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BANKACILIKTA MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ
MUSTERI SADAKATINE ETKIiSi!

Fikret GUMUSBUGA2

Ozet

Bu ¢alismanin ana temasini miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri sadakati kavramlar: olusturmaktadir.
llgili yazinda énemli bir yer tutan miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri sadakati konularinda ¢ok sayida amprik
calisma yapilmasina ragmen bankacilik sektorii iizerinde yapilan calismalarin yok denecek kadar az olmasi
calismanin hazirlanmasinda en biiyiik etken olmustur.

Calismada literatiirde gegen miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri sadakati tanimlart incelenmigstir.
Calismada miisteri iligkileri yonetiminin miisteri sadakatine nasil etki etigi incelenmis, miisteri iligkileri yonetiminin
sadakat diizeylerine gére etkileri ortaya konmaya ¢alisilmistir.
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THE EFFECT OF CUSTOMER RELATONSHIP MANAGEMENT ON
CUSTOMER LOYALTY AN EMPIRICAL STUDY AT BANKING

Abstract

This study mainly focuses on customer care management and customer loyalty. Even though there are

many experiential studies about customer care management and customer loyalty system, the lack of studies on
customers, has leaded to focus on this study.

In this study the descriptions of customer care management and customer loyalty on literature were

examined. In this study, how customer care management affect the customer loyalty and the effects of customer care
management on loyalty levels.
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1. GIRIS

Giiniimiizde, kiiresellesme ve teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlkte msanlarm kendi
aralarmdaki iliskileri gibi isletmelerin miisterileriyle olan iligkileri de farklhlagmustr. Bu yeni
donemde, isletmeler icin rekabet daha yogun hale gelmis, cografi smrlar anlamm yitirmis,
miigterilerin  kisisel tercihlerine daha fazla Onem verilmeye baglanmis ve birebir pazarlama
stratejileri On plana c¢ikmaya baslamustr. Diinyada yasanan bu degisim, miisteriyi isletmenin
odak noktasma yerlestren ve miisteri memnuniyetinin Otesine geg¢ip, miisteri sadakati saglamayi
hedefleyen miisteri iliskileri yonetimi yaklasminin Onemini arttrmistir.

Misteri iliskileri yonetimi uygulamalarma bakidignda daha ¢ok hizmet sektoriinde
uygulandi@i goriilmektedir. Hizmet isletmelerinde sunulan hizmetin  heterojen bir yapida olmasy,
tretim ve tilketimin es zamanh olmasi, hizmeti sunann ve kullanann msan olmasi gbi
nedenlerden dolayr miisteri iliskileri yOnetimi, hizmet sektdriinin bir kolu olan bankaciik
sektorinde de etkin Kullanimaktadr. Dolayisiyla piyasa kosullari ve maliyetlerinin asag yukari
belirli oldugu ve rekabetin yogun oldugu bankaciik sektorinde bankalarm hedeflerine
ulagabilmesi i¢in Oncelikle mevcut ve potansiyel miisterilerini ¢ok iyl tammalar1 gerekmektedir.
Bu baglamda miisteri iliskileri yonetimi bankalar agismdan cok biiylik 6nem kazanmaktadir.

Miisteri iligkileri yonetimine gore, bir miisteriyi elde etmek ve kazamlan miisteriyi elde
tutmak cok oOnemlidir. Bu c¢ercevede c¢ahsmanmn ¢ikis noktasmi, bankalarda ihtiya¢c duyulan ve
uygulanan miisteri iliskileri yonetiminin etkin bir sekilde kullamlp kullanmimadigmmn tespit
ediimesi olusturmaktadir.

2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

2.1.  Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavranm ve Tarihsel Gelisimi

Kiresellesen diinyada degisen miisteri yapisi, bankalart ¢ok ciddi bir sekilde yeniden
yapllanmayr ve misterilerne yonelik stratejilerini yeniden gozden ge¢irmeyi zorunlu hale
getirmist. Bu  baglamda, miisterilere  yonelik olarak  uygulanacak temel pazarlama
stratejilerinden  en Onemlisi, miisteriyi bankann odak noktasma yerlestren ve miisteri
memnuniyetinin - dtesine  gecip, miisteriye deger saglamayr hedefleyen miisteri iligkileri yonetimi
(MIY) yaklagimudir (Yiicel, 2013: 1643).

Musteri Iliskileri  Yonetimi-Customer  Relationship Management (CRM) pazarlama
literatiirinde son yillarda uygulama alam bulmus, bir rekabetci pazarlama stratejisidir (Girginer
ve Yimaz, 2007: 62). Ozellikle hizmet isletmelerinde, misteri sadakatini ve misteri tatminini
artrmaya, korumaya ve gelistirmeye yonelik olarak uygulanan, mevcut misterileri elde tutmayi,
onlarla iliskileri gelistirmeyi amaclayan stratejik bir egilimdir (Yurdakul, 2007: 268). Baska bir
deyisle MIY; misteri ile strekli ve birebir iliski gerektiren ve bu nedenle tim miisteriler
hakkinda en ince ayrmtisma kadar bilgi elde etmeyi zorunlu kilan ve bu bilgler is1gmda bire bir
liskiye zemin olusturan stratejik bir yaklasimdr (Parvatiyar ve Sheth, 2002: 3; Ozilhan, 2010:
22).
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MIY, bankann tiim personelini miisteri odakl takim cahsmasi yapabilecek diizeye
getrmeyl ve miisterilere beklentilerini asan milkemmel {irin ve hizmet sunmak icin yOnetim
sistemine faaliyetleri yiiriitmede yardim edecek bilgi teknolojilerini olugturmayr ama¢ edinen bir
yaklasmdr (Girginer ve Yimaz, 2007: 62). Dolaysiyla MIY’nin en anlamh oldugu yerler;
Ozellikle bankaciik, kredi kartlar, sigortaciik gibi veri bakimmndan zengin olan sektorlerdir
(Kotler, 2007: 164).

Uzerinde ¢ok konusulan miisteri iliskileri yonetimi kavramiyla ilgili tanmlart Demir ve
Kirdar (2006: 298) asagidaki gbi 6zetlenmistir:
a) MIY, misteri ile iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi alglama ve onun
beklentileri cercevesinde firmanin kendisini daha iyi yonlendirmesi siirecidir.
b) MIY, misteri iliskilerini yonetmek i¢in kullamlan metodoloji ve {iriinlerin genelini
icermektedir.
¢) MIY, miisteri temas noktalarmin entegrasyonu ve iyilestirilmesidir.
d) MIY, miisteriyi tasarm noktasma (merkeze) yerlestiren ve miisteri ile yakm iliski kuran
bir yonetim felsefesidir.
e) MIY, satis, pazarlama ve servis siireglerini daha etkin hale getirmek igin gelistirilmis
isleme stratejisi veya kiiltlirtid{ir.
f) MIY, miisteri bilgllerini kullanarak miisteri sadakatini ve sonucta miisteri degerini
artrma bilimidir.
g) MIY, is ve enformasyon akislarmm Oncelikle miisteri ihtiyaglari, ikincil olarak ise sirket
ihtiyaglarina gore tasarlanmasidir.
h) MIY, kurumdaki misteri ile ilgii her tiirlii bilgiyi tek bir enformasyon sistemine
baglamak ve bunu miisteri temas noktasma odaklamaktir.
i) MIY, misteriyi tanmak, miisteri ihtiyaglarmi anlamak, ona uygun hizmetler ve (Uriinler
gelistirmektir.
Yukaridaki tanmlardan yola cikarak MIY kavrammi miisteri merkezli stratejiler ile bu
stratejileri  destekleyebilecek; satis ve pazarlama, miisteri hizmetleri gibi fonksiyonlar1 kapsayan
ve Dbu fonksiyonlardan etkilenecek herkes igin tiim is siireglerinin yeni bastan diizenlenmesini

iceren ve bunlant gerceklestirirken de teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisi seklinde
tanimlamak miimkiindiir (Tolon, 2009: 2).

Isletme yonetiminin tarihsel gelisimi ve giiniimiizde Onemli bir kavram haline gelen
miisteri odakhlik anlayis1 yaklagik olarak 150 ik bir donemi kapsamaktadwr. 1850’1l yillarda
isletmeler arzm talebi karslamama durumu nedeniyle irettiklermin  hemen hemen tiimiinii
satabimekteydi. Bu donemdeki asil problem iiretim miktarlarmm arttiriimast e gl idi
1900’li yillarm basinda ise, rekabet artarken isletmeler miisterilerin elinde fazla giic
bulundurdugunu ve insanlarm {riinlerini neden satm aldiklarmm sebeplerini bulmak zorunda
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olduklarmi fark etmigti. 1950’lere gelindiinde, isletmeler insanlar1 kendi irettiklerini almaya
ikna etmek yerine onlarm istediklerini iiretmek zorunda olduklarm anlamaya basladi Bu durum
pazar bolimlendirme yOneliminin baslangict olarak kabul ediimektedir (Argan, 2013: 8).

