli aym bankamn
tercih edilmesinde bankamin promosyonuna, verilen ©nem gittikce azalmaktadr.
Dolayisiyla miigteri bankanin iirin ve hizmetlerinin iistiinliik ve farklihgimn farkina
vardik¢a ve bankadaki deneyimi arttikga, siirekli aym: bankay tercih etmede promosyon
daha az 6nemsenmektedir. Miisterilerin bankalan ile galistiklari(aligveris yaptiklari) yil
sayisi-slire arttikga, bankanmin misterilerinin fikir ve 6nerilerine 6nem vermesi banka
tercihinde daha az Onemsenmektedir. Miigterilerin bankalar1 ile galistiklari(aligveris
yaptiklar1) yil sayisi-siire arttikca, siirekli aymi bankanin tercih edilmesinde bankanin

uygulamalarindaki degisiklik ve yenilikleri zamamnda bildirmesine verilen ©nem

azalmaktadir.
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Miisterilerin bankalarim terk etme niyetleri ile yagam tarzlar1 arasinda bir iligki oldugu
belirlenmistir. Bireyin yasam tarzi degistikce bankasiu terk etme niyeti artmaktadir.
Miisterilerin banka ile ilgili daha &nceki deneyim ve tecriibeleri, banklarim terk etme yada
bankarun yeniden tercih edilmemesi iizerinde etkili olabilmektedir. Dolayistyla bankamn
ilk defa miisteri olarak kazandiklarindan baslamak iizere tiim miisterilerine olumlu
deneyim yasatacak {iriin ve hizmet sunumu politikalar izlemeleri gerekmektedir. Ciinkil
ilk defa misteri olanlarin bankadan olumlu izlenim ve deneyimler ile aynimalan,
bankanin yeniden tercih edilmesi olasihigim giiglendirecektir. Bunun yaninda bankamn
miisterilerine sagladigi ekonomik yararlar azaldikga miisterileri bankalarin terk etme

niyetleri artmakta ve kendileri igin yeni alternatifler aramaya baglamaktadirlar.

Yiiz yiize iliskiye verilen 6nem arttikga, miigterilerin bankalarim ziyaret sikliklar
artmaktadir. Bankanmin miisterilerine nem ve deger vermesi olumlu algilandiginda yine
miisterilerin ziyaret sikliklar1 artmaktadir. Miisteriler bankamin dostluk ve arkadaghk
ortamini  dnemsediklerinde ve olumlu algiladiklarinda bankalarimi ziyaret sikliklan
artmaktadir. Miisterilerin bankalanina yonelik duygusal baglihik hisleri giiglendikge,
bankalarini ziyaret etme sikliklan artmaktadir. Miisterilerin siirekli ayn: personel(tamdik-
asina yiizler) ile karsilagsma arzularina yonelik olumlu algilamalari, bankalarimi ziyaret
sikhiklarint  arttirmaktadir. Bankanin miisteri ile siirekli iletisimde olmasi, ziyaret
sikliklarimi olumlu yo6nde etkilemektedir. Bankanin miisterilerinin mevcut  ihtiyag
beklentilerinin  yam sira gelecekteki ihtiyag ve beklentilerini kargilamaya yonelik
cabalaninin olumlu algilanmasi, miisterilerin ziyaret sikliklarnm olumlu y&nde
etkilemektedir. Banka-miisteri iliskisi pekistikge ve miisterilerin ziyaret sikliklar arttikga,
bankamn promosyon verip vermemesine verilen 6nem azalmaktadir. Miisteriler banka ile
galismamin kendilerine prestij kazandirdigina onem verdiklerinde ve bunu olumlu

algiladiklarinda bankalarim ziyaret sikliklan artmaktadir.

