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MUSTERI ILISKILERI YONETIMI ATASAY VE ALTINBAS
FIRMALARI INCELEMESI

Ayse Nazli Giiven
Yiiksek Lisans Tezi
Halkla liskiler Ana Bilim Dali
Pazarlama Iletisimi Yiiksek Lisans Programi
Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Muhittin Hasan Uncular
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2020

Miisteri iliskileri Y&netimi (Customer relations management, CRM), isletmeye
fayda saglayan miisterileri korumak ve miisterilerle uzun vadeli karl iliskiler kurmak i¢in,
biitlin  etkilesim kanallarim1 kullanarak, miisterilerin talep ve beklentilerine goére her
miisteriyi ayr1 olarak algilayan, iirlin veya hizmet sunulmasini amaglayan, ayrintili ve
diizenli siireglerden olusan bir yonetim felsefesidir. CRM nedir sorusuna en kisa tanimla,
isletmelerin miisterilerinin talep ve beklentilerini anlayip, onlar1 taniyarak, onlarin
ihtiyaclar1 paralelinde miisterilere uygun iiriin ve hizmetleri gelistirmeleri olarak
belirtebiliriz. Amag, farkli etkilesim kanallarindan gelen miisterileri, her yoniiyle bir biitiin
olarak gorebilmek ve en iyi hizmeti sunabilmektir. Kime, hangi iirlinle, hangi fiyat
politikastyla ve hangi iletisim kanalindan hitap edilecegi ¢aligmalarinin biitiintidiir. CRM,
isletmenin miisteri degerini ve sadakatini nasil yonetmek istedigini bilen ve isletmelerin
tim yeteneklerini miisteri degeri ve sadakati i¢in ortaya koyan, isletmenin biitliniinii
ilgilendiren bir anlayistir.

Yapilan c¢alismada kuyumculuk sektdriindeki ALTINBAS VE ATASAY
isletmelerinin miisteri iligkileri yonetiminin durumu yiiz yiize sesli kayit sistemiyle
derinlemesine roportaj yontemiyle incelenmis olup bulgular analiz edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Miisteri iliskileri Y&netimi; Miisteri Sadakati; Pazarlama.
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ABSTRACT

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT ATASAY AND
ALTINBAS COMPANIES ANALYSIS

Ayse Nazli Giiven
Master Thesis
Department of Public Relations
Marketing Communication
Thesis Advisor: Dr. Ogr. Uyesi Muhittin Hasan Uncular
Maltepe University Graduate School, 2020

Customer relations management (CRM) is a management philosophy consisting
of detailed and regular processes that aim to provide products or services separately and
to perceive each customer separately according to their demands and expectations, in
order to protect the customers that benefit the business and to establish long-term
profitable relationships with the customers. What is customer relationship management?
As a short description, we can define the demands and expectations of the customers and
recognize them and develop the products and services in line with their needs. The aim is
to see the customers from different interaction channels as a whole and offer the best
service. To whom, which product, which price policy and which communication channel
will be addressed is the whole of the work. CRM is an understanding of the whole
business that knows how the company wants to manage customer value and loyalty and
puts all the talents of the enterprises for customer value and loyalty.

In this study, customer relationship management status of ALTINBAS and
ATASAY enterprises in jewelry sector was examined by face to face voice recording
system and in depth interview method was analyzed.

Keywords: Customer relations management; Customer loyalty; Marketing.
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BOLUM 1. GIRIS

1.1. Problem

Glinlimiiz modern pazarlama anlayisinda {irlin ve hizmet kalitesi ile birlikte
miisteri iliskileri kavrami da 6n plana ¢ikmaktadir. 21. Yiizyilin teknolojik gelismeleri,
isletmeler arasindaki rekabeti arttirmis ve isletmeler birbirinden farkli bir¢ok aracla

pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmektedirler.

Isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda rakiplerinden farklilasmasi, pazarda kalict
olabilmesi i¢cin markalagmasi ve sahip olduklar1 markanin degerini farkli etkilesim
kanallariyla miisteri bilgilerinin entegrasyonunu saglayarak, ayrintili siireglerden
gecirerek miisteri beklentileri ve miisteri analizini dogru ve sistemli bir sekilde yiiriiterek,

pazarlama stratejilerini marka degeriyle birlikte yiiriitmesi gerekmektedir.

Kuyumculuk sektdriinde firmalar i¢in biliylime ve farkli pazarlara erigebilme
onemli bir durumdur. Kuyumculuk sektoriinde altin ve miicevherat {iriinleri modasi
siirekli degismekte ve yeni tasarimlarin gelistirilmesi gerektirmektedir. Bu amacla
firmalar, fuar organizasyonlari, c¢esitli miisteri tutundurma faaliyetleri ve marka bazli

caligmalar yaparak, etkileyici ve kalict hizmetler sunmak durumundadir.

Arastirmanin problemi sektorel olarak incelendiginde; kuyumculuk sektoriinde
ismi yillardir var olan marka isletmelerin miisteri iligkileri yonetimi (CRM), miisteri
tutundurma stratejilerini incelemektir. Isletmelerin ticari kar ile birlikte miisterilere daha
etkin hizmet sunabilmek, degerli olduklarini hissettirebilmek, satis ve satig sonrasi
hizmetlere 6nem vererek miisteri talep ve beklentisinin en iist seviyeye ¢ikmasini
saglamak ve marka sadakati temel hedefleri arasindadir. Bu hedefler dahilinde sektordeki
markalarin, CRM ¢aligmalari, miisteri tutundurma calismalarinin nasil yiiriitiildiigi,
pazarlama uygulamalari, bu uygulamalarin miisteriyi nasil etkileyip, miisteriye yon
verdigi, sektordeki rekabetin marka sadakatine etkisi, ayrica arastirmaya konu olan
isletmelerin Ozelliklerini ortaya koymak Tiirkiye’de biiyiik bir pazara sahip olan

kuyumculuk sektoriinde incelenen isletmelerde aragtirmanin problemleri arasindadir.



Artan rekabet kosullarinda miisterilerin sadece iirline yonelmesinin beklentisi
icerisinde olmak, s6z konusu isletmeler icin yeterli olmamaktadir. Pazar alanlarinin
genisledigi ve rekabetin yogunlastig1 kosullarda, isletmelerin devamliliklarini saglamada,
sadik miisterilere sahip olmasi hayati bir 6nem tasimaktadir. Kuyumculuk sektorii gibi
sektorlerde bu hedeflere ulasmak siiphesiz zor olacaktir. Son yillarda miisteri
memnuniyetinin artan 6nemi ile birlikte kuyumculuk sektorii marka isletmeleri,
miigterilerle 1iyi iligkiler kurabilmek ic¢in” miisteri iligkileri yonetimine” &zen

gostermektedir.

1.2. Amacg

Bu c¢alismada, giiniimiiziin modern pazarlama anlayiginda 6nemli bir kavram olan
“miisteri iliskileri yonetimi” konusu ele alinmigtir. Bu kapsamda, konuyla ilgili olarak
derlenen kaynaklardan literatiir ¢caligmasi yapilmig ve bir ¢aligma taslagi olusturulmustur.
Miisteri iliskileri yoOnetiminin isletmeler acisindan O6nemini vurgulamak amaciyla
kuyumculuk sektoriinde faaliyet gosteren iki kurumsal firma iizerinde bir saha ¢aligmasi
yapilmistir. Bu amagla bahsi gecen kurumsal isletmelerde miisteri iliskileri yonetiminin
onemi, miisteri tutundurma faaliyetleri, pazarlama iletisim c¢alismalari, uyguladiklar
miisteri tutundurma stratejilerini nasil yiiriittiikleri, miisteri sadakati olusturabilmek i¢in
marka bazl1 yapilan pazarlama faaliyetlerinin hedef kitleyi nasil etkileyip yon verdigi ,bahsi
gecen isletmelerin kuyumculuk sektoriindeki rekabette nasil davrandiklart — 6zellikleri

bulgulanmaya calisiimistir.

1.3. Onem

Yiizyillardan beri degerini ve 6nemini arrtirarak koruyan altin, insanlik tarihinde
kullanilan en eski metallerden biridir. Caglar boyunca énemli bir deger saklama birimi
olan, gecmisten giiniimiize Onemini giderek arttiran, yiizyillarca para ve miicevher

yapiminda kullanilan kiymetli bir madendir.

Altin, ge¢cmiste cogunlukla para malzemesi olarak diisiiniilmiisse de gilinlimiizde
hem yatirim araci olarak hem de miicevherat siis esyas1 olarak kullanilmaktadir. Besbin
yillik bir miicevher iiretimi gelenegi bulunan Anadolu’da s6z konusu sanat baglaminda

en ileri kent Istanbul olmustur.



Istanbul  kuyumculuk  sektdriinde arastirmaya konu olan  marka
isletmelerinin,miisteri iligkileri yonetimi metotlarinin satiglara ne derece yarar sagladigini
belirlemek,online olarak yapilan altin aligverisinin miisteri sadakati olusturup
olusturmadig1, miisterilerin en ¢ok hangi pazarlama yontemlerini kullanarak alisveris
yaptigi,marka satiglarinin en ¢ok nelerden olumlu-olumsuz ekilendigi, miisteri iligkileri
yonetimi kavramimin kuyumculuk sektoriinde s6z konusu markalarda nasil
uygulandigi,bu kavramin dogru sekilde calisip calismadigi,pazarlama faaliyetlerine
iilliskin stratejiler ve ve hedef kitleye entegrasyonu,istenilen spesifik pazarlama
sonuglarini elde edip edemegi,arastirma g¢alismalar1 yapilirken sektordeki ¢aligmaya

konu olan markalara CRM kapsaminda aydinliga kavusacaktir.

1.4. Varsayimlar

e Kuyumculuk sektoriinde marka sadakati bulunmaktadir.

e Pazarlama faaliyetlerinin ¢esitliligi miisteri tutundurma ¢aligmalarina katki
saglamaktadir.

e Misteri memnuniyetini arttirmya yonelik c¢aligmalar marka sadakatini
etkilemeketedir.

e Uriin konseptleri olusturulurken miisterinin talep ve beklentilerine uygun
hareket etmek marka bilinirligini arttir.

e Altin miisterisinin itirazlari, iade,degisim siireclerinde isletmenin tutumu
miisteri sadakatini olumlu etkilemektedir.

e (Odiiller, promosyonlar,sadakat kart gibi indirim uygulamalar1 markaya
bagliligi devaml kilar.

e Sektorde marka sadakati bulunmamaktadir.miisteri istedigi her isletmeden
aligveris yapabilir.

e Isletmeni kurumsal kimligi, CRM ydnetimi, miisterinin aligveris oranlarimn,
isletmeye bagliligin1 dogrudan etkilemektedir.

e Kuyumculuk sektoriinde marka isletmeler daha fazla tercih edilmektedir.

e Isletmenin online aligveris sitesi, perakende satislara gore daha yogun satis
yapmaktadir.

e Marka sirketlerin miisterileri genellikle kadinlardan olugsmaktadir.



e Isletmenin miisterileriyle kurdugu iletisim miisterileri her zaman pozitif
etkilemektedir.

e Miisterilerin 6zel giinlerinde iletisime ge¢mek, isletmeye marka sadakati
kazandirir.

e Sadik misteriler, altin fiyatlarinin degisimine karst daha az
duyarhdirlar.Sadik miisteriler ,ihtiyaglarinin tatminini ilk sirada gordiikleri
icin, fiyatlar lizerindeki degisimleri cok dnemsemeyebilirler.

e Altin fiyatlarindaki inis ¢ikiglar aligverisi dogrudan etkilemektedir.

e Sadik miisterilerin hizmet maliyetleri diisiiktlir. Yeni miisterileri etkilemek
maliyetlidir. Calisanlar, yeni miisterileri tanimak i¢in zaman harcarlar. Oysa
sadik miisteriler ¢alisanlar tarafindan tanindiklar i¢in, onlara hizmet etmek

nispeten daha kolay karsilanir.

1.5. Stmirhiklar

Arastirma alani olarak Istanbul ili segilmistir. Arastirmada kuyumculuk sektoriinde
uzun yillar hizmet veren Atasay ve Altinbas firmalar1 miisteri iligkileri yonetimi
incelenmistir. Atasay Genel Miidiirliik ve Y&netimi,Istanbul Yenibosnada’dir.Altinbas
Holding ise Kapalicarstya yakin bir konumda olup Istanbul Nuruosmaniyede’dir.
Aragtirmanin konusu, iki markayla sinirlandirilmis olup,bu siirlandirma dogrultusunda

belirtilen markalarin CRM yd&netimi sinirliliklar igerisinde yer almaktadir.

1.5. Tamimlar

Miisteri-Tiiketici: Tiiketici kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gergek kisilerdir. Miisteri
belirli bir magaza veya kurumdan diizenli aligveris yapan, belirli bir markayi tercih eden

kisi olarak tanimlanabilir.

Marka: Marka, isletmelerin mal veya hizmetlerini belirlemeye ve bu mal ya da
hizmetleri rakiplerinden farklilastirarak ayirt etmeye yarayan isim, logo, paket ve tasarim

gibi sembollerdir (Aaker, 2007:25).



CRM (Miisteri iliskileri Yonetimi): “Miisterinin taninmasi, kazanilmasi ve
kaybedilmemesi i¢in yapilan ¢aligmalarin tamamina verilen isim CRM’dir. Miisteri ile
iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi algilama ve onun beklentileri

cercevesinde firmanin kendisini daha iyi yonlendirmesi siirecidir.

Marka Sadakati: Misteri sadakati, pazarlamacilarin gelistirmis oldugu, markalar
kadar aligveris merkezlerine, hizmet saglayicilara ve diger saticilara da uygulanan bir
sadakat kavrami olup miisterinin bir markaya veya magazaya veya tedarik¢iye giiclii bir
olumlu tutuma dayal1 olarak bagli olmasidir ve kendini siirekli miisteri olarak gérmesidir

(Bozkurt, 2003:45).

Sadakat Programlari: Sadakat programlari, tekrar tekrar alim yapan siirekli

miisterileri 6diillendirmek i¢in sunulan yararlar paketi olarak tanimlanabilir (Palmer vd.,

2000, s. 49).



BOLUM 2. YONTEM

Bilimsel arastirma yontemleri temelde Nicel ve Nitel arastirmalar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Nicel aragtirmalar, nesnel bulgulara ulasmaya ¢alisilan ve olayla analiz
edilerek “ne kadar, ne miktarda, ne siklikta” gibi sorulara yanit bulmaya caligilir. Diger
bir yontem olan nitel arastirmada ise degiskenin niteligine iliskin sorular sorulur; “nasil,
ne i¢in, ne sekilde” gibi sorulara cevap aranir. Sosyal bilimlerde bir¢ok alanda kullanilan
bu yontemi “gozlem, gorlisme ve dokiiman analizi” yoluyla edinilen verilerin
degerlendirilmesiyle katilimecilarin tutum, algi ve egilimlerinin dlgiilmesine yardimei

olmaktadir.

Bu aragtirmada Nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirma, Literatiir
caligmasi ve Derinlemesine miilakat olarak iki boliimden olusmustur. Literatiir caligmasi
sonrasinda konuyla ilgili teorik kisim hazirlanmis ve bir miilakat formu hazirlanmistir.
Saha calismasinda veri toplamada derinlemesine miilakat yontemi kullanilmigtir.
Derinlemesine miilakat teknigindeki esas amag, katilimciya sorulan sorulara yasanmis ve
yasanmakta olan tecriibeleri ve bu tecriibelerinden yaratilan anlamlar1 katarak cevap

vermesini saglamaktir.

Arastirmada, kuyumculuk sektoriinde  markalagmis seg¢ilmis iki firmada
katilimcilardan belirlenen tarihlerde randevu alinmis ve isyerlerinde goriisme yapilmistir.
Yapilan goriismede katilimcilara firma faaliyetleri, pazarlama, miisteri iliskileri yonetimi

ve miisteri sadakati konularinda detayli toplam 31 adet soru sorulmustur.

CRM yonetimi isletme yetkilileriyle gorlisiilmiis bir durum degerlendirilmesi
gerceklestirilmigtir. Bu baglamda, verilerin toplanmasi, analizi ve yorumlanmasinin

degerlendirilmesi yapilmstir.

Gorligme esnasinda verilen cevaplar i¢in metin dosyasi ve ses kayit cihazi
kullanilmistir. Derlenen bilgiler o6nce dijital metne dokiilmiis, daha sonra da

derinlemesine analiz yontemiyle degerlendirmeye alinmistir.



2.1. Arastirma Modeli

Calisma kapsaminda asagidaki bagliklar altinda hazirlanan miilakat sorularinin

cevaplari elde edilerek degerlendirilecektir.

vV V V V V V V V V V

Firmalarin markalagma siireci, sektordeki genel durumlari, faaliyet alanlari
Firmalarin personel yonetimi, personel egitimi, personel se¢imi

Firmalarin ARGE faaliyetleri,

Firmalarin satis ve pazarlama faaliyetleri

Firmalarin reklam faaliyetleri ve reklam stratejileri

Firmalarin {irlin gelistirme yontemleri

Firmalarin miisteri iligkileri yonetimi

Miisterilerin satinalma tercihleri

Miisteri tutundurma faaliyetleri

Miisteri sadakati

Arastirma modeli iligkisel pazarlamanin isletmelerin kisa ve uzun vadeli

hedefleriyle olan baglantisi iizerine tasarlanmistir. Iliskisel pazarlama, miisterilerle ve

isletme arasinda tesis edilen uzun donemli iliski olarak tanimlanmaktadir. Iliskisel

pazarlamada, firmalar miisteriler ile samimi iligkiler kurarak, bu karsilikli iligkinin

devamliligini uzun vadede saglamaktir (Tavukeu, 2019:5).