1970’ yllardan sonra diinyada ekonomik, sosyal ve teknolojik alanda yasanan
gelismeler, bankalarm ayakta kalabilmek ve geleceklerini siirdiirebilmek i¢in yeni pazarlama
stratejileri arama yoluna gittikleri bir donem olmustur. Bu farkh pazarlama stratejileri literatiirde
modern pazarlama adi altnda toplanmustr. MIY de modern pazarlama altmda bulunan,
uygulama olarak eski ancak kavramsal olarak son yillarda gelistirilmis yeni bir pazarlama
stratejisidir.

MIiY, 1990°h yillarla birlikte yonetim ve pazarlama yazmmnda yerini almasma ragmen,
2000’L yillarla birlikte akademisyenler ve uygulamacilar tarafindan Ulzerinde hem kavramsal
hem de 6lgtimii baglaminda en ¢ok tartislan bir kavram haline gelmistir (Bakutas, 2013: 5).

1980’lerden itbaren ¢ok tarafli ticaret sisteminin uluslararasi ticareti serbestlestirmesi
diinya ticaretinin artmasma yol agmustr. Serbest piyasa ekonomisi kavramu giderek daha fazla
benimsenmeye baslamig; mal, hizmet ve isgiictiniin iilkeler arasnda serbest dolagmm saglayan
diizenlemeler agrhk kazanmistr. Yasanan tiim bu gelismeler kiiresellesme kavramu ile
kargihgm bulmustur. Kiiresellesme, sadece ekonomik alanda deil mnsan hayatma dogrudan etki
edecek sosyal yasam, kiiltiir, sanat gbi birgok alanda yenilikler getirmistir (Tiirker ve Ozaltm,
2010: 82).

1990’lara gelindiginde, satis sonrasi hizmetler, garanti, ¢agri merkezleri gibi kavramlarm
yaygmhk kazandid, miisteri odakl pazarlama politkalarma dogru bir yonelim yasandig
goriilmektedir (Rizaoglu, 2004: 56). Pazarlama alanndaki bu degisim siirecinde, bankalar
miisterilerini ~ tutabilmek  i¢cin  miisteri odakh pazarlama, veri tabanh pazarlama, iliskisel
pazarlama yontemleri gbi temel prensipleri miisteriyi banka politikalarmmn merkezine koymak
olan yaklasimlara yonelmislerdir. Bu yaklasimlar giiniimiizde MIY bashgi altnda toplanmustir.

2000’1l yillarda MIY, modern pazarlama ve is felsefesi bakmmmdan diinya genelinde bir
trend halini almistr. Bu donemde miisteri iligkileri yoOnetiminin gelisim siireci tamamiyla
teknolojisinin - gelismesi  surecine bagh olarak degisim gostermistir.  Teknolojideki gelismelere
bagh olarak bankalarm da MIY cabsmalarmda degisimler olmustur. Veritabanh programiar,
iletisim  teknolojilerindeki gelismeler, farkli analizler ortaya koyan programlar vb. gelismeler
bankalarm miisterileri hakkinda farkl bilgi ve tecriibelere sahip olmasm saglanmustr. Bu tipteki
veri  programlar1  sayesinde bankalar miisterilerini  segmentlere  aywrnustwr.  Misterilerin
beklentilerine ve sikayetlerine daha hizh ve dogrudan c¢ozimler bu sekilde dretmeye
baslamiglardr.  Misteri  iligkileri  yonetimi  aktiviteleri ~ sayesinde  bankalar — miisterilerinin
davranigsal, demografik ve psikolojik yonlerini de Ogrenmeye baslamislardr (Bozok vd., 2014:
131).

2.2. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Onemi ve Amaci

Banka ile miisteri arasmdaki iliskinin uzun vadede basarih olabimesi i¢in miisterilerin
strekli hatrlanmast yolu ile miisteri sadakati olusturulmaya cahsilr (Hamsioglu, 2004: 165).
Gegici miigterileri sadik miisteri haline getirmek i¢in miigterilerin ihtiyaclarmi karsilama (Kilg
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ve Eleren, 2009: 110), hatta ihtiyaclarmdan fazlasmi sunma konusunda bankann gosterdigi
cabalar 6nem tagimaktadr. Uzun donemli miisteri sadakatini saglayarak miisteri paym artrmak
amactyla bankalar tarafindan gelistirilen stratejiler yeni yonetim yaklasim ve  tekniklerinin
uygulanmasmi  zorunlu kimaktadr (Tiiker ve Ozaltm, 2010: 83). Bu stratejiler de asil olan
yonetim bigimmnin miisteri merkezli olmasidir ve hedef tiiketicinin isteklerinin karsilanmasi, fiyat
kalitesi, maliyet ve uzun vadeli iliskide tercih edimek olmaldir. Deger ireten miisterilerle
iliskileri korumak, gelistrmek ve siireklilizi saglamak ancak MIY ile miimkiin olabilmektedir
(Ozbal, 2011: 11).

Giiniimiiz kosullarmda, miisteri sadakati saglamada kullandan sistemlerin basmda MIY
gelmektedir. Biinyesinde birgok stratejik ve teknik karar destedi ve ¢dziim sunan MIY &zellikle
hizh tiiketimin oldugu sektorlerde sundugu miisteri hizmetleriyle 6n plana ¢ikmaktadwr. Daralan
pazarda bile MIY cabalarmn neden c¢ok Onemli oldugunun ii¢ temel gdstergesi bulnmaktadir.
Bu gostergeler asagidaki gibi sralanabilir (Ozdagogly, Ozdagoglu ve Oz 2008: 370):

a) Misteri iligkilerini yonetmek herhangi bir sirket i¢in “ucuz biiylime” tercihini temsil eder.
Ucuz blyume, daha az zaman ve kaynak harcayarak almaya cok istekli miisterilere iiriin
satmaktan ve almaya istekli olmayanlara satmamaktan, basitge miisterileri daha karh
yapmaktan gelmektedir. Deger i¢inde miisterilerin nasil ¢esitlendigini bilmek firmanmn
miisteri tipleri iizerinde konsantre olmasma izin vermektedir.

b) Misteri iliskileri yOnetimi  siireglerindeki  degisiklikler — kiiciik  pargalar  halinde
yapilabilmektedir. Her bir kademeli miisteri iliskileri yOnetimi yatrmm ile hemen ve
Olctilebilir nakit akis faydalari genellesebilmektedir.

c) Degerli olan miisteri iligkilerini korumak stratejik bir yetenektir.

MIY, bankann tiim personelini miisteri odakh takmm cahsmasi yapabilecek diizeye
getrmeyl ve miisterilere beklentilerini asan milkemmel {irin ve hizmet sunmak icin yOnetim
sistemine faaliyetleri yiiriitmede yardim edecek bilgi teknolojilerini olusturmayr ama¢ edinen bir
yaklagmdr (Girginer ve Yimaz, 2007: 62). Dolaysiyla MiY’nin en anlamh oldugu yerler;
Ozellikle bankacilk, kredi kartlar, sigortaciik gibi veri bakimindan zengin olan sektorlerdir
(Kotler, 2007: 164).

Giintimiizde bilgi c¢agnda bankalarm sunmus oldugu hizmetin  felsefi 6zii  miisteri
odaklliktr (Sezer, 2008: 148). Ciinkii miisterileriyle stirekli iletisim halinde olan bankalar,
miisterileri ile ilgili olduk¢a fazla bilgiye sahiptirler ve bu bilgleri tiim pazarlama kararlarmda
kullanarak miisteri memnuniyeti saglamayr ve miisteri sadakatini arttrmayr amaclamaktadilar.
Bu nedenle bankalarm MIY stratejilerinin belirlenmesi biiyilkk 6nem tagmaktadr. Dolayisiyla
bankalar ag¢isindan talebin yaratimasi, satis potansiyelinin satisa  dOnistiiriiimesi  ve satis
bilgisinin de satis sonras1 hizmetlerde kullanilmas: MIY ile saglanabilir (Kaya, 2011: 6).

2.3. Miisteri iliskileri Yonetimi Evreleri
2.3.1. Miisteri Secimi
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Miisteri iligkileri yonetiminin bu ik asamasmndaki amag, bankanm en karh miisterilerinin
kimler oldugunu belirlemektedir (Ravuna, 2006: 32).

En karlh misterileri belirlemenin ik asamasi hedef kitlenin belirlenmesidir. Hedef kitle
belirlendikten sonra pazar bolimlendirme, kampanya planlar, marka ve misteri planlamalar,
yeni {iriiniin piyasaya siiriilmesi ve tantimasi gbi ¢absmalar yapilr (Tirker ve Ozaltm, 2010:
85).