Bankalarin miisterilerinin yenilik beklentilerini karsilamaya yonelik g¢abalari,
miisterilerin bankalarina karsi olumlu tutum gelistirmelerinde Onemlidir. Miisterilerin
bankalarini rakipleri ile kiyaslamalari, bankalarindan yenilik beklentilerini etkilemektedir.
Bu nedenle bankalarin miisterilerinin beklentilerine uygun yenilikleri miigterilerine

sunmalan, rakipleri taklit etme amaciyla sunulacak yeniliklerden daha ¢ok ©nem

tagimaktadir.
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Miisterilerin bankalarini bagkalarina tavsiye etme niyetleri ve tavsiyeleni ile banka
calisanlarinin giiler yiizlii olmasi, disandan aramalarda gosterilen ilgi, miisteri fikir ve
dnerilerine verilen 6nem, ¢alisanlarin miisterilere yonelik yakin ilgi, igtenlik ve saygi
diizeyleri, empatik yaklasim tarzlari, bankanin miisterilerine sagladig: ekonomik yararlar,
liriin ve hizmet ¢esitliligi, sikayet degerlendirme bigimi, uygulamalarindaki yenilik ve
degisiklikleri zamaninda bildirme yetenegi miisterilerini 6nemseme ve deger verme,
siirekli miisterilere saglanan kolaylik ve avantajlarin algilanigi, bankanin migterileri ile
siirekli iletisim diizeyi, miisterilerin prestij edindiklerine olan inang¢lari, bankanin
reklamlan ve reklamlarinda rol alan iinliilere verilen 6nem arasinda iliski oldugu
belirlenmistir. Sadik miisteriler bankalarinin s6zlii reklamim yaparak ve bankalarim
bagkalarina tavsiye ederek ve ayni zamanda kendileri ile yeni miisteriler de getirerek,
bankanin pazarlama maliyetlerinin azalmasma katkida bulunmaktadirlar. Bu nedenle
bankalarin miisterilerinin kendileri hakkinda agizdan agiza olumlu sézler sdylemeleri ve

yaymalarini saglamalar1 yoniinde bu etkenleri g6z 6niinde bulundurmalan gerekmektedir.

Stirekli aym1 bankanmn tercih edilmesinde ve bankaya sadakat gosterilmesinde,
demografik 6zellikler ile miisterilerin sadakat davrams gostergeleri arasinda iligki vardir.
Miisterilerin cinsiyeti ile bankalarimi ziyaret sikliklar arasinda iliski oldugu saptanmustir.
Erkek miisterilerin bankay1 ziyaret sikliklan ise daha yiiksek orandadir, bayan miisteriler
bankay: ziyaret etme yerine, alternatif dagitim kanallarimi daha ¢ok tercih etmektedirler.
Miusterilerin egitim diizeyleri ile bankalarini bagkalarina tavsiye etmeleri arasinda iligki
vardir. Diger bir ifade ile miisterilerin egitim diizeyleri arttik¢a, bankalarini bagkalarina
tavsiye etme niyetleri ve tavsiye etmeleri artmaktadir. Burada egitim diizeyi yiiksek
bireylerin bankalarinin ~ hizmet farkhilifina yonelik olumlu algilarimin, bankanin

baskalarina tavsiye edilmesinde rol oynadig: goriilmektedir.

Miisterilerin yas1 arttikga, bankaya olan giivenlerini daha ¢ok sorguladiklan ortaya
¢cikmaktadir. Misterilerin sahip olduklart meslek, ziyaret sikhiklarini etkilemektedir.
Serbest meslek ve tiiccar-sanayici meslek gruplarinda yer alan miisterilerin bankalarim

