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Oz: Son yillarda, teknoloji destekli ileri analitik yontemler aracihgiyla Biiyiik Veri havuzundan elde edilen
miisteri verilerinin igletmenin yararina olacak sekilde degerlendirilmesi ve miigteri memnuniyeti yaratacak sonuglara
donistiiriilmesi i¢in igletmelerin biinyesinde yeni birimler olugturulmaya baglamustir.

Isletmelerin, miisteri merkezli pazarlama stratejileri dogrultusunda farkli is amagclari igin analizler gergeklestiren Biiyiik
Veri analiz birimleri, pazarlamanin miisteri ile iletisimini 6n plana ¢ikaran uygulamalarindan biri olan Miisteri Iliskileri
Yonetimi ile ayn1 amaca hizmet etmekte ve isbirligi igerisinde hareket etmektedir.

Bu calismada, Tiirkiye’de faaliyet gosteren biiyiik 6lgekli (aktif biiyiikligii %10’un lizerinde olan, yaklagik 20 milyon
miisterisi ve 10.000 iizerinde calisamyla faaliyet gosteren) &zel bir bankanin Miisteri fliskileri Yénetimi (CRM) ve
Blyik Veri (Big Data) analiz birimlerinin yoneticileri ile derinlemesine goriismeler yapilmustir. Veriler, Nitel
Aragtirma Yontemleri’nden biri olan Grounded Theory yontemi ile desenlenmis ve Nvivo 12 nitel veri analizi programi
araciligiyla analiz edilmistir. Temalar ve kavramlar arasindaki iliskilendirmeler, pazarlama iletisimi ekseninde yapilns
olup, iki birim arasindaki iligki ve isbirliginin boyutlar1 agiklanmaya ¢alistlmustr.

Tiimevarimsal yaklasimla yapilan veri analizi sonucunda, isletmelerde Biiyiik Veri ve Miisteri iliskileri Yonetimi
isbirliginin bir pazarlama stratejisi olarak benimsenmesinin, isletmenin karlilik ve miisteri sadakati/memnuniyeti
hedeflerine olumlu katkilar saglayacagi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama fletisimi, Biiyiik Veri, Miisteri Iliskileri Y6netimi

Abstract: Individual enterprises have, particularly in recent years, started to set up new units internally for purposes
of evaluating the customer data obtained fom Big Data pool for the good of the enterprise by means of technology-
assisted advanced analytical methods as well as of converting them into results likely to create customer satisfaction.

Making analyses for various business objectives in line with individual enterprises’ customer-centred marketing
strategies, the Big Data analytical units shares the same purposes with Customer Relations Management, being a
marketing practice giving a higher emphasis on customer communication, and thus tend to act in cooperation with it.

In this article, we conducted in-depth interviews with the executive people of Customer Relations Management (CRM)
and Big Data Analytical Units of a big-scaled private bank (with active market size over %10, operating with
approximately 20 million customers and over 10.000 employees) located in Turkey. We analyzed the data by means of
Grounded Theory method, a Qualitative Research Method, with the aid of Nvivo 12 Qualitative Data Analysis
Software. We made corresponding relationings between the themes and concepts within the axis of marketing
communication, further explaining the dimensions of the relationship and cooperation between the two units.

Based on data analysis made with an inductive approach, we concluded that the adoption of a cooperation of Big Data
and Customer Relations Management (CRM) as a marketing strategy by individual enterprises would make positive
contributions to the achievement of their profitability, productivity and customer loyalty/satisfaction objectives.

Keywords: Marketing Communication, Big data, Customer Relations Management (CRM)

1. Giris

Giliniimiizde miisteriler, internet kullaniminin ve mobil araglarm yayginlagsmasiyla birlikte iiriin
ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmaya baslamistir. Teknolojik gelismelerin
iletisim alanindaki belirleyici rolii ve teknoloji kullaniminin glindelik yasam pratikleri arasmda
onemli bir yere sahip olmasi, isletmelerin miisterileri ile kurduklar iletisim bigimlerini de
degistirmistir. Degisimin siirekliligi ve rekabetin de etkisiyle isletmeler pazarlama stratejilerinde
miisteri merkezli diisiinmeye yonelmistir.

“Miisteri merkezli pazarlama anlayigini temel alan isletmelerde 6n plana g¢ikan konularm,
organizasyonun sekli, miisteri sadakati, miisteri karliligi, miisteri degeri, satis sonrasi destek,
miisteri bilgi sistemlerinin gelisimi, miisteri farklilastirmasi oldugu gortlmektedir.” (Bryan ve
Stone, 2002). Bu 6nceliklerden hareketle, miisterileri ile etkilesimli iletisime yOnelen igletmeler,
miisterilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda {iriin ve hizmet sunmaya baglamistir. Geleneksel
pazarlama yaklagimindaki pazar pay1 hedefi gliniimiizde yerini, miisteri pay1 hedefine birakmistir
(Kotler, 2007:158). Miisteri memnuniyeti i¢in, miisteriyi iyi tammamn gerekliligini kavrayan
isletmeler, misterinin neyi nasil goérdiigiinii 6grenmek, istek ve beklentileri hakkinda bilgi sahibi
olmak i¢in detayli misteri analizlerine yonelmislerdir. Bu ihtiyagtan hareketle, teknoloji destekli
Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) uygulamalar1 hayata gegmis ve isletmelerin mevcut ve
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potansiyel miisterilerine ait bilgilerin veri taban lizerinde kayitlanmasi, bu bilgilerin isletmenin
ve misterinin faydasina olacak sekilde kullanilmasi miimkiin hale gelmistir.

Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)’in bir pazarlama stratejisi olarak uygulandiginda su noktalarda
isletmeye olumlu katkilar sagladigi goriilmiistiir. a) Isletme ile ¢alismasini sonlandirmis
miisterileri geri kazanmak (win-back) b) Misteri sadakati yaratma (loyalty)c) yeni miisteriler
edinmek (prospecting) d) mevcut ve potansiyel miisterilere ¢apraz satis yapmak (cross-selling
)(Kirim, 2012: 53). Bu basliklar, ayn1 zamanda miisteri merkezli diisinmenin de hareket
noktalaridir. Isletmeler bu amaglar dogrultusunda miisteri verilerini kullanmakta ve verilerin
analiz sonuglar1 dogrultusunda stratejiler gelistirmektedir.

Son yillarda isletmelerin miisteri tamimaya ve miisteri ihtiya¢ analizine yonelik kullandigi
verilerin nitelik ve nicelikleri de teknoloji alanindaki gelismelere bagl olarak farklilagmistir.
Ozellikle, internetin bireysel kullanimi ile baslayan iletisimdeki kirilma, sosyal medya
platformlar1 ile farkli bir boyuta tasmmustir. 2004 yilinda web 2.0* ile kullanima giren bu
platformlarda kurulan etkilesimli iletisim, mobil teknolojiler ve uygulamalarla birlikte sinirlarini
genisletmistir. Kullanicilarin, 7/24 iletisimine olanak taniyan bu mecralarda sayisiz videolar,
dosyalar formundaki paylasimlar da dijital ortamda kayitlanmaya baslamistir. Literatiirde, Biiyiik
Veri (Big Data) olarak gecen bu kavramla birlikte, veri miktarindaki artis, verilerin depolanmast,
hacmi, nasil kullanilacagi konular1 giindeme gelmistir. Giiniimiizde bilgiden deger elde etmek,
verilerin analiz edilerek islevsel sonuglara doniistiiriilmesi, ozellikle operasyonlarini ve
stratejilerini misteri merkezli olarak planlayan isletmeler igin Biiyiik Veri yiginlar1 arasinda
madencilik yapmak ve ise yarar firsatlar1 kesfetmek 6nemli hale gelmistir.

Ornegin, Amerika’da bilinen ii¢ finansal firma WellsFargo, Bank of America ve Discoverdaha
once iizerinde durmadiklar1 Miisteri Iliskileri konularmi anlamak icin Blyik Veri ’den
yararlanmaktadir. Bu isletmelerin ortak ozelligi ¢ok kanalli hizmet sunmalaridir. Veriler,
isletmeye, farkli kanallardan aktarilmaktadir. Web sitesi, cagr1 merkezi, miisteri temas noktalari
gibi farkli kanallardaki miisteri yolculuklari izlenmektedir. Bu suregte, miisterinin izledigi yollari
ve bu yollarin miisteri kayb1 ve finansal hizmetlerin satin alimlarini nasil etkiledigiyle ilgili
analizler yapilmaktadir. Yapilandirilmamis ve yari yapilandirilmig formattaki veri kaynaklari
genellikle web sitesi tiklama oranlari, bankacilik islem kayitlari, banka ¢ek ve senetleri, ¢agri
merkezi ses kayitlar1 seklinde hacimleri oldukca biiyiik verilerdir. Miisteri tanimaya ve anlamaya
yonelik veri analizleri segmentasyon kapsaminda ve miisteri firsat ve sorunlari ile
iliskilendirilerek yapilmaktadir. Is kararlarmi desteklemek amaciyla geleneksel kiigiik veri
analitigi yontemi ile ilerleyen CRM uygulamalari, miisteriye hangi teklifin sunulacagi, isletmeyi
terk etmek iizere olan miisterilerin tespiti, miisteriye 6zel iiriin fiyatlamasi, depoda tutulacak stok
miktar1 gibi kararlara destek olmak iizere analizler yapmaktadir. Bu tip kararlar, bugiin
yapilandirilmamis ya da yar1 yapilandirilmig Biiyiik veri kaynaklarimin analiziile de Ortiisen
kararlardir (Davenport, 2014: 75-76).

Biyiik Veri (Big Data) Analizi ve Miisteri Iliskileri Yénetimi (CRM) 21. yy da isletmelerin
pazarlama hedeflerine olumlu katk: saglayacak ve firsatlar1 kesfetmesine yardimer olacak iki
unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Temel ¢ikis noktalarmin igletmenin karlilik ve miisteri
memnuniyeti/ sadakati hedeflerine olumlu katkilar saglamak oldugu disiiniildiigiinde
aralarindaki igbirligi de kaginilmazdir.