2.3.2. Miisteri Edinme

Misteri edinme evresinde “Belirli miisteriye en etkili yoldan satisi nasil
gerceklestirebiliriz?” sorusuna cevap aranacak sekilde cahsmalar yapilir (Aktepe, Bas ve Tolon,
2009: 6). Ik olarak potansiyel miisteriler belirlenir. Ardmdan eldeki verilerle potansiyel
miisteriler degisik gruplara ayristwrihr. Bir sonraki adimda ise miisteri beklentileri ve ihtiyaglart
acikca belirlenir. Ayrica miisteri edinme evresinde satis elemanlarmm etkinligni yiikseltmek i¢in
cahsanlara 6zel egitimler de verilir (Canbolat, 2004: 25).

2.3.3. Miisteri Koruma

Geleneksel anlayism aksine, eldeki mevcut miisteriyle silirekli artan oranlarda satis
iliskileri kurmayr ifade eden miisteri koruma, “Bu miisteri ne kadar siire elde tutulabilir?”
sorusunun yantmm arandig evredir (Ngai, 2005: 591). Amag, miisteriyi kuruma baglama, onu
kurumda tutabilme ve iligkinin siirekliligini ve sadakati saglamaktr. Bu asama i¢in taleplerin
organizasyonu, problem yOnetimi gbi pazarlama cabalarmm gelistirilmesi Onemlidir (Balcy,
2010: 67-68).

2.3.4. Miisteri Derinlestirme

Misteri derinlestrme asamasnda, kazanmuigs bir miisterinin  sadakati ve karlligmm,
uzun siire korunmasi ve miisteri harcamalarmdaki paymmn yikseltimesi i¢in gereken admmlar yer
almaktadr (Tirker ve Ozaltm, 2010: 85). “Ciizdan pay” bu asama i¢in sorgulanan
kavramlardandr. Amag siirekliligin saglandig iliskiden yeni faydalar saglamaktr. Bu asama i¢in
miisteri ihtiyac analizleri (Demir ve Kirdar, 2006: 303) Ve miisterinin genel satm alma
egilimlerini  analiz ederek, birbiriyle baglantih {iriin veya hizmetleri satma stratejisi olarak
bilinen capraz satiy kampanyalar1 onerilmektedir (Kaya, 2009: 67).

2.4. Miisteri Iliskileri Yonetimi Siireci

Miisteri iligkileri yonetimi siireci, Oncelikle miisterileri dinlemekle, nasil bir banka ve bu
bankadan nasil bir hizmet ve bu hizmetin kendilerine hangi sekilde sunulmasmi istediklerini
anlamakla baglar. Strateji genel olarak ortaya cikinca, misterileri mikro-segmentlere ayrmak ile
devam eder. Ardindan kérh olan veya olabileceklerle hicbir zaman karh olamayacag diisiiniilen
miisterileri  belirlemekle stirer. Bunun ardindan bu farklh mikro-segmentlerdeki her kademe
miisterinin ihtiyaglar, nasil bir hizmet bekledikleri gibi konularda elde edilebilecek tiim detayh
bilgileri elde etmek, proses etmek ve bunlart her miisteri icin ¢ok hizh ulasilabilecek sekilde
saglamakla devam eder (Kmwm, 2007: 52). Bu cer¢evede miisteri iliskileri yonetimi siireci Sekil 1
yardim ile agiklanabilir.

Sekil 1. Miisteri iliskileri Yonetim Siireci
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Miisteri Iliskilerini
Ybnetme
Temel Miisteri . - -
Gereksinimleri | |  Standartlarmi || ~ Musteri Geri Beslemeyi
Belirleme Kurma Erigimi Tesvik
Tiskileri Miisteriye Degerlendirme ve
Kaynak: C Gelistirme Odaklanma fyilestirme

[zmir: Sistem Yaymcilik, s.18.

Sekil 1°de de goriildiigli gbi, miisteriler ile bankalarm stratejik konumdaki personelinin
etkilesiminde miister1  iligkilerinin  kurulup  gelistiriimesinde temel gereksmnimlerin  belirlenmesi
ik admu, misteri standartlarnn kurma ikinci admi, misteri  erisimi  ise Uglincli  admm
olusturmaktadwr (Celep, 2011: 471).

3. MUSTERI SADAKATI

Misteri sadakati kavrami; tekrar satm almaya, iirtine, hizmete veya isletmeye olan derin
baghlktr (Kdse, 2012: 115). Miisteri sadakati, tercih edilen mal veya hizmeti, bagka cekici
seceneklere ragmen, gelecekte de tutarl olarak, yeniden satm almaya veya miisterinin ayni yere
miisteri olmaya devam etmesi olarak ifade edilebilir ( Varinli ve Acar, 2011: 3).

Oliver (1999) ise, miisteri sadakati kavrammi, miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige
neden olabilecek durumlara ve pazarlama c¢abalarma ragmen, siirekli olarak tercih ettigi mal ve
hizmetleri tekrar satm almak, tekrar tekrar o isletmenin, o hizmetin miisterisi olma konusunda
kendisini adamasi olarak tammmlamaktadir (Akt. Coban, 2005:296). Miisteri sadakati, tekrar satm
alma davramsma ek olarak, igletmeleri daha diisiik maliyetlerle satis yapma, miisterileri {iriin ya
da hizmetleri tavsiye etme istekliligine ve isletmeye karsi taahhiide yonlendiren, bdylece rakip
isletmelere karst isletmelerin rekabet avantaji elde edebilecegine isaret eden bir kavram olarak
ortaya ¢ikmaktadr (Selvi ve Ercan,2006: 162).

Yukarida goriildiigii iizere, miisteri sadakatinin genel kabul gérmiis tanmm yoktur. Ancak
birgok arastrmact bu kavrama farkh agilardan bakmis ve tammlamaya cahsmustr. Bu tammlara
bagh olarak miisteri sadakati bir isletmenin {irlin veya hizmetlerini gelecekte tekrar satm
alnmast veya o isletmenin miisterisi olmakla aym {irlin ve hizmet markalarm hicbir etki altma
kalmadan rahatca tekrar almmasi ve miisteri siirekliliginin saglanmasidr (Oliver, 1999:34).

3.1. Miisteri Sadakatinin Boyutlan
Misteri sadakati ile ilgili arastrmalarda, arastwrmacilarm miisteri sadakatini tanmmlarken

iic noktann Tiizerinde durduklari goriimektedir. Birincisi sadakatin davramgsal boyutu, ikincisi
sadakatin tutumsal boyutu ve Uglincisi ise, sadakatin biligsel boyutudur (Yesiloglu, 2013: 51).
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3.1.1. Davramssal Sadakat

Davranigsal sadakat boyutu, siirekli olarak bir hizmet ya da markayr tercih etmesini ve
tiketicinin tekrar satm alma davramis1 gostermesini ifade eder ( Marangoz ve Akyildiz, 2007:
197). Baska bir deyisle davranmigsal sadakat, Olgiitleri belirli bir zamanda gozlemlenen satn alma
davranglart olarak tanmmlanr (Eren ve Erge, 2012:4458).Bu boyutta sadakat davranisa
yonelimlidir. Dolayisiyla davranigsal sadakat boyutunda Onemli olan nokta satm alma eyleminin
tekrar edilmesi ve satm almaya yonelk olumlu bir davrams egilimi gelistirmektir (Altntas,
2000: 32).

Yukaridaki tanmmlardan da anlagilacagn tiizere davramigsal yaklagim, miisteri sadakatini
yalnizca satmn alma sikhg ile agiklamaktadwr. Davramgsal sadakat yaklagmuyla ilgili problem ise
tekrar satislarm her zaman markaya karsi verilen psikolojik taahhiidiin bir sonucu olmamasidir
(Cati ve Kogoglu, 2008: 172). Ciinkii bir miisterinin siirekli olarak aym bankayi tercih etmesi
sadece bankaya karsi psikolojik baglligi olarak agiklanamaz. Belki miisterinin tercih edebilecegi
baska bir banka olmayabilir. Bu durumda miisterinin aym bankayr tercih etmesi zorunlu
olmaktadr. Bu sebeple, tekrar satm alma her zaman taahhiit anlamma gelmemektedir (Yildiz,
2013: 85).

3.1.2. Tutumsal Sadakat

Tutumsal sadakat boyutu ile tatmin olmus miisterilerin {iriin veya hizmete yonelik
gelistirdigi  duygusal tutumlar kastedimektedir (Burucuoglu, 2011: 32). Baska bir deyisle
miisteri sadakatmin tutumsal boyutu, memnuniyet gibi algisal Slgiitler olarak da bilnmekte olup;
miisterilerin  tutumu, diistincesi ve duygularma dayanmaktadr. Bu ifade isletme performansmnm
miisterinin algilamasiyla ne kadar baglantili oldugunu isaret etmektedir (Selvi, 2007: 38).

Tutumsal sadakatte, miisteriler aym tirlin ve hizmetlere karsi duygusal taahhiitleri vardir.
Tutumsal sadakate gore; miisteri bankaya karst duygusal bir bag ile baghdr ve bankaya karsi
olan sadakat diizeyi yiiksektir. Rakip bankalara kars1 daha direnclidirler ve hizmet gordikleri
bankayr rakiplere karsi korurlar. Ayrica tutumsal sadakate sahip miisteri banka yoneticilerine
hangi nedenlerden Otiirli miisterilerin rakip bankalara ragmen kendi iiriinlerini satn aldiklarm ve
kendi bankalarmm hangi giicli yOnlerinden yararlandiklart hakkmda yardimci olur ( Ersoy,
2013: 86).