ziyaret sikliklar1 daha fazladir. Miisterilerin gelir diizeyleri arttik¢a, banka ile ¢ahigtiklar
stire ve ziyaret sikliklar1 artmaktadir.
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Durumsal etkiler, belirli bir zaman diliminde ve yerde gozlemlenebilen mevcut
davrans {izerinde goriiniir ve sistematik etki yaratan tiim fakt6rlerdir. Banka miisterilerinin
duyularina hitap eden magaza igi 1s1, 151k diizen dekorasyon, temizlik gibi fiziksel etkiler
banka tercihleri ile iligkilidir. Ayrica bankanin ev yada igyerlerine yakinligi(zaman
boyutu), otopark yerinin bulunmasi, sube ve ATM(Otomatik Para Cekme Makinesi) sayisi
ve yayginhiklannin algilanisi, miisterilerin siirekli aynt bankay: tercih etme kararlan ile
iligkilidir. Uygulamadan elde edilen sonuglara gore, bireylerin bankanin, fiziksel
kosullarini algilayislarinda ve 6nemsemelerinde sosyal, kiiltiirel ve psikolojik etkenlerinin

roliiniin oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Buna gore; miisterilerin kendi yasam tarzlarina, aile ¢evrelerinin tavsiyelerine, is yeri
cevresi tavsiyelerine, bankanin arkadaslar arasinda olumlu bir imaj ve {in’e sahip olmasina
verilen onem arttik¢a, siirekli aym bankamin tercih edilmesinde fiziksel etkilerin dnem
kazandi1 belirlenmistir. Diger bir ifade ile miisterilerin banka tercihlerinde damsma
gruplarinin, bankanin fiziksel kosullar1 hakkindaki referanslari onlarin siirekli aymi banka

ile aligveris kararlarin etkilemektedir.

Bunun yaninda bireylerin yagaminda zaman boyutu gittikge nem kazanmaktadir.
Dolayisiyla zaman baskist altindaki miisterilerin siirekli aymi bankay: tercih kararlarinda

bankanin ev yada isyerlerine yakinhif1 ile otopark yeri 6nemli bir etken olarak

goriilmektedir.

Giiniimiizde bankalarin sube sayilarimi dondurma kararlari rasyonel bir politika
olmasma ve elektronik ortamda subesiz bankaciligin yapilabildigi olanaklara karsin,
fiziksel varlik olarak bankalarin sube ve ATM sayilarn miisterilerin siirekli aym bankay1
tercih etme kararlarinda 6nemli bir etken olarak goriilmektedir. Miisteriler, sube sayisi gok
ve yaygin olan bankalar1 daha ¢ok giivenilir algilamakta ve siirekli olarak tercih
etmektedirler. Bankanin degistirilmesinin, bir zaman, avantaj ve getiri kaybina neden
olacag1, bu nedenle bir degistirme maliyeti riskinden ka¢inildigi, sube ve ATM sayisi gok
ve yaygin olan bankalarn rakiplere kiyasla daha ¢ok tercih edildigi ortaya ¢ikmaktadir.
Ayrica bireylerin daha 6nceki deneyim ve tecriibelerini goz oniinde bulundurarak, siirekli

ayn1 bankay! tercihlerinde sube ve ATM sayisina 6nem verdikleri gériilmektedir.
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Calismada elde edilen bu sonug ve agiklamalar cergevesinde bankacilik sektoriinde,
rekabetin yogun oldugu mevcut ortamda, bankalarin pazarlama ¢abalaninin yaninda,
titketici davramisinda giiclii etkileri goriilen miisteri damyma gruplari, aile gevresi, siirekli
degisen yasam tarzi ve aligkanliklar, kisisel inang ve deger yargilan, kisilik ve
algilamalan. gosterilen yakin ilgi. Snemseme ve deger verme diizeyi, motivasyonlarn
saglayan fiziksel etkenler, personelin tutum ve davramslar ile bilgi ve yetenekleri,
miisterilerin sadakatlerinin kazanilmasinda belirleyici rol oynamaktadir. Miisterilere rakam
olarak degil birbirinden farkli kisilikleri, aligkanliklari, duygulan, deger yargilar, ozellik
ve beklentileri olan bireyler olarak yaklagilmasi gerekmektedir. Misteriler ile olan
bireyleraras iliskinin Snemsenmesi, bire-bir iliskiye dayanan, misteriyi tim ozellikleri ile
tanimaya, anlamaya, onlarin ihtiyag ve beklentilerini siirekli iletisim ve diyalog ortami ile
belirlemeye, miisteri bilgilerini siirekli giincellemeye, bireye 6zel hizmet sunum yetenegi
kazanmaya, islem tabanh degil, iligki ve sadakat tabanli bir yapilanma cabasina
girisilmesine ve bankanin sadakati tiim 6rgiitlin ortak amaci haline getirmesine, diger bir
ifade ile sadakat odakli bir orgiit kiiltiirii gelistirilmesine gereksinim vardir ve musterileri