L Web 2.0, “Insanlarn teknolojiyi kullanma yollarinda yasanan bir evrim. Eger bir kez bile Flickr’da fotograf

paylastiniz, bir blog okuyup yorum yazdiniz, Facebook ta dostlarimzi aradimiz, Youtube'da video klip seyrettiniz,
Google Maps te evinizi bulmaya ¢alistiniz, Skype iizerinden dostlarimzla ya da yurtdisindaki ailenizle goriintiilii
goriisme yaptiniz veya Wikipedia’'da bir makale aradiysaniz, Web 2.0 teknolojisinden faydalanmissiniz demektir.
Web 2.0’la gelen genis bant ve zengin medya icerigiyle bugiiniin tiiketicileri istedikleri icerigi, istedikleri zaman ve
istedikleri sekilde secebildikleri gibi,isterlerse kendileri icerik yaratabilir ve arkadaslariyla, ¢evreleriyle ve tiim
diinyayla serbestge paylasabilirler.”(Ryan, D. Cev: Kemaloglu, 2014 18-19)

Stratejik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi



BUyuk Veri (Bigdata) Ve Miisteri Iliskileri Yonetimi (Crm) Isbirliginin Pazarlama Iletisimi Stratejilerindeki Rolii: 292
Biiyiik Olgekli Ozel Bir Banka Ornegi

Bu ¢alismanin amaci, Biiyiik Veri Analizleri neticesinde alinan is kararlarimin ve Miisteri iliskileri
Yonetimi uygulamalarinin bankanin karlilik ve miisteri memnuniyeti alanlarina etkisi nedir?
Biiyiik Veri (Big Data) ve Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) arasinda bir isbirligi var midir?
Sorularindan yola ¢ikilarak, Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Biiyiik Veri arasindaki isbirliginin
isletmenin pazarlama iletisimi stratejileri {izerindeki roliinii, miisteri sadakati ve karlilik basliklari
kapsaminda Nitel Arastirma Yontemlerinden Grounded Theory yontemi ile incelemektir. Biyiik
Olgekli Ozel bir bankanin pazarlama iletisimi stratejileri kapsaminda Biiyiik Veri ve Miisteri
Iliskileri Yonetimi arasindaki isbirliginin boyutlar1 daha énce analiz edilmediginden arastirmanin
bu yoniiyle literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

2. YONTEM

Bu arastirmamin verileri, yari-yapilandirilmig goériisme teknigi kullanilarak toplanmistir.
Gortismeler, Tirkiye’de faaliyet gosteren biylk olcekli 6zel bir bankanin genel merkezinde,
Buyiik Veri Analiz Birimi yoneticisi ve Miisteri Iliskileri Yonetimi birimi yéneticisi ile yuizyiize
gerceklestirilmistir. Kapali ve acik uglu olarak hazirlanmis 20 adet soru yoneltilmistir.

Goriismede elde edilen veriler desifre edilerek arastirmacilar tarafindan analize hazir hale
getirilmistir.

2.1. Verilerin Analizi

Gortisme verilerinin analizi tiimevarimsal yaklagimla gergeklestirilmis olup, her goriismenin ses
kayitlarinin  desifreleri dokiiman formuna doniistiiriilmiistiir. Arastirmacilar tarafindan
belirlenmis temalar ve alt kavramlar ile arastirmanmin verileri arasinda iliskilendirmeler
yapilmugtir.

Biyiik Veri (Big Data)ve Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)Verilerin analizi Nitel Arastirma
Yontemi’nde kullanilan Nvivo 12 programi araciliiyla gerceklestirilmistir.

3. KAVRAMSAL CERCEVE
3.1. Pazarlama

Pazarlama, kavramsal olarak incelendiginde literatiirde birden fazla tanimla karsilagilmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tammina gore; kurumun hedeflerinin gergeklestirilmesi ve
potansiyel misterilerin gereksinimlerinin karsilanmasi amaciyla, isletmelerin yeni tirin- hizmet
iretimi saglamasi ve bu iirlin ve hizmetlerin yer ve zaman faydasi saglayacak sekilde
fiyatlandirilmasi, dagitim politikasinin belirlenmesi ve tutundurulmasi olarak belirtilmistir
(Karafakioglu, 2012: 2).

Diger bir tanimda, pazarlamanin tiiketici beklentilerinin neler oldugunu ve hedef pazarlar: tespit
ederek, buna uygun Uretimler yapmaya yonelik faaliyetler olduguifade edilmistir (Erdogan,
2014:3).

Benzer bir icerik, miisteri ihtiyaglarmin neler olabileceginin ongoriilerek ve uygun Urln ve
hizmetlerle miisteri tatminin saglanmas1 Uzere Ureticidentiketiciye giden akisi yonlendirmek
olarak agiklamaktadir. Bu tamimda pazarlamanin tiretim ile degil miisteri ihtiyaglariyla baslayan
bir siire¢ olduguna dikkat ¢ekilmektedir (Perreault, 2014: 6).
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Pazarlamaya dair literatlirde gecen diger bir tammda; bireysel ve 6rgiitsel amaglara ulasmay1
saglayacak sekilde diisiincelerin, iirlin ve hizmetin gelistirilmesi, fiyatlanmasi, tutundurma ve
dagitimina iligkin bir planlama ve uygulama siirecidir denilmektedir(Mucuk, 1999:4).

Kotler’in yaklasiminda pazarlama, kar saglamak amaciyla, hedef pazarm beklenti ve ihtiyaglarina
yonelik; deger yaratma ve degerin sunulmasi ve sanatidir (Kotler, 2007: 12-13).Kotler,
isletmelerin pazarlama hedeflerine ulagabilmeleri i¢in miisteri i¢in deger yaratma bilincine sahip
olmalar1 gerektigi izerinde durmaktadir.

Tammlarin da isaret ettigi iizere, insan ve ihtiyaglarini temel alan bu disiplin, insani ilgilendiren
diger pek cok alandaki (ekonomi, sosyoloji, psikoloji v.b) gelismelerden de etkilenmektedir.
Diger bir ifadeyle,pazarlamanin anlami her dénemin belirleyici trendlerin de etkisiyle
genislemektedir. 21.yy’in  belirleyici paradigmast olan teknoloji destekli
uygulamalarin,pazarlama’yi igerik ve stratejik anlamda etkilemesi buna bir 6rnek sayilabilir.

Kotler, hem igerik hem yaklasim olarak pazarlama kavraminin, déonemsel degisime ugrayan
trendlerini asagidaki basliklarla ele almistir (Kotler, 2017, s:117-118).

1. Yap-sat pazarlamasindan duy-yanitla pazarlamasina

Miisteri cekmeye odaklanmaktan miisteriyi elde tutmaya odaklanmaya
Pazar payini kollamaktan miisteri payint kollamaya

Pazarlama monologundan miisteri diyaloguna

Kitlesel Pazarlamadan aliciya uyarlayarak pazarlamaya

Varliklara sahip olmaktan markalara sahip olmaya

Pazarda faaliyet gostermekten siberuzayda faaliyet géstermeye

O N o a ~ w DN

Tek kanalli pazarlamadan, ¢ok kanalli pazarlamaya
9. Uriin merkezli pazarlamadan ise miisteri merkezli pazarlamaya

Pazarlama fikrindeki ve uygulamasindaki trendler incelendiginde goriilmektedir ki, ginimuize
gelene kadar isletmeler, miisteri merkezli diisiinmeye dogru adim adim ilerlemistir. Kitlesel
pazarlama anlayisinda var olan {iriin 6nceligi yerini miisteri istek ve ihtiyag¢larmin dikkate alinarak
yapilan iiretimlere birakmustir. GUniimiiz pazarlama faaliyetleri incelendiginde, Iliskisel
Pazarlama Anlayis1 ve pazarlama iletisim araglarindan Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)
uygulamalarmingiderek énem kazandigi soylenebilir.

3.1.1.1liskisel Pazarlama

Kotler’in, yukarida ifade edilen pazarlama fikrindeki ve uygulamasindaki trendlerin 9.
maddesindeki, Uriin merkezli pazarlamadan miisteri merkezli pazarlamaya olarak ifade edilen
iliskisel pazarlama, giiniimiiz pazarlama anlayisinin da temelini olusturmaktadir. Bu yaklasimda,
One ¢ikan rekabet olgusu, isletmeleri, her miisteriyi dikkate alarak diisiinmeye ve hareket etmeye
yonlendirmistir.

Miisteri merkezli diislinmenin, isletmelerin pazarlama stratejilerine yerlesmesiyle, miisterilerin
sadece demografik degil psikografik 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmak, miisterilere 6zel iiriin
ve hizmet sunmak, miisteriyi elde tutmak gibi konular giindeme gelmistir.

Kirim (2012)tanimma gore, Iliskisel Pazarlama, bire-bir pazarlama anlayis1 olarak
degerlendirilmis ve farkli miisterilere farkli muamele yapmak olarak ifade edilmistir. Sadece satig
ve pazarlama ile sinirli olmadiginin, isletmenin tiim fonksiyonlarinda etkileri goriilen bir kiiltiir
oldugunun alt1 ¢izilmistir.
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Genis kapsamli bir diger tanima gore, iliskisel Pazarlama, “Bir isletmenin veya bir markann,
nihai musterilerin istek ve beklentilerini anlama ve bu istek ve beklentilerin giivenilir bir sekilde
pazarlama karmasi olan; Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma-iletisim ile strateji gelistirilerek
miisterilerin uzun siireli elde tutulmasi, bagliliklarinin arttirilmasi ve firmaya surdurulebilir
rekabet tstiinliigii kazandirilmas: stirecidir” (Gordon, 2008).

Kotler (2017), yukaridaki tanimlarla da ortilisen iligskisel pazarlamanin ana 6zelliklerini su sekilde
siralamaktadir.

1. Uriinden ¢ok miisteriye odaklanan bir pazarlama stratejisi ortaya konur.

2. Yeni miisteriler kazanmaktan ¢ok miisterinin elde tutulmasi ve gelistirilmesi daha
on plandadir.

3. Isletmenin pazarlama ile diger fonksiyonlar1 arasinda isbirligi s6z konusudur.

4. Dinlemek ve 6grenmek temel alinmaktadir.

Iliskisel Pazarlama’ya dair yapilan pek ¢ok degerlendirme, miisteri ile iliski yonetiminin énemi
iizerinde durmaktadir. Isletmelerin iliskisel pazarlamanin kapsamina giren miisteriye ydnelen
uygulamalari,glinimiiz rekabet ortaminda kullanilan en etkili silah konumundadir. Miisteri ile
saglikli iliski yOnetimi, bugiin Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM) birimleri araciligiyla
yapilmaktadir. CRM, isletmenin miisterileriyle etkilesimli iletisimine olanak saglayan ve miisteri
ile isletmeyi karsilikli konusturan iliskisel pazarlama yaklasiminin teknoloji destekli
araglarindandir.