Tutumsal sadakat, miisteri alm satim fiillini tekrarlamasa bile banka hakkmnda olumiu
konugmasi, tavsiye etmesi, baskalarmn bankadan alm satim yapmasi i¢in ikna etmesi seklinde
tanimlanmakta ve bu da bankalar i¢cin ¢cok 6neml olmaktadir (Bowen ve Chen, 2001: 13). Ciinkii
bankalarm yaptizi reklamlarn etkisi bagkalarmm banka hakkmda olumlu konugmasmndan daha
etkili degildir. Dolaystyla bankalar, tutumsal sadakate sahip miisterileri sayesinde iicretsiz ve
daha etkili reklam faaliyetinde bulunmaktadrlar (Demir ve Giinaydm, 2013: 1043).

3.1.3. Bilissel Sadakat
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Biligsel sadakat; gecmisteki tecribelere bagh ve dayah bilgiyi temel alan ve marka
mancma dayanmakta olan sadakat boyutudur. Bilissel sadakat, hem tutumsal hem de davramssal
sadakati kapsayan bir boyuttur (Ozer ve Giinaydm, 2010: 132). Bilissel sadakat boyutunu,
misterinin aym bankanmn {iriin ve hizmetlerini tercih haklarmm olmasma ragmen devamh satin
almast ve bu irin ve hizmetleri baskalarma tavsiye etmesi seklinde tammlamak mimkinddr (
Bowen ve Chen, 2001: 213).

Biligsel sadakat boyutuna gore miisteri sadakatinden bahsedilebilmesi icin alti kosulun
yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu kosullar asagidaki gibi swralanabilir ( Karakas, 2013: 4):

a) Satm alma isleminin bilingli olarak tesadiifi olmayan bir sekilde yapimasi,
b) Satm alma davramsmin gergeklesmesi,
c) Soz konusu davranmisin belirli bir siire¢ igcinde gergeklesmesi,
d) Aym karar verici grubu tarafindan yapimasi,
e) Bir veya daha fazla alternatifi bulunan bir marka grubu arasmdan segilmesi,
f) Satm almanmn beli bir psikolojik degerlendirme siirecinin  fonksiyonu  olmasi
gerekmektedir.
3.2. Miisteri Sadakati Diizeyleri

MdUsterinin yeniden satm alma derecesiyle beraber miisteri sadakatinin dort farkh diizeyi
meydana gelmektedir. Bu dort farkh sadakat diizeyi, miisterileri tammak ve miisterilerin
gostermis oldugu sadakat tiirline gore bankalarm strateji uygulamalarma yardimci olur. Miisteri
sadakat diizeyleri Yurdakul (2007) tarafindan; giichi sadakat, gizli sadakat, sahte sadakat ve
sadakatsizlik seklinde sralanmustr. Musterilerin - sadakati ile ilgili farkllk gOsteren diizeyleri
Sekil 2°de goriilebilmektedir.

Sekil 2. Dick ve Basu Tarafindan Hazrlanan Sadakat Modeli

Yeniden Satin Alma Davramsi

Yuksek Diisiik
Yuksek Gulcli Sadakat Gizli Sadakat
Nispi Tutum
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick, A.S., ve Basu, K. (1994)“Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual

Framework,”Journal of The Academy of Marketing Science, 5.102

Sekil 2°de goriildigii {izere sadakatsizlik; miisterinin bir bankann iriin ve hizmetlerine
tutumsal olarak bagh olmamasi ve bankann {iriin ve hizmetlerini satn almamasi durumudur
(Hanger, 2003: 40). Musterilerde tutum oranmmn diisiikk olmasmmn nedenlerinden biri, belli bir
Urlinin pazara ilk girisinde bankanm Uriind tutundurmadaki yetersizligidir (Erk, 2009: 59). Boyle
bir durumda, banka uygun yoOnetim bicimiyle misteri ilgi ve tercihlerini arttrmahdr. Miisteri
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tutumunun  Grine  karst diistik olmasmm diger bir nedeni ise, birbirine benzer Grinlerin
bulundugu pazar yapisnda faaliyet gostermektir. Sadakatsizlk diizeyini bir tist diizeye ¢ikartmak
icin saldirgan satig teknikleri kullamlabilir. Sadakatin sagladig avantajlar1 elde etmek icin, tim
bankalar mutlak sadik miisteriler yaratmayr nihai hedef olarak seger. Bu amaca ulasmak icin
misteri  sadakat seviyelerini  belirleyerek, iliskilerini basarih bir biginde yonetmelidirler
(Kostanoglu, 2009: 16).

Sahte sadakat diizeyi miisterinin, bankadan tekrar tekrar iiriin ve hizmet satn aldig, fakat
0 bankaya olumlu bir tutum beslemedigi sadakat diizeyidir. Sahte sadakat gosteren miisteriler,
duygusal bir baghlk hissetmemelerme ragmen, sik sk satn almalar gergeklestirirler. Bu
diizeydeki bir miistermin bankayr ya da bankann iirin ve hizmetini sevmesi gerekmez.
Miisterilerde  sahte sadakat diizeyi, bankann sundugu {iriin ve hizmetlerin alternatifinin
olmamasi ya da misterilerin baska se¢im sanslarmmn olmamasi durumunda olusabilir. Sahte
sadakat diizeyine sahip miisteriler, alternatif bankalar oldugunda, bunlarm rin ve hizmetlerini
tercih edebilirler (Cati, Murat ve Gelibolu, 2010: 434-435).

Gizli sadakatte, misterilerin satm alma islemlerini tekrar etme oram dusUktir. Ancak
misteri ile banka arasmda son derece kuvvetli duygusal bir bag vardw. Tutumsal faktorlerden
cok durumsal faktorlerin neden oldugu bu misteri sadakati duzeyindeki miisterinin satm alma
davranglarmi tekrar ettirmenin yolu ise, oOncelikle satm alma davramslarmm gergeklesmemesine
neden olan unsurlarm tespit edilmesinden ve sonrasmda bu unsurlarm ortadan kaldrilabilecegi
stratejilerin gelistirilmesinden gecmektedir ( Cetiner, 2012: 87).

Gigli veya mutlak sadakatin, yilkksek dilizeyde satn alma davranism oldugunu ve
bankalarm en tercih ettikleri sadakat diizeyi oldugu sOylenebilir ( Dick ve Basu, 1994: 102).
Gicli bir miisteri sadakati; miisterinin bankaya olumlu tutum beslemesi, o bankadan sk sik {iriin
ve hizmet satin almasi, bankann yaptizi hatalara toleransh bir davranig gostermesi ve hemen
rakip bankalara gitmemesi ile gorlilebilir. Guclli sadakat diizeyine sahip misteriler, gerek
bankanin {iriin ve hizmetlerini satm alarak bu {iriin ve hizmetleri baskalarma tavsiye etmeleri,
gerekse diger bankalarm sundugu iirtin ve hizmetlere karst direngli olmalarndan dolays,
bankalarm temel hedefini olusturmaktadr. Bankalar giighi sadakat diizeyine sahip miisteriler
elde etme cabasmdadirlar (Cati, Murat ve Gelibolu, 2010: 435).

3.3.  Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Miisteri sadakatini etkileyen dort temel faktor; giiven, vazgecilmezlk, umursanmak ve
odullendirmedir. Bu faktorlerin agrhg, her bankann hedef pazarma ve bankann sundugu iiriin
ve hizmetlere gore degisir (Erk, 2009: 56).

3.3.1. Guven

Giiven, bir kisinin karsisndaki kisinin - sozlerinden, davranslarmdan ve kararlarmdan
emin olmasi ve buna gore hareket etme isteklilifi olarak tanmlanmaktadr (Glirbliz ve Dogan,
2013: 241). Miisteri sadakati literatiiriinde ise giiven, algveris iliskilerinin anahtar degiskeni
olarak ifade edilmektedir. Bir bagka deyisle, miisteri sadakatinin en kritlkk degiskenlerinden biri
guvendir.
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Bankacihkta giivenilirlk, hizmet performansmm glivenilir olmasi anlamma gelmektedir
ki; hizmet veren elemann hizmeti ik seferde dogru olarak yapmasi, yanhs fatura kesmemesi,

yanhs hesaba para yatrmamasi ve yapilan isi zamannda yapmasi vb. Ornek olarak gosterilebilir
(ilter ve Gokmen, 2009: 8).