ile sadakate dayanan bir iligki gelistirebilen bankalar miisteri gaginda rekabet avantaj1 elde

edeceklerdir.
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EKLER



Ek 1: Anket Formu

A. Liitfen asagidaki bilgileri eksiksiz cevaplaymz.

1. Cinsiyet : Bay( ) Bayan ( )

2. Yagimz: 18-29( ) 30-39( )  40-49( ) 50-59() 60 ve iistii()
3. Egitim Diizeyiniz:  [lk6gretim ( ) Lise () Yitksekogretim ( )
4. Mesleginiz:  Is¢i( ) Memur ( )

Serbest Meslek( ) Tiiccar- Sanayici ( ) Cifigi () Digerncceiecenennes

5. Yaklagik aylik ortalama geliriniz (Milyon TL) :
500°den Az ( ) 500-1000’denaz () 1000-1500’den az ( )
1500-2000°den az ( ) 2000 ve Ustii ( )

6.Nerede ikamet etmektesiniz: il ()  ilge () Belde () Koy()

7. Siirekli olarak iglem yaptiginiz banka hangisine dahildir :0zel () Kamu() Yabanct Banka ()

......................................................................................................................................................

9.Size su anki (mevcut) bankamzin sagladigi ekonomik yararlarin daha fazlasini (8rnegin,daha yiiksek
kredi limiti,mevduatiniza daha yiiksek faiz, daha karli fonlan v.s.) saglayan bir banka olsa idi, mevcut

bankanizi terk edip, o, bankanin miisterisi olur muydunuz? Evet () Hayir ()

Cevabiniz hayir ise, neden mevcut bankamzi terk etmezsiniz?

.......................................................................................................................................................

...........................................................................................................................................................

10.Ay’da ortalama ne kadar siklikla bankaya gelirSifliz.......covecmerrereverereerenrnruneesecesacesenessssssessssesasenens
11. Bankamzda olmasin istediginiz, beklediginiz fakat olmayan bir hizmet veya yenilik var m?

12. Bankami bagkalarma da (i§ ve aileme gevreme) siirekli olarak tavsiye ediyorum. Evet O  Hayir O
13.2001 Y1linda yasanan ekonomik kriz bankalara olan bakis aginizi ne yénde etkilemistir:
Olumlu () Olumsuz ()
14.Size gore agagidaki héngi bankalar giivenilirdir(Bir veya daha fazla segenek isaretlenebilir) :
Kamu(Devlet)Bankalar1 O Ozel Bankalar O Yabanci Bankalar O



B. Siirekli aym bankay:1 tercih etmenizde ve sadik kalmamzda asagidaki faktirler ne

derece dnemlidir,liitfen dlcege gore (X) isareti ile belirtiniz.

% Miisterilerin Sosyo-Kiiltiirel nitelikleri ile {lgili Faktorler

FAKTORLER

COK
ONEMLI

ONEMLI

KARARSIZ

ONEMLI
DEGIL

HIC
ONEMLI
DEGIL

Mesleki statiiniiz (konumunuz)

Ailedeki bulundugunuz konumunuz(iistlendiginiz rol)