Kotler’in, Miisteri iliskileri Y6netimi(CRM)konusunda belirttigi dnemli nokta, CRM’in basarili
olabilmesi i¢in Onceisletmenin genelinde iliskisel pazarlama anlayiginin hakim olmasi
gerektigidir.

3.2. Pazarlama Iletisimi

Iletisim olgusu, sosyal bir varlik olan insan ile baslar. Karsilikli olmasi, anlatilmak istenen
mesajin aliciya anlasilir sekilde ulastirilmasi temeldir. Basitmis gibi goziiken siirecin yonetilmesi
ve uygulanmasinda gesitli zorluklarin da oldugu bir gergektir. Mesaji gonderen gonderici ve
mesajin iletildigi alici arasinda yasanan iletisim,pazarlama iletisiminde isletme ve tiiketici
arasinda gesitli araglarla gerceklesmektedir.

Pazarlama Iletisimi, miisterilerin beklentilerini karsilamaya yonelik iiriin ve hizmet satisinin
kolaylastirilarak, uzun vadeli karhlik elde etmeye yoOnelik programli, bilingli ve biitiinciil bir
iletisim siirecidir(Peltekoglu, 2018).Bu tanimdan da anlagilacagi iizere, isletmenin, irlin, hizmet
ya da fikirleri ile hedef kitlenin tutum, inanis, istek ve ihtiyaclar1 arasinda baglanti kurulmasina
cahsilir (Odabasi, Oyman, 2002). Isletmelerin tiiketiciyi dinlemesi ve onunla konusmasi
pazarlama iletisiminin temelidir. Tiiketici ile hemen her platformda iletisim kurma istegi
donemsel olarak isletmeler i¢cin hep 6nemli olmussa da 21. yy. teknolojik gelismelerle birlikte
tiiketicilerin de isletmelere ulagsmasim kolaylastiran iletisim araglar1 sayesinde daha da 6n plana
cikan bir unsur haline gelmistir. Tutundurma karmasi olarak literatiirde yer bulan Pazarlamanin
promotion siirecindeki karma adeta pazarlama iletigimini biitiinsellik i¢inde yonetebilmek tizere
cahigmaktadir. Reklam, Halkla iliskiler, Satis Tutundurma, Kisisel Satisgibi alanlar, pazarlamanin
tiketici ile iletisim kurmalarini kolaylastiran araglardir. Tiim bu araglar ayr1 ayr1 incelendiginde
ortak noktalarmn, tiketiciden gelen geri bildirimleri almaya olanak taniyan eylemler olarak
isletmeye veri akisi saglamalar1 oldugu goriilmektedir.

Amag, pazarlama iletisimi ile tiiketiciye verilen mesajlarin, iletilerin akilda kalici olmasidir.
Bunun i¢in pazarlama iletigimini olusturan unsurlar 6nemli bir yere sahiptir.
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Bir isletmenin pazarlama iletisimini olusturan unsurlar; 1. Tutundurma 2. Uriin 3. Fiyat 4.
Dagitim(Odabasi, Oyman, 2002). Bu unsurlarin ilki olan Pazarlamanin da unsurlarindan biri olan
tutundurma bir isletmenin pazarlama stratejilerinin de eylemsel boyutunu olusturmaktadir. Uriin
ise; isletmelerin faaliyetleri sonucunda toplumun beklenti ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in pazara
sunulan hizmet veya mal ¢iktisidir (Cetin, Arslan, 2017). Diger bir pazarlama karmasi olan fiyat,
pazara sunulan hizmet veya malin belirlenmis degeridir (Boone, Kurtz, 1996). Son olarak;
dagitim ise, lretilen hizmet veya malin istenilen yer ve zamanda hangi dagitim kanali ile
tiketicilere sunulmaszyla ilgili tim ¢abalar1 ifade etmektedir (Mucuk, 2014).

Pazarlama iletisim Araci Olarak Tutundurma Karmasi

&
HALKLA
REKLAM ILISKILER
KISISEL DOGRUDAN
SATIS PAZARLAMA
v

Sekill: Tutundurma (Promotion) Karmasi(Odabasi, Oyman 2012:86)

Reklam, Halkla iliskiler, Kisisel Satis, Dogrudan Pazarlama olarak adlandirilan isletme
fonksiyonlar1 bir biitiiniin ayrilmaz pargalar1 olarak is goriir. Birbirleriyle uyumlu hareket etmek,
aralarindaki isbirligi Olgiistinde kararlar almak ve (retim yapmak, isletmenin biitiinlesik
pazarlama anlayisinin da temelini olusturur. Reklam ile tiiketiciye iletilen mesajin ayni1 zamanda
Kisisel Satis noktalarinda da aktarilan bilgilerle ayni olmasi gerekirken, Dogrudan Pazarlamanin
internet tabanli uygulamalar1 e-ticaret siteleri, web sayfalari araciligiyla verilecek mesajlarin
dadiger fonksiyonlarm duyurularindan farkli olmamalidir. Giiven ilkesine dayali Halkla Iliskiler
de zincirin bir diger halkasi olarak, hedef Kitlesi olan tiiketiciden aldig1 mesajlar1 ilgili birimlere
iletirken ayn1 zamanda diger alanlarin mesajlarma uygun icerikle kamuoyunu etkilemek tizere
icerik olusturma gorevi Ustlenmistir. Bu senkronizasyon isletmenin is kararlarinda, isletmenin
tim fonksiyonlarimin birbiriyle uyumunda olduk¢a o6nemlidir. Pazarlamanin tutundurma
karmasmin birliktelikligi ile ortaya c¢ikan sinerjinin isletmenin faydasma olacak sekilde
degerlendirilmesi, ayn1 zamanda bilgi akisginin da siirekliligini gerektirir. Miisteri iliskileri
Y 6netimi (CRM) uygulamalar1 kapsaminda elde edilen verilerin isletmenin hangi fonksiyonu i¢in
katma degerli olacaginin bilinebilirligi, s6zkonusu igbirligi ile miimkiin olabilmektedir. Biiyiik
Veri (Big Data) havuzundaki hangi verinin hangi amagla hangi fonksiyonu ilgilendirdigi konusu
da benzer sekilde bir igbirligini gerektirir.

3.3. Buyik Veri (Big Data)

Son zamanlarda orgutler cok buylk miktarlarda veri toplamakta ve kullanmaktadir. Fakat, Gnemli
olan toplanan verilerin ¢oklugu degil bu verilerin isletmenin performans: tizerindeki etkilerinin
ne oldugudur. Giin gectikge artan rekabet kosullarinda isletmeler ayakta kalabilmek icin
topladiklar1 bu verileri miigterilerine ve girket ¢alisanlarina deger yaratacak sekilde kullanmaya
yonelmiglerdir.

Akademik caligmalarda ve endustride ¢ok sayida arastirmacinin iizerinde calistigr Biiyiik Veri
kavramu ile ilgili ¢esitli tamimlar karsimiza ¢ikmaktadir. Ohlhors’un (2013) yaptig1 tanima gore;
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Buylk veri, veri tabanlarindaki yazilim araglar1 ile analizinin yapilmasi gii¢ olan ve
yonetilemeyecek derecede biiyiik veri setleri seklinde tanimlanmaktadir.

Bir bagka tamima gore, “Biiylik Veri, tek bir sunucuya sigmayacak kadar biiylik; satir ve siitun
seklinde yapilandirilmamus siirekli akan veridir “ (Davenport, 2014: 7-13).

Bir diger tanim ise, “Verinin boyutu ve bunun bir siire¢ oldugu iizerinedir” (Beyer ve Laney,
2012).

Buyik veri, bazen hacim, degiskenlik ve hiz olarak tanimlanmis, bazi tamimlar biiyiik verinin
hacimsel biiyiikliglinii vurgularken; bazi aragtirmacilar hiz konusuna vurgu yapmis; baska bir
arastirmaci ve uygulamact grup ise yapisi itibariyle biiyiikk verinin diizensiz ve karmasikligina
odaklanmustir (Altunisik, 2015: 48).

Garther’in 2011 yilinda yaptigi arastirma raporunda, Biiylik veri bilesenlerini 3V olarak
tanimlamig, 2012 yilinda 5V olarak giincellenmistir. Biiylik Veri’nin 5 bileseni, ¢esitlilik, hiz,
verinin biiyiikligii, dogrulama ve deger seklinde tanimlanmaktadir(Laney ve Douglas, 2012).

1. Cesitlilik: Biiyiik verinin farkli formatlarda ve farkl tiirlerde karsimiza cikabilecegi ile
ilgilidir. Veri, yapilandirilmis, yapilandirilmamis ya da yari-yapilandirilmis, metin, resim, video
gibi farklihklar gosterebilir. Ornegin; Facebook génderilerinde fotograf, video, metin, link ve
yorumlar igerebilen farkli formatlar ayni anda bulunabilmektedir (Kitchin, 2014).

2. Haz: Veri luzi, veri platformunun en 6nemli alanlarindan biridir. Verilerin iiretimi, gin gectikce
artis gostermektedir. Bu durum, verinin ihtiyaci olan islem sayisinin ve iglem ¢esitliliginin de bu
hizla artmasi gerektigini gostermektedir(Dulger, 2015).

3. Veri Biiyiikliigii: Veri biyiikliigl, {retilen verinin bilyiikliigli anlamina gelmektedir
(Hoy,2014). Verilerin biiytikligii orgiitler i¢in yonetilmesi gereken bir siirectir. Verinin bityikliga
ile ilgili organizasyonlarin karar vermesi gereken ¢esitli hususlar bulunmaktadir. Veriler nerede
tutulacak? Islenmesi ve degerlendirmesi nasil olacak? (Goksu, 2014). Hacim olarak artan
verilerin yonetimi sirketlerin basa ¢ikmasi gereken bir sorundur.

4. Dogrulama: Biiyiikk Veri’nin dogrulugu iki anlama gelmektedir. Birincisi, Biiyiik Veri’yi
meydana getiren kaynagin giivenilirliginin yiiksek olmasin1 ifade ederken, ikincisi verinin hedef
kitleye uygun olup olmamasi ile ilgilidir. Verinin dogrulugu giiniimiizde en zor temin edilen
durumdur; ¢tinkii Biiyiikk Veri’nin ¢ogunlugu farkli kaynaklardan gelmektedir ve bu kaynaklari
veriyi toplayan kurumlar kontrol edememektedir (Sutciive Cigdem, 2013). Ornegin Facebook’ta
yayinlanan bir paylasimin igerigi ile ilgili giivenilirligini kontrol etmek kolay degildir.