Bankalarim gercek basarisi sadik miisterilerin tekrarlanan satm almlarma ve tatmin olmus
miisterilerin  yapacagi reklama baghdr. Ancak bankaciikta miisteri sadakati yaratmak zordur.
Bu nedenle bankalarm pazarlama politkalarmda reklam, promosyon, halkla iligkiler gibi satis
gelistrme tekniklermin yam1 sra misteri sadakati olusturma programlarmm da uygulanmasi
gerekmektedir. Boylece, miisteri ile ilgili bankann iliskileri gelisecek ve miisterinin sadakati
saglanmis olacaktr. Ozellikle insanlarm duygusal ve kisisel yonlerine hitap edecek miisteri
endeksli yontemler gelistrmek ve uygulamak miisterinin giivenini ve sadakatini arttracaktr (
Gokdeniz ve Asik, 2008: 141).

3.3.2. Vazgecilmezlik

Miisteri sadakat modelinde ‘“Vazgecilmezlik”, her ne kadar miisteri iliskileri yonetimi ile
cok yakmndan ilgisi olmadigi disilinilse de miisteri iligkileri yonetimi agismdan bakildignda
rahatlkla Olgiilebilecek ve yonetilebilecek bir unsurdur. Vazgegilmezlk unsuruna etki eden
faktorler, degisik sektorlere gore degisik agmwhkta yer almalarma ragmen, hemen hepsi pazarlama
ve satig ile ilgilidir. Birgok sektorde oldugu gibi bankaciik sektdriinde de miisterinin vazgegme
maliyeti, sunulan {riinleri ve degisik hizmet kanallarmi kullanma sayisiyla dogru orantiidr (
Gel, 2003:51).

3.3.3. Umursanmak

Misteri iliskileri yonetimnin vazgeciimez bir bileseni olan “Miisteri islemlermin  detayh
analizi” ile miigteri davranglarmi anlamak, bu islemleri anlamh bir bilgi haline getirmek, bu
bilgiyi saglam ve uzun siireli miisteri iligkisi haline doniistirmek miimkiindiir. Bu temel
mantiktan hareketle ve bu bilgilerm kullanmu ie “Umursanmak™ istenen miisterinin sadece
sikayetlermi dinlemek ve ¢Oziim bulmak, her tirli kosulda istedigi mali iade etmesine izin
vermek degildir. Buna ilave olarak misteriye tam ihtiyact oldugu anda dogru iirlinii dogru
fiyattan ve dogru hizmet kanalndan teklif edebiimek, sadakati diismekte olan miisteriyi
kaybetmeden Once Onlem alip tekrar kazanabilmek miimkiindiir ( Demirbag, 2004: 26).

3.3.4. Odillendirme

Birey davranglarmmn tekrarlanma olasiigm yiikselten her sonug, 6diil olarak ifade
edilmektedir ( Kogel 2003: 647). Odillendirme, vazgecilmezlik unsurunu destekleyen bir
yontem gibi gozikse de, mevcut miisterilerin sadakatini etkileyen unsurlar1 Olgebimek i¢in ayri
olarak degerlendirilir. Yine pazarlama programlari ile desteklenen bir unsur olan odiillendirme,
diger unsurlart pek fazla Onemsemeyen baz miisterilerin sadik kalmalarmi saglayan bir unsur
olabilmektedir (Ism, 2012: 68).

Giintimiiz miigterileri, olumlu tepki gordiikleri davranglar1 tekrarlar ve kisisel olarak en
cok odiillendirilen davranisa yonelirler. Bu nedenle, davranisi etkiemede olumlu ddiillere agirhk
verilmesi Onem tasmakta ve miisterilerin davramgi Odiillerin kontrol altnda tutulmasiyla istenen
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yonde gelistirilebilmektedir (Can 2005: 242). Bu cergcevede bankalarm kredi kartt miisterilerinin
yaptiklart ahgverigler karsiigmnda kazandiklart hediyeler, nakit kazanmmi, kidem programlar,
havayollarmm mil toplama programlari, sk ucanlara yonelk yiirlitilen programlar, yine
perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalarm sadakat programlari bunlara birer 6rnek olarak
gosterilebilmektedir (Kutu, 2013: 38).

3.4. Miisteri Sadakati Yaratma Taktikleri
3.4.1. Mevcut Miisterilere Tamtim Yapilmasi

Bankalar, mevcut miisterilerine giicli bir miisteri merkezli veri ambarmi kullanarak, daha
etkili bir sekide dogru tantmmu, dogru zamanda ve dogru kanallar aracihigiyla yaparak veya
kendilerinden aldiklar1 iirin veya hizmetleri “tamamlayacak” yeni Urin veya hizmetler satma
yollarin1 aramasi, hedeflerine varabilmelerinde on kosuldur ( Yurtseven, 2011: 64).

3.4.2. Miisteri Sikayetlerinin Miisteri Sadakatinin Artinlmasinda Kullamlmasi

Mdusterilerle  sadakate  yonelk uzun  donemli iligkilerimn  kurulmasmda — miisteri
sikayetlerinin dikkate almarak sikdyet unsurlarmm giderilmesi 6nemli bir faktordir (Kiig ve Ok,
2012: 4191). Bankalar agismdan hizmet basarisizhg ile olusan misteri sikayeti eger ¢dzime
ulasmazsa misteri sadakatine negatif etki edecektir. Negatif etkinin yaylhmu ise poztife gore
daha fazla olacaktr (Derin ve Demirel, 2011:214).

Bankalar, miisterilerinin istek ve beklentilerine uygun olmayan {rin ve hizmetler
sunarsa, miisteriler tatmmn olmayacak ve ik yapacaklari sey de baska bankalara kaymak olacaktir
(Kozak, 2007: 140). Bu durumu engellemek igin satiy sonrasi miisterilerin  memnuniyetini
Olcmek amaciyla c¢esith kanallardan miisteriye anket uygulanr ve miisterinin geri bildirim
saglamas1 saglanr. Satis sonrasi miisterilerle temasa gecilmesi ve varsa sikmtilarmm gideriimesi
miisteri sadakatini artwracaktr (Cetiner, 2012: 79).

Bankalar, miisterilerin sikayetlerini belirlemeye cahsirken, miisteriler tarafindan dile
getirilmeyen  sikdyetler de saptanmaya ¢algimaldr. Bankalarm daha Onceden topladiklart
veriler kapsaminda miisteri sadakatini belirleyen etkenleri ortaya koymasi gerekmektedir.
Dolaysstyla miisterilerin, bankalarm sundugu iiriin veya hizmetleri nicin tercih ettiklerini veya
neden bagka {riin veya hizmetleri sectiklermin belirlenmesi miisteri sadakatmin artriimasmna
yardimc1 olur (Dick ve Basu, 1994: 110).

3.4.3. Miisteri ile Siirekli fletisim icinde Olunmas1

Banka ici ve banka dis1 iletisimin saglanmasnda miisteri iliskilerinin etkin  kullanmm
gerektiZi noktasmdan hareketle merkezinde miisterinin @ bulundugu bir miisteri iligkileri
anlayisma  sahip olan ¢absmalarmm, miisteri sadakati olusturmada ve miisteriye (irtinlerini
sunmada etkili bir ara¢ olarak kullandmasi esas olmaktadr (Cevher ve Oztirk, 2012: 77). Bu
nedenle bankalar, soyut olan Grinlerinin satismi kolaylastrabilmek i¢in igsgbrenleri araciig ile
onemli somut ipuglari sunmabdr. Isgdrenlerin her an ulaslabilir olmasi, miisteriyi hizmeti
degerlendirme noktasmda olumlu diistinmeye yonelterek ve sadakat duygulart olusmasmi
etkileyebilmektedir. Miisteriler hizmet siiresince yararlanacaklart hizmetin pesinden kosmalari
gerektifi duygusuna kapimadan istedikleri ve gereksinim duyduklari anlarda hizmete ve hizmeti
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iireten isgOrenlere kolayca ulagsmalart sadakatin  olusmasi agismdan Onemlidir (Demir ve
Giinaydm, 2013: 1045).

3.4.4. Destek Hizmetlerindeki Personelin Egitilmesi

Bankalar, egitim yoluyla destek elemanlarmi ve elemanlarm uyguladiklari yOontemleri
farkhlastrarak eskisinden farkll kilabilir. Rakiplerine gore miisteriyle daha fazla ilgilenerek,
onlara daha fazla giivence vererek, kendisini rakiplere oranla daha degisik gostererek daha
yenilk¢i konuma gelerek (Karahan 2006: 117) miisteri sadakatini daha yiksek diizeye
cikarabilirler.

Giiniimiizde pek c¢ok banka, satis departmanindaki personeline, diger departmanlardan
daha ¢ok ©6nem vermektedir. Oysa mevcut misteriyle iletisimi kuracak olanlar, misteri destek
departmanmin uzmanlaridr. Dolayisiyla satis ve pazarlama bolimii i¢in ayrilan egitim butcesi,
destek departmamna da ayrilmalidir (Subasiy 2010: 62).