ILISKISEL PAZARLAMA

MUSTERI
URUN HIZMET KALITESI ILISKILERI
YONETIMI

V,

MUSTERI MEMNUNIYETI MUSTERI SADAKATI

ISLETME HEDEFLERI

A

REKABET

AVANTAJI
SAGLAMA

Sekil 2.1 Iliskisel Pazarlama Modeli

Sekil 2.1°deki modelde firmalar miisterilerine sunduklar1 iirlin, hizmet kalitesini
miisteri iligkileri yonetiminde basarili olduklarinda ¢ikti olarak miisteri memnuniyeti ve
miigteri sadakat olugmaktadir. Miisteri memnuniyetiyle miisteri sadakati isletmenin
hedeflerini gergeklestirmesinde dnemli rol oynayan unsurlardir. Arastirma modelinde

miigteri iligkileri yonetiminin isletme hedefleri agisindan 6nemi vurgulanmistir.

Arastirma, Tirkiye'de ve diinya capinda bir ¢ok franchising isletmesi bulunan ,
Istanbul'da kuyumculuk sektoriinde hizmet veren iki marka firma olan Altinbas ve Atasay
isimli ~ sirketlerde CRM yonetimi ve pazarlama yoOnetimi ile ylizylize
gergeklestirilecektir.Genel anlamda CRM yonetimi , sirketlerin markalagma siireci,
marka tutundurma ¢alismalari, pazarlama faaliyetleri yaklasimlarindan bahsedilecek olup
,elde edilen wverilerden yola c¢ikarak kuyumculuk hizmeti veren firmalarin

degerlendirmesi yapilacaktir.

2.2. Evren ve Orneklem
Aragtirmanin  vakasini  Altinbas ve Atasay isimli sektdrdeki markalar

olusturmaktadir.Arastirma  evrenini,miisteri  iligkileri ~ y0netimi, = pazarlama



faaliyetleri,miisteri sadakati kavramlar1 olusturmakla birlikte kuyumculuk sektoriiyle
iligkilendirilmis olup,sektordeki Altinbas ve Atasay firmalarinin CRM yonetimiyle
yapilan goriismeler aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.Miisteri iliskileri yonetimi
(CRM), miisteri sadakati, pazarlama faaliyetleri, arastirma iceriginde yer alacagindan

CRM yetkilileriyle goriisiilmesine karar verilmistir.

2.3. Veriler ve Toplanmasi

Aragtirmada veriler, aragtirmanin vakasint temsil eden ALTINBAS VE
ATASAY firmalarinin yonetimi, CRM yetkililerinden elde edilecektir. Arastirmanin
verileri nitel yontemler baglaminda insan kaynaklariyla arastirmaya dahil
edilecektir.Arastirmay1 belirleyen, durum degerlendirmesi ve goriismeler bizzat
aragtirmacinin kendisi tarafindan yiizyiize gerceklestirilecektir.Yar1 yapilandirilmis
goriisme formlarinin takibi aragtirmacinin diginda baskas1 tarafindan saglanmayacaktir.
Aragtirmacinin verileri, gorlismeyi ve gorlisme sonrasi degerlendirmeyi tek basina
gerceklestirmesinin daha giivenilir olmasi inanciyla tiim arastirmayi, arastirmact
disinda kimse gerceklestirmeyecektir. Durum degerlendirmesi igerik analiziyle
degerlendirmeye alinacaktir. Katilimcilara ydneltilecek sorularin hazirlanmasinda

literatlirde yer alan ¢aligsmalardan yararlanilacaktir.

2.4. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Arastirmada, verilerin toplanmasi1 kadar onlarin dogru bir sekilde analiz edilmesi
de biiylik 6neme sahiptir. Aksi durumda veriler yanlis analiz edilerek aragtirmanin dogru
sonu¢ vermesini olumsuz etkileyecektir. Bu sebeple aragtirma verileri, yari

yapilandirilmis goriisme formlari baz alinarak nitel icerikli gergeklestirilecektir.

Derinlemesine analiz yontemi ile elde edilen nitel analiz verileri kuyumculuk
sektoriinde markalagmis iki firmanin pazarlama ve miisteri memnuniyet ¢aligmalari, satig
kanallar1, miisteri iligkileri yonetimi durum degerlendirilmesi, marka sadakatine iliskin
analizlerin degerlendirmesi yapilip ortaya c¢ikan analizler ve gerceklestirilen

derinlemesine analiz sonrasinda yapilan tespitler ve elde edilen bilgiler yorumlanacaktir.



BOLUM 3. MUSTERI VE MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMIi
KAVRAMI

3.1. Yeni Miisteri Profili ve Miisteri Kavram

Miisteri, belli bir isletmeye ait bir markanin iirliniinii ticari veya kisisel amaclari
dogrultusunda satin alan veya alabilecek kisi veya kuruluslar olarak tanimlanir (Taskin

2000, say. 18).

Pazarlama ve yOnetim literatiirlerinde, glinlimiizde miisteriye verilen 6nem her
gecen giin artmakta olup ve farkli kavramlar iizerinden tanimlanmistir. Miisteri,
isletmelerin varliklarini siirdiirebilmesinin temel kosulu olup, genel olarak hizmet ve
iriinlerini belirli periyotlarla alan kisiler olarak tanimlanmaktadir. Modern pazarlamanin
ulagmak istedigi nihai sonug, miisterilerin diizenli ve belirli periyotlarla belli bir markay1
tercih etmesi oldugundan {iiriin veya hizmeti alan kisilerin miisteri kavramini olarak
tanimlanmas1 yanhs degildir. Ancak, bu tanimla dikkate alindiginda heniiz satin alma

faaliyetinde bulunmamis potansiyel miisteriler tanimlama diginda birakilmis olur.

Sekil 3.1°de de gosterildigi gibi toplam kalite yaklasimi dikkate alindiginda,
giiniimiiz miisteri kavrami daha detayl agiklanarak i¢ ve dis miisteri olmak {izere iki tiire
ayrilmaktadir. Her bir organizasyon, her bir ¢alisan ve her bir departman isletme isleyis
siirecinde, kendisinden sonraki siirecin i¢ miisterisi olarak kabul edilebilir. Bundan
dolay1, i¢ miisteri kavrami, kendisinden Onceki siire¢ ¢iktisim1 dikkate aldiginda, kendi
ugrasi olan siiregte ¢ikti olarak kullanandir diye ifade edilebilir (Erzen, 1994, say. 22).
Ote yandan, dis miisteri sunulan hizmet ve iiriinleri satin alarak, calisanlarin {icretlerinin

ddenmesini ve isletmenin faaliyetini siirdiirebilmesini saglayan kisi veya kuruluglardir .

isletme

igsel Pazarlama Diggal Pazarlama

Personel Miisteri

1liski Pazarlamasi

Sekil 3.1 Pazarlamada Uglii Etkilesim (Kalder Grubu, Kasim 2000).
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Miisterilerin beklentisi, kendilerine sunulan hizmet ve iriinlerin fiyat ve
performans bakimindan tatmin edici diizeyde olmasi ve isletmenin miisteri odakli hareket
etmesidir. Giliniimiizde, miisteri memnuniyetinin 6n planda tutulmasinin ve miisteri
beklentilerinin karsilanmasinin en biiyiik etkenlerinden biri de i¢ miisteri kavrami

memnuniyetinin saglanmasidir.

Miisteri iligkileri kavrami modern pazarlamada iiriin ve hizmet kalitesiyle birlikte
degerlendirilip 6n plana ¢ikmaktadir. Personelin gelistirilmesi, denetimi, egitimi ve
motivasyonu miisterilere daha etkin bir hizmet kalitesi sunulabilmesi i¢in gereklilik
haline gelmistir. isletmelerin iliski pazarlamasindaki basaris1 miisteriler ile direk iliskide
olan personelin yani i¢ miisterilerin basarili, egitimli, yetenekli ve nitelikli olmasini
gereklilik haline getirmistir. Isletmelerin en Snemli performans gdstergelerinden biri satis
basarisi ve satigtan elde edilen kér olarak dikkate alindiginda, gz ardi edilemez en 6nemli
etkenlerden biri miisteri tatmini olmalidir. Bdylece, miisterinin satin alma islemi 6ncesi
beklentileri ile satin aldiktan sonraki performansi arasindaki fark olumlu bir sekilde

oldugu siirece miisteriler ile iliskiler saglamlasacak ve siirdiiriilebilir hale gelecektir.

Miisterilere verilen sozlerin tutulmasmi saglamak, sikdyet ve Onerilerini
dinlemek, hizli ve dogru fiyatlandirma politikasi izlemek, miisteriye degerli oldugunu
hissettirebilmek, bununla ilgi yeni politikalar gelistirmek, satis ve satig sonrasindaki
hizmetlere 6nem vererek miisteri beklentisinin iistiine ¢ikmak, degisen tiiketim kiiltiirii

karsisinda rakip diger markalara gére daha 6nde olmay1 saglayacaktir.

Gilin gegtikge, hizlanan kiiresellesme, teknolojinin gelismesiyle birlikte
kitalararas1 mesafeleri birbirine baglayan bir ag haline gelmistir. teknoloji ve iletisim
sayesinde miisteriler bilgiye daha hizli ve daha az maliyetle erismeye baslamigtir.
Glinlimiizde, iirin ve hizmetler eskiyle karsilastirildiginda daha ¢esitli hale gelmistir.
Boylece, miisteriye eskiye oranla daha fazla tercih tanimis ve miisteri profilini
degistirmistir. Yeni miisteri profili artik daha duyarli, bilingli ve piyasa giindemini takip
eder hale gelmistir. Geleneksel pazarlama teknikleriyle miisteriyle diyaloga gecmek
miimkiin olmamaktadir. Miisterilerin dniindeki giin gectikce coklu artan segeneklere
paralel olarak igletmeleri segmeleri i¢in gerekli olan sebeplerde artmistir. Bilgiye kolayca
ulagilabilir olmak, iirlin ve hizmetler hakkinda daha detayli aragtirma firsatin1 getirmis,

boylece kusursuz hizmet kalitesi de o6n plana ¢ikmistir. Firmalara, miisteriler hakkinda
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bilgi toplamak, ne istedigini anlamak ve topladig1 bilgileri etkin bir sekilde kullanabilmek
rekabet avantaj1 katmaya baglamistir. Yeni miisteri profili pazarlama iletisim stratejilerini
degistirmis, daha miisteri merkezci haline gelmis miisteride deger yaratmaya yonelik bir

akim baglatmistir.

Glinlimiiz pazarlamasinda, gii¢ isletmelerin elinden miisterilerin eline ge¢mis,
isletmeleri miisteri odakli olmaya zorunlu hale getirmistir. Isletmeler artik mevcut
pazarlama anlayisindan c¢ikip, degismesi kaginilmaz hale gelmistir. Bu degisim
sonucunda, hizli degisen miisteri profili miisteri beklentilerine benzerlik gdsterecek

sekilde yeni bir alt yapiya oturtulmak durumundadir.

3.2. Geleneksel Pazarlamadan iliskisel Pazarlamaya Gegis

Literatiirde, pazarlama i¢in bir¢ok tanimlama ve pazarlamanin farkli yonlerini 6n
plana ¢ikartan birden fazla yorum mevcuttur. Kotler pazarlamay1 soyle tanimlamaktadir:
‘Pazarlama, igletmeleri karsiliginda deger elde etmek iizere miisterileri i¢in deger yaratma

ve gliclii miisteri iligkileri gelistirme siirecidir’ (Kotler 2005, s. 25).

Uzun bir degisim siirecinin sonucunda, miisteri odakli pazarlama yaklagimi elde
edilmigtir. Pazarlamanin ilk sathasi, iiretim anlayisi ile baslamaktadir. Pazarlamanin
kesin olarak baslangi¢ tarihi belirlenmemis olsa da 1800’1 yillarin sonunda baslandigi
varsayllmaktadir denilebilir. Uretime odaklanma, talebin arzdan daha fazla oldugu bir
siire¢ icinde gerceklesmistir. Bu donemde, miisteriyi elde etmek kolay oldugundan, genis
capli iiretim yapmak ve diisiik maliyetli {iriin iiretmek hedeflenmistir. Ozetle, donemin

pazarlama anlayisi: ‘Ne iiretirsem satarim.’ seklinde ifade edilebilir.

1929-1933 yillar1 arasinda devam eden Biiyiikk Ekonomik kriz ne iretirsem
satarim anlayisin1 degistirmis sonunu getirmistir. Ciinkii artik talep azalmis olup, fazla
olan {iretim, satilmamaya baslamistir. Dolayisiyla bu durum {ireticileri, ellerinde kalan
iirlinleri satma ve pazarlama durumuna getirmistir. Tutundurma ve reklam ¢alismalar1 bu
donemde baglamistir seklinde ifade edebiliriz. Satis anlayiginin gergeklestigi bu donem,

iireticilerin tliketicileri ikna etmeye ¢aligtig1 bir donem olarak ifade edilebilir.
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Isletmelerin satamadiklar1 iiriinleri, farkli tutundurma ve reklam c¢alismalari,
pazarlama stratejileriyle satisin1  gerceklestirmesi uzun siirmemistir. Ciinkli artik
tilketiciler aldigi iiriin ve hizmetlerden kar elde edebilmenin beklentisi ve tatmini
icerisindedirler. Isletmeler, miisterinin bu algisindaki degisimin sonucu olarak yeni
olusturduklar1 pazarlama departmanlariyla miisterilerin beklentilerine hizmet etmeye

baslamistir.

Gelisen pazarlama stratejileriyle birlikte, pazarlama kavrami boyut degistirmistir.
Bunun sonunda, hem isletme hem de miisteriler agisindan uzun soluklu iligkiler kurmak
giin gectikce zorlagsmistir. Miisterilerle uzun soluklu iligkiler kurabilmek igin
miisterilerin, calisanlarin ve tiim paydaslarin beklentilerini belirleyip onlara cevap
vermek gerekmektedir. Miisterilerin beklentilerine cevap vermek i¢in, Oncelikle
beklentilerini iyi dinlemek, bunun neticesinde geri bildirimleri dogru bir sekilde
kavramak, son olarak ise miisteri ihtiyaclarmni diger rakip isletmelere gore daha iyi
algilayrp bir miisteri tutundurma stratejisi olusturmak miisteriler ile stirekli iliskiler

kurulmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Degisen ¢agda, sadece tiiketicilere yonelik talep ve beklentilerin karsilanmasi en
yiiksek seviyede bile olsa yetersiz kalmaktadir. Bu siire¢ igerisinde, isletmelerin toplum
refahin1 da g6z Oniinde bulundurarak hareket etmesi beklenmektedir. Toplumun ortak
cikarlarmi korumak suretiyle toplumsal pazarlama anlayisi olarak tanimlayabilecegimiz
bu donemde, isletmeler toplumsal pazarlama anlayis1 icin hareket etme eylemini
baslatmistir. Pazarlama faaliyetlerinin hizli ve siirekli ilerleyisi devam etse de, bu siire¢

heniiz gelisimini tamamlayamamastir.

Sekil 3.2°de, pazarlama gelisim asamalari sunulmustur. Bu sekilden de goriilecegi
lizere, Uretim anlayisindan pazarlama anlayisina kadar devam eden tiim evreler

gosterilmektedir.
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Sekil 3.2 Pazarlama Gelisim Siireci (Erzen, U. A., 1994).

3.3. Miisteri Iliski Yonetiminin Modern Pazarlama ile Ortaya Cikis1

Artan rekabet ortaminda, giderek daha fazla sayida firmanin, pazarlama
diinyasindaki piyasaya giris yapmasi ve teknoloji alaninda yasanan gelismelerin
pazarlamada iiretim ve dagitim siireclerini etkileyip hizlandirmasi, firmalar agisindan
mevcut pazarlarin yetersiz kalmasina yol agmistir. Bu nedenle alternatif pazar arayisina
giren firmalar, cografi konuma bagimli olmaksizin, diinyanin farkli bir¢ok bolgesindeki
pazarlara ulagabilmis, bunun sonucunda da “global pazar” kavrami ortaya ¢ikmustir.
Modern pazarlama anlayisinin dogdugu bu donemde hakim olan anlayis, Pazar
yonliiliiktiir. Bu donemde pazarlama faaliyetinin kendisinin firmanmn karlihigr ve
biiylimesi agisindan dneminin kavranmasi {izerine firma ici orgiitsel yapida degisiklige
gidilerek, pazarlama faaliyetine yonelik her tiirlii kararmn, firmanin iist diizey yoneticileri

tarafindan alinan kisa ve uzun vadeli stratejik planlar i¢inde yer almasi saglanmaigstir.