5. Deger: Buyuk verinin karar verme siireglerine hizli bir etkisi oldugundan, ulasilabilirliginin de
hizli olmas1 gerekmektedir. Ornegin; saglikla ilgili stratejik kararlarm alimini saglayan bir devlet
dairesi, anlik bir sekilde bolgenin, il ve ilce vb. detaylarda ilag, doktor, hastaliklarla ilgili
dagilimlarmi ya da bankalar kredi ¢alismasina girecegi miisterilerinin demografik bilgilerinin
yanisira yemek yeme, tatil yapma aligkanliklar: gibi tiiketim tercihlerini de takip edebilmeli,
sosyal medya kullanimlarim da gorebilmelidir (Dulger, 2015).

3.3.1 Biiyiik Verinin Kaynaklarn

Bunlar, kamusal veri, 6zel veri, ¢evresel veri, topluluk verisi, kisisel veri bagliklar1 altinda
incelenebilir (Dulger, 2015):

Kamusal Veri: Devletler, devlet kurumlari ve yerel topluluklar tarafindan tutulan, is ve yonetim
uygulamalar1 igin potansiyel olarak kullanilabilen veridir. Bireysel gizliligi korumak amaciyla
belirli kisitlar altinda erisilen bu verilere 6rnek olarak ulagim, enerji kullanimi ve saglik
sayilabilir.
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Ozel Veri: Bu veriler; dzel sirketler, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve bireyler tarafindan tutulan
verilerdir. Miisteri islemleri, mobil telefon gibi.

Cevresel Veri:Bu veri tipi sifir degerinde ya da bir merkezi olmayan g¢evresel veriyi anlatir. Bu
veri tiirli insanlarin ihtiyaglarmi, arzularini ve niyetlerini anlamaya yarayan bilgi arama
davramsidir. internet aramalari, telefon goriismeleri ya da 6zel ¢agri merkezleri biz farkinda
olmadan bu tlirden veriler Uretmektedir.

Topluluk Verisi:Sosyal egilimleri yakalamak i¢in dinamik aglarin igerisindeki yapilandirilmamis
verinin 6zlii anlamina gelmektedir. Topluluk verisi miisterilerin iirtin incelemeleri, twitter
bildirimleri gibi 6rnekleri icermektedir.

Kisisel Veri:Kisilerin eylem ve davramslarmin belirlenmesi yoluyla kisiler araciligiyla ortaya
¢ikan veri tiiriidiir. Ornegin, bu verinin bir sekli, egzersiz ve hareket izleyen bilekliklerle saglanan
veridir, bu veri bir mobil uygulamaya yiiklenir ve kisi takip edilmis olur.

3.3.2. Buyuk Verinin Pazarlama Alaminda Kullanilmasi

Biiyiik verinin sagladig1 analitik olanaklar gelecegin pazarlamasinda stratejik bir ara¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirma sirketlerinin dngoriileri isletmelerin bilisim teknolojilerine daha
fazla kaynak harcayacagini ortaya koymustur (Arikan, 2016).

Gelecek diinya verilerine bakildiginda, 2020 yilinda Diinya’da kaydedilecek olan verinin 35
Zettabyte (1 Zettabyte = 1.099.511.627.776 Gigabyte) gibi buylik bir boyuta ulagacagi tahmin
ediliyor. Burada 6nemli olan bu verilerin saklanmasi, verilerin analiz edilmesi, anlamli bir sekilde
yorumlanmasi ve sonuglandirilmasidir. Eger isletmeler ellerindeki veriyi analiz etmeyi basarir ve
bunlardan sonug¢ ¢ikartabilirse, bu durumda; verimlilik artarken maliyetler disiiriilebilir,
hizmetlerde iyilestirme yapilabilir, eldeki verilerle yeni iiriin gelistirilebilir, ulasilan sonuclar
sirket igerisindeki karar mekanizmalarini; miisteriyi anlama gibi destekleyebilir(Yuksekbilgili,
2016).

Artur’un miisteriyi cesaretlendirmek, pazarlama faaliyetleri sonuclarinin gelistirilmesi, hesap
verilebilirlik metrikleri icin biyuk veri sayesinde toplanan verilerin ¢6ziimlenmesi ve
uyarlanmasi seklinde tamimladigi biiyiik veri pazarlamasi, 5 adimli bir modelin altinda
toplanmustir (Artur 2013: Aktaran, Arikan, 2016):

1. Strateji kurma: Misteri etkilesimi, veri toplanmasi ve analizi, organizasyon ve teknoloji
stratejilerini kapsamaktadir.

2. Yapay duvarlar1 kaldirma: Silolar1 yikmak olarak adlandirilan bu adimda, isletme
birimleri arasmdaki sinerjiyi yakalamak i¢in igbirligi ve konsolidasyon yollar
bulunmaktadir.

3. Ayiklama: Var olan analitik yeteneklerle eldeki veriyi islenebilir hale getirmek.

4. Metrik gelistirme: Mevcut biiyiik veri kaynaklarindan, pazarlamaya yonelik élcumleri
tanimlamak.

5. Siire¢ entegrasyonu: Konsept, kampanya ve kar arasinda stratejik hizalanma
saglanmasi.
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3.4.Miisteri iliskileri Yonetimi Kavram ve Kapsam

Miisteri-igletme iligkisinin boyutlar1 zaman igerisinde biiyiik degisiklikler gostermistir.
“Miisteriler her zaman bir isletmenin uzun dénemli biiyiime stratejilerinin, pazarlama ve satig
cabalarmin, iiriin gelistirmesinin, emek ve kaynak tahsisinin ve genel karlilik talimatlarmnin
merkezinde yer almistir” (Peppers ve Rogers, 2013: 24). Ancak gunimuizde hem rekabette
iistiinliigi kazanmak hem de biiyiiyerek karliligi saglamak igin olduk¢a 6nemli bir unsur haline
gelen miisteri iliskileri yonetimi en genel sekliyle; ““ Bir isletmenin kendi degerini artirmak ve her
miisteriyi firma i¢in daha degerli kilmak amaciyla, haklarinda daha fazla bilgi edinmek ve her
birine gittikge daha biliyilk deger sunmak icin, miisterileriyle gittikge daha yakin temas
kurabilecegi sekilde tasarlanmug bir dizi is uygulamasi olarak tanimlanabilir” (Peppers ve Rogers,
2013: 27). Bagka bir kaynakta ise misteri iligkileri yonetimi; bir sirketin, bireysel miisterileri
hakkinda, daha iyi bir hedefsel pazarlama i¢in kullanilabilecek olan ayrintili bilgiyi elde etmesini
saglayacak donanima ve yazilima sahip olmasi olarak tammlanmistir (Kotler, 2017: 88).
Glinlimiiz pazarlama diinyasinda miisteri iligskilerini sadece satis eylemini gergeklestiren bir
durum olarak ele almak iflas etmekle es degerdir. Isletme, hem kendinin hem de miisterisinin
kazandig1 kazan-kazan stratejisini uygulamaya gecirmek zorundadir (Odabasi, 2015: 4). Miisteri
ile isletme arasindaki iliski, degisken olup, miisterinin elde tutulmasi i¢in ¢esitli yollar
izlenmektedir. Tiim bunlarin en basinda, miisteri gibi diigiiniip onu anlamak gelmektedir.
Miisterinin ihtiyacglar1 ile {iriin veya hizmeti, dogru zamanda ve dogru yerde sunmak, eger
gerekiyorsa Uiriinii miisterinin ihtiyaclarina gore kisiye gore tiretmekten gecmektedir.

Chen ve Popovich ise miisteri iliskileri yonetimini (CRM):“Bir sirketin miisterilerini anlamaya
calistig1 insan, siire¢ ve teknolojinin bir bilesimidir” seklinde agiklamislardir (Chen ve Popovich,
2003:672).

Literatiirdeki tamimlardan da anlasilacagi tizere, miisteri iliskileri yonetimi; misteri sadakati
saglamak, miisteri kaybmi oOnlemek, bununla birlikte yeni miisteri kazanimi saglamak ve
igletmelerin karhiligina olumlu etki igin, tiim isletme kapsaminda yiiksek iletisim becerileri ile
miisteri davraniglarin1 anlamlandirma ve yorumlama siirecidir denilebilir.

Miisteri Iliskileri yonetiminin ortaya ¢ikmasinin nedenleri asagidaki gibi siralanabilir (Duran,
2006’dan aktaran Ercis, 2010):

1. Kitlesel pazarlama yoluyla miisteri kazanmanin giderek pahali olmasi
2. Pazar payindan ziyade miisteri paymnin 6nemli hale gelmesi

3. Miisteri memnuniyeti ve sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi

4. Mevcut miisterilerin elde tutulmasinin 6neminin kavranmasi
5

. Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla her miisteriye 6zel ihtiyaglarimin giderilmesi
icin yeni stratejilere ihtiyag duyulmasi

o

Rekabetin artmasi

7. lletisim teknolojileri ve veri tabaninda yasanan gelismeler.

3.4.1.Miisteri Iliskileri Yonetiminin Amaci

Miisteri Iliskileri Yonetiminin amaglarini asagidaki sekilde agiklamak miimkiindiir (Ercis,
2010:328-329).

Miisteri Iliskilerini Karli Hale Getirmek: Isletmelerin énemli fonksiyonlarindan olan pazarlama
ve satig departmanlarinin miisterilerle uzun siireli karl iligkilerin siirdiiriilebilirligini saglamak

Farkliklasma Saglamak: Uriinlerin birbirine benzedigi ortamda miisterilerin istek ve ihtiyaglar:
dogrultusunda onlara 6zel iiretim ve birebir hizmet saglamak
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Maliyet Minimizasyonu Saglamak: Miusteri iligkileri yonetimi igin ayrilan biitgenin kisa siirede
geri ahinmas1 miimkiin olabilmektedir. Mevcut miisterilerden elde edilen fayda, miisterilerle uzun
yolculuktan saglanan kazanglar, sirket i¢i iletisim maliyetlerindeki azalmalar maliyet diistiriicii
unsurlar olarak karliligi pozitif yonlii etkilemektedir.

Isletmenin Verimini Artirmak: Isletmeler kendi ihtiyaglarmdan ziyade miisteri ihtiyaglar:
dogrultusunda faaliyetlerini tasarlarlar.