3.5. Miisteri Sadakatinin Faydalan
3.5.1. Satislarin Artmasi

Modern pazarlama anlayismmn hareket noktasi, miisteri memnuniyetinin olusturulmasi ile
miisteri  sadakati yaratmaktr (Yidiz, 2012: 217). Satn alman iirlin ya da hizmetin, miisteri
beklentilerini  karslamasi, miisterinin tiriin  veya hizmetten, dolayisiyla da bankadan memnun
kalmasm saglamaktadr. Memnun kalan miisteri, bankann sunmus oldugu diger {iriin ya da
hizmetleri satmn alarak, g¢evresine tavsiye ederek ya da ihtiyacn tekrarlanmasi durumunda aym
Urin veya hizmeti tercith ederek bankann satis hacmini arttrmaktadr (Bayraktarogl, 2003:
308). Giiniimiizde pek ¢ok banka icin misteri sadakati uzun donemli biyiimenin ve kar
marjlarmm en Onemli belirleyicisidir. Sadakat, miisterinin isletmeden satm alm yapmaya devam
etme istekliligini ifade eder.

3.5.2. Diisiik Maliyet

Bankacilikta dogru bir pazarlama stratejisi miisteriye en uygun liriin ya da hizmeti en az
maliyetle ve en iyl kosullarda sunan, karsiiginda kar getiren stratejidir. Her miisterinin bankaya
maliyeti degiskenlik gosterr. Bu nedenle bankalar miisterilermi kendilerine en ¢ok kazandran,
az kazandran ve kazandrmayan miisteriler olarak boliimlerler. En diisiik maliyetli miisteri,
bankayla siirekli bir ahgveris i¢inde olan, bankayr ve frinlerini destekleyen, goniillii olarak
bankann miisterisi olmaya devam eden miisteridir (Ondogan, 2010: 10). Bu yiizden rekabetin
giderek siddetlendigi kiiresel ekonomide, maliyeti en aza c¢ekmek ve gereksiz maliyet yaratan
biitiin unsurlar1 kaldrmak miisteri sadakati ile miimkiin olabilmektedir.

3.5.3. Miisterilerin Uretim ve Pazarlama Siirecine Katihm

Bir banka, miisterileri ile ortak hareket ederek, onlara deger yaratacak teklifler sunacak
sekide kendi kabiliyet ve yeteneklerini koordineli ve biitiinlesik bir bigimde kullanarak bir
C_____________________________________________________________________________|
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strateji  belirleyerek rekabet yetenegine sahip olursa (Kogak, 2012: 76) miisteri sadakati
saglayabilecektir. Dolayistyla miisteri sadakati kazanmanm isletme i¢in son derece Onemli olan
bir sonucu, stratejik ortak kazanmaktwr. Bagka bir deyisle sadik miisteri, iirlin veya hizmetin
tiretim ve pazarlama siirecinde karsilasilan sorunlart ve beklentileri banka ydnetimine bildirerek
bankaya hatalarmn diizeltme firsatt verir. BOylece hizmet kalitesi artacak ve hatah hizmet verme
olasihig1 azalacaktr (Tolon, 2009: 25).

3.5.4. I¢ Miisteri Tatmini

Tatmin, bir bireyin bilingli veya bilingsiz olarak elde etmek istedigi sey olarak tanimlanan
degerlerinin  bir fonksiyonudur (Wagner ve Hollenbeck, 2010:138). I¢ miisteri tatmini ise,
bireyin bir isle ilgi beklentilerine ulagmasi veya is sonuglarmi iyi bir sekilde elde etmesidir.
Diger bir ifadeyle, bireyin ise karsi kendini nasil hissettigidir. Birey, ise karsi pozitif veya negatif
bir tutum sergileyebilir. Buna gore pozitif tutum tatmin, negatif tutum ise tatminsizlik olarak
degerlendirilmektedir (Demirel ve Ozgmar, 2009: 132).

Ic miisteri tatmini, banka faaliyetlerinin ana ciktis1 oldugu icin bankalarm pazarlama
faaliyetlerinin temelinde yer almaktadr. Baska bir ifadeyle, bankalarm kar edebimeleri i¢in i¢
miisterilerini tatmin edebilmeleri gerekmektedir (Eren ve Eker, 2012: 455). Dolaysiyla i¢
miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasmda c¢ok yakmn ve gigli bir iliski vardr (Marangoz ve
Akyidiz, 2007: 199).

Sadik miisteriler sayesinde bankann i¢ miisterinin  yani ¢ahsanlarmm motivasyonu
artmaktadr. Ciinkii miisterisi tatmin olan bir banka satglarnda istikrar saglamakta, miisterilerin
katimmi saglamakta ve c¢alsanlar ile miisteriler arasmda sosyal baglar gelistirilebilmektedir.
Boyle bir ortamda cahsanlar c¢ahstiklari kurumdan memnun kalmakta, daha verimli ¢algmakta,
banka imajma olumlu katkilar saglamakta ve i goren devir orami azalarak yeni g¢alisanlarin
bankaya yiikleyecegi arti maliyet unsurlar1 azalmaktadir (Coban, 2005: 298-299).

3.6. Miisteri Sadakati ve Miisteri Iliskileri Yonetimi Arasindaki Iliski

Misterileri i¢in Ustiin ¢oziimler gelistirip, onlara beklentilerini asan iirlin ve hizmetler
sunarak karsiikh giivene dayah uzun stireli iligkiler gelistiren bankalar, miister1 sadakatini
saglayarak karlhliklarmi arttmma yolunda Onemli admnlar atabilirler (Ozdemir, 2006: 39). Miisteri
iligkileri yOnetimi; bir isletmede fonksiyonel aktivitelerin yeniden olusturulmasmi saglayan, is
stireclermin ~ yeniden  yapilandriimasmi — gerektiren  miisteri  odakh  isletme  stratejilerinin
uygulanma bicimidir. Bu baglamda MIY yeni miisteriler edinebilmek, miisteriler hakkmndaki
bilgileri kullanarak, miisteri sadakatini saglamak ve sonucta miisteri degerini arttrma bilimi ve
sanatdr (Yicel, 2013: 1643).Misteri iliskileri yonetiminde sadik miisterilerin olusturulmasi
temel amactr. Sadik miisteri tabam olusturan bankalar miisterilerini serbest biraksalar da bu tiir
misterilerin rakip bankalara ge¢me ihtimali zayiftr. Ciinkii bu miisteriler bankaya goniilden
baghdilar (Demirel, 2007: 57). Burada akla gelen soru bu tiir bankalar nasil boyle bir miisteri
elde ettigi sorusudur. Bu sorunun cevabmm, miisterilerle iyi iliski ve etkilesimi iceren bir miisteri
iligkileri  yonetimi yoluyla miisteri memnuniyetinin = saglanmast oldugu yukarida yapilan
cahsmalarda da ortaya konulmustur.

R AR RRRRRRLRLRNNNyN—yN—N—x——==—mA—B——B—
Bankacilikta Miisteri iliskileri Yonetiminin Miisteri Sadakatine Etkisi

89



Turkish Journal of Marketing C.:1 S.:1 Y1[:2016, ss. 76-93

KAYNAKCA

Aktepe, C., Bas, M. ve Tolon, M. (2009) Misteri Aliskileri Yonetimi, Ankara: Detay Yaymcihk.
Altintag, M, H. (2000) Tiiketici Davranislari, Bursa: Alfa Yaymlar.

Argan, M. (2013) "Miisteri {liskileri Kavram ve Ozellikleri, "Perakendecilikte Miisteri Iligkileri Yonetimi, Ed.: Y.
Odabas1, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymlari, No: 2623, 2-27.

Bakirtas, H. (2013) "Miisteri Iliskileri Yonetimi: Tanum, Kapsam, Onemi, "Miisteri lliskileri Yonetimi, Eskisehir:
Anadolu Universitesi Yaymlari, No: 3001, 2-23.

Balci, S. (2010) Ticari Bankacilkta Miisteri iliskileri Yonetimi: Kayserideki Ticari Bankacilik Miisterilerinin
Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Analizi Uzerine Bir Arastirma, Nigde: Nigde Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitlisl, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Bayraktaroglu, G. (2003) "Sehirleraras1 Yolcu Tasmaciiginda Miisterilerin Tiiketici Haklar1 Konusunda Biling
Diizeyi ve Bunun Yolcu Tagiyan Firmalara Etkisi," 8. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi, Kayseri: Kalkan
Matbaacilik, 307-325.

Bowen, J. T. ve Chen, S. (2001) "The Relationship Between Customer Loyalty and Customer Satisfaction,
"International Journal of Contemporary Hospitality Management, 13 (5), 213-217.
http://www.deepdyve.com/Ip/emerald-publishing/the-relationship-between-customer-loyalty-and-customer-
satisfaction-NotnpUxsMp Erigim Tarihi: 28.06.2014.

Bozok, D., Given, O. Z. ve Ceylan, U. (2014) "Termal Konaklama Isletmelerinde Miisteri iliskileri Yonetimi
(CRM) Uzerine Bir Arastirma: Frigya Bolgesi Omegi, " Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, (41),
131-140.