Pazarlama diinyasinda ortaya ¢ikan degisimlerle, diger firmalarla rekabet iyice
kizigmis, biitiin ireticilerin hizmet ve iriinleri benzerlik gostermeye baslamistir.
Miisteriler i¢in benzer {irlin tercih etmelerinde bir ¢ok {ireticinin olmasi, piyasaya
miisterinin hakim oldugu dénemi de beraberinde getirmistir. Boylece, firmalar i¢in odak
noktast olan {irlin, yerini miisteriye birakmistir. Basarili isletmeler miisterilerin
beklentilerini dogru analiz edip, is stratejilerini misterilerin beklentileri dogrultusunda

tasarlamaya baslamis ve bdylelikle tercih edilebilir olmay1 stirdiirmiistiir.
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Isletmeler tarafindan iiretilen {irinlerin benzer olmastyla birlikte, isletmelerin
farklilagmasi zorunlu hale gelmektedir. Sadece, hizmet ve iiriin satmak yeterli degildir.
Boylelikle, miisteri iliskisi ve igletmeyi birlikte pazarlamaniz gerekmektedir. Pazarlama,
zaman igerisinde miigteri tabanli pazarlama kavramina doniistiigiinden, yonetim kavrami
da beraberinde degismek zorunda kalmistir. Modern pazarlamanin temel konulari
arasinda miisteriyi tatmin etmek, deger yaratmak ve miisterinin beklentilerini agmak
bulunmaktadir. Yiiksek kalite ve uygun fiyat miisteri tarafindan her zaman birinci tercih
olmaktadir. Miisterilerin sadece bu taleplerinin karsilanmasi deger yaratmayip,
giiniimiizde basarili isletmeler miisteri beklentilerinin iizerinde bir hizmet vermek igin
caba sarf etmektedirler. Tiiketicilerin beklentilerini anlamak, verilen hizmet kalitesini
iyilestirme cabalar1 i¢in neler yapabilecegini 0grenmek miisterilerle giiglii iligkiler
kurarak isletmeleri miisterilerin nezdinde miikemmellestirebilir. Ciinkii, Isletmeler
miisterileri i¢in yiiksek sergiledikge, isletmenin sadik miisteri sayisi da beraberinde artig
gosterecektir. Boylece, miisteriler kazanmis oldugu faydanin siirekliligini talep edecek,
isletmeyi devamli tercih eder hale gelecektir. Tablo 3.1, modern pazarlama ve geleneksel

pazarlamanin farkini gostermektedir.

Tablo 3.1 Geleneksel ve Modern Pazarlama Karsilastirilmas: (SOMMERS S., 1991)

Geleneksel Pazarlama Modern Pazarlama

a) Uriiniin kendisi en énemli a) Uretmek en 6nemli faktordiir.
faktordiir.

b) Isletme, ilk olarak iiretim b) Isletme ilk olarak miisterilerin
yapar, sonrasinda ise nasil satis taleplerini dinleyip, sonrasinda bu
yapacaginin kararini verir. talepleri karsilayarak nasil tiretim

yapacaginin kararini verir.

c¢) Geleneksel Pazarlama yonetimi ¢) Modern Pazarlama yonetimi
satis hacmi merkezlidir. kar merkezlidir.

d) Geleneksel Pazarlamanin plan d) Modern Pazarlamanin plan
stratejisi, kisa vadeli olup bugiiniin stratejisi uzun vadeli olup gelecekteki
iiriinlerine ve pazarlarina yoneliktir. pazarlara yoneliktir.

e) Saticilarin istekleri 6n e) Alicilarin istek ve ihtiyaclar: 6n
plandadir. plandadir.

Glinlimiizde, pazarlama c¢aligmalar1 sadece ticari boyutla kalmamis duygusal ve
sosyal boyutlar1 i¢ine alarak daha genis bir sekilde inceleme altina alinmistir. Rekabetgi

iistlinliik saglamada isletmelerin sahip oldugu verileri bu kapsamda incelemeleri ve bu
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dogrultudan yola ¢ikarak harekete ge¢meleri etkili olacaktir. Bunun i¢in dncelikle, hedef

kitleyi ve pazari iyi analiz etmek gii¢lii markalar yaratmak i¢in gereklidir.

Modern pazarlamanin konusu, gii¢lii markalar yaratmak, giiclii miisteri iliskileri
yaratmak ve bir defaya mahsus degil devamli satis yapabiliyor olmak haline gelmistir. Ve
bdylelikle, teknolojiye olan yatirimlar; miisteri bilgilerini toplamak, miisteri iliskilerinde
basarili olmak ve onlar1 dogru bir sekilde yorumlanmasi neticesinde artmistir. Tiim bunlar
Miisteri iliski Yonetimi (Customer Relationship Management, CRM) dedigimiz kavrami
ve miisteri iligki yOnetimi stratejilerini modern pazarlamanin bir pargas: haline
getirmistir. Elde edilen verileri 1990’11 yillarda yonetmekle baslayan CRM kavrami,
pazarlama kavramimin degismesiyle birlikte miisteri tatmini yaratma, miisteri degeri

yaratma, siirdiirtilebilir ve kazancl miisteri iligkileri kurma noktasina getirmistir.

Glinlimiiz pazarlama anlayiginda, sadece iirlin ya da hizmeti satmak yeterli
olmadigindan miisteri memnuniyetini arttirmak ve devamliligini saglamak 6n plana
cikmistir. Tiiketicilere ulasabilmek i¢in, hangi stratejilerin tercih edilmesinin gerektigi iyi
analiz edilmelidir ve ayn1 zamanda tiiketicilere nasil faydalar sunuldugu belirtilmelidir.
Tiiketicilere daha az bir ticret karsilifinda daha ¢ok hizmetin nasil ve hangi yontemlerle
verilecegi, tasarimin ve marka giicliniin 6n plana ¢ikarilarak siirekli miisteri iliskilerinin

nasil yaratilacagi isletmelerin bilinglenmesi gereken temel konular haline gelmistir.

Son yillarda, pazarlama sistemindeki degisimlere bakti§imiz zaman, miisteri iliski
yonetiminin dogrudan etkilerini godzlemleyebiliriz. Pazarlamada yeni stratejilerin
olusmasinda, miisteri bilgilerinin yer aldig1 veri tabani ve bu veri tabanindan elde edilen
verilerin yorumlanmasi, islenmesi etkili olmustur. Bununla birlikte, miisterilerin
beklentilerini dlgmek ve beklentilerine yonelik yeni hizmetleri tasarlayabilmek daha
kolay hale gelmistir. Bu siirecin gelismesinde, teknoloji ve kiiresellesmenin etkisi de géz

ardi edilemez.

Teknolojik gelismeler, pazarlamayi bir {ist boyuta tasimig globallesen diinyada
kiiresel bir ag igerisinde hizmet vermeyi saglamistir. isletmeler paydaslaria daha fazla
miisteriye, daha yogun bilgiye, birden fazla tedarik¢iye daha hizli bir sekilde ulasabilir
hale gelmistir. Bu durum da, pazardaki rakip sayisinin artmasinda, dolayisiyla da ortaya

cikan rekabet dinamiginin artmasinda da etkili olmustur.
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Isletmelerin siirdiiriilebilirliginin devamii saglamasi igin sadece i¢ pazara
yonelmek yeterli olmayabilir. Teknolojinin getirdigi imkanlarla birlikte dis pazarlara
acilmak ve bu teknolojik imkanlari pazarlamada kullanmak, igletmeler i¢in basarili
olmanin yollarint agacaktir. Diinyanin farkli bir ¢cok yerinde, pazarlama imkanlarinin
olmasi, var olan pazarlarin yetersiz kalmasi durumunda isletmelere alternatif sunarak
farkli bir segenek haline gelmistir. ‘Global Pazarlama’ kavrami da diinyay1 bir pazar

olarak goren isletmelerin sayisi arttik¢a hareketliligini giin gectikge arttirmaktadir.

3.3.1. Miisteri Iliski Yonetimi Kavrami

CRM kavrami, farkli miisterilere farkli davranmak {izerine kurulmus bir yonetim
bigimi, bir strateji ve bir pazarlama anlayisidir (Tekin ve Cigek, 2006). Miisteri iliskileri
Yonetimi’i kisisellestirilmis bir hizmet anlayis1 olarak tanimlamak da miimkiindiir.
Bozgeyik’in CRM tanima goére CRM; “Miisteri merkezli bir iliski yonetimi felsefesi
olup, sadece pazarlama, satig ve miisteri servisi gibi 6n ofis, ayn1 zamanda muhasebe,
iiretim ve lojistik gibi arka ofis uygulamasi olmakla kalmayip, bunlarla birlikte diger is
ortaklari, miisteriler ve tiim boliimler ile koordinasyonu ve isbirligini saglamaktadir.”

seklinde tanimlamaktadir (Bozgeyik, 2005).

Tiirkiye’de basarili uygulanan CRM 0Orneklerinden en 6nemlisi Remzi Bakkal
ornegidir. Remzi Bakkal, miisterilerine paralari olmadiginda kredi agmakta ve satin
alinan iirtinlerin takibini yapmaktadir. Ayrica Remzi Bakkal’in miisterileri, kargo adresi
olarak bile giiven duyduklar1 bakkallarinin adresini vermektedir (Yildirim & Panayirci,

2016).

Bu durum miisterileri ile Remzi Bakkal’in aralarindaki bagin ne kadar giicli
olduguna dikkat ¢ekmektedir. Remzi Bakkal tiim bunlar1 yaparken elinde herhangi bir
yazilim programi yoktu ve tek amaci miisteri memnuniyetini ve miisteri tatminini
saglamakti. Miisteri Iliskileri Y&netimi kavramimi uygulayan sirketler ilk olarak
miisterilerini tanimayr se¢mektedirler. Ardindan karli veya karsiz olarak onlar
boliimlendirmektedirler. Son olarak ise; bu adimlarin 15181inda yola kiminle devam edip
etmeyeceklerine karar vermektedirler. Aslinda CRM kavrami sirketlere bir yol haritasi

cizmektedir.
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CRM kavrami, eskiden beri var olan, siiregelen ve aslinda uygulanan da bir
yonetim bicimidir. Miisteri se¢me, adamina gére muamele yapma ve miisteriye kaliteli
hizmet vermeye c¢alismak bir sirketin olmazsa olmazidir. Biiyiik bir otomobil firmas1 da
olsak ufacik bir bakkal diikkani da olsak amacimiz miisteriye yarar saglamak ve

miisteriden fayda (kar) elde etmektir.

Giliniimiizde miisteri iliskileri yonetimi kavramini gegmisten ayristiran tek nokta;
kullanilan teknoloji alt yapisidir. Eskiden akillarda, defterlerde veya dosyalarda saklanan
her bilgi artik bilgisayar sistemlerine islenmekte ve bu da bu bilgilerin kalic1 olarak

depolanmasina imkan saglamaktadir.

CRM’in basarisi, yonetimin sirketin kurumsal kimligine oturtulmasina ve bu
kurumsal kimligin sirket calisanlar1 tarafindan benimsenmesine baglidir. CRM’i
uygulayabilmek icin sadece pazarlama ve satisa yonelmek ve bu anlayislart benimsemek
yeterli olmayabilir. Tiim miisterilerin bu konuda alaninda uzman bir ekip tarafindan ayri
ayr1 incelenmesi, miisterilerin beklentilerine yonelik 6zel {iriin ve hizmet tasarimlarini
organize edilmesi, dogru zamani ve dogru kanali bekleyerek iletisime ge¢mesi
gerekmektedir. Aksi takdirde miisterinin ilgilenmedigi bir {iriinii miisteriye yanlis iletisim
yoluyla pazarlamaya ¢alismak, miisteri iizerinde olumsuz bir izlenim birakabilir. Bunun
aksine, miisterinin ihtiya¢ duydugu bir iiriinle beraber bu iirliniin yaninda miisteriye
Onereceginiz bagka bir {irlin de capraz satig etkisi yaratip miisteride memnuniyet

uyandirabilir.

3.3.2. CRM’in Gelisim Siireci

CRM gelisim siireci dort asamadan olusup bunlar: miisteri tiirii belirleme, miisteri
edinme (kazanma), miisterinin siirekliligini koruma, miisteri derinlestirmedir (Alagéz

vd., 2004: 17-22).

Miisteri Tiirii Belirleme: Isletmelere daha c¢ok kazang saglayan miisteri

kategorilerinin hangileri oldugunu tespit etmek bu kategorinin temel amacidir.

Miisteri Kazanma: Bu kategorinin temel amaci ise, dnceden belirlenmis olan

miisterilere en etkili teknikleri, stratejiler ve iletisim yollar1 ve kanallar1 araciligi ile satig
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islemini gergeklestirebilmektir. Bunu gerceklestirebilmek icin de, miisteri ihtiyag
analizleri uygulanmasi gerekmektedir. Daha sonra, meydana getirme ve kapanis adimlari

strastyla uygulanir.

Miisterinin Siirekliligini Koruma: Diger bir asama olan miisterinin siirekliligini
koruma asamasimin amaci, isletmelerin sahip olduklart miisterilerinin siirekliligini
korumak i¢in, kazanilan miisterileri igletmelerine baglayarak, miisterinin isletme ile olan
iletisiminin siirekliligini devam ettirebilmektir. Isletmeler icin, kendilerine daha fazla
kazang saglayan miisterilerinin siirekliliginin korunmasi yani miisteriyi elinde
tutabilmeleri ¢ok biiyiik onem tasimaktadir. Kacirilan ve elde tutulamayan her bir miisteri
kayb1 nedeniyle, yeni miisterilerin elde edilmesi daha fazla zaman, fazla kaynak ve fazla

enerji ve ayni1 zamanda maliyetleri katlamay1 da beraberinde gerektirmektedir.

Miisteri Derinlestirme: CRM gelisim siirecinin son evresi, isletme tarafindan
kazanilmis miisterilerin, isletmeye sadakatini siirdiirebilmek ve korumak, miisterilerin
aligveris yapma oranmin arttiritlmasi ig¢in saglanmasi gereken pazarlama, iletisim ve
strateji caligmalari olarak ifade edilebilir. Bu evredeki temel amag, siirekliligi ve sadakati
saglanmis olan isletme icin kazangl miisterilerin iliskilerinden yeni faydalar elde etmektir

(Alagoz vd., 2004: 17-22).

CRM, 1990’larin basindan itibaren teknolojinin gelismelerin de sagladig:
aragtirmalar ile uygulanmaya calisilmaktadir. CRM’in ilk zamanlarinda uygulanmasi,
oldukc¢a karmasik ve zor olarak goriildiiglinden aragtirma yapmak i¢in yetersiz kalmigtir.
Ancak, yazilimct ve programcilar tarafindan gelistirilen uygulama, ¢oklu verinin
depolanabildigi ve iglenebildigi programlar ile birlikte, 1990’l1 yillarin ortalarinda
sistemin kullanicilar1 tarafindan daha net ve anlasilabilir bir teknoloji halini almistir.
Internet alt yapisinin gelismesi ve kullanimin artmasi ile birlikte CRM kavramini
uygulayan, benimseyen ve arastirmalar yapan isletmelerin global pazarda yer almasi hiz

kazanmigtir (Peppers 1997, s. 26).

Gilinlimiizde, tiim miisterilere esit kalitede esit hizmet sunma anlayisini
uygulamak kitlesel pazarlama ile olduk¢a zordur. Birebir pazarlama yonteminde, her bir
miisteri i¢in derinlesme Onem arz ettiginden, isletmelerin miisterilerine 6zel oldugunu

hissettirebilmeleri daha miimkiin hale gelmektedir. Bunun saglanmasi ve yonetilmesi,
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CRM programlar1 olmadan miimkiin degildir. Giiniimiiz pazarlama sisteminde, kar elde
etmenin en belirgin yolu farklili§1 belirginlestirmektir. Fakat teknolojik yeniliklerin tiim
diinyay1r sarmasi, bu farklilifi yalnizca teknoloji sayesinde ortadan kaldirmamizi
zorlagtirmaktadir. Birebir pazarlama yontemini kullanarak isletmeler bu farklilig:

avantajli hale getirmektedir.

Gilinlimiizde biiyiik isletmeler, CRM departmanlar ile birlikte birebir pazarlama,
iliskisel pazarlama ve teknolojik gelismeler ile birlikte elektronik pazarlama stratejilerini
yiiriitebilmektedir. Burada unutulmamasi gereken husus, CRM departmanlarinin satig ve

pazarlama departmanlariyla koordineli bir sekilde ¢alismasi gerektigidir.

CRM’i uzun siiredir kullanan isletmelerin biiyiik ¢ogunlugunun en biiyiik
eksikligi, heniiz miisteriler ile olan iligkilerini bir standartta oturtmamis olmalaridir.
Teknolojik yeniliklerle birlikte farklilagan miisteri yonelimlerine telefon, kisa mesaj,
internet ve e-mail gibi farkli iletisim araglari {izerinden iletisim c¢alismalar1 devam

etmektedir.

CRM, giiniimiiz isletmeleri i¢in stratejik onem arz etmektedir. Miisteri sadakatinin
olduke¢a zor oldugu bir donemde, miisteriler ile olan iligkiler isletmeler i¢in bir sermaye
olarak algilanmaktadir. Yeni miisteri kazanmanin zor oldugu ve var olan miisteriyi
kaybetmenin hizla arttig1 gilinlimiizde, isletmeler bu durumu engellemek igin gesitli

miisteri sadakati olusturma stratejileri izlemektedir.

Literatiirde bilinen isletme danigmani Peter Drucker tarafindan 1954’de ifade
edilen: “Her firmanin gercek isi miisteriyi edinmek ve elde tutmaktir” sozii bugiin de
gecerliligini korudugu goriilmektedir. Global pazarin ortaya ¢iktig1 giiniimiizde, miisteri
davranisi ve egilimlerini incelemek, miisteriyi dogru anlamak ve daha sonra bu amag
dogrultusunda stratejik ve spesifik hedefler koymak, CRM teknoloji ve uygulamasinin

kullanimin1 kaginilmaz hale getirmektedir (Drucker, 1954).