Uyumlu Faaliyetler Saglamak: Isletmenin satis, pazarlama, miisteri hizmetleri gibi faaliyetlerini,
internet firsatlari ile birlestirerek faaliyetlerin uyumlu ¢alismasina olanak tanir. Geleneksel satig
kanalarinin yani sira alternatif dagitim kanallarindan alinana bilgilerinde birlikte sentezi sonucu
yiiksek diizeyde miisteri bilgisi ve iligkisi firsat1 saglanir

Miisteri Taleplerini Karsilamak: Miisteri Iliskileri Yonetimi kapsaminda gerceklestirilen Miisteri
tanimaya yonelik faaliyetler sayesinde isletmenin tiim birimlerinde miisterinin taninirlig
mumkin olabilmektedir.

3.4.2. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Bilesenleri

“CRM bir yazilim degildir”’. 1) Miisteri merkezli stratejiler ile 2) bu stratejileri destekleyecek yeni
islevsel faaliyetleri icerir 3) bu yeni islevsel tanmimlar, etkilenen herkes igin tiim is stireglerinin
veni bastan diizenlenmesini gerektirir.4) bu haliyle teknolojik destege ihtiyac vardir. CRM iste
bunlarin hepsinin toplamidr (Kirim, 2012:131).

Yukaridaki ifadede Kirim’m da belirttigi iizere, Miisteri Iliskileri Yonetimi’ni sadece teknoloji
destekli miisteri tanima faaliyeti olarak gérmek eksik kalacaktir. Isletmenin satis, pazarlama,
lojistik, muhasebe, iiretim gibi fonksiyonlarini da i¢ine alacak ve isbirligini gerektirecek dlciide
bir siire¢ yonetiminin olmasi ve bu yonetimin miisteri merkezli stratejiler iizerinden is gdrmesi
tiim bunlar olurken teknolojiden yararlanilmast CRM’i tanimlayacaktir.

CRM ig¢in siire¢ yonetiminin énemi CRM bilesenleri incelendiginde de karsimiza ¢ikmaktadir.
Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM) bilesenleri Insan, Is Siiregleri ve Teknoloji olmak Uzere
smiflandirilabilir (Arabaci, 2010:219-222).

Insan: CRM projeleri isletmenin tiim fonksiyonlarim etkileyen ve en énemlisi de iist yonetimden
baslamak {izere insan kaynaginda kiiltiirel bir doniisiimii gerekli kilan uygulamalardir. Her ne
kadar teknoloji destekli bir yazilim programm olarak goriilse de uygulamada, isletmenin tiim
calisanlar1 tarafindan sahiplenilmesi, igsellestirilmesi gereken miisteri odakli bir yaklasimi
gerektirmektedir. Degisim projeleri olarak da gdrilen CRM projelerinin 6niundeki engellerden
biri de, yOnetim tarafindan desteklenmemesi ve insan kaynagi tarafinda degisime direng
gosterilmesi sayilabilir.

Is Siirecleri: Miisteri ve calisanlara sorulacak sorularla is siireclerinde analizlerin yapilmasi ve
buna bagh iyilestirmeler i¢in yol haritasmnin belirlenmesi miimkiin olabilir. Miisterilere
yoneltilecek olan en ¢ok hangi siireglerde zorluk yasadiklari sorusuna verilecek cevaplar iyi analiz
edildikten sonra iyilestirme siireclerine baslanabilir.

Teknoloji: Belirlenen is siireglerinin sistematize edilmesini de saglayan CRM yazilimlari,
callcenter mobil teknolojiler gibi miisteri temas noktalar1 otomasyonu araclari ile teknoloji
bilesenlerinden olugmaktadir.

Kotler’in, Miisteri iliskileri Yonetimi(CRM)konusunda belirttigi 6nemli noktalardan biri
de,CRM in basarili olabilmesi i¢in 6nce isletmenin genelinde iliskisel pazarlama anlayigimin
hakim olmas1 gerektigidir. Geleneksel pazarlama anlayisim1 yeni teknolojilerle birlestirerek
misteri memnuniyeti ve miisteri iligkileri yonetimi konularinda basartya ulasilmasinin miimkiin
olmadiginin altin1 ¢izmektedir.
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Denilebilir ki; Miisteri iliskileri Yénetimi sadece teknoloji destekli bir miisteri tanima ve analiz
programi degil, miisteriyle yakinlagsmak ve uzun siireli yolculuklar yapmak i¢in yapilmasi
gerekenleri kapsayan bir stire¢ yonetimi ve stratejidir.

3.4.3. Miisteri Iliskileri Yonetimi Siireci veFaydalar

“CRM, Miisteri Se¢imi, Miisteri Edinme, Misteri Koruma, Miisteride derinlesme olmak (zere
dort evreden olusmaktadir” (Ercis, 2010:330).

Hedef kitlenin taninmasi ve analiz edilmesi ve her miisteriye ya da miisteri grubuna O6zel
kampanyalarin diizenlenmesi ya da pazarlama iletisim stratejilerin belirlenmesi demek olan
Miisteri se¢imi siirecini, asil amacin satig oldugu ve miisteri ihtiya¢ analizlerinin de yapildigi
Miisteri Edinme siireci izlemektedir. Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin en énemli konularindan biri
olan Miisteri Koruma diger bir ifadeyle Misteriyi elde tutma asamasimin 6nemli unsurlarindan
biri miisteri sadakatidir. Amac¢ miisteri ile isletmenin birlikte uzun ve karli bir yolculuk
yapmasinin saglanmasidir. Miisteriyi elde tutmaya yonelik uygulamalarin yapildigi dérdiincii
asama musteri ihtiyag¢ analizleri dogrultusunda ¢apraz satis kampanyalarinin 6nerildigi miisterinin
kuruma bagliliginin siirekliligi i¢in aksiyon alindig1 asamadir.

Kaybedilen miisterinin kazanilmas1 asamas1 da CRM i¢in 6nem arz etmektedir. Sikayeti ya da
sorunu coziilecek miisterinin biiyiikk ihtimalle sadik miisteri olarak isletmeye bagliligini
siirdiirmesi olasidir. Kaybedilen Miisterinin kazanilmasi bir strateji gerektirmekte olup, miisteri
memnuniyetsizligine neden olan hatanin bulunmasi ve diizeltilmesi i¢in harekete ge¢ilmesi bu
stratejinin ilk adimini olusturmaktadir (Odabasi, 2015:146-149).

Miisteri Iliskileri Yonetimi teknolojinin de destegiyle miisteri tanimaya yénelik uygulamalar
olarak isletmeye ve miisteriye ¢cok cesitli faydalar saglamaktadir.

Isletmeler agisindan bu faydalariasagidaki gibi siralamak miimkiindiir(Ercis 2010:332).
o Miisteri davranislarim analiz edebilme,

*  Miisteri davramglarindaki muhtemel degisimlere kendini hazirlayabilme

» Her tiir miisteri ve miisteri grubu icin ozel yaklasimlar gelistirebilme,

* Karl karsiz miisteriyi ayirt edebilme

« Isletme icin pazari yonlendirebilme

Yukarida s6zii edilen faydalarayn1 zamanda isletmelerin miisteri odakli pazarlama yaklagimlarini
destekleyen stratejilerin de temelini olusturmaktadir. Faydanin ortaya ¢ikmasi teknoloji destekli
miisteri analizi yapmaya olanak tantyan CRM uygulamalar1 ile birlikte miisteri odakli bir bakis
acisini da zorunlu kilmaktadir.

3.4.4. Miisteri Sadakati Olusturmada Miisteri Iliskileri Yonetiminin Onemi

“Miisteri sadakati kavram, isletmeler agisindan uzun siireli bir basari i¢in 6nemli kaynaklardan
biridir” (Wong ve Sohal, 2002: 427). “Miisteri bir se¢im hakki oldugunda, ayn1 markay1 satin
alma ya da her zamanki siklikla ayn1 magazay1 tercih etme egilimi ve eylemi gostermesine miisteri
sadakati ad1 verilmektedir” (Arabaci, 2010: 92).

Miisteri sadakati olusturmada miisteri ile kurulan birebir iligki 6nemli rol oynamaktadir. Sadik
misteri yaratmak,tekrarlanan satiglarin olabilmesi i¢in onemlidir. Miisteriyle yakin iliskiler
gelistirme, bag kurma, miisterinin takibinin yapilmasi iizerine inga edilen bir pazarlama anlayisi
nihai olarak miisteri iliskilerini kapsayan bir uygulamalari igermektedir (Odabasi, 2015:15-16).
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Sadik miisteri yaratmanin ve miisterilerle karli ve uzun siireli iligkiler gelistirmenin 6nemli
unsurlarindan biri olan Miisteri iligkileri Yonetimi uygulamalarimn ayni zamanda miisteri
tatmini, miisteri yasam boyu degeri, miisteri memnuniyeti gibi anahtar kelimeler {izerine inga
edildigi bilinmektedir. Mevcut miisterilerin memnuniyet seviyelerini artirmaya yonelik olarak
atilacak her adim Oniinde sonunda basarili bir miisteri iligkileri yonetiminin sonucu olarak
gorulecektir. Miisteriyi tanimaya yonelik iletisimle baslayan siireg, teknoloji destegiyle yapilan
analizler neticesinde miisteriye bire-bir firsatlarin sunuldugu ve isletme agisindan Olgiilebilir
sonuglarin elde edilebildigi bir stratejiye doniismektedir.

4. BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanin Vverilerinin analizi, Nitel Arastirma Yontemlerinde kullanilan Nvivol2 Bilgisayar
Destekli Nitel Veri Analizi program araciligiyla modellenerek yapilmistir. Aragtirmanin verileri
olan derinlemesine goriismeler arastirmacilar tarafindan desifre edilmistir. Tiimevarimsal
yontemle modeller lzerinde gosterilen tema ve kavramlara ulagilmistir. Arastirmanin bulgularina
tablolar formundaki derinlemesine goriismeler referans gosterilerek modellerin yorumlanmasi
neticesinde ulasilmstir.

4.1. Biiyiik Veri (Big Data) Bulgulan

Arastirmanin Biiyiik Veri ile ilgili bulgulari, Biyiik Olgekli 6zel bir bankanin Blyuk Veri
Analizlerini gerceklestiren Ileri Analitik Birimi yoneticisi ile yapilan derinlemesine goriisme
neticesinde elde edilen veriler kapsaminda ortaya konulmustur.