Burucuoglu, M. (2011) Miisteri Memnuniyeti ve Sadakatini Arttrmada Miisteri Sikayetleri Yonetiminin Etkinligi:
Bir Omek Olay Incelemesi, Karaman: Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi.

Can, H. (2005) Organizasyon ve Yonetim, Ankara: Siyasal Kitabevi.

Canbolat, C. (2004) Miisteri Iliskileri Yonetimi {le Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski: Sigorta Acentelerinde Bir
Uygulama, Adana: Cukurova Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmanmus Yiiksek Lisans Tez.

Celep, E. (2011) "Isletmelerde Miisteri Iliskileri Yonetimi Uygulamalarmm Tiiketicilerin Satm Alma Davranislarma
Etkileri: Bankacilik Sektoriinde Bir Uygulama, "Selcuk Universitesi, LLB.F. Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar
Dergisi, 16 (22), 467-485.

Cevher, E. ve Oztiirk, 1. B. (2012) "Bankacilik Sektdriinde Miisteri Beklentilerine Yonelik Bir Arastwma, "Uludag
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 31 (2), 75-97.

Cati, K. ve Kogoglu. C. M. (2008) "Miisteri Sadakati Ile Miisteri Tatmini Arasmdaki Iliskiyi Belilemeye Yonelik
Bir Arastirma, "Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii Dergisi, (19), 167-188.

Cati, K., Kogoglu, C. M. ve Gelibolu, L. (2010) "Miisteri Beklentileri Ile Miisteri Sadakati Arasmdaki Iliski: Bes
Yildizli Bir Otel Omegi, "C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 19 (1), 429-446.

Cetiner, V. (2012) Miisteri Sadakati Olusturmada Misteri iliskileri Yonetiminin Etkisi ve Onemi, Nigde: Nigde
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi.

Coban, S. (2005) "Miisteri Sadakatinin Kazanilmasmda Veri Tabanh Pazarlamanm Kullanum, "Sosyal Bilimler
Enstitlisu Dergisi,(19), 295-307.

Demir, S. S. ve Giinaydm, Y. (2013) "Isgérenlerin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkileri: Konaklama Isletmeleri
Ornegi, "The Journal of Academic Social Science Studies, 6 (6), 1039-1059.

Turkish Journal of Marketing Vol.:1 Issue:1 Year: 2016 pp. 76-93

90



Fikret GUMUSBUGA

Demir, F. O. ve Kirdar, Y. (2006) "Miisteriliskileri Yonetimi: CRM, "Review of Social, Economic& Business
Studies, (7/8), 293-308.

Demirbag, E. (2004) Sorularla Miisteri Iliskileri Yonetimi, Istanbul: Istanbul Ticaret Odasi, Isletme Yonetiminde
Yeni Egilimler Dizisi, Yaym No: 27

Derin, N. ve Demirel, E. T. (2011) "Hasta Goriislerine Gore Olusan Kurum Uniiile Hasta Tutum ve Davranislari
Arasmdaki Iliskinin Incelenmesi: Turgut Ozal Tip Merkezi Omegi, "Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 21
(2), 208-235.

Demirel, Y. ve Ozgmar, M. F. (2009) "Orgiitsel Vatandashk Davramismm Is Tatmini Uzerine FEtkisi: Farkh
Sektorlere Yonelik Bir Arastwma," fktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 23 (1), 129-145.

Dick, A. S. ve Basu, K. (1994) "Customer Loyalty : Toward an Integrated Conceptual Framework, "Journal of the
Academy of Marketing Science, 22(2), 99-113. http://tr.scribd.com/doc/135705548/Customer-Loyalty-Toward-an-
Integrated-Conceptual-Framework Erigim Tarihi: 25.08.2014.

Eren, S. S., ve Eker, S. (2012) "Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algismm Marka fmaji, Algilanan Deger, Miisteri
Tatmini ve Marka Sadakatine FEtkisi Uzerine Bir Saha Arastrmas: X Markas1 Ornegi,"Sileyman Demirel
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17 (2), 451-472.

Eren, S. S., ve Erge, A. (2012) "Marka Giiveni, Marka Memnuniyeti Ve Miisteri Degerinin Tiiketicilerin Marka
Sadakati Uzerine Etkisi, "Journal of Yasar University, 26(7), 4455-4482.

Erk, C. (2009) Miisteri Igin Deger Yaratma, Miisteri Sadakati Olusum Siireci ve Sirket Performansma Etkileri
Uzerine Arastirma, Edime: Trakya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tez.

Ersoy, N. F. (2013) "Miisteri Tatmini, Sadakati ve Elde Tutma,"Perakendecilikte Miisteri lliskileri Yonetimi, Ed..Y.
Odabasi, Eskisehir: Anadolu UniversitesiYaymlan, No: 2623, 78-97.

Gel, O. C. (2003) CRM Yolculugu, Istanbul: Sistem Yaymcilik.

Girginer, N. ve Yilmaz, A. (2007) "Eskisehir Organize Sanayi Bolgesi’nde Faaliyet Gosteren Isletmelerin Miisteri
fliskileri Yonetimi Uygulamalar, "C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 8 (2), 61-80.

Gokdeniz, A. ve Asik, N. (2008) "Kiiresel Rekabet Ortammnda Turizm Isletmelerinde Soyut Imaj Olusturma,
"Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 11 (20), 134-149.

Giirtbiiz, A. ve Dogan, M. (2013) "Tiiketicilerin Markaya Duydugu Giiven ve Marka Baghhg iliskisi, " Uluslararast
Yonetim, Iktisat ve Isletme Dergisi, 9 (19), 239-258.

Hamsioglu, A. B. (2004) "Pazarlamada Yeni Acihm: Bire bir Pazarlama ve Miisteri Iliskileri Yonetiminin
Degerlendirilmesi, "Manas Journal of Social Studies, 5 (9), 155-167.

Hanger, M. (2003) "Konaklama Endiistrisinde Miisteri Sadakati; Anlam, Onem, Etki ve Sonuglar, "Adnan Menderes
Universitesi Turizm sletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu Seyahat ve Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3 (1).

Ism, A. (2012) Yerli ve Yabanci Turistlerin Otel Isletmelerinde Sunulan Hizmet Kalitesi Algilamalarmm Miisteri
Sadakati Uzerine Etkisi, Ankara: Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiis{i, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tez.

ilter, B. ve Gokmen, H. (2009) "Mevduat Bankalarnda iliskisel Fayda ile Misteri Memnuniyeti Arasmdaki iligki
Uzerine Bir inceleme: izmir ili Ornegi, "Dokuz Eylul Universitesi Sosyal Bilimler Enstittsi Dergisi,11 (1), 1-32.

Karahan, K. (2006) Hizmet Pazarlamasi, Istanbul: Beta Yaymcilk.

Karakas, S. (2013) "Cep Telefonu Pazarmda Miisteri Sadakatinin Yapisal Esitlik Modellemesi ile incelenmesi, "£.U.
Sosyal Bilimler Dergisi, s.1-25.

Kaya, i. (2009) MIY Temelli Pazarlama, Pazarlama Bi' Tanedir, Istanbul: TV. Dijital Basku.

Kaya, S. (2011) Tiirkiye'de Katihim Bankalan ve Mevduat Bankalarmm Miisteri Iliskileri Yonetimi Uygulamalari,
Isparta: Silleyman Demirel Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmams Bitirme Projesi.

R AR RRRRRRLRLRNNNyN—yN—N—x——==—mA—B——B—
Bankacilikta Miisteri iliskileri Yonetiminin Miisteri Sadakatine Etkisi

91



Turkish Journal of Marketing C.:1 S.:1 Y1[:2016, ss. 76-93

Kilig, B. ve Eleren, A. (2009) "Turizm Sektériinde Hizmet Kalitesinin Olgiimii Uzerine Bir Literatiir Arastirmas,"
Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 1 (1), 91-118.

Kilg, B. ve Ok, S. (2012) "Otel Isletmelerinde Miisteri Sikdyetleri ve Sikdyetlerin Degerlendirilmesi, "Journal Of
Yasar University, 25(7), 4189-4202.

Kirm, A.(2007) Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, 5.Baski, Istanbul: Sistem Yaymcilik.

Kogak, A. (2012) "Sirdiriilebilir Rekabet I¢in Pazarlamay1 Yeniden Diisiinmek, "Cankirt Karatekin Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2 (2), 61-84.

Kogel, T. (2003) Isletme Yéneticiligi, Istanbul: Beta Yaymlar.

Kostanoglu, J. (2009) Miisteri Iliskileri Yonetimi: Bankacilikta Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Uzerine
Bir Uygulama, Istanbul: Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi.

Kotler, P. (2007) Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri, Cev.: U. Sensoy. Istanbul: Optimist
Yaymm Dagitim.

Kozak, M. (2007) "Turizm Sektérinde Tuketicilerin Sikayetlerini Bildirme Egilimleri, *Yonetim ve Ekonomi, 14 (1),
137-151.