3.3.3. Isletmelerin CRM Tercih Sebepleri

Uzun vadeli miisteri sadakati, CRM ¢alismalarini igletmelerin yeni hedeflerinden

biri haline getirmistir. Bu hedefin i¢inde, odak noktasi miisteri olan ve miisteride daha
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fazla tatmin olma duygusunun beklentisi hedeflenmektedir. CRM, yeni ve kabul gormiis
bir yaklagim olup geleneksel pazarlama kavramii devre dis1 birakan bir sistemdir.
Isletmeler i¢in, hem sadik miisteri hem de markaya sadik miisteri yaratmak degerli hale

gelmistir. CRM de bu degerlere Onciiliik etmektedir.

CRM’in temel amaglari, isletmeye yeni miisteri kazandirmak, mevcut olan
miisterileri kaybetmemek ve isletmenin kaybettigi miisterilerinin tekrar kazanilmasidir.
Bu da CRM’in 6nemini belirginlestirmektedir. CRM bir yandan birebir pazarlama
stratejisi ile isletmenin var olan miisteriler icin miisteri sadakatini saglarken, diger yandan
da var olan miisterilerinin tutum ve taleplerinden hareketle isletmeye yeni miisteriler
kazandirmanin yolunu agar. Ayrica, isletmenin kaybettigi miisterilerin neden

kaybedildigini inceleyerek, tekrar bu miisterileri isletmeye kazanma yollarini belirler.

Isletmelerin miisterileri igin yaptig1 yatirimla birlikte, var olan miisterilerden elde
edilecek ek kazanglar , sadik miisterilerin isletmeye saglayacaklar1 kazang, pazarlama ve
satis faaliyetlerinde kazanilan tasarruf ve gelecek olan miisteri ediniminde kazandiracagi
tasarruflarla birlikte diisiiniiliirse , daha kisa siirede bu maliyetleri telafi edecektir (Brown

2000, s. 8).

Isletmelerinin kazandig1 pazar payini korumasi igin CRM, miisterilerde
derinlesme ve miisteri sadakatinin olugmasini etkileyen 6nemli bir faktdr olacaktir. CRM,
elektronik iletisim baglantilarindan saglanan iletisimlerin maliyetlerini diisiirdiigiinden,
pazarlama ve pazarlama caligmalarindan kazanilacak gelir isletme bilangosunu pozitif

sekilde etkileyecektir.

Birebir pazarlama stratejileri ile isletmelerin satis oranlarinda artis gortinecek, bir
iiriin ile birlikte bagka tiriinlerin de pazarlanma firsat1 saglanacaktir. Boylelikle var olan

miisteriden daha yiiksek oranda kar elde etmenin yollarini agacaktir.

Her bir misterinin isletmeye sagladigi kazang ayni oranda degildir. Bazi
miisterilerin sagladigi kar oram1 daha fazladir. Isletmeler icin hangi miisterilerin kar
potansiyelinin daha yiiksek oldugu ve hangi miisterinin karli oldugunu bilmesi biiyiik
onem tasimaktadir. CRM uygulamalari, karli miisteriler ve kar potansiyeli yiiksek olan

miisterilerin belirlenmesi ve onlara yonelik pazarlama yapilmasina olanak saglar.

21



Geleneksel pazarlama uygulamalarinda, miisteriler ile birebir iletisim kurmak ve
miisteriler hakkinda daha detayli verilere ulasmak saglanabiliyordu. Ancak, miisterileri
bir araya getirip o verileri analiz etmek miimkiin degildi. CRM uygulamasi ile birlikte,
bir yandan yeni teknolojiler ile baglanti kurdugumuz kanallardan bir yandan da
geleneksel pazarlama stratejileri ile topladigimiz verileri birlestirerek miisteri iligkilerini

daha verimli hale getirebiliriz.

CRM, yalnizca pazarlama ve satis caligmalarina etki etmeyecektir. Pazarlama ve
satig calismalar1 ile birlikte isletmenin diger birimlerindeki akisi da etkileyecektir.
Ornegin CRM sayesinde elde edilen satislardaki artis, {iretime olumlu yonde yansirken,
miisterilerden toplanan geri bildirimler ise Arastirma-Gelistirme (AR-GE) biriminin yeni
tasarimlar iiretmesinde oldukea etkili olcaktir. Tablo 3.2°de, CRM’in hangi faktorlerde

artig, hangi faktorlerde azalig etkisi yarattigin1 gosterilmektedir.

Tablo 3.2 CRM ve isletmeye Etkisi (M.L. Agrawal, s. 154)

CRM'in Azalttig Faktorler 1 CRM'in ArttirdiZ) Faktorler T
Misteri Edinme Maliyetleri Misteri Sadakati
Satis Maliyetleri Misteri Koruma Orani
Hizmet Maliyetleri Rekabetci Ustinlik
Hizmet Siresi Kurum Igi Verimlilik
Yeni Musteri Edinme ihtiyac Misteri Tatmini
Misteri Basina Gelir

3.3.4 CRM’in Amaci

CRM, isletmeler i¢in rekabet diinyasinda ayakta kalmanin anahtar1 konumundaki
bir stratejidir. Bu strateji, rakiplerden farklilasabilmek icin uygulanmasi gerekli
yontemlerin hepsini kapsamaktadir. Uretilen iiriin, diger iiriinler ile benzer oldugunda
fiyatlar ancak temel maliyetleri karsilayabilecek noktaya kadar azalacak ve karliligi
olumsuz etkileyecektir. Dolayisiyla isletmeler rakiplerinden farklilasabilmek i¢in miisteri
ile olan iligkisini bir rekabet iistiinliigili olarak kullanmak durumundadir. Miisteri iliskileri

yonetimi, iriin ya da hizmeti farklilastirmak i¢in kullanilabilecek stratejilerin
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baslicalarindan biridir. Miisteri iliskileri yonetimi ile bu farklilagtirma daha belirgin hale
gelebilmektedir. Ciinkii {irtin ya da hizmeti farklilastirirken miisterinin isteklerini 6n
plana almak sarttir. Ozetle miisteri iliskileri ydnetimi, birbirine benzer iiriinler iireten

isletmeleri rakiplerinden ayiran en 6nemli farkliliktir.

Miisteri iliskileri yonetimin ana hedefi isletmelerin kar etmesine katki
saglamaktadir. Miisterilerin talep ve beklentilerine odaklanarak, rakip isletmelere karsi

rekabet Uistiinliigii saglayip avantajli duruma gegmektir (Kostecki 1994, s. 14).

Gilinden giine artan rekabet, hizmet ve {riinlerin birbirine benzemesine sebep
olmus, miisterilerin i¢in gereksinimlerini karsilayabilecekleri ¢ok sayida secenek
olusturmustur. Boylece rekabet ortami, isletmelerin birbirlerinden farklilagsmasina zemin
hazirlamistir.  Isletmeler vizyonlarmi modern pazarlama anlayisina paralel hale
getirmeleri i¢in, yalnizca giiniimiizde degil, gelecek i¢in de rekabet etmelidirler. Bu
sayede, siireglerini onceden planlayan isletmeler takip eden degil, takip edilen Oncii
isletmeler olabileceklerdir. Gelecege olan bakis acisiyla belirlenen stratejiler, dogru
pazarlama stratejileri ile birlestiginde ticari kar1 da beraberinde getirecektir. Vizyonun kar
saglamanin zor oldugu rekabet ortaminda, isletmenin temel amaglarindan olan finansal

performans iliskisi Sekil 3.3’de gosterilmektedir (Kotler, 2000, ss. 33-34).

—{ Muisteriler |—
— Insan [
Degerler —
— Calizanlar —
Vi 5 Pazarlama Finansal
aven Hree Performansi Performans
Amaclar |— — ‘enilik |—
— Altyapm |
Dissal
iliskiler

Sekil 3.3 Isletmede Vizyonun Rolii ve Onemi (Jan Mouritsen, 2001)
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Sekil 3.3’den goriildiigli tizere CRM’de Finansal performans, sadik miisteri
olusturmada elde edilen her basaridan dogrudan etkilenmektedir. Isetmenin karliligin
artmasinda miisteri iligkilerinin yalnizca ticari iliskiler olmaktan ¢ikip, sadik miisteriye

dontstiirmek etken olacaktir.

Isletmeler, CRM ¢alismalarini miisterilerin talep ve beklentilerini anlamak amaci
dogrultusunda kullanmaktadirlar. Boylece, bir yandan iiriin ve hizmet saglanmasini
gelistirip var olan miisteriye daha kaliteli hizmet sunarken diger yandan da yeni miisteriler
kazanmay1 hedeflemektedirler. Hizli bir sekilde plan hazirlaylp mevcut veriler

dogrultusunda bu plana gore hareket etmek de yine kullanim amaglarindan biridir.

CRM ile isletmeler, miisterilerini kategorize etmeyi amaclar. Miisterileri
siniflandirarak, misteri karliliklari, miisteri tipleri gibi alanlarda belli kategorilere 6zel
pazarlama yapma olanagini saglar. Misterilerin siiflara ayrilmasi; hangi miisteri
simifina, hangi hedeflerin verilmesi ve hangi pazarlama tekniklerinin uygulanmasi
gerektigi gibi konularda isletmelere yol gosterecektir. Boylece, rakip isletmelere gore
daha hizli ve daha dogru bir sekilde hareket edeceginden rekabet avantaji saglamisg

olacaklardir.

Isletmeler, miisteri sadakati nedir, sadakatli miisteri kimdir kavraminin yanitin1 ve
miisteri sadakat yaratmayr CRM aracilig1 ile yonetebilirler. Isletme icin miisteri sadakati
zor oldugu gibi sadik miisterilerin kaybi1 da isletmeye agir bir yiik yaratacaktir. Amaci,
hem uzun siireli karlilik hem de her miisteri adetinde dalgalanmaya engel olmak olan

isletmeler CRM ile bu durumu ydnetebilirler.

Hizmet ve iirlinler her zaman taklit edilebilir olup fakat miisteriler igin
olusturdugumuz veri tabanindaki bilgilere diger isletmeler sahip olmadigindan bu durum

isletmeyi avantajli hale getirecektir (Payne 1993, s. 47).

CRM calismalarmin etkileri, daima anlik olarak takip edilemeyebilir. Ancak,
isletmelerin uzun vadede CRM kullanmasindaki amagclarin1 asagidaki gibi ifade

edebiliriz:

e (apraz satis1 arttirma
e Miisteri memnuniyetini ylikseltme
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e Sadik miisteri yaratma

e Satis sonrast miisteri memnuniyet oranini arttirmak

¢ Yeni miisteri kazanimi

e Var olan miisteriyi elde tutma

e Maliyetleri diisiirmek

e Kaybedilen miisteriyi yeniden elde etmek

e Yatirimlarin kazancini arttirmak

e Gelir yelpazesini genisletmek

e Hata oranin1 minimuma indirmek

e Miisterinin taleplerini analiz edip miisteriye yonelik farkli iiriinler tasarlamak

e Daha diisiik maliyetli baglantilar araciligi ile pazarlama yaparak maliyetleri
diisiirmek

e Ve isletmeye siirdiiriilebilirlik ve karlilik saglamak

amaglanmaktadir.

3.4. CRM’in Unsurlar1

Miisteri merkezli pazarlama tekniklerinin gelismesiyle CRM ile birlikte kullanilan
yazilim programlar1 da zamanla geliserek degisim gostermis CRM uygulamalar analitik,
operasyonel ve igbirlik¢i olmak iizere {i¢ temel baslik altinda toplanmistir. Giiniimiizde
CRM uygulayan isletmelerde tiim bu unsurlar yerlesmis olup basarili bir sekilde farkli

birimler tarafindan yonetilmektedir.

3.4.1. Analitik CRM

Analitik CRM, miisterilerden elde edilen tiim datalarin veri tabanina kaydolmasi,

analiz edilmesi ve bu analizlerin dogrultusunda yorumlanmasidir (Payne 1993, s. 51).

Analitik CRM, daha ¢ok data analizi ve bu analizlerin raporlamasi iizerine
kurgulanmaktadir. Miisterilerin kategorize edilmesi, cirolarina goére miisterilerin
kategorize edilmesi, miisterilerin isletmedeki var olus siirelerine gére miisteri kategorizesi
analitik CRM yo&netimi ekiplerince analiz edilmektedir. Bu departman tarafindan, miisteri
davraniglarinin incelenmesi ve bu davranislara gore gerekli pazarlama stratejileri i¢in
raporlamalar ve yonlendirmeler yapilmaktadir. Analitik CRM yonetimi altinda yapilan

analizler isbirlik¢i ve operasyonel CRM isleyisini sekillendirmektedir.
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3.4.2. Operasyonel CRM

Miisteriler ile yasanan tiim iligkiler, telefon goriismesinden e-mail yoluyla kurulan
iletisime kadar olan tiim siire¢ bu baslik altinda incelenmektedir. Operasyonel CRM, daha
hizl1 ve hatasiz bir sekilde miisteriye hizmet vermeyi ve operasyon siirecini dogru bir
sekilde kayit altina almay1 amagclar. Bu siirecin sonunda elde edilen veriler miisteriler ile

olan iligkilerin devamini ve bu iliskilerin derinlesmesini saglayacaktir.

Operasyonel CRM siireci isletmenin pazarlama isleyisi dogrultusunda satistan
once, satig aninda ve satigtan sonrasi olmak iizere {i¢ ana baslikta toplanmistir (Amuso

2000).

i. Satig oncesi CRM: Gelecekte isletmeyle calismay isteyebilecek, is yapma
potansiyeline sahip satin alma giicii olan fakat heniiz ulasilmamis (potansiyel miisteri)
miisterilerin bulunmasi var olan miisterilerde satis, var olan miisterilerde derinlesme ve
miisteri sadakatini arttirma gibi iligkilerin kurulmasi ve iligkilerin kurulacagi baglantilarin
koordinasyonu bu ekipler tarafindan yapilir. Bu agamada satig ve pazarlama ekipleri ile
CRM ekipleri birlikte isletme strateji ve elde ettikleri verilerden hareketle yeni iletisim

taktiklerini ve yeni kampanyalar olugturmaya calisir.

ii. Satig alaninda CRM: Satis sirasinda isletme miisterileri ile gergeklesen iliskiyi
kapsar. Satis Oncesi donemde planlanan miisteri stratejileri, miisterinin ilgisini
cekebilecek iirlin Onerileri ve var olan iiriinii pazarlama oOnceligi gibi konular daha
onceden planlanmistir. Satis asamasinda gerceklestirilen tiim planlananlar isletmenin
satis temsilcileri ve sahadaki satig ekipleri tarafindan uygulanmaktadir. Bu asamada, satis
islemi yapilirken alinan yeni datalar gelecekte yeni satislar gergeklestirebilmek igin

oldukca dnemlidir.

iii. Satis sonrasinda CRM: Satistan sonra gerceklestirdikten ve geri bildirim
anketleri ve miisteri hizmetleri gibi ¢alismalarin yapildig1 ve bu ¢alismalar sonucunda
elde edilen verilerin bir araya getirildigi bir evredir. geri bildirimler ve toplanan datalar

siireglerin iyilestirilmesi ve CRM ig¢in bilyiik 6nem tasimaktadir.

Analitik CRM, miisterilerden elde edilen tiim datalarin veri tabanina kaydolmasi,

analiz edilmesi ve bu analizlerin dogrultusunda yorumlanmasidir (Payne 1993, s. 51).
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3.4.3. Isbirlik¢i Paylasime1 CRM

Isbirlik¢i paylasime1 CRM, miisteriler ve isletmeler arasinda iliski kurarak, farkli
kanallar araciligi ile elde edilen verilerin bilgiye doniistiiriilmesine imkan tanir. Kisa
mesaj, telefon, e-mail ve bire bir iliskiler vb. gibi iletisim aglarinin miisteriler ile iligki
kurulmasinda organizasyonu saglar. Analitik ve Operasyonel CRM’in en etkin sekilde bir
araya gelmesinden meydana gelir denilebilir. Isbirlik¢i paylasimec1 CRM ile miisterilerle
ile tiim iletisim baglantilarindan elde edilen iligkiler tekillestirilmeye ¢alisilir (Cavusoglu

2001, s. 12).

3.4.4. Karh ve Kilit Miisterilere Odaklanma

Sadik miisteriler, isletmeye veya markaya bagl olduklari i¢in, isletmeyi veya
markay1 kolaylikla terk etmeyen miisteri grubudur. Onlar, isletme reklamini1 goniillii
olarak yapmakta ve fiyat hassasiyetine ¢ok fazla sahip olmadiklarindan isletme i¢in altin

degeri tastyan miisterilerdir.

Karl ve kilit miisterilere odaklanmak miisteri iligkileri yonetimi stratejisinin
olmazsa olmaz unsurlarindandir. Bilindigi {izere her miisteri yiiksek kar getirmez veya
bazen karsiz (sifir alt1) diye adlandirilan miisteri grubuna bile sahip olunabilmektedir. Bu
tip durumlarda miisterileri gruplara ayirarak en ¢ok fayda (kar) saglayan miisterileri
ortaya ¢ikarmak gerekmektedir. Ardindan o grubun talep ve isteklerine yogunlagarak

isletmenin biiylimesi i¢in dnemli bir adim atilmaktadir.