Banka Buyuk Veri
(Analitik) Birimi
*'n Buyuk Veri
\ Uygulamalan
ll‘
\
\
\
'll
Finansal Sonuglar-+__ 'Il
Karhlik e 0 \
\\ \
TR oy >
BUYUK VERI (BIG .
DATA) lligkisel Pazarlamg|
J
o /
Ve /
Verilerin Analizi
Bayuk Veri
Verilerin Pazarlama igbirligi
Toplanmasi

Model-1

Biiyiik Veri kapsaminda elde edilen verilerin analizinden elde edilen kavramlar Model-1 lizerinde
gosterilmistir.
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Model 1 iizerinde yer alankavramlara, Tablo 1, Tablo 2, Tablo 3 icerigindeki Ileri Analitik Birimi
(Biiyilik Veri) Yoneticisi derinlemesine goriismeler neticesinde elde edilen verilerden ulagilmugtir.
Her tablonun altindaveri analizi neticesinde elde edilen bulgular yer almaktadir.

Is birimlerinin kendi veri analizleri var. Veriden ¢cikardiklar: sonuglart da var. Ileri Analitik Bivimi (Blyuk Veri)
olarak daha ¢ok bu sonuglarin yapisal modellere doniistiiriilmesi, yapisal makine ogrenmesi modelleri ile istatistiki
modellere doniistiiriilmesi konusunda ilgili birimlere onciiliik ediliyor ya da isbirligi seklinde ¢alisiliyor. Analiz mantigy
aym. Ornegin pazarlama bir satin alma davramislaryla ilgileniyor bununla ilgili bir analiz yapabiliyor. Risk birimi,
gecikmeli kredilerdeki sinyallerle ilgili analizle ilgilenebiliyor, dolandiricilik (fraud) ATM de 3. sahis islem yapan
insanlarin veya kart bilgilerinin nerede calinmus oldugu ile ilgileniyorum diyebiliyor. fleri Analitik Birimi tiim bu ekipler
arasinda koprii olup fraud’un kullandig bir veriyi risk birimi de kullanabilir mi? Pazarlamada kullanabilir mi? Ya da su
ana kadar bankada toplanmis ama kullamlmamis olan degerlendiremedigimiz veriyi nasil degerlendiririz.?
tahminlemeleri icin modeller gelistiriyor.

Biiyiik verinin baglatug seyler genelde teknoloji tarafinda gerc¢eklesiyor. Yeni veri analiz teknolojileri gibi. Miisteri
kimlik verisini veri madenciligi yontemiyle analiz edebilirmi? Miisterinin hangi ATM i ziyaret ettigibilgisi pazarlama
bélumi igin kullanalabilirmi?.Buniar genellikle Ileri Analitik Birimi olarak, ig birimlerine 6nerilen seyler oluyor.

Is birimlerinden Ileri Analitik Birimine gelen oneri ve talepler de olmaktadir. Ornegin,; Satis ve pazarlamadan
gelen bir talep tiniversite 6grencilerindeki penetrasyonu artirmak igin neler yapilabildigi ile ilgili . Miisteri lliskileri (CRM)
ekibinden gelen taleplerde hedeflerinin ne oldugu konusu karsilikli gériisiilerek ogreniliyor ve ne yapilacagina karar
veriliyor.

Biiyiik Veri birimi, tiim isletme fonksiyonlart icin aym mantikla veri analizi gerceklestirivor. Ornegin: Kredi
basvurusunun hangi kanaldan yapildigina bakilmiyor. Ileri Analitik Birimi icin, nihai olan karar o kisinin o krediyi alip
almamaya uygun olup olmadig, kredi risk degerlendirilmesi. Veri analizi tiim birimler icin benzer sekilde ¢alisiyor
ornegin risk yonetiminin iizerinde ¢alistigi, hangi miisteriye kredi verilmeli ya da verilmemeli ya da kampanya yonetimi
birimi ornegin kredi teklifini, kredi karti teklifi hangi miisteriye sunulmali ya da sunulmamali. Sms kampanyast mi
dizenlenmeli?. Ya da ¢agri merkezi tarafindan yapilacak bir kampanya mi olmali?. Efor, hangi miisterilere
yogunlastirilmalr?, Hangi miisteri daha fazla gelir getirir?. Hangi miisteriler daha fazla aramp rahatsiz edilmemeli?.
seklinde konsorsiyumlar var.

Tablo 1: Biiyiik Veri Pazarlama isbirligi Bulgulari

e Buyik Veri Analizlerini gerceklestiren ileri Analitik Biriminin, bankanin pazarlama basta
olmak iizere, diger birimleri ile karsilikli isbirligi i¢erisinde hareket ettigi ve birimlerin is
kararlarina destek oldugu tespit edilmistir.

e ileri Analitik Birimi’nin, veriden deger elde etmek iizere gerceklestirdigi analizlerle,
bankanin miisteri odakli pazarlama stratejilerini destekledigi ve modeller gelistirdigi tespit
edilmistir.

Biiyiik veri analizinin finansal sonuglara katkisi var direket 6lgilebiliyor.. Rekabet avantaji saglamast maliyetle
birlikte diisiinilmesi gerek. Bir kredi ya da (dolandirncilik) fraud aksiyonu alintyor olmasi, drnegin, miisterinin kredi karty
¢alinmasi nedeniyle magdur edilmemesi bir maliyet avantaji ¢iinkii bu hasarin bir kismani banka karsilamaktadwr. Bunlart
onlemek ortaya ¢ikabilecek repiitasyonu da énliiyor.

Biiyiik verinin satis ve penetrasyon hedefi yok ancak diger birimlerin bu hedefleri i¢cin analiz destegi sagliyor.
Nakit operasyon ekibi hangi ATM 'ye ne kadar ve ne zaman para yiiklenmesi gerektigini tahminliyor. ATM 'de 1-2 ginlik
stok kaldiginda aracin ¢ikmasi lazim. Arag ¢iktigi zaman bir rotalama problemi var. Endiistri miihendisligi i¢in bir
optimizasyon problemi. Arag giizergahi nasil olmali ki sehir i¢i trafikte 7-8 saatte turunu tamamlasin. Yiikleme zamanlart
da hesap edildiginde kag tane arag ¢ikartilacak?. Ayrica ATM ve bankada kalan her para maliyet yaratr. Kasada fazla
para tutmak maliyetli .Bu nedenle ATM 'ye ne kadar para konulmast gerekiyor? Bunun planlanmasi gerekiyor, ATM igin
net bir tahminleme yapiliyor. Ileri Analitik biriminin Biiyiik Veri analizleri ile hafta ici, hafta sonu ATM ye nakit operasyon
ekibi ne zaman ugramali tahminleri yapilryor.

Tablo 2: Biiyiik Veri Uygulamalari ve Finansal Sonuclar/Karhlik Bulgular:

e Biiyiik Veri Analizinin bankanin finansal sonuglarina 6lgulebilir olumlu katkisinin oldugu
bulunmustur.
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e Bankanin operasyonel faaliyetlerinde maliyetin diigtirilmesine yonelik veri analizleri
gerceklestirildigi tespit edilmistir.

e Miisteri magduriyetlerine neden olabilecek riskleri  Blyik Veri  Analizleri
iletahminlemeninreputasyonu onledigitespit edilmistir.

Banka ile calismay sonlandiracak olarak tahmin edilen miisterilerden bir kisnmun pilot ya test modelin ¢calisilabilir
oldugu icin %90°u igin aksiyon alimirken %I10'u ayri tutuluyor, bunlar diger miisterilere gére performanslart
karsilastiriliyor. Ileri Analitik Birimi tarafindan bankay: terk edecek olarak tahminlenen ve aksiyon alinmayan miisteriler
gercekten bankayla ¢alismayr sonlandwdilar mi? Ya da kag miisteri sonlandirdi? Bu sekilde miisteri performanslar: da
izleniyor. O yiizden bu modellerin, alinan aksiyonlarin ise yarariigi takip ediliyor. Alinan aksiyonlar ise yaramiyor ise
%10 un %90 ile karsilastirma olanag var. Aksiyon alinanlar ile alinmayanlar da bankayla ¢alismayr sonlandiriyorsa
bu sefer aksiyonlar degistiriliyor.

Modellerin ¢ogu ayhk olarak gelistiviliyor. Miisteri memnuniyeti aragtirmasi, analitik taraftan daha ¢ok
pazarlamamn kendi ekipleri tarafindan yapilyyor. Alinan aksiyonlarn degistirip degistirmeyecegi karari igin analizler
yapiliyor. Ornegin, bir miisteri cagri merkezi tarafindan ayda 3 defa aransin gibi ya da 2 giinde bir aransin gibi bununla
ilgili miisterinin memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi arastirliyor.

Ileri Analitik Bivimi, miisterinin bir tiriinii satin alp almama olasiligim modellemelerle tahminliyor, ancak tam
olarak miisterinin tiriinii alyp almayacagim bilinmiyor. Modeller belli bir élgiide bunu miisteriye teklif olarak soyliyor.
Miisteri almayabilir ya da baska bankadan da almay: tercih edebilir. Bu noktada pazarlama birimi kendi stratejilerini
belirliyor. Miisteriye bu ay iyi bir kredi kart: teklifi onerildiyse takip eden 2 ayda 3 ayda bu miisterinin cevabi kaydedilip
tekrar aranmamall.. Ya da miisteri aranmak istemiyorsa ya da bu saatler araliginda aranmak istemiyorum diyorsa o
saatlerde aranmamasi gerekiyor. Ileri Analitik Birimi olarak, miisterive hangi saatlerde ulasabiliyoruz? Is giinleri ile
ilgili bir analiz yapiliyor. Miisteriler hangi giin ve hangi saatlerde arandiginda ¢agrilara cevap vermis, hangi zaman
araliginda rahatsiz olmus, hangi zaman araliginda telefonu hi¢c agmamis.

Miisteri beyant ¢ok fazla giincellenebilen alanlar olmayabiliyor. Miisterinin egitim, ¢alisma bilgileri ¢ok fazla veri
olarak kayitlanmiyor. Yas, adres, medeni hali giincellendiginde biiyiik veri analiz ekibine otomatik olarak bu bilgiler
geliyor, ama ¢alisma statiisti ¢alisma durumu, ogrenci mi, ev hammi mu bu detaylar ¢ok fazla bilinemiyor..Yine de bu
bilinemeyen veriler hakkinda tahminsel modelleme yapilyor. Eger aygittaki bilgisi biliniyorsa miisteri 9:00-18:00saatleri
arast bir yerdeyse diger saatlerde baska bir yerdeyse evden ise isten eve gibi rutin aliskanliklar: olan biri oldugu
tahminlenebiliyor. Bu tip profil miisteriler i¢in 19:00-21:00 aras: telefonla aramak uygun olabilir. Bu tahminlemeleri
kullanarak aksiyon alinmast miimkiin olabilir.