Kose, 1. A. (2012) "Yiiksekdgretim Kurumlarmda Ogrenci Sadakati, " Yiiksekdgretim ve Bilim Dergisi, 2 (2), 114-
118.

Kutu, C. (2013) Perakendecilik Sektoriinde Miisteri Sadakatini Saglamaya YoOnelik Faaliyetlerin, Miisteriler
Uzerindeki Etkilerinin incelenmesi (Migros Ormegi), Istanbul: Maltepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Yaymlanmamis YUksek Lisans Tez.

Marangoz, M. ve Akyildiz, M. (2007) "Algilanan Sirket fmaji Ve Miisteri Tatmininin Miisteri Sadakatine Etkileri,
"Yonetim Bilimleri Dergisi, 5 (1), 194-218.

Ngai, EW. T. (2005) "Customer Relationship Management Research (1992-2002) An Academic Literature Review
and Classification, "Marketing Intelligence& Planning, 6 (23), 582-605.

Odabas1, Y. (2004) Satista ve Pazarlamada Miisteri lliskileri Yonetimi, 4. Baski, Izmir: Sistem Yaymecilik.
Oliver, R. (1999) "Whence Consumer Loyalty," Journal of Marketing, (63), 33-44.

Ondogan, E. N. (2010) "Restoran Pazarlamasmda Kullanilan Temel Pazarlama Karma Elemanlar1 “P”, "Ekonomik
ve Sosyal Arastirmalar Merkezi Dergisi, 1 (1), 1-25.

Ozbal, T. (2011) Bankaciik Sektoriinde Miisteri Iligkileri Yonetimi ve Internet Bankaciliginda Miisterilerin
Segimlerine Etki Eden Faktorler, Ankara: Ufuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmamus Yiiksek
Lisans Tezi.

Ozdagoglu, A., Ozdagoglu, G. ve Oz E. (2008) "Miisteri Sadakatinin Saglanmasmda Miisteri Iliskileri Yonetiminin
Onemi: izmir’de Bir Hipermarket Arastiwmasi, "Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 22 (1), 367-
380.

Ozdemir, H. (2006) Miisteri Iliskileri Yonetiminin Unsurlan Ve Tiirk Isletmelerinde Miisteri Iliskileri Yonetimine
Ait Bir Arastirma, Istanbul: Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi.

Ozer, O. ve Giinaydm, Y. (2010) "Otel Isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Iliskisi: Dort
Yildizli Otel isletmelerinde Bir Uygulama, "Isletme Fakiltesi Dergisi, 11 (2), 127-154.

Ozilhan, D. (2010) "Musteri Iligkileri Yonetimi(MIY) Uygulamalarmm Isletme Performansma Etkileri,
"Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Elektronik Dergisi, (1), 18-30.

Parvatiyar, A. ve Sheth, J. N. (2002) "Customer Relationship Management: Emerging Practice, Process, and
Discipline, "Journal of Economic and Social Research, 3 (2), 1-34.

Ravuna, E. (2006) "Miisterinizi Taniyor Musunuz?, "CRMpro Dergisi, (17), 32-33.

e —
Turkish Journal of Marketing Vol.:1 Issue:1 Year: 2016 pp. 76-93

92



Fikret GUMUSBUGA

Rizaoglu, B. (2004) Turizm Pazarlamasi,4. Basim, Ankara: Detay Yaymecilik.
Selvi, S. (2007) Miisteri Sadakati, Birinci Baski, Ankara: Detay Yaymcilik.

Selvi, S. ve Ercan, F. (2006) "Otel Isletmelerinde Miisteri Sadakatinin Degerlendirilmesi: Istanbul’daki Bes Yildizli
Otel Isletmelerinde Bir Uygulama, "Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9 (15), 159-188.

Subasi, L. (2010) Hizmet Kalitesi, Kurumsal Imaj ve Giivenin Kurumsal Miisteri Sadakatine Etkisi: Katiim
Bankacihginda Bir Uygulama, Gebze: Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitlisi, Sosyal Bilimleri Enstitusd,
Yaymlanmamisg Yuksek Lisans Tezi.

Tolon, M. (2009) "Miisteri lliskileri Yonetimi ve Iliskili Konular, "Miisteri Iiskileri Yonetimi, Ed.: C. Aktepe, M.
Bas ve M. Tolon, Ankara: Detay Yaymecilik, 1-44.

Tiirker, A. ve Ozaltm, G. (2010) "Konaklama Isletmelerinde Miisteri iliskileri Yonetimi: Izmir {li Omegi," Mugla
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (25), 81-104.

Varinli, 1. ve Acar, N. (2011) "Tiiketicilerin Ahsveris Yaptiklart Magazayr Degerlendirmelerinde Etkili Olan
Faktorler fle Sadakat Arasmdaki Iliski: Kayseri flinde Yapilan Bir Arastwma, " C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, 12 (1),1-20.

Wagner, J. A. ve Hollenbeck, J. R. (2010) Organizational Behavior: Securing Competitive Advantage, New York:
Routledge.

Yesiloglu, H. (2013) Yasam Tarznm Miisteri Sadakati Ve Tiiketicilerin Satm Alma Davranislann Uzerine Etkileri:
Organik Gida Uriinlerini Kullanan Tiiketiciler Uzerinde Bir Uygulama, Ankara: Atihm Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi.

Yildiz, Y. (2012) "Fitness Merkezlerinde Miisteri Tatmininin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisinin
Aragtinlmasy,"Selcuk Universitesi Beden Egitimi ve Spor Bilim Dergisi, 14 (2), 217-222.

Yildiz, Y. (2013) Hizmet Isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Etkilesiminin Incelenmesi, Sivas
flinde Bir Uygulama, Sivas: Cumhuriyet Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmanus Yiiksek Lisans
Tezi.

Yurdakul, M. (2007) "iliskisel Pazarlama Anlayismda Miisteri Sadakati Olgusunun Ayrmtili Bir Sekilde Analiz, "
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (17), 268-288.

Yurtseven, G. (2011) Miisteri Iligkileri Yonetiminin Miisteri Sadakatine FEtkisi: Otel Isletmeleri Uzerine Bir
Arastirma, Ankara: Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tez.

Yiicel, N. (2013) "Miisteri Iliskileri Yonetimi'nde Yeni Bir Anlayis: Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi," The
Journal of Academic Social Science Studies,6 (1), 1641-1656.

R AR RRRRRRLRLRNNNyN—yN—N—x——==—mA—B——B—
Bankacilikta Miisteri iliskileri Yonetiminin Miisteri Sadakatine Etkisi

93



	1. GİRİŞ
	2. MÜŞTERİ İLİŞKİLERİ YÖNETİMİ
	2.1. Müşteri İlişkileri Yönetimi Kavramı ve Tarihsel Gelişimi
	2.2. Müşteri İlişkileri Yönetiminin Önemi ve Amacı
	2.3. Müşteri İlişkileri Yönetimi Evreleri
	2.3.1. Müşteri Seçimi
	Müşteri ilişkileri yönetiminin bu ilk aşamasındaki amaç, bankanın en kârlı müşterilerinin kimler olduğunu belirlemektedir (Ravuna, 2006: 32).
	2.3.2. Müşteri Edinme
	2.3.3. Müşteri Koruma
	2.3.4. Müşteri Derinleştirme
	2.4. Müşteri İlişkileri Yönetimi Süreci
	3. MÜŞTERİ SADAKATİ
	3.1. Müşteri Sadakatinin Boyutları
	3.1.1. Davranışsal Sadakat
	3.1.2. Tutumsal Sadakat
	3.1.3. Bilişsel Sadakat

	3.2. Müşteri Sadakati Düzeyleri
	3.3. Müşteri Sadakatini Etkileyen Faktörler
	3.3.1. Güven
	3.3.2. Vazgeçilmezlik
	3.3.3. Umursanmak
	3.3.4. Ödüllendirme

	3.4. Müşteri Sadakati Yaratma Taktikleri
	3.4.1. Mevcut Müşterilere Tanıtım Yapılması
	3.4.2. Müşteri Şikâyetlerinin Müşteri Sadakatinin Artırılmasında Kullanılması
	3.4.3. Müşteri ile Sürekli İletişim İçinde Olunması
	3.4.4. Destek Hizmetlerindeki Personelin Eğitilmesi

	3.5. Müşteri Sadakatinin Faydaları
	3.5.1. Satışların Artması
	Modern pazarlama anlayışının hareket noktası, müşteri memnuniyetinin oluşturulması ile müşteri sadakati yaratmaktır (Yıldız, 2012: 217). Satın alınan ürün ya da hizmetin, müşteri beklentilerini karşılaması, müşterinin ürün veya hizmetten, dolayısıyla ...
	3.5.2. Düşük Maliyet
	3.5.3. Müşterilerin Üretim ve Pazarlama Sürecine Katılımı
	3.5.4. İç Müşteri Tatmini
	3.6. Müşteri Sadakati ve Müşteri İlişkileri Yönetimi Arasındaki İlişki

	KAYNAKÇA