Kirim’a gore karl ve kilit miisterilere odaklanma: “Konu pazar pay1 meselesinden
cikmistir, temel konu sadik miisterileri tutabilmek i¢in miisteri karliligin1 degerlendirmek,
en karli misterilere en farkli hizmeti verebilmek icin yapilabilecek hizmete

odaklanmaktir dir (Kirim, 2012).

Karl ve kilit miisterilere odaklanma konusunu 6nemli hale getiren kural ise; 80/20
kuralidir. 80/20 kurali, sirket karinin %80’ini, %20’lik bir miisteri (sadik) grubunun
olusturmasi olarak acgiklanmaktadir (Bakirtag, 2013). Bu kural ¢ok biiyiik bir ylizdeyi
olusturmayan sadik miisteri grubunun bile neredeyse tiim sirket karina etki edebilecek

giicte oldugunu agikca gozler oniine sermektedir.

27



Ornek vermek gerekirse; 100 miisteri icin kisisellestirilmis hizmet gelistirmek
yerine 20 kilit ve karli miisteriye 6zel ve kisisellestirilmis hizmet gelistirmek karin kisa
stirede daha fazla artmasini saglamaktadir. Bu sayede, hem daha az zaman harcamak hem
de daha az masraf yapmak miimkiin olmaktadir. Ancak bu geri kalan miisteri grubunu
tamamen gozden c¢ikarma olarak asla anlagilmamalidir. Unutulmamalidir ki; her
miisteriye fayda ve katki saglamak, onlara iyi ve kaliteli hizmet vermek isletmelerin
amagclar1 arasinda olmalidir. Burada, karli miisterilere sadece biraz daha 6zel ilgi ve biraz

daha yakin olma hali s6z konusu olmaktadir.

Kotler, biitiin miisterilere 6zenli davranmanin ve iyi hizmet vermenin gerekli
oldugundan fakat biitiin miisterilere esit davranmaya gerek olmadigindan bahsetmektedir

(Kotler, 2016).

3.4.5. CRM Etrafinda Organizasyonun Diizenlenmesi

CRM kavramini uygulama karar1 alan sirketlerin atmasi gereken ilk ve en 6nemli
adim organizasyonu bu kavram altinda toplamak ve birlestirmektir. Miisteri iliskileri
yonetimi kavraminin basarili olmasi i¢in departmanlar arasi koordinasyon sarttir. Aksi

halde kopukluklar meydana gelmekte ve birtakim sorunlar ortaya ¢ikmaktadir.

Geleneksel (eski) yapilanmalarda, iriin odakli yaklagimin hakimiyetinden
bahsedildigi i¢in, karar mercileri iist yonetim ve ydnetimin baskinligindan soz
edilmektedir. Modern (yeni) yapilanmalar ise; tamamen {iiriin odakli yaklagimdan, iist
yonetim ve yonetim baskinligindan uzaklasip miisteri talep ve beklentileri ile

ilgilenmektedir.

Miisteri iliskileri Yénetimi uygulama siirecinde, iist ydnetimin tavir ve tutumu
oldukca 6nem tasimaktadir. Siiregte ciddi bir degisim s6z konusu oldugundan en dnce

onlarin bu degisimi Kabul etmesi gerekmektedir (Cigek, 2005).

Misteri iligkileri yOnetimi uygulama karar1 alindifinda ve uygulamaya
gecildiginde ¢alisanlar bir miktar adaptasyon sorunlar1 yagamaktadir. Ancak koordineli
bir sekilde ¢alisan departmanlar bu sorunlari kisa siirede atlatmaktadir. “Birlikten kuvvet

dogar” atasozii iste burada biiylik onem tagimaktadir.

28



Kirim’a gore, Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinda atilmasi gereken ilk
adim “degisim kiiltiirii” fikrini kurum calisanlarina yerlestirmek ve miisteri iliskileri
yonetimini sadece bir yazilimdan ibaret olarak asla gormemektir (Kirim, 2012). Degisime
kars1 direng elbette olusacaktir. Ancak ilk olarak bu fikri yerlestirme amacl isletme
calisanlarina verilen egitim ve motivasyon amacli yapilan toplantilar oldukga etkili ve
verimli olmaktadir. Bu fikrin yerlestirilmesi biiyiik bir yol kat etme anlamina gelmektedir.

Unutulmamalidir ki; “ikna” her sey demektir.

Once isletmenin, kendisini bu stratejinin sirket yararma olduguna ikna etmesi

gerekmekte, ardindan da miisterilerini bu stratejiyle biiyiitlip gelistirmesi gerekmektedir.

3.4.6. Bilgi Yonetimi

Miisteri iliskileri Y&netimi siirecinde bilgi yénetimi, miisteri ile ilgili her tiirlii ise
yarar veriyi toplayip, depolayip onu ise yarar bir bilgiye veya fikre doniistiirme olarak
tanimlanmaktadir. Toplanan veriler, bilgiye doniistiiriildiigii siirece bir anlam ifade
etmektedir. Ornegin; miisterinin sevdigi bir rengi bile bilmek zamam geldiginde onu

memnun edebilmek i¢in bir firsat dogurmaktadir.

Miisteri iligkileri yonetimi teknolojisi yolu ile elde edilen veri tabanlari, elde
edilen bilgilerin yeterlilikleri ve kaynaklar1 kullanimmma uygun sekilde
degerlendirildiginde, miisterilere yeni firsatlar yeni kazanglar yaratilabilir, igletmenin
pazarlama stratejisi ve pazar anlayisi arttirilabilir ve rekabet ortaminda igletmenin &nde

olmasina firsat veren 6nemli kaynaklarindan biri haline gelebilir (Bakirtag, 2013).

Miisteri iliskileri yonetimi stratejisinde bilgi toplarken tek sorun o bilgilerin ne

zaman veya hangi durumlarda lazim olacagim belirlemektir (Ileri & Sezgin , 2004).

Miisteri veri tabaninda bulunmasi gereken bilgileri siralayacak olursak;
demografik bilgiler, iletisim bilgileri, sosyo ekonomik diizeyi, ilgi alanlari, kullandig:
medya kanallar1 ve aligveris bilgileridir (Duran, 2001). Bu bilgiler, ihtiyaca gore zamanla
degistirilip genisletilebilmektedir. Bu bilgilerin genisletilebilmesi i¢in miisteriyle siirekli

iletisim kurmak, talep ve isteklerini dinlemek ve bunlari veri tabaninda saklamak
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gerekmektedir. Miisteriyle ne kadar yakin temas kurulabilirse, degerli bilgilere o kadar

kolay sahip olunur.

3.4.7. Teknoloji Temelli Miisteri Iliskileri Yonetimi

Pazar payindan ziyade miisteri paymin oénem kazandigi gliniimiiz pazarlama
anlayisinda, artik sirketler miisterilerini elde tutmak i¢in miisterileri hakkindaki biitiin
verileri bilgiye doniistiiriip depolamaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte bu bilgileri
saklamak i¢in kullanilan bir¢ok yontem ortaya ¢ikmustir.

Teknoloji temelli misteri iligkileri yonetimi anlayisinda 6nemli olan, miisteriyi 6n
planda tutarak stireci siirdiirebilmektir (Korkmaz, 2006). Oldukga biiyiik ve biiylimekte
olan miisteri portfoyli goz Online alindiginda, onlar hakkindaki bilgileri teknolojiden
destek alarak saklamak gerekmektedir. Herhangi bir bilginin unutulmamasi igin

teknolojiye fazlasiyla ihtiya¢ duyulmaktadir.

Internetin miisteri iligkileri yonetimi siirecindeki roliine bakmak gerekirse;
miisteriler bircok kisisel ihtiyaglarmi internet yoluyla halletmektedir. Ornegin, bankaya
gitmeden Internet Bankacilig1 yéntemiyle havale yapmak, faturalar1 ddemek veya iiriinle
alakal1 bir problem olustugunda sikayet yonetimine e-mail atip sorununun kisa zamanda
cozlilmesini talep etmek gibi insanlarin giinlilk yasantisin1 kolaylastiran bir¢ok yarari
teknoloji fazlasiyla saglamaktadir. Her gecen giin Internet kullanim oranimin artmasi da

sirketleri bu teknolojiye itmektedir (Bakirtas, 2013).

Uzerinde durulmasi gereken en énemli husus; satin alinan teknolojinin, isletmeye

ve i siireglerine uygun olmasi ve yarar saglamasidir (Bas vd., 2013).

Cogu isletme sadece teknolojiye ayak uydurmak adi altinda isletmenin hig isine
yaramayan teknolojileri satin aldii i¢in basarisizliklar olmaktadir. Ayrica bu
teknolojilerin maddi agidan da pahali oldugu disiiniiliirse igletmeyi zarara ugratma
konusu da bas gostermektedir. Isletme yapisina uygun bir teknoloji ve bu fikre inanmis

bir ekip var ise; basar1 sans1 artis gostermektedir.
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BOLUM 4. MUSTERI SADAKATI

4.1. Miisteri Sadakati Kavram ve Tamimlar1

Miisteri tatmini kavramindan sonra, 1900’1i yillardan itibaren miisteri sadakati,
isletmelerin en ¢ok tizerinde durdugu temel konulardan biri haline gelmistir. Rekabet
ortaminin artmasi ve miisteri kaybinin hizli sekilde olugmasi bu durumun temel sebepleri

arasindadir (Oztiirk, 2016: 34).

Tiirk Dil Kurumuna goére sadakat kelimesi: “i¢ten baglilik, saglam, gii¢lii dostluk”

olarak ifade edilmektedir (www.tdk.gov.tr).

Miisteri sadakat kavrami: “Rakip halde olan isletmelerin daha diisiik iicretler teklif
edilse de miisterilere sunulan herhangi bir teklif yerine yalnizca belirli bir markayn stirekli

~ 19

olarak arastirma yoluna gidip satin alma yetenegi” olarak tanimlanmaktadir (Yildiz ve

Cilingir, 2010: 413).

Miisteri sadakatini daha detayli bir tanimla ifade edecek olursak: “Miisterilere
yonelik farkli alternatiflerin de var oldugu bir pazar ortaminda kendilerinin sectikleri bir
isletmeyi, satici, iirlin veya hizmete doniik hissettigi, duygusal bag kurdugu ve kontrollii
bir sekilde aligveris yonelimi istegi ve eylemidir” olarak da ifade edilebilmektedir

(Bayuk ve Kiigiik, 2007: 287).

Literatiirde isletme karliliginin elde edilmesinde temel konu basliklarindan bir
olan miisteri sadakatinin bir ¢cok tanimlamasinin yapildig1 goriilmektedir (Yaprakli ve

Keser, 2008: 1). Bu tanimlamalardan bazilari:

Dick ve Basu miisteri sadakatini soyle tanimlamaktadir: “Miisteri tarafindan
devamli olarak ayn1 igletmenin, ayn1 hizmetin ve ayni {irliniin tercih edilmesidir.” (Dick

ve Basu, (1994))

Miisteri sadakatinin Arastirmaci Zeithaml Berry ve Parasuman’a gore tanimi:
“Miisterinin ayni hizmeti saglayan isletmeden satin almaya devam ederek igletmeyi farkli
bir isletme yerine tercih ederek is iliskisini arttirmasidir” seklinde ifade dilmektedir

(Zeithaml Berry ve Parasuman (1996:34)).
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Miisteri sadakati kavrami Oliver’a gore ise, “Miisterinin herhangi bir {irlini
gelecekte de tutarlilik saglayarak siirekli sekilde satin alacagini ya da bagka miisterilere

tavsiye edeceginin garantisidir.” ifade edilmektedir (Oliver (1999)).

Kim ve Yoon tarafindan yapilan diger bir tanima gore ise: “Bir miisterinin devamli
olarak tercih ettigi ve aligveris yaptig1 isletmelere diger miisterilere tavsiye etmesidir”

(Kim ve Yoon (2004)).

Miisteri sadakati Barut¢u’ya gore: “ Belirli lirlin ve hizmetlerin miisteri tarafindan
devamli ve diizenli bir sekilde ayni isletmeden satin alinmasi ve miisterinin isletmeye

kars1 olumlu bir tutum yansitmasidir.” seklinde ifade edilmistir (Barut¢u (2007)).

Bayruk ve Kiiciik’e gére miisteri sadakat kavrami, miisterilerin bir secenegi
olmasina karsin belirli hizmet ya da iiriine, isletmeye ve da satictya yonelik olan tutum,
davranig duygusal baglilik kontrollii olan alig verig egilimi tercihi ve siirekli istegidir

seklinde ifade edilmistir (Bayruk ve Kiigiik (2007: 287)).

Odabasi’na gore miisteri sadakati, miisterilerin diger bir isletmedeki {iriin ve
hizmetleri segme hakki oldugunda, siirekli ayni markayr satin almasit veya benzer
ihtiyaclart i¢in diizenli araliklarla ayni isletmenin stirekli olarak tercih edilme egilimidir

seklinde ifade edilebilir (Odabas1 (2010:17)).

Ozer ve Giinaydin ise miisteri sadakatini, “Miisterilerin isletmeye olan manevi
sadakati, Uiretilen iiriin ve hizmetleri yeniden ve se¢cim hakki oldugunda, ayni markay1
satin almasi ve bu miisteriler tarafindan isletmenin diger miisterilere tavsiye etmesidir”

seklinde ifade etmistir (Ozer ve Giinaydim (2010:17)).

Miisteri sadakatinin kazilmasinda etlen olan birden fazla unsur bulunmaktadir.
Hizmet, iiriin, personel ve konum gibi. Ornegin bir miisteriyi satis personelinin giiler
yiizlii olmast ve igtenligi etkilerken, bir diger miisteriyi ise iiriin ve hizmetlerin ¢esitliligi
etkileyebilmektedir. Isletmenin miisteri sadakati konusunda sadik miisterileri inceleyerek

miisteriler iizerinde analiz yapmas gerekmektedir (Oztiirk, 2016: 35).

Isletmeler, miisterileri sadakatini saglayarak hem uzun yillar pazarda

stirekliliklerini saglayabilecekler, hem de hedefledikleri ticari kara ulasabileceklerdir
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(Sahin, 2017). isletmelerin miisteri sadakati kavramina gereken dnemi verdikleri taktirde,
yapilan arastirmalar sonucunda pazardaki rakip firmalara karsi rekabet avantaji elde
ettikleri goriilmiistiir. Miisterilerin ¢ok kolay bir sekilde kaybedilmesi ve zor elde
edilmesi, miisteri sadakatinin gegmise gore daha da dnemli bir konuma gelmesine neden

olmustur (Bayuk ve Kii¢iik, 2007: 286).

Isletme basarilarimin asil gdstergesi ise, farkli segenek {iriin ve hizmetlerin yogun
oldugu giinlimiiz pazar ortaminda igletmeye sadik olan miisteri sayisini arttirilabilmesi ve
miisteri sadakatinin kazanilmasidir. Miisteri sadakati saglamak isletmeler i¢in de biiyiik
bir kazangtir. Clinkii, mevcut miisteriyi elde tutmanin maliyeti daha az olup, isletmeye
yeni miigteri kazandirmak i¢in harcanan maliyetler daha fazladir. Bu sebepten dolay1 da,

isletmeler miisteri sadakatine 6nem vermektedir (Yetkil, 2017: 65).

Miisteri sadakati asamali bir merdiven yapisina benzetilebilir. Asagidan yukari
dogru cikildig1 zaman sadakat diizeyi artmaktadir. Isletmeye en az sadik olan ve
stirekliligi olmayip zaman zaman ugrayan miisteri grubu merdivenin ilk basamagini
olusturmaktadir. %10’luk bir is potansiyeli saglayan ve belirli araliklarla ugrayan
miisteriler merdivenin ikinci basamagini olusturur. Isletmeye en sadik miisteriler ise
merdivenin en iist basamagini olusturur ve isletmeyle arasindaki duygusal bagliliklar

oldukga yiiksektir (Taskin: 2005: 45).

Miisteri, belli bir isletmeye ait bir markanin iirliniinii ticari veya kisisel amaclari
dogrultusunda satin alan veya alabilecek kisi veya kuruluslar olarak tanimlanir (Taskin

2000, say. 18).

4.1.1. Miisteri Sadakatinin Onemi

Yogun rekabetin yasandigi pazar ortaminda, isletmelerin siirdiiriilebilirligini
saglamada, miisteri sadakatinin olmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Yapilan aragtirmalara
gore, isletmenin yeni miisteri kazanmasi sahip olduklar1 miisterileri tutmaktan daha

maliyetlidir (Bowen ve Shoemaker, 1998).

Son yillarda hem aragtirmacilarin hem de pazarlama calisanlarinin odak noktasi

haline gelen, miisteriyi kaybetmeme ¢abalarimin sonucu olan miisteri sadakati,
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teknolojinin ilerleyisi, bilingli tiiketicilerin sayisinin giderek artmasiyla degiskenlik
gosteren ihtiyag ve istek, iirlin ve hizmetlerin kolaylikla taklit edilebilmesi pazarlama ve
satis yapma faaliyetlerinin giderek zorlagsmasina sebep olmaktadir. Boylece, isletmeler
farkl1 yaklasimlar gelistirerek misterilere satis yapmaya devam etmek ve var olan
miisteriyi kaybetmemek i¢in c¢aba gdstermeleri gerekmektedir (Erk, 2009: 46).
Isletmelerin siirekliligini saglayabilmeleri, ve karli bir gelisim saglamalarinda uzun

vadeli ve tutarh diizenli iligkiler 6nemli bir etkendir.