Tablo 3: Biiyiik Veri Uygulamalari ve Miisteri Memnuniyeti Bulgular:

e Biiyiik Veri Analizleri ile miisteri profili ¢ikarmanin miimkiin olabildigi, profile uygun
hizmet sunmanin miisteri memnuniyetini saglayacak aksiyonlar1 almay1 kolaylastirdig: tespit
edilmistir.

e Biyik Veri analizinde, miisterilerin demografik bilgilerinin otomatik olarak Ileri Analitik
Birimine aktarildig: tespit edilmistir.

e Misterilerin diger bilgiler kategorisinde yer alan cahisma statiisii gibi bilgilerin otomatik
olarak Ileri Analitik Birimine aktarilmadigi bilinemeyen bilgiler icin tahminlemeler
yapildigitespit edilmistir.

e Miisteri memnuniyeti arastirmasinin daha ok pazarlama birimleri tarafindan yapildigs, fleri
Analitik Birimleri’nin misterilerin demografik bilgileri (yas,cinsiyet v.b) haricindeki
(caligma statiisii, aligkanliklar, tiiketim tercihleriv.b) bilgilerine ulasarak vetahminlemelerde
bulunarak uygun aksiyonlar almak, isbirimlerine onerilerde bulunmak iizere ¢aligmalar
yaptig1 tespit edilmistir.
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4.2. Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) Bulgular

Model 2 Uizerinde yer alan kavramlara, Tablo 4, Tablo 5, i¢erigindeki verilerden ulasilmistir. Her
tablonun altinda veri analizi neticesinde elde edilen bulgular yer almaktadir.

CRM Uygulamalan /

e

2 Sosyal Med
MUSTERI_ Verilen |
ILISKILERI
YONETIMi (CRM)

N\
\

Mdastery: Elde
Tutma

Verilenn Analizi

Model-2

Mobil teknolojiler kullanirken ya da internet bankaciligi kullaniminda miisterilerin karsisina bazi teklifler ¢cikar,
o teklifleri hazwrlayan swralama algoritmasidir. Yine bu modeller kullamiliyor, miisterinin o her gelisindeki temasin
degerliligini artirmak amaglantyor. Ornegin, bir miisterinin bankamizdan arag kredisi kullanma olasiligi %40 baska bir
Urin kullanma olasihigr %5. Bir arag kredisi kullamldiginda 2 birim getirecek diger tarafta 10 birim Kazang getirecekse
ornekten yola ¢ikilarak bir swralama algoritmasi gikarmak en fazia kazanct getirecek teklifin miisteriye sunulmast
gerekiyor. Analiz mantig1 bu sekilde isliyor.

Miisterinin alisveris aliskanliklarina gore sanatsever mi, aksesuar mi sever, hediye aligverisi mi yapmayi tercih
ediyor, ya da miisterinin bankadaki statisine gore, sadece kart aktif miisteriler, aktif miisteriler, aktif olmayan miisteriler
¢ok aktif miisteriler, bankayi terk etmek iizere olan miisteriler var. Her birisi igin farkli davranilmasi gerekiyor, o nedenle
kaynagi verimli kullanmak icin, bu skorlara ve modellere bu nedenle ihtiyag duyuluyor. Ornegin cagr merkezi miisteri
arayacaksa ve aylik 1000 tane kapasite varsa en dogru kitleyi belirlemek icin skorlardan modellerden yararlaniliyor.

CRM, isletmeye en ¢ok hangi agidan yarar saglyor diye diistiniildiigiinde, miisteriyi taniyor olmak demek ona
gore daha iyi Urln ortaya konulabilecegi anlanmina geliyor o da baghlhigin artmast demek derinlesme ve ekstra karlilik
demek bankamin faaliyetlerini etkiliyor ve birbirini domino tasi etkisiyle destekleyen bir yapt olusuyor hem karliliga hem
sUrdiiriilebilirlige etkisi var, hem bankamn gelisimine etkisi var, hem bir taraftan benchmarking yapmak zorundasmiz
Diger bankalar neler yapwor, 0 bankalar arasinda teknolojide, fiyatta rekabetci durumdamiyiz?.CRM, surekli bir
otokontrol ve gelisim programi en nihayetinde. Bitlnsel bir platform.

CRM Miisteri sadakatini ne dlgiide etkiler diye diisiiniildiigiinde, miisteriler birkag¢ gruba ayriliyor. Fiyat
hassasiyeti olanlar onlarn elde tutulmast igin daha diistik fiyat verilmeli. Ama hangi miisteriye diisiik fiyat onerilmeli?.
Bu dengenin de dyle kurulmas: gerekiyor ki fiyat hassasiyeti olmayan bir miisteriye de indirim yapiimamast gerekiyor,
hali hazir da iiriin alacak bir miisteriye ekstra bir kampanya avantaj teklifi Snerilmemesi gerek o eforun saglaniyor olmast
demek bankaya ekstra bir maliyet unsuru demek, dolayistyla hangi miisteriye hangi avantajin sunulacagina karar verirken
de aslinda karlilik da yonetiliyor. Cuinki elde bir kaynak var ve onun en iyi sekilde yonetilmesi gerekiyor. Eforun nereye
harcanacagim belirlemek igin ,skorlama yapuliyor. En yiiksek skorlu miisteri, oniimiizdeki ay su Uriind alabilir diye tahmin
yapuliyor ve eger tahmine ok glveniliyorsa ilk miisteriye avantajli kampanya teklifi sunulmamali, bir alttaki miisteriye
teklif sunulmali ki ‘hem iiriin ya da hizmeti satm alma olastig yiiksek bunun da karliliga direk etkisi var.

Tablo 4: Miisteri iligkileri Yonetimi (CRM)/Karhhk Bulgular

e Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) in bankanin karliligma ve karliligm siirdiiriilebilirligine
olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.
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e CRM uygulamalarmin, Miisteri tanimay1 saglayan ve miisteri bazli skorlama yontemi ile her
bir miisteriye 6zel segeneklerin sunulmasini miimkiin kilan bir uygulama oldugu tespit
edilmistir.

e Miisteri Iligkileri Y&netimi uygulamalarindan yararlanan bankanin elindeki kaynagiverimli
kullaniminin miimkiin hale gelebildigi tespit edilmistir.

e Miisterinin isletmeye baghliginin artmasini sagladigi ve bunun da karlilign olumlu yonde
etkiledigi tespit edilmistir.

Miisterilerin bankadaki bilgilerinden, demografik bilgiler, kredi kayit biirosundaki performans kayit bilgilerinden,
kredi karti davramglar: olabili, kredi kullandiysa 6deme performansi olabilir, sigorta iiriinii aldiysa onun bilgileri olabilir
, tiim bu bilgileri degerlendiriliyor ve modelleniyor

Bir miisterinin bankamizdan éniimiizdeki ay icerisinde bireysel ihtiyag kredisi kullanma olasihgr nedir? Bu
hesaplaniyor?. Programlarla, modellendikten sonra olasiliklarina gore skorlantyor. Her Urln igin bir skor var. Bir
sonraki ay miisterinin 0 Uriini alma ihtimali ya da 3 ay icinde o Urlinii alma ihtimali nedir gibi. Modelin ihtiyacindan ve
verinin durumuna gore periyotlar degisivor. Sonra kampanya tarafi bu veriyi kullanarak miisteriye uygun kampanya
yapiyor.

CRM kampanyalari, miisterinin siirdiirebilir baghiligint sagliyor. Bankaya gittiginde miisterinin kaginci sirada
islem yapacag algoritmalar tarafindan belirleniyor.

Miisteriyi elde tutmak icin, tutundurma programlari var, odiil programlari, otomatik édeme talimat: verdigi anda
miisteri bankamizla ¢alismak istiyor demektir, tiye igyeri tutundurma programlart var, puan kampanyalar: indirim
kampanyalar: miigteriyle temas etmek icin kullamlmaktadir.

Tablo 5: Miisteri Tliskileri Yonetimi (CRM) Miisteriyi Elde Tutma Bulgular

e CRM veri analizleri neticesinde yapilan uygulamalarin (kampanyalar)misteriyi elde tutmaya
yaradig1 bunun da karlhilia olumlu etkisi oldugu bulunmustur.

e Miisteri memnuniyetinin saglanmasina yonelik tahminlemelerin yapisal verilerin analizleri
neticesinde gerceklestigi bulunmustur.

4.3. Biiyiik Veri (Big Data) ve Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) Isbirligi
Bulgulan

Model 3 lizerindeki kavramlara Tablo 6 igerigindeki Biiyiik Veri ve Miisteri Iliskileri Yonetimi
(CRM) ile ilgili verilerden ulasilmistir. Model-3 izerinde gosterilen tema ve kavramlar arasi
iliskilendirmeler ayn1 zamanda arastirmanin tiim verilerinin analizini kapsayan ve arastirmanin
sonucuna referans olan gostergelerdir.
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Model -3

Ileri Analitik Bivimi (Biiyiik Veri) bankamn daha ¢ok, Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), Fraud (dolandiricilik)
birimi ve Pazarlama birimi, Risk Yonetimi birimi ile isbirligi halinde ¢alismaktadur.

Ileri Analitik Bivimi (Biiyiik Veri) tarafindan Miisteri Iliskileri Yonetimi birimi ile isbirligi kapsaminda Sadakat
progranuina katki olarak, miisterinin bankadan ayrima ihtimali tahminleniyor, hangi miisterilerin bankadan gitmeye
yakin ve bunlara yonelik olarak her ay ve dizenli olarak dizenlenen kampanyalar var. Kredi karti tarafindan vadeli
mevduat ya da yatirnm hesabt miisteriSi ise fatura ve benzeri iiriinler bireysel taraftan miisteriye kampanya yapiliyor.
Ornegin miisteri oniimiizdeki 3 ay icerisinde banka ile calsmayr sonlandirabiliv. Bunlar tahminlenerek yapilan
kampanyalar var. Iy birimlerine miisteri memnuniyetinin saglanmast icin aksiyon alinmas: gerekliligine dair sinyaller
veriliyor. Oneriler sunuluyor. Daha énceden yapilms olan bankayla ¢alismayt sonlandirma ihtimali olan miisterilerle
ilgili tahminleme modeli var. Model aylik olarak skorlanyor. Hangi miisterinin skorunda yiikselme varsa gosterge
temasla ilgili seyler olabilir. Ornegin,iiriin kullammlar: olabilir. Miisteri bazi Urinleri aktiflestirmis olabilir Bakiyeleri
baska bankaya aktarilmig olabilir. Miisteri daha énce vadesiz mevduat hesabinda bakiye birakiyordur, artik birakmamaya
baslamistir. Bunun gibi farkli gostergeler olabilir. Bu gostergeler ileher miisteriye ozel bir skor Uretiliyor. Aktif olmayan
miisteriler igin tiretilen bir skor kapsaminda bunlardan hangisi aktiflesebilir ise bunlara uygun aksiyonlar alintyor.
Pazarlamadaki gibi sms génderimi olacaksa vh. pazarlamada da riskte de Fraud 'da da ciddi merkezi operasyonda ekipler
var. Ciddi zaman harcantyor ve bu modellerin tamaminin sonuglart da diizenli olarak él¢iimleniyor.