Kisisel inanglariniz ve deger yargilariniz

Yasadiginiz toplumun gelenek ve gbrenekleri

Ahgkanliklariniz

Yagam Tarzi Ve Yasama Bakig A¢ist

o|~J[Njnib|WiNo|—

Aile Cevrenizin Tavsiyeleri

Bankanin Arkadaslariniz Arasinda Iyi Bir Une Sahip
Olmast

O

Isyeri gevrenizin tavsiyeleri ve onlarin da aymi banka
ile caligmasi

10

Teknolojik Araglarla Islem Yapmay: Degil, Ytz Yiize
(Bire-Bir)lliskiden Hoslanmaniz

S|l O] QIO[Q|Q|C(C|C|@

o] =] B e] o] o] (o] (o] o] [o] =

el O] QIC|C(Q|0|C(C|C

Q| Q| QO|CiQ|o|Q|e|o|o

Ol © Q|C|o|e|ele|Q|e

11

Daha Onceki Deneyim Ve Tecriibeleriniz

12

Prestij Saglama Diisiinceniz

13

Bugiine Kadar Olan Ihtiyag Ve Beklentilerinizi
Karsilamig Olmasi

14

Banka Degistirmenizin Sizi Zarara Ugratacagina
Inanmaniz

15

Miisteri olarak onemsendiginizi ve size deger
verildigini hissetmeniz

16

Duygusal baghlik hissiniz

17

Dostluk Ve Arkadashk Beklentileriniz

18

Sizin Ve Ailenizin Ozel Giinlerinin Hatirlanmasi

19

Rakipleri Ile Kiyaslamanizin Etkisi
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< Bankalarm Nitelikleri ve Politikalan {le Iigili Faktorler

FAKTORLER

COK
ONEMLI

ONEMLI

KARARSIZ

ONEMLI
DEGIL

HIC
ONEMLI
DEGIL

—

Bankanin Ayn1 Meslek Grubuna Hitap Etmesi

Banka Reklami Ve Reklamlarinda Rol Alan Unlit
Kisiler

Promosyon, Hediye Puanlar1 Ve Hediye Vermesi

FN )

Giivenilir Ve Tutarli Olmasi

Banka Binasinin I¢ Ve Dig Goriinitsii, Diizen,
Temizlik, Dekorasyonu,Estetikligi Ve Rahat Bir
Ortaminin Olmasy(Mevsime Uygunlugu-Sicak Yada
Serin

QIC|I0| ©O|C
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Bankanin Kurumsal Kimlik Ve imajt

Uriin Ve Hizmet Cegitliligi

Bankanin Sikayet Degerlendirme Bigimi

Bankanin Siirekli Sizin {le iletisimde Olmasi

(] RYo] o o] RN ] Fo

Yalmzca Bugiinkii Beklentilerinizi Degil ,Gelecekteki
Beklentilerinizi de Karsilamaya Donlik Cabasi

11

Uygulamalarindaki Tim Yenilik Ve Degisiklikleri En
Kisa Siirede Bildirmesi

12

Teknolojik Ustiinlitkk Ve Kolayliklara
(internet’le Ve TIf ile Bankacilik,v.b.) Sahip Olmasi

13

Isyerinize Veya Evinize Yakinlig1 (Ulasilabilirligi)

14

Park Yerinin Olmasi

15

Sube Sayisinin Cok Ve Yaygm Olmast

16

Bankamatik (ATM) Sayilarmin Cok Olmasi

17

Bankanin Sagladigi Ekonomik Yararlar(Mevduatiniza
Yitksek Faiz,Yilksek Kredi Karti Limiti,Diisiik
Komisyon Orani,Yilksek Repo Faizi,Karli Fonlar, vb.)
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Sirekli gelen misterilere saglanan kolaylik ve Avantajlar
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% Personel ile ilgili Faktorler