Miisteri Sadakatinin isletmeye sagladig1 avantajlar agagidaki gibi ifade edilebilir
(Ahmad ve Buttle, 2001; Sarligil, 2003):

1) Isletmenin temel ve iistiin 6zelliklerini bilen sadik miisteriler icin yeniden
satis yapmak degil miisterinin ihtiyacin1 hatirlatmak yeterli olmaktadir.
Diger bir ifade ile, miisteri sadakati saglanan isletmelerde satis islemi
kolaylagmaktadir.

2) Sadik miisteriler igletmeyi siklikla ziyaret ettiklerinden dolay1r 6nceden
almay1 diisiinmedikleri {iriinii goriir ve satin alabilir. Isletmeden 6nceki
aligverisinden tatmin olmasi diger iiriinlere karst daha olumlu bir tutum
sergileyerek yaklagsmasini daglar.

3) Sadik misterilerin stirekli isletmeyle baglantida olmasi, isletmenin
miisteri ile uyum saglamasina da imkan saglar.

4) Sadik miisteriler ile birlikte, isletmenin tanitim faaliyetlerinin maliyeti ve
ayrica yeni miisteri elde etme maliyetlerinde de azalma goriliir.

5) Sadik miisteriler isletmelere, pazarin rekabet ortaminda avantaj da
saglarlar.

Miisteri sadakati yalnizca isletmeler i¢in 6nemli bir kavram degil, miisteriler i¢in
de 6nemli bir kavramdir. Miisterilerin, bir isletmeye sadik olmalar1 halinde kendilerini
daha fazla giivende hissetmektedirler (Rowley ve Dawes, 2000: 538). insanlar, dikkate
alinmaktan ve taninmaktan hoslandiklar1 i¢in, talep ve beklentileri dogrultusunda kisiye
ozel iriinler 6nerilmesi miisterinin olumlu ve olumsuz goriislerinin dikkate alinmasi ve
isletme ile olan iliskileri sayesinde taniniyor olmasi miisteride kendisine deger verildigi
algisin1 yaratacaktir. Bunun sonucunda, miisterilerin kazandigi en 6nemli avantaj ise
tecriibedir. Kazanilan tecriibe riski diisiireceginden dolayr miisteri isletme ile olan

iliskilerini giiven icerisinde devam ettirecektir (Oztiirk, 2016: 40).
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4.2. Miisteri Sadakati Boyutlar:

Tablo 4.1’ de, Dick ve Basu miisteri sadakati boyutlarini, siirekli satin alma
davranisi ile miisterilerin nispi tutumlar1 arasindaki iliskileri analiz ederek aciklamigtir

(Dick ve Basu, 1994:101).

Tablo 4.1. Sadakat diizeyleri (Dick ve Basu, 1994:101).

Stirekli Satin Alma Davranigi

Yiiksek Diisiik
Yiiksek|  Mutlak Sadakat Belirgirgeli“t‘emi$
Nispi Tutum adaka
Diisiik Derinlemesine Olmayan Sadakatsizlik

Sadakat

Diisiik nispi tutum araciligiyla siirekli satin alma davraniginin sentezi sadakatin
olmamasini olusturmaktadir. Sadakatin olmamasini olusturan tiirlii sebepler vardir. Bu
sebeplerden ilki, cesitli iletisim avantajlarmin smirliik belirtisidir. Ikincisi, rakip
driinlerin benzer sekilde nitelendirildigi ve belli bir pazar smifinda etkinlik
gostermesinden Otiiriidiir (Dick ve Basu, 1994:101). Sadakatsizlik durumu farkli

sebeplerden olusur. Bunlar, asagida siralanmistir (McGoldrick ve Andre, 1997:75,76):

1. Akillilik: Misteriler capraz aligveris sayesinde daha kaliteli alig veris yaptigini,
ayni fiyata daha kaliteli ve ayni fiyata daha ¢ok miktar gibi olanaklar yakaladiginm
hissederler.

2. Baglhlik-Adama: Miisteriler capraz aligverisi bir vazife olarak anlamlandirir ve
kendilerine sunulan daha iyi bir olanak seklinde algilarlar.

3. Misteriler isletmelerin ¢ogundan aligveris yapmayr bir vazife gibi
degerlendirirler.

4. Coklu eglence: Miisteriler, birden fazla isletmeyi ziyaret ettiklerinde kendilerini
ve eglenceli hissederler.

5. Para tasarrufu: Misteriler bir yandan sinirli olan gelirleri nedeni ile diger yandan
da gelirlerinin pek cogunu sosyal hayatlari, giyim, gida, tatil, vb. seylere
harcadigindan biit¢e konusunda 6zenli davranirlar.

6. Meraklilik: Miisteriler markalar ve iiriinler hakkinda siirekli bilgi edinmek isterler
ve bu edindigi bilgileri de giincel ve aktif tutmay1 isterler.

7. Zaman durumu: Miisteriler zaman konusunu goz oniinde tutarlar.
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8. Zaman Oldiirme: Zaman konusunda sikintilar1 olmayan miisteriler her giin, ¢apraz
aligverisi degerlendirir ve her giin bir aktivite gergeklestirerek ve can sikintisindan
kurtulur (Mcgoldrick ve Andre, 1997:75,76).

4.3. Miisteri Sadakati Ol¢iimii ile Tlgili Yaklasimlar

Miisteri sadakat modelleri karma, davranissal ve tutumsal olmak iizere ii¢ ana

baslikta incelenebilir.

4.3.1. Karma Sadakat Yaklasimi

Bu yaklasim ele alindiginda, miisteri sadakatini 6lgmek ic¢in ilk iki boyutu
birlestirmekte, miisterilerin satin alma yiizdesini, iirlin tercihlerini markaya olan sadakat
egilimi ve toplamda satin alma miktarin1 esas almaktadir. Yine bu anlayis, miisteri
sadakatini miisterinin ayni isletmenin hizmet ve iirlinlerini segme hakki olsa bile bu
hizmet drlinleri baska miisterilere de Onermesi ve siirekli satin almasi olarak

aciklanmaktadir (Bowen ve Chen, 2001:213).

Gegmisten gilinlimiize kadar gelen siire¢ icerisinde sadakat kavramina yonelik
bircok sektorde calisilmis ve bu kavram marka, hizmet, magaza ve miisteri sadakati
basgliklar1 adi altinda incelemeye alinmistir. Bu kavramlardan yola ¢ikilarak miisteri
sadakati, miisterinin ayni {irlinii devamli olarak satin almasi, ihtiya¢ duysa bile uygun bir
iiriinii veya hizmeti aragtirmamasidir. Bagka bir tarifi ile sadakat kavrami, tiiketicinin
ilerde hizmet veya iiriinli yeniden satin almasi, hizmet veya iirlinlin devamli miisterisi
olmasi, yani kisacasi devamli bir sekilde ayn1 hizmet ve iirlinii veya isletmeyi se¢mesi ve
pozitif yonde Onerilerde bulunmasi olarak ac¢iklanmistir (Zeithaml, Berry ve
Parasuramai, 1996:31,46). Rakip firmalar miisterilere degisik secenekler (daha uygun
fiyat gibi) de sunsalar miisteri iiriine ve firmaya tiim sadakatiyle bagh kalir. Sadik
miisteriler isletme ile duygusal bir bag kurarlar (Cat1 ve Kogoglu, 2008:167,188) ve zor
donemlerde isletmeye ve firmaya destek olup, firma lehinde pozitif 6nerilerde bulunurlar.
Bu sebeple, isletmeler sadik miisteri portfoyli yakaladiklarinda, rekabet iginde olduklari
isletmelere kars1 tistlinliik saglayacaklardir (Bayuk ve Kiiciik, 2007:285,292).

Miisteri sadakati, isletme ile miisteri arasindaki uzun vadeli ve dengeli

baglantilarla saglanmaktadir. Uzun vadede miisteri iligkilerinin temini i¢in, hizmetin
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degerlendirilmesi, miisteriye Onemli oldugunun hissettirilmesi ve miisteri tatminin
olusturulmasi gerekmektedir. Bu sebeple, isletmeler miisterilerini ticaret ortagi olarak
gormektense aligveris ortag1 olarak goriirler (Kotler, 2000:197). Isletmeler igin yeni
miigteri arayisina girismek, eskileri elde tutmaktan her zaman daha maliyetlidir.
Pazarlama yoneticileri, pazar paylarmi yiikseltmek i¢in yeni miisteri arayigina girisirler;
ancak bu siiregte eski miisterilerini ihmal ettiklerinden bu durum pazarlama
yOneticilerinin yaptig1 en 6nemli hatalarin basinda gelmektedir. Bu agidan bakildiginda,
isletmelerin en biiyiik hedeflerinden biri olan varligini stirdiirme hedefinin saglanabilmesi
sadik miisterilerle olabilir. Bu anlamda miisteri sadakatinin gerceklestirilmesi ve

stirdiiriilebilirligi asagidaki maddelerle miimkiin olabilir (Erk, 2009):

1. Miisterilerin talep ve beklentilerini iyi algilamak, miisteri degeri yaratmak; ve
iriin hizmetleri miisterilerin talep ve beklentilerine gore dizayn etmek.

2. Misteri iligkilerini gelistirmek, miisteriye yonelik diisiince tarzini dikkate almak,
miisteri seklini, organizasyonunu ve sektoriinli benimsemek.

3. Uzun siireli ve kisisel miisteri iligkileri kurmak; 6rnegin is iliskilerinin duygusal
ve insani yoniiniin de var oldugunu miisteriye hissettirmek.

4. Baghlik programlar olusturmak; cesitli sans oyunlar1 diizenlemek, {iriin veya
hizmetlere cekilislerle birlikte odiiller koymak.

5. lIsletmenin prestijini arttirmak; rekabet ortaminda diger rakipler tarafindan heniiz
kesfedilmemis olanaklari, miisterilere c¢esitli ekonomik faydalar sunarak,
miisterilere giiven kavramini asilamak.

4.3.2. Davramigsal Sadakat Yaklasim

Miisterilerin devamli olarak ayni markayr satin almaya yonelik gostermis
olduklar1 davranisa davranigsal sadakat yaklasimi denilmektedir (Erk, 2009: 51). Diger
bir ifadeyle, miisterilerde olumlu etki yaratan duygularin yinelenmesi ile satin alma
eyleminin gergeklesmesidir (Yetkil, 2017: 68). Davranigsal sadakat yaklasiminda,
miisterilerin satin alma Olgiitleri, satin alma olasiliklar1 ve satin alma siireklilikleri gibi

davranigsal analizlerden faydalanilmistir ( Chang ve Chen, 2006).

Bu modelde dikkate alinmasi gereken husus ise, birbirini yineleyen satislarin
daima markaya kars1 verilen duygusal baglilik sonucu olmamasidir. Bazi durumlarda
miisteriler, ayni isletmeyi tekrar tercih etmek zorunda kalabilirler (Cat1 vd., 2010: 433).

Ornegin bir spor salonu isletmesini ele alirsak, bu spor salonuna gelen sadik miisterilerin
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tamami bu isletmeye karsi psikolojik baglilik hissettikleri i¢in bu isletmeyi tercih
sOylemek yanlis ifade edilebilir. Miisterilerin siirekli ayni spor salonunu tercih
etmelerinde, isletmeye rakip cevresinde baska bir spor salonunun olmamasi, konum
olarak miisterilere daha yakin bir konumda bulunmasi ya da fiyat agisindan diger spor
salonu isletmelerinden daha uygun olmasi gibi sebepler etkili olabilmektedir. Bir miisteri
konumundan dolay siirekli olarak ayni oteli tercih edebilir. Fakat, cevreye yeni bagska bir
otelin agilmasi ve fiyatlar acisindan daha uygun fiyatlar sunmasi durumunda bu otel
miisterisini kaybedebilir. Kisacasi, devamli ayni iiriin ve hizmeti tercih eden miisteriler,

her zaman sadik miisteri olmayabilirler (Giinaydin, 2005: 45).

4.3.3. Tutumsal Sadakat Yaklasim

Miisterilerin uzun siire¢li ve yiiksek talepteki bagliliklar: ve yalnizca tekrar eden
satin alma igermeyen tutumlar1 tutumsal sadakat olarak tanimlanabilir. Miisterinin
markalara kars1 sergiledigi pozitif yonde davraniglart miisterinin psikolojik, ekonomik,

demografik ve ¢evresel faktdrleri ile alakalidir.

Tutumsal (duygusal) sadakat boyutu ile memnun edilmis olan tiiketicilerin hizmet
ya da iriine yonelik gelisen psikolojik tutumlari belirtilmigtir. Tutumsal sadakat
yaklagimi, miisteri tatmini kavramindaki miisteri memnuniyet kapsamini agiklar.
Tutumsal sadakat siirecinde, miisteriler hizmet veya {irline iliskin psikolojik olarak bir
ilerleme gdstermistir. Bununla birlikte, iiriin veya hizmetle alakali gelistirilen duygusal
baglilik siirekli miisteri sadakatine doniismeyebilir. Miisterilerin psikolojik ve duygusal
baglilig1 kazanilsa bile, miisteriler tarafindan farkli isletmeler se¢ilebilir. Boylece, daha
fazla ve etkin katilimlarin saglandigi miisteri iliskileri gelistirilmesi amaclanmalidir

(Altintas, 2000:32).

4.4. Miisteri Sadakati ve Miisteri Memnuniyeti Tiskisi

Bir miisterinin talep, istek ve egilimlerinin hangi diizeyde oldugu onun tatmin
diizeyinin temsili iken, yine ayni miisterinin o isletmeye tekrar gelecegi ve bunun
stireklilik arz etmesi ise baglilik diizeyinin gostergesi olmaktadir (Bowen ve Shoemaker,

1998) ve (Cati ve Kocoglu 2008, 174).; Miisteri sadakati, miisteri memnuniyetinin
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iizerinde gergeklesen bir kavram olsa bile bazen miisteri sadakati olmadan da,

memnuniyetinden bahsetmek miimkiin olmaktadir (Sarner vd. 2010).

Bu nedenle miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti, birbirine benzemeyen farkli
kavramlar olarak bilinmektedir. Memnuniyet bir sirketin performansi hakkinda “fikir
Ol¢iisii” olmakla birlikte bir miisterinin ge¢mis satin alma ihtiyaglarinin nasil kargilandigi
hakkinda 1s1k tutmaktadir. Sadakat ise; bir miisterinin gelecekteki davraniglarinin
beklentilerini dlgen bir kavram olarak 6nem teskil etmektedir. Bowen ve Shoemaker
(1998) boylece ifadelerden anlasildig1 gibi, her sadik miisterinin 6nceden tatmin edildigi
fakat her tatmin olmus miisterinin sadik miisteri olmadig1 goriilmektedir (Cat1 ve Kogoglu

2008, 174).

Oliver’a (1999) gore; yogun rekabet ortaminda isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglamalar i¢in Ozellikle mevcut miisterilerini koruma ve miisteri sadakati
olusturma ihtiyact hissetmektedirler. Literatiirde yapilan c¢alismalar miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati yaratmada en Onemli temel unsur oldugunu
gostermektedir (Cat1 ve Kocoglu 2008, 173). Fakat burada gozden kagirilmamasi gerekli
olan diger 6nemli nokta, miisteri sadakatinde, miisteri memnuniyeti temel sart olmakla
birlikte yeterli goriillmemektedir. Ciinkii ancak miisteri memnuniyeti siirdiiriilebilirken,

sadakate giden yolu insa etmek gerekmektedir (Sendogdu 2014, 94).

Hays ve Hill (2006); tarafindan; hizmet sektdriinde yiiksek motivasyonlu
caligsanlarin firmanin hizmet kalitesini arttirmasinda etkili bir rolii oldugu i¢in Choudhury
(2008) gore; calisanlar tarafindan olumlu yonde gelistirilmis hizmet kalitesi araciligiyla
miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti olusturmaya yonelik stratejilere literatiirde
dikkat ¢cekilmektedir (Sendogdu 2014, 95). Giilliilii vd. (2016) bdylece firmalarin yeniden
satin alim, miisteri sadakati ve sonucunda yiiksek karlilik gibi arzu edilen hedeflerine
ulagmalar1 bu baglamda devamli miisterilerinin hizmet kalitesi ihtiyaglarini en iyi sekilde
yerine getirmeleri ile ilgili olmaktadir. Kisacasi, onlar1 tatmin etmeleri sonucuna bagh

oldugu anlasilmaktadir (Diiger ve Kahraman 2017, 820).

Bununla birlikte kurumun imaji ile kurumun irettigi mal ve hizmetlerin
kalitesinin miisterilerce nasil algilandig1 da yine miisteri memnuniyetinin belirlenmesinde

etkili olmaktadir (Cat1 ve Kogoglu 2008, 185). Uner (1994) ayrica fiziksel kanitlarm da,
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hizmet igletmelerinde miisterilere, satin almalar1 6ncesinde aradiklar1 6nemli ipuglari
sunmalar1 nedeniyle miisterilerin satin alma eylemine karar vermesinde, satin almis
oldugu hizmetten duygusal tatmine ulagmasinda ve almis oldugu hizmeti yeniden satin
almasinda énemli rol oynadigimi belirtmektedir (Demiral ve Ozel 2016, 195). Miisteri
memnuniyeti ve buna bagl olarak tatmin diizeyinin yiikselmesi ile miisteri sadakatinin
yaratilmasi esasen saglikli miisteri iligkileri yonetimini gerekli kilmaktadir. Pazarlamanin
temel amaci miisteri iligkilerini dogrultusunda karsilikli amaglarin gergeklestirilmesi
verilen sozlerin ve vaatlerin yerine getirilmesi i¢in ¢aba sarf etmek oldugu bilinmektedir.
Bu baglamda miisteri merkezli yaklagim ile yasam boyu miisteri degerinin arttirilmasi

hedeflenmektedir (Odabas1 2017, 19-23).