Ileri Analitik Birimi ( blyik veri) olarak buna benzer sunlarin yapimasim saglanmaktadr. X bir Uriinii alan
miisterinin bir sonraki alacag Urini ne olabilir gibi analizler yapabilmektedir.. Kredi karti satin alan miisteri evii ise
ornegin esi igin ek kart onerilebilir mi? Ortak hesap agilmast Onerilebilir mi gibi tahminleme yapiliyor.

Miisteri kazanma elde tutma gelistirme. Su anda toplam aktif miisterilerin her birine bir teklif sunulmas: anlami
veya karli degil. Bir yandan da bankayr hangi miisterilerin terk etmek iizere oldugunun tahminlenmesi gerekiyor.
Dogrudan pazarlama birimi de bununla birlikte Biiyiik Veri Analiz birimi tarafindan sunulacak yeni Urtin tekliflerini hangi
miisteri kabul eder bankay terketmek iizere olan miisteriye belki bir yarar sunuluyor ancak standart tekliflerin de hangi
miisteriye sunulacagi da onemli. Cagri merkezinin de maliyeti var. Orada ¢alisan ekibin de en iyi sekilde hedeflenmesi
gerekmekte.

CRM Birimi uygulamalarinda, Model nasil ortaya ¢tkiyor. ? Diye diisiindiigiimiizde, Iki sekilde. 1., is birimi sunu
diyebilir, soyle bir sey yapmak istiyoruz. Boyle bir modele ihtiyacimiz var, soyle bir modele ihtiyacumiz var diyebilir. Ya
da bir proje igin gerekli oluyor, ya da biz diyoruz ki ornegin konut kredisi modeli eskimis yeni bir model yapalim diyoruz.
Ya da baska bir iiriinle ilgili modeli yeniliyoruz ya da gelistiriyoruz. Biiyiik veri birimi bankamizda yeni bir birim,
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modellerin envanteri olusturulmaya ¢alisilyor, onlar konsolide etmeye calisilyyor. Baz yeni modellermelerle, kredi modeli
CRM ve lleri Analitik Birimi isbirligi ile gelistiriliyor.

CRM de biiyiik veri kullamliyor, ancak daha yapisal, Biiyiik veri boliimiinde risk verileri var. Daha biyUk.

CRM ve Ileri Analitik Biriminin miisteri analizlerinde kullamlan miisteri verilerinde, sosyal medya verileri banka
i¢in sorunlu, mevzuatla ilgili kisitlayicilar var. Sosyal medya verileri cloud iizerinde, tutuluyor, cloud ‘daki veriler Turkiye
disina veri ¢ikartilamyyor, cloudlar Amerikada oldugu igin teknik durumlar soz konusu yasal kisitlamalar var. O nedenle
sosyal medya verileri efektif kullamilamiyor. Bu mecralar, banka icin ciddi bir potansiyel, yeni miisteri kazaniminda yeni
miisterinin miisteri degerlendirilmesi noktasinda hassasiyetleri olsun almak isteyebilecegi iiriinler olsun ya da riski
degerlendirirken bunlarin tamami arasinda kullanabilecek ¢ok degerli veriler var. Bir sosyal medya kullanicisi miisteriye
Sosyal medya iizerinden miisterinin aligveris davramsglar: yakalanabilir belki kredi karti kampanyas diizenlenerek teklif
sunulabilir. Ancak finansal veriye giiveniyor olmak gerekli, sosyal medya kullamcisi kimligi ger¢ek miisteri olmayabilir.
Ornegin, sosyal medya mecrast olan LinkedIn’den miisterinin meslek, facebook arkadast listesi yasadig yer, bankadaki
bagvurusu ile uyusuyor mu bunlarin hepsini kontrol edilmesi mimkin. Ancak bankaya basvuran miisteriyi sosyal
medyadaki kimlikle eslestirmede zorlamliyor. GUnKU diyelik kimligi buraya girilen kisaltmalar olabiliyor. Uyelik
eslestirme ilgisi sorunlart oluyor. Ornegin, bankamn Twitterdaki takipci listesi ile banka miisteri bilgilerini birebir
eslestirme mUmkun olsa ¢ok kiymetli verilerin analizi yapilnus olur. Diger bir ifadeyle takip oranlar: miisterinin kendi
hesaplari ile eslestirme olanagimiz olsa harika olur.

Tablo 6: Biiyiik Veri (Big Data) ve Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) isbirligi Bulgular

e Biyik Veri ve CRM kapsaminda yapilan miisteri veri analizlerinin bankadaki miisterilerin
elde tutulmasi, memnuniyeti ve finansal sonuglarina katki sagladigi bulunmustur.

e Biiyiik Veri Birimi ile Miisteri Iliskileri Birimi arasinda Grtin ve hizmetlerle ilgili yeni model
gelistirme ve hangi miisteriye hangi iirlin ve hizmetin sunulacagi kararina iliskin isbirligi
oldugu tespit edilmistir.

e CRM Biriminin yaptig1 veri analizlerinde kullanilan verilerin yapisal oldugu Biiyiik Veri
Biriminin kullandig: verilerin risk verilerini de icerdigi ve daha biiyiik hacimli oldugu tespit
edilmistir.

e Biiyilk Veri Analizleri neticesinde miisteriye sunulacak tekliflerin Miisteri Iliskileri
Yonetiminin stratejileri ile birebir ortiistiigi tespit edilmistir.

e Miisteri Iliskileri Y&énetimi’nin Yeni Miisteri Kazanma, Miisteriyi Elde Tutma, Miisteri
Gelistirme stratejilerine yonelik veri analizlerinin, benzer ve kapsamli sekilde ayni stratejileri
destekleyecek dlctide Buylk Veri birimi tarafindan yapildigi tespit edilmistir.

e Bilyik Veri ve . CRM miisteri analizlerinde sosyal medya verilerinin kullanilamadig
bulunmustur.

5. SONUC ve ONERILER

21. yiizyilda teknolojinin hemen her alanda doniistiiriici bir etkisi oldugu bir gercektir. Buyuk,
orta ve kiigiik 6lgekli igletmelerin biiyiik bir gogunlugunda teknoloji, sadece riin ve hizmetlerin
cesitlenmesi i¢in yararlanillan bir unsur degil, ayn1 zamanda misterilerle uzun yolculuklar
yapmay1 saglayan bir firsat olarak goriilmektedir. Bu amagla, misterileri ile iliskilerini iyi
yonetmek isteyen isletmeler teknoloji destekli uygulamalardan yararlanarak miisteri analizlerine
yonelmislerdir. Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM) ile baslayan teknoloji destekli miisteri
merkezli uygulamalari, Biiyiik Veri (Big Data) Ileri Analitik yontemleri ile kapsamini daha da
genisletmistir.

Bu uygulamalar sayesinde veriden deger elde edilmesi ve basarili miisteri iligkileri yonetimi
miimkiin hale gelmis ve isletmenin tiim fonksiyonlar1 arasindaki isbirligi geligmistir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi, teknoloji destekli, miisteri analizlerinin gerceklestirilmesine ve
miisteri iligkilerinin yonetilmesine olanak tantyan bir uygulama olmanin 6tesinde isletmenin tiim
fonksiyonlarin1 miisteri odakli dizayn eden misyonu ile iliskisel pazarlama anlayisinin da
ayrilmaz bir pargasi olarak is gormektedir. Siire¢, her miisteri i¢in en rasyonel teklifin ne olmasi
gerektigine karar vermekle baglarken, miisteri memnuniyeti saglamaya yonelik atilacak her
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adimin ayni zamanda igletmenin faydasina olacak sekilde diisiiniilmesi ve hesaplanmasi gerekir
anlayisi ile ilerlemektedir.

CRM ile misterilerin isletmelerde var olan kayitli verilerinden yola ¢ikilarak yapilan analizler,
ayni zamanda BuUylk Veri olarak nitelendirilen daha hacimli ve yapilandirilmamis veriler
Uzerinden de yapilabilmekte, almacak i kararlarinin miisteri memnuniyeti saglayacak sonuglara
donistiirtilmesinde her iki birim arasindaki isbirliginden yararlanilmaktadir. Banka blinyesinde,
Buylk Veri analizlerinden yararlamliyor ve ayni zamanda Miisteri Iliskileri YG6netimi birimi
biinyesinde analizler gerceklesiyorsa, her iki birimin birbirini destekleyen konsorsiyumlar
olusturabildigi ve isletmenin pazarlama fonksiyonunun yararlanacagi tahminleme ve Onerileri
sunabildigi bunun da maliyet azaltict ve miisteri memnuniyeti artirict sonuglara katki sundugu
soylenebilir.

Sosyal medya mecralarinda paylasilan miigteri verilerinin isletmeler igin Onemli satis ve
pazarlama firsatlarini barindiriyor olmasina kargin hem eslestirme (sosyal medya mecralarindaki
misteri bilgileri ile bankadaki ger¢ek miisteri bilgilerinin eslestirilmesi) hem de Kisisel Verileri
Koruma Kanunu kapsamindaki engeller nedeniyle bu mecralardaki verilerden bankanin Biiyiik
Veri ve CRM birimlerinde yapilan miisteri analizlerinde yararlanilamryor olmasi da arastirmanin
onemli bulgularindan biri olarak degerlendirilmektedir. flgili mecralarin ve kullanici sayilarinin
her gecen giin arttig1 diisiiniildiigiinde, s6z konusu verilerden yararlanmanin imkani iizerine
sektorel ve akademik calismalara daha ¢ok 6nem verilmesi, desteklenmesi ve ortak sorunlara
ortak akil ile yaklasilmast hem verimliligi hem de degisen sartlara uyumu saglayacaktir
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