FAKTORLER

COK
ONEML

ONEMLI

KARARSIZ

ONEMLI
DEGIL

HIC
ONEMLI
DEGIL

Stirekli Aynmi Personeli Gorme (Calisanlarin Sik Sik
Degistirilmemesi) Arzunuz

Personelin Giiler Yiizlii Olmasi

Bankay1 Aradiginizda {lgilendiklerini Gérmeniz

Gosterdikleri Yakin ilgi, Ictenlik Ve Saygi

Fikir Ve Onerilerinize Onem Verilmesi

Sizi Anlamaya Cabalayarak (Caligarak Yaklagmalar)

N |wnb W iNe

Personelin Miisteriyi Ikna Etme (Yeniden Kazanma)
Cabalan

Islemlerinizin Hizli Ve Bekletmeden Yapilmasi

=] lie][e]{e]{][=]{e)

o C|o|c|C|e|o

Q| C|Q|o|0|I0e] ©

=] Bl ] [e] [e][e] o] (=)

=]l e][][e][=][=] (]




Ek 2: ORNEKLEM TABLOSU

Tablo:1
%95 Giiven Arah@inda Farkh Ana Kiitle Biiyiikliikleri i¢in Ornek Irilikleri

Biyuklugi +1% 2% 3% 5%
1.000 - - 437 244
2.000 - - 619 278
3.000 - 1206 690 291
4.000 - 1341 732 299
5.000 - 1437 760 303
10.000 4465 1678 823 313
20.000 5749 1832 858 318
50.000 6946 1939 881 321
100.000 7465 1977 888 321
500.000 ve + 7939 2009 895 322

Kaynak: (KURTULUS, 1996, 5.236)




EK 3: Miisterilerin Sosyo-Kiiltiirel Nitelik ve Algillamalarina iliskin Olarak Faktor

Olusturan Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglan
Rotated Component Matrix