4.4.1. Miisteri Sadakatinin Saglanabilmesi I¢in Isletmelerin Yapmasi Gerekenler

Isletmelerin miisteri memnuniyetini saglamalar1 igin yapilmas1 gerekenler

asagidaki gibi siralanabilir:

1. Sistemli bir sekilde miisteri kitleleri ile temasta bulunmak.

2. Miisteri kitlelerinin, isletmeden memnuniyet duyup duymadiklarini stirekli bir
sekilde diizenli olarak takip etmek.

3. lsletmelerin miisteri topluluklar1 hakkinda bilgi sahibi olmalari,

4. Isletmelerin tesekkiir ve memnuniyetlerini diizenli olarak miisterilerine ifade
etmeleri,

5. Isletmelerin miisteri topluluklarina kars1 duyarsiz kalmamalari,miisteri
topluluklarina, 6zel indirimler ve 6zel kampanyalar gelistirerek miisterilerinin
memnuniyetlerini arttirabilirler (Eroglu, 2005: 9).

4.4.2. Miisteri Sadakatinin Isletmeler ve Miisteriler Acisindan Degerlendirilmesi

Sadakat (baglilik) terimi, hem isletme tarafi hem de miisteri tarafindan oldukga
faydali imkanlar saglamaktadir. Miisteri agisindan dikkate alindiginda psikologlar,
sadakat davramisim1 belirsizlik, tehlike ile miicadelenin bir yontemi seklinde
degerlendirmektedirler. Miisterilerin tercih ettikleri isletme ile olan iligkilerinin devamini
saglamak miisteri kitlesine hizmet ve iiriin alimi sirasinda belirsizlik, tehlike ve risk
faktorlerini azaltma ya da bunlar1 tamamen yok etme imkan1 saglamaktadir (Keiningham

ve digerleri, 2006: 27-28).
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4.4.3. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Arasindaki liski

Miisteriyi tatmin etme ve miisteri memnuniyetini saglama, miisteri sadakatinin
saglanmasinda ve miisterilerle olan iliskilerin siirekli ve devamli hale getirilmesinde

kullanilan bir arag islevi goriir (Bayuk ve Kiiciik, 2007: 290).

4.5. Miisteri Sadakat Asamalar

Miisteri sadakati, miisterilerin yalnizca ayni hizmet ve hizmetleri diizenli olarak
satin almasi degil ayn1 zamanda miisterilerin isletme ile kurdugu duygusal bag olarak
ifade edilir (Cat1 vd., 2010: 434). Miisterilerin, bir igletmeye kars1 olan ilgi diizeylerinde,
sadakat seviyeleri birbirinden farklilik gostermektedir. Dick ve Basu (1994), miisteri
sadakat agsamalarin1 miisterilerin tutumlari ile miisterilerin tekrar satin alma davraniglari

arasinda iliskiler kurarak asagidaki gibi dort farkl tiirde agiklamistir.

4.5.1. Miisteri Sadakatinin Yoklugu

Cok sayida farkli nedenlerden dolayi, kimi miisterilerde hizmet ve {irlinlere

yonelik sadakat bulunmamaktadir.

Bir miisteriye gore, bir marka i¢in diger markalara karsi belirgin bir tutum
farkliliginin olmamasi ve miisterinin bir iiriin ve hizmeti sik sik ve diizenli olarak satin
alma davranmigim1 sergilememesi “miisteri sadakatinin olmamasi ve sadakatsizlik”
durumunu ile ifade edilir. Miisterinin sadece biitliin markalara yonelik tutumu arasinda
belirgin farkliliklar bulunmayip, ayn1 zamanda miisteri belirli bir markay1 da stirekli ve

diizenli bir sekilde satin almamaktadir (Bektas, 2005: 45).

4.5.2. Ger¢ek olmayan (Sahte) Sadakat

Gergek olmayan sadakat, bir isletmenin iiriin ve hizmetlerinin devamli miisterisi
olmasina ragmen, miisterilerin igletmeye karsi olumlu davranisinin yetersiz olmasi
durumundaki sadakat olarak ifade edilmektedir. Ger¢ek olmayan sadakatin sebeplerinden
biri misterilerin siirekli ve mecburi olarak ayni iiriin ve hizmetleri tercih etmesi ve
isletmenin miisteriye sundugu hizmet ve tirlinlerinin alternatifinin ve farkliliklarinin

olmamasidir (Dick ve Basu, 1994: 99).
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Miisterilerin isletmeye yonelik olumlu bir davranisa sahip olmadan belirli bir
markay1 tercih etmesi ve isletmenin devamli miisterisi olmasi aligkanlikla ifade
edilebilmektedir. Ornegin bir iiniversite dgrencisinin annesinin, yalnizca belli bir marka
margarin ve deterjani aldig1 i¢in 6grencinin de o markalar tercih etmesinin sebebi olarak
aciklanabilmektedir. Universite Ogrencisi, o markalara karsi olumlu bir tutumu

olmamasina karsin yalnizca o markalar1 satin almasi sadece gecmis deneyimler ve

aliskanliklarla bagdastirilmaktadir (Griffin, 1995: 25).

Miisteriler gergek olmayan sadakati kalic1 degil gegici bir donem igin gosterirler.
Miisteriler, kendilerine yeni teklifler sunulmasina ve pazarda rakip isletmelerin
olusmasina her zaman agiktir. Bu gercek olmayan sadakat seviyesindeki miisteriler,
siirekli miisterisi oldugu isletmeleri terk ederek diger isletmeleri tercih etmekte higbir

sakinca gormezler (Solomon, 1996: 290).

4.5.3. Gizli Sadakat

Bu sadakat diizeyi, miisterilerin bir igletmenin devamli miisterisi olmamasina
ragmen o isletmeye ait hizmet ve iriinlerine karst daima olumlu bir tutuma yonelik
davranig sergilemeleri durumundaki sadakat diizeyi olarak ifade edilmektedir (Dick ve

Basu, 1994: 114).

Gizli sadakat, miisteri olma sikliginin diisiik olmasi, miisterilerin {iriin ve
hizmetleri yeniden satin almalarin1 saglayacak yeterli imkanlara sahip olmamasi,
isletmenin tiirlin veya hizmetinin fiyatlarinin yiiksek sunulmasi, miisterinin herhangi bir
nedenden dolay1 hizmet ve iiriine ulasamamasi ve bagka tiiketicilerin tesirinde kalmasi

gibi sebeplerden olugmaktadir (Baloglu, 2002:48).

4.5.4. Giiclii Sadakat

Giicli sadakat; olumlu bir tutum ile beraber gergeklesen siirekli miisteri olma

davranisi olarak tanimlanmaktadir (O’Malley, 1998: 50).

Isletmenin miisterinin siirekli olmasi ve miisterilerin isletmeye karsi olumlu
tutumuna dayanan giiclii sadakat, isletme yoOneticilerinin en 6nemli hedefidir ve tiim

isletmelerin sahip olmak istedigi sadakat diizeyi gii¢lii sadakat diizeyidir (Griffin, 1997:
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26). Ciinkii giicli sadakatte miisteri, isletmenin {irlin ve hizmetlerine yonelik olumlu
tutumlar1 sayesinde isletmenin yapmis oldugu hatalara ve miisterinin hoglanmadig1 ve
beklemedigi durumlarda iyimser bir tavir sergiler ve hemen diger isletmelere gegmeyip

isletmeye gii¢lii bir sadakat olusturur.

4.6. Miisteri Sadakatinde Etken Olan Degiskenler
4.6.1. Miisteri Memnuniyeti ve Kalite

Miisteri memnuniyeti; miisteri sadakati saglamada isletmeler i¢in 6énemli bir rol
iistlenmektedir. Eger bir isletmede miisteri memnun edilmeyip miisteri memnuniyeti
saglanmaz ise, isletmeler rakip isletmelere karsi miisterilerinin = gegisini
engelleyemeyeceklerdir (Oliver, 1999: 33-34). Ve boylece isletme agisindan miisteri
kayb1 olugacaktir.

Kaliteli mal ve hizmet {iretilerek miisteri memnuniyetinin saglanmasi miisteri
sadakatini olusturmada en temel degiskenlerden biridir. Isletmelerin varligm
stirdiirebilmeleri i¢in kaliteli mal ve hizmet iiretilerek miisteri memnuniyetini saglamaya
yonelmeleri gerekmektedir. Eger miisteriler isletmenin iirettigi mal veya hizmetin
kalitesinden memnuniyet duymaz ise, miisterilerden yeniden ve siirekli olarak satin alma
davraniginda bulunmalar1 beklenemez. Miisterilerin talep ve beklentilerindeki kalite;
bazen maddi olabilecegi gibi bazen de manevi yani prestij de olabilir (Walters ve Bergiel,

1989: 54).

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi isletmeler i¢in miisteri sadakatini
olusturmada ilk adim olmasina ragmen yapilan arastirmalarda isletmeler agisindan sadece
miisteri memnuniyetinin ger¢eklesmis olmasi tek basmma miisteri sadakatinin
saglanmasinda yeterli olmamaktadir. Arastirmacilar yaptiklar1 arastirma sonucunda
miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti ile arasindaki dogrusal baglantinin miisterilerin
isletmenin mal ve hizmetlerine kars1 olumlu bir tutum sergilemesi, duygusal bir yakinlik
ve ilgi gostermesi sonucunda gerceklesebilecegi sonucuna varmislardir (Blomer vd,

1998: 326) .
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4.6.2. imaj (Prestij)

Imaj, hayatin her alaninda bilerek ya da bilmeyerek kullanilan her tiirlii nesnedeki
bir, olguyu olumlu ya da olumsuz tarif eden anlamlarm biitiiniidiir. imaj genel olarak
diisiiniildiiglinde, yasanan toplumun bir¢ok unsurundan (Ornegin: kiiltiirel, sosyal,

demografik vb.) faydalanmaktadir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 86).

Imaj isletmeler acisindan &nemlidir. Miisterilerin isletme ile is yapmasi ve
isletmeden mal ya da hizmet satin almasinda imaj etkili bir rol oynamaktadir. Bir
isletmenin siirdiirebilirligini saglamast i¢in olumlu ve giiclii bir imaja sahip olmasi
gerekmektedir (Bolat, 2006: 110). Bunun yan1 sira yogun rekabet sartlar1 géz Oniine
alinacak olursa imajin 6nemi en iyi sekilde goriilmiis olunacaktir. Miisterileriler agisindan
olumlu bir imaja sahip olan isletmeler rakiplerine gore daha avantajli ve daha farkli
goriilmektedirler. Imaj bakimindan giivenilir ve diiriist olarak adlandirilan isletmeler mal
ve hizmet bakimindan biiyiik talep gérmektedir. Olumlu imaja sahip olan isletmeler
miisteri nezdinde “olumlu bir imaja sahip isletme kotii iiriin satmaz” olarak ifade edilir

(Coban, 2003: 215- 216).

4.6.3. Miisterilerin Risk Almaktan Sakinma Istegi

Sadakat, bazen tiiketicinin belirli durumlara karsi risk olasilifini minimuma
indirgemesine veya bu durumu tamamen ortadan kaldirmasina destek olabilir. Yeni bir
marka ya da tirlinden miisteri tatmini saglanmamasi riskini engellemenin bir yolu, daha
onceden bilinen bir marka, iiriin ya da bilinen bir isletmeye sadik kalmaktir. Meydana
gelen bir riskin olmasi durumunda miisterinin iizerinde diisiinmesi gereken noktalar, o
riskin ne kadar gii¢lii algilandig1 ve yanilma riskini 6nlemenin ne kadar 6nem tasidigidir.
Bu hususlar tiiketiciden tiiketiciye gore farkliliklar gostermektedir. Tiiketici sadakatinin,
var olan durumda tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin edecek bir diizeyde karsilayan fiiriin,
marka ya da isletme tercihinde belirleyici bir risk algilayan tiiketicilerde daha yiliksek

oldugu goriilmiistiir (Sarag, 2006: 32).
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4.6.4. Miisteri Ahiskanhg

Miisterilerin siirekli olarak ayni isletmeyi tercih etmesi ve o isletmeden tatmin
olmasi, zamanla da isletmeye karst olumlu bir davranis sergilemesini saglayabilecek ve
bu olusan davranigta miisteri sadakatinin ve miisteri aligkanliginin ortaya g¢ikmasi

saglanacaktir (Griffin, 1995: 23). Bu durum miisteri aliskanlig ile ifade edilmektedir.

4.6.5. Pazar ve Rekabet Kosullar

Miisteri sadakati, isletmenin rekabet ortamina ve pazar kosullarina da bagh
olmakla ve bunlardan da etkilenmektedir. Ornek olarak; pazarda alacagimiz iiriinlere
karsilik alternatif iiriinler yok ise miisteri ya var olan {irlinlere baglh kalacak ya da hig bir
sey satin almayacaktir. Su, elektrik vb. kamu hizmetlerinde bdyle bir durum
goriilmektedir. Misteriler tekel durumunda olan birgok kamu hizmetinin alternatifleri
olmamasindan dolay1 kamu isletmesine baglilik gostermektedirler (Walters ve Bergiel,

1989: 500).

4.6.6. Karar Verme Kolayhg:

Biiyiikliigli orta olan market, 15.000 ile 25.000 arasinda ¢esitli iiriin oldugu
diisiiniiliirse, miisteri temel gereksinimlerini karsilarken bile bir¢ok secenek arasinda
tercih yapmak ve bir karar vermek zorundadir. Bu durumda miisteri sadakati miisterinin

yapmasi gereken seceneklerin sayisini azaltmakta miisteriye yardimei olur (Sarag, 2006:

32).

4.6.7. Merak Degiskeni

Degisim giiniimiizde kaginilmaz oldugundan dolayr her gegen giin degisimin
etkisiyle kisiler yasam tarzlarin1 degistirmektedir. Degisim sonucu kisilerin ihtiyaclar

degismekte ya da artmaktadir (Oztiirk, 2007: 134).

Meraka bagli davranis degisikligi ¢ok fazla ekonomik giic ve devamlilik
gerektirmedigi durumlarda ortaya ¢ikar. Eger tiiketici az miktarda para dder ise, fazla risk
gormez. Eger degisiklik siireklilik gerektirmiyorsa, tiiketici eski iirliniine rahatca geri

doniis yapabilecegini diisiiniir. Tiiketicinin merak duygusu tatmin oldugunda, eski iiriin
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tercihine geri doniis yapar ve ya yapmaz. Bu, yeni iiriiniin tiiketicinin ihtiyacina daha iyi

cevap verip vermemesine bagldir (irik, 2005: 19).

4.6.8. D1s Baskilar Degiskeni

Iki tiirli baski altinda miisteriler tercih ettikleri mal, hizmet ve isletmeyi
birakabilmektedir. Birincisi, tavsiye veren gruplarindan gelen zorunlu baskilar ve
miisterilerin en yakin c¢evresi yani aileleri olup, ikincisi ise diger isletmelerin sundugu
kampanyalar, cazip indirimler ve miisterilere sunulan firsatlar miisterilerin alis veris
yaptiklar1 isletmeleri birakmalarma ve diger isletmeleri tercih etmelerine sebep
olabilmektedir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken miisterilere yapilan dig baskilar
kaldirildiginda miisterilerin tekrar eski alis veris yaptiklar isletmelere geri doniip

donmemeleridir (Walters ve Bergiel, 1989: 509).

4.6.9. Diger Faktorler Degiskeni

Miisteri sadakatini zorlastiran diger faktorler, miisterilerin benzer 6zellikleri olan
bir ¢ok markaya, hizmete sadakatli olmasi, bu marka, {liriin ve hizmetlere ihtiyacinin
ortadan kalkmasi, ihtiyaglarinin degiskenlige ugramasi ve diger isletmelerin devamli
kullandig1 {iriin, marka, hizmet ve magazay1 degistirme yonli sunulan cesitli

seceneklerinin olmasidir (Oliver, 1999: 35).

4.7. Miisteri Sadakatinin Saglanmasinda Kullanilan Pazarlama Stratejileri

4.7.1. iliskisel Pazarlama

Isletmelerin kendisiyle iliskide bulunan biitiin gruplarla olduke¢a iyi iliskiler
kurmak suretiyle, faaliyette bulundugu pazarda iyi bir yer elde etme stratejisi iliskisel

pazarlama olarak tanimlanmistir (Inal, 1996: 17).

Bir baska tanimda ise miisteriye hizmet saglayan isletmelerde, miisteri sadakatini
giiclendirmek var olan miisterilerle tekrar calisabilmek icin siparis ve satin alma
miktarin artirtilmasi ve daha uzun siireli miisteri iligkilerine yonelik olarak tasarlanan

pazarlama teknikleri olarak tanimlanmistir (Tek, 1999: 51).
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Bu pazarlama teknigi, miisterilerin uzun siireli isletmeye sadik kalmalari, stirekli

ve tekrar satin alma davraniginda bulunma ve miisteri iliskilerini uzun vadeli saglamasi

ve degerinin arttirtlmasi, isletmeye yeni miisteri kazandirmanin maliyetinin diistiriilmesi

ve satis maliyetlerinin en aza indirilmesini de saglamasi nedeniyle 6nemi daha da

artmaktadr. Iliskisel pazarlamanin 6neminin artma nedenleri asagida siralanmistir (Stone

vd, 1996: 676).