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
V1 | 6,588E-02 5,610E-02 488 ,163 125 113 | 4,874E-02 191 447 -,183
V2 | 7,336E-02 2,970E-02 742 192 4,832E-03 8,283E-02 | 6,345E-03 | 2,231E-02 148 | 3,731E-02
V3 | 3.695E-02 ,102 ,795 ,113 7.310E-02 -1,067E-02 | 4,717E-02 | 8,759E-02 -123 | 2,639E-02
V4 | 2388E-02 2,231E-02 828 133 3,243E-02 1,506E-02 -4,332E- | 6.579E-02 -3,058E- 143
02 02
V5 | 2,207E-02 9,700E-02 500 125 5,247E-02 241 327 261 -8,045E- -,204
02
V6 187 7,432E-02 650 1,637E- -6.503E-03 159 322 | 4,472E-02 -4547E- | 3,401E-02
02 02
V7 166 118 ,391 6,883E- -140 426 1562 224 | 5,530E-03 368
03
V8 129 5,206E-02 122 198 2,854E-02 802 130 | 5,968E-02 -6,874E- | 9,189E-02
03
Vo 135 | -9,348E-03 114 123 114 825 | 1942E-02 | 8.692E-02 | 1,918E-02 -8,804E-
02
V10 ,208 198 .250 247 -2,198E-02 203 -2,783E- -8,119E- 323 139
02 02
Vi1 .339 134 280 120 -4,298E-02 9,066E-02 597 | 8481E-02 -3,602E- -2,767E-
03 03
V12 270 | -2,189E-02 397 ,233 - 108 134 254 | 6.486E-03 292 264
V13 223 251 100 133 21 7.646E-02 .744 | 1,918E-02 -2,399E- -4,865E-
02 02
Vi4 | 1513E-02 7.408E-02 | 9.981E-02 369 108 235 272 -1.527E- 269 275
02
V15 267 407 118 259 7,676E-02 6,789E-02 459 -8,137E- -8,201E- | 1.126E-02
02 03
V16 | 6.314E-02 A1 174 781 8,975E-02 142 | 8,400E-02 140 ~7.614E- -5,985E-
03 02
V17 222 17 284 759 -2,059E-02 6,627E-02 | 7,231E-02 | 3,250E-02 | 5,798E-02 | 6,191E-02
Vvi8 186 8,136E-02 ,202 ,648 1,403E-02 -2,997E-02 | 7,086E-02 272 | 1,989E-02 ,235
V18 160 A3 -6.952E- 548 6,439E-02 237 317 | 9.851E-02 -9,934E- -3,858E-
03 02 03
Va0 JA15 2,407E-02 174 195 136 154 -7.508E- 575 | 7,883E-02 -,285
03
V21 | 5,714E-02 | -3,458E-02 178 178 -5,704E-02 7,251E-02 | 6,677E-02 701 | 8,494E-02 | 7,957E-02
V22 178 122 -2,624E- 8,966E- 115 -1,517E-02 -2,043E- 698 -8,783E- 290
03 03 02 02
V23 500 273 21 2,009E- 273 3,398E-02 | 3,487E-02 =121 -408 -138
02
V24 466 130 ,151 120 142 6,394E-02 | 3,703E-02 146 -.389 327
V25 345 270 215 128 105 267 151 -8,110E- -491 -8,042E-
02 03
V26 622 326 | 5,513E-02 140 1,054E-02 120 211 127 -147 | 2,557E-02
Va7 634 327 | 7,036E-02 118 ,108 5,003E~-02 132 | 4,166E-02 | 3,414E-02 217
A1) 662 .268 | 8,017E-02 A17 165 -3,523E-02 A73 | 6,713E-02 221 | 4,167E-02
V29 793 232 | 5,399E-02 7.539E- 4,490E-02 105 11 | 2,966E-03 | 7975E-02 -4,978E-
02 02
V30 ,792 ,190 | 9,693E-02 119 79 6,393E-02 | 9.853E-02 | 3,634E-02 | 3,963E-02 | 4,435E-02
V31 696 159 | 4.959E-02 1,283E- 9,208E-02 112 | 2,897E-02 ,129 -1156 | 9,410E-02
02
V32 132 9,591E-02 | 7.920E-02 9,867E- 577 ,107 | 6,233E-02 341 -3,102E- | 5,634E-02
02 02
V33 217 8,743E-02 144 128 272 1,081E-02 =112 161 | 2,879E-03 634
V34 208 230 | 1,668E-03 4,189E- .809 2,047E-02 | 1,053E-02 -8,222F- | 3,068E-02 | 9,909E-02
03 02
V35 ,306 232 | 2,387E-02 2,485E- 760 3,5638E-02 | 6.904E-02 | 4,320E-02 -8,218E- | 4,532E-02
02 02
V36 ,566 225 -2,934E- 1564 176 5,787E-02 | 8,666E-02 ,143 -133 ,108
02
v37 ,603 294 185 190 A1 9,110E-02 | 4,363E-02 | 9,489E-02 | 6,049E-02 -2,666E-
02
V38 184 361 102 411 -2.472E-02 135 ~277 | 3,362E-02 | 7,249E-02 -242
V39 247 769 | 5,325E-02 138 155 -3,756E-02 132 | 7.899E-03 -177 | 3,287E-02
V40 291 ,763 | 3,388E-02 9,507E- 27 -8,284E-03 137 -5,050E- -160 | 3,665E-02
02 02
V41 241 822 | 6,886E-02 7,231E-02 6,871E-02 -6,360E-04 | 3,166E-02 -9,607E-03 -5,055E-02 | 3,013E-02
V42 ,284 ,703 | 8,545E-03 100 135 113 ,106 A73 208 | 4,685E-02
V43 ,291 681 | 5,354E-02 | 5458E-03 9,009E-02 8,880E-02 124 149 ,185 | -3.074E-02
V44 316 504 A17 227 -7,472E-02 9,859E-02 -136 | 3,450E-02 ,291 | -2,101E-02
V45 202 674 | 7,286E-02 1,154E-02 ,248 -2,412E-02 158 -2,193E-02 -182 111

*Faktor yikleri 0,50° nin tizeri olan degigkenler faktor gruplandirmasinda dikkate alinmigtir.

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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