VVVVVYVYYVYY

Kiiresel pazarlamanin biiyiimesi ve rekabet ortaminin artmasi,

Bilingli miisterilerin artmasi ile birlikte piyasalarda talebin de artmasi,

Miisteri piyasalarinda artan siniflandirma,

Miisteri satin alma modellerinin degiskenligi,

Kalitede stirekli artan standartlar,

Kalitenin tek basina siirdiirebilir rekabet avantaji olarak yetersiz olmast,
Teknolojinin tiim mal ve hizmete olan etkisi,

Geleneksel pazarlama stratejilerine olan gilivensizligin  yerini iliskisel
pazarlamanin almasi iliskisel pazarlamanin degerinin artmasina neden olmustur.

Iliskisel pazarlama, genel olarak isletmelere su konularda yardimci olabilir

(Bozkurt, 2000).

Farkl1 oldugunu gostermek ve dikkat toplamaktadir.

Orgiitiin gecmisini daha detayli ifade edilmesi ve ifade edilmek istenen galigmalar
i¢in iyi bir 6rnek teskil etmesi.

Belirli bir siirecten gecip vazge¢cmeden egitmek ve igsletmeye deger katmaktir.
Miisterilerin zihinlerinde yer edinmeyi saglamak, miisterilerin satin alma siirecine
kadar, isletmeleri akillarinda tutmalarini saglamaktadir.

Iliskisel pazarlama, miisteri iliskilerini anlamlandirmak icin miisteriler ve
beklentileri arasinda ki engelleri kaldirmaktadir.

Miisterini satin alamsini kolaylastirmaktadir.

Miisteri sadakati olusturmaktadir.

4.7.2. Veri Tabanh Pazarlama

Son yillarda isletmeler, miisteri Ozelliklerinin de§ismesi ve satin alma

davraniglarini takip etmek, yeni pazar firsatlar1 yakalamak miisteriyle daha yakin iletisim

ve daha iyi iliskiler kurabilmek ve yeni miisteriler bulurken mevcut miisterilerini de

koruyabilmek amaciyla “Veri Tabanli Pazarlama = Database Marketing”

kullanmaktadirlar (Sahin, 2004: 81).
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Miisteriler hakkinda bilgi edinmek 6zelliklerini belirlemek ve ayni zamanda
miisterilerin degerlerini tahmin edebilmek i¢in kullanilan pazarlamaya veri tabanlh
pazarlama denir. Bu da miisterilerin en son ne zaman geldikleri, hangi siklikla satin
almada bulunuldugu, her bir gelisinde ne kadar harcama yapildigina bakilarak
gerceklesmektedir. Buna RFM analizi adi verilmektedir. Buradaki R(recency) son
ziyaret, F(frequency) satin alma sikligt ve M(monetary value) harcama degerini ifade
etmektedir. Bu analiz ile igsletme i¢in gerekli olan en degerli miisteriler belirlenmektedir

(Hughes, 1996: 157).

Veri tabanli pazarlamanin isletmeye sagladig: katkilar sunlardir: (Fletcher vd.,
1990: 7).

» Etkinligin ve verimliligin arttirilmasini saglayacak pazarlama bilgisinin isletme
icinde daha iyi kullanilmasiyla birlikte stratejilerin daha iyi uygulanmasi,

» Yeni ve benzersiz lirlin ve hizmetlerin gelistirilmesini saglayacak miisteri ve pazar
bilgisinin daha iyi sekilde kullanilmasi ile stratejik avantajlarin belirlenmesi,

» Capraz satis firsatlarim1 arttirmak, miisteri sadakatini arttirmak, marka
degistirilmesini 6nlemek i¢in uzun dénemli miisteri iligkilerinin gelistirilmesidir.
Ayrica yukaridaki katkilara ek olarak miisterilerin mail adresleri, telefon

numaralar1 6grenilmeli ve ulagilmali tele-marketing yapilmali, sadik miisterilerin listesi

ayrica tutulmali, hedef pazarlama ve kampanya planlanmasi veritabanli pazarlama

uygulamasinda yapilmalidir (Jobber ve Lancaster, 2003: 188).

4.7.3. Birebir Pazarlama

Birebir pazarlama, miisteri ve igletme arasinda satig 6ncesi ve satis sonrasindaki
davranislar1 igeren uzun vadeli iliskiye denir. Onemli bir rekabet araci olarak isletmeler
icin uzun vadeli miisteri iliskileridir. Bu pazarlama teknigi, her miisteri ile ayr1 ayri
ogrenme bagi olusturarak miisteri degerini arttirmaya yonelik bir pazarlama stratejisi

olarak ortaya ¢ikmaktadir (Rich, 2000: 182).

4.7.4. Miisteri Kuliipleri ve Pazarlama

Miisteri sadakati olusturmak i¢in uygulamaya konulacak bir strateji, firmalarin

iiriinleri hakkinda kuliip fikirleri olusturmalaridir. Firmalar, kuracaklar1 miisteri
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kuliiplerinin iiyeligi ya her satin alma da otomatikman veya belirli diizeyin iistiinde satin
almalara ya da bir liyelik {icreti bedeli ile miisterilerine sunarlar. Miisteri kuliibii kurmanin

amaglar1 su asagidaki gibi siralanmistir (Linton, 1995: 49).

Rekabetci bir piyasada miisteri sadakatini saglamak ve garantiye almak
Miisterilerle ortaklik kurmak

Isletmenin ismini duyurmak

Miisteriyle iletisim kurma kalitesini arttirmak

YVVV VY

Miisteri gereksinimlerinin daha iyi anlagilmasini saglamak olarak agiklamistir.

Miisterilerin tekrar tekrar satin almasini arttirmasi, miisterileri iiyelik gruplar
veya olusturulan kuliiplere {iye yaparak biitlinlestirmek miisteri sadakatinin saglanmasi

yollarindan biridir (Griffin, 1995:155).

4.7.5. Frekans Pazarlama

Miisterilerin isletmeye gelmelerini, isletmeden {iirlin veya hizmet satin alma
frekansin1 arttirarak miisteri sadakatini olusturmanin yaninda isletme karliligim
arttirmay1 amaglayan bir pazarlama programidir. Bu program tanmirligi arttirma ve

siirekli miisterileri ddiillendirme esasma dayanir (Oztiirk, 2007: 157).

Bir isletme igin, frekans pazarlama ¢alismasinin ne derece 6nemli olup olmadigini
inceleyebilmek icin igletmenin bir degerlendirme yapmasi gerekmektedir. Bu
degerlendirmede, asagidaki sorularin analiz edilerek incelenmesi gerekmektedir (Kotler,

1997: 50).

> Isletmenizin iiriin ve hizmetleri sik ve diizenli olarak kullaniliyor mu? Ciinkii
frekans pazarlama programi sayesinde diizenli ve siirekli ihtiya¢ duyulan iiriin ve
hizmetlerden yogun basar1 saglanmaktadir.

» Miisterileriniz hizmet veya tiriinleriniz ile diger isletmelerin sunduklart hizmet ve
iriinler arasinda az da olsa bir farklilik algiliyor mu? Eger miisteriler igin piyasaya
sunulan hizmet ve iriinler arasinda kayda deger bir degisikli algilamiyorlarsa
miisteri frekans programi yararli olacaktir.

» Miisterileriniz kendilerine sunulan odiiller karsisinda tatmin olacak mi1?
Miisteriler kendilerine sunulan 6diil ve faydalari isletme ile uzun siireli birlikte
olabilecek kadar degerli olarak algilamalar1 gerekmektedir.

» Frekans uygulama programini isletme uygulama konusunda gercekten istekli mi?
Cilinkii frekans pazarlama programi uzun vadeli bir programdir.
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» Frekans uygulama programi i¢inde yer alan miisterileriniz ile uzun vadeli iliski
kurmak maksadiyla siireli iletisimde bulunacak misiniz? Ciinki, frekans
uygulama programi miisteriler ile uzun vadeli bir iliski gerektirmektedir.

» Miisteriye sunulan hizmet ve {irlinlerin satin alinmasi ile ilgili dokiimanlar
kolaylikla ulagilabiliyor mu? Ciinkii miisteriye yaptigi aligveris kadar
odiillendirmek i¢in de bu bilgi gereklidir.

> Isletmeniz frekans uygulama programi icin karsilasacagi sorumluluklari basaril
bir sekilde yerine getirebilecek midir? Frekans uygulama programinda, isletme
genis bir zamana ve genis bir kaynaga ihtiya¢ duymaktadir. Isletmenin frekans
uygulama  programi  uygulamadan  o6nce,  sorumluluklarin1i  yerine
getirebileceginden emin olmas1 gerekmektedir.

» Diger isletmeler tarafindan frekans pazarlama programi uygulaniyor mu? Gizli
rakip igletmeler bu programi uyguluyor ise, kullanilan programlarin incelenmesi
gerekmektedir.

Frekans pazarlama programinin gercek anlamda miisteri sadakati saglayip
saglamadig biiyiik bir tartisma konusudur. Frekans pazarlamasi i¢in miisteri sadakatini
olusturmaz diyenler; pazarlama programini sadece satisin gerceklestirilmesini tesvik
eden bir unsur olarak gérmektedirler. Bu dogru olmakla birlikte; bu program miisterilerle
iletisime firsat vermesi, misteri hakkinda kayda deger bilgi alinmasini saglamasi

bakimindan da dikkate alinmas1 gereken bir pazarlama tiiriidiir (irik, 2005: 74).

4.8. Agizdan Agiza iletisim
4.8.1. Agizdan Agiza letisimin Tanim

Gelisen ve degisen diinya kosullarinda kisilerin ya da toplumlarin birbirlerini
anlayabilmesi biiylik 6nem tagimaktadir. Kisiler ya da toplumlar birbirleri arasindaki bagi
iletisim ile kurabilir. Iletisim; insan faaliyetlerini birbirlerine baglayan, bilgilerin,
fikirlerin ya da diislincelerin konusma, yazisma ya da simgeler ile degisimini inceleyen
bir stirectir. Bir ya da birden fazla tarafin birbirleri arasinda anlam paylagimlar1 mesaj alig

veriginde bulunma islemidir. Bir alig-veris, degis-tokus islemidir (Gliriiz ve Eginli, 2010).

Kulaktan kulaga iletisim olarak da bilinen bu kavram, bir tiiketicinin diger
tilketicilerin tavir ve davraniglarindan resmi olmayan bir sekilde etkilenmesidir. Bu
etkinin en 6nemli 6zelligi kisiler aras1 olmasi, resmi olmayan bir sekilde olmasi ve iki
veya ikiden fazla kisi arasinda ger¢eklesmesi durumudur (Schiffman ve Kanuk, 2004:

500).
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4.8.2. Agizdan Agiza Iletisimin Ozellikleri

Gilinlimiizde yogun rekabetin yasandigi ortamda miisteriler, satin alma
davraniglarin1 gergeklestirirken bircok kaynaktan etkilenmektedirler. Bu kaynaklarin en
onemlilerinden biri ise, miisterilerin birbirlerini agizdan agiza iletisim yoluyla olumlu
yada olumsuz etkilemeleridir. Miisterilerin satin alma, degistirme ve tekrar satin alma

kararlarinda agizdan agiza iletisimin 6nemi biiytiktiir (Marangoz, 2006: 395).

Agizdan agiza iletisim (Word of Mouth) odak, deger, zamanlama, istek-talep ve
katilm olarak nitelendirilebilir. Deger, pazarlama agisindan agizdan agiza iletisimin
olumlu ya da olumsuz olmasi. Odak, agizdan agiza iletisimin igletme i¢i ve isletme
disindaki tiim gruplar1 kapsamasi. Zamanlama, agizdan agza iletisimin, yalnizca satin
alma Oncesi degil ayn1 zamanda satin alma sonrasinda da olugmasi. Talep, agizdan agza
iletisim istekli ya da isteksiz baslamasi katilim; agizdan agiza iletisim kendiliginden
olusabildigi gibi isletmeler tarafindan da olusturulmasi gibi 6zelliklerden olusmaktadir

(Buttle, 1998: 243-244).

Agizdan agiza iletisim ile ilgili uygulamalar, isletmeden tatmin olmus bir
miigterinin, potansiyel bir miisteri ile etkilesim kurmasina odaklanir. Diger bir ifade ile,
agizdan agiza iletisimin Onemli bir gorevi, misterilerin sadakat merdiveninde
siralanmasidir. Bu merdivende, potansiyel miisterinin iist basamaginda yer alanlar,
agizdan agiza iletisim ile potansiyel miisteriyi etkileyerek iirlinii deneyimleme ikna

yoluna giderler (Yiicebas, 2010: 54).

Agizdan agiza iletisim, herhangi bir igletmenin sadakat merdiveninde miisteriyi

yukari ¢ikarabilecegi gibi tam tersi olarak asagi da indirebilir (Buttle, 1998: 244).

4.8.3. Agizdan Agiza Iletisim ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski

Agizdan agiza iletisimin pazarlama iizerindeki etkisini incelemek i¢in yapilan
arastirmalarda, bu iletisimin markaya olan talebi arttirmak ve miisterilerin satin alma
kararlarini1 dogrudan etkilemek amaciyla yapilan en etkili iletisim araglarindan biri oldugu

ortaya ¢ikmistir (Arellano, 2005: 1).
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Agizdan agiza iletisimde kendi aralarinda etkilesim ve iletisimde bulunarak
miisteriyi etkileyebilen ve etkiledigi miisteriyi sadik bir miisteri haline getirebilen
referans gruplar1 vardir. Referans gruplarimin miisterin satin alma davranislarinda
dogrudan veya dolayli etkisi bulunmaktadir. Oncellikle yakin ¢evre yani aile icindeki
kisilerden baglayarak, 6gretmenler, arkadaslar, kisiye gére dnemli popiiler kisi, kisiler ve
gruplar1 kapsar. Bu gruplar, birincil ve ikincil gruplar olarak incelenebilir. Birincil grup,
birey iizerinde etkisi fazla olan iletisim siklig1 yiiksek aile bireyleri ve yakin
arkadaslardan olusur. Ikincil grup ise, sanal gruplar, arkadas gruplari, iiriin dernekleri,
aligveris gruplari, mesleki gruplar, tiiketici gruplari, dini gruplar, taraftarlik gruplari ve
bunlar gibi bireyin tiiketici olarak davranist en az etkileme giiciine sahip iiye sayisi fazla

iletisim ve etkilesim siklig1 nispeten daha az gruplardir (Kog, 2007: 299).

Fikir liderleri belirli bir konuda bilgi sahibi oldugu diisiiniilen sosyal ve fiziksel
olarak yakin olan ve giivenilirlikleri yliksek olarak diisiiniilen kisilerdir. Fikir liderleri,
birden fazla 6zellikleri ile etkilemek istedikleri kisiler ile benzer 6zelliklere sahiptirler.
Daha fazla yenilik¢i ve giriskendirler. S6z konusu iiriin ile ilgili daha fazla ilgilidirler

daha fazla bilgi sahibidirler, ve daha ¢ok bilgi alir ve iletirler (Haywood, 1989: 58).

Fikir liderligine sahip olan kisilerin aranilip bulunmasi gerekmez. Belli bir hizmet
veya Uriin hakkinda iletisim kurmak ve konusmak, iiriin veya hizmete yiiksek seviyede
ilgiyi arttirdig1 i¢in potansiyel alicit yani dinleyiciler ararlar. Bu kisiler digerleri ile
iletisime gecerek dikkat ¢ekebilir, konu ile ilgili yetkinligini ifade edebilir, belirli bir statii
sahibi olabilir, ongoriilerini agiklayabilir, istiinlik kurabilir ve verdikleri kararlarin
onaylanmasi i¢in arayis i¢inde olabilirler. Fikir liderleri, bir bilgiyi paylasmak veya
kisilerin daha bilin¢li karar almalarinda yardimci olmak istiyor da olabilirler. Pazar
hakkindaki tiim detaylar1 ¢ok iyi bilen bir ¢ok iirlin hakkinda bilgi sahibi olan gelismeleri
takip eden aligveris yapabilecek isletmeleri iyi bilen ve diger tiiketiciler ile iletisimi
baslatan ve tiiketicilerin sorularina yanit veren bir de pazar kurtlar1 ifadesi vardir. Bu
kisiler, hem pazar hakkinda ¢ok detayli bilgiye, hem yliksek tecriibeye, hem de diger
tiiketicileri etkileyip ikna etme giicline sahiptir. Fikir liderlerinden farkli olarak tek bir
iiriin veya hizmet ile degil genel olarak pazarla ilgilenirler, pazar hakkinda ¢ok fazla bilgi
ve yetkinlige ve deneyime sahiptirler. Ayrica, bu kisilerin bir {iriinii ilk kez deneyimleyen

kisi olmalarma gerek bulunmamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 285).
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Tiiketicilerin, yeni lrlinlere yonelik tutum, algi ve davramislart birbirinden
farklidir. Bazi tiiketiciler yenilikleri rahatlikla benimserken, ayn1 zamanda yeni iiriin
cikmasini sabirsizlikla bekler; fakat bazi tiiketiciler ise yeni iiriin belirsizlik ve risk olarak
algilanir.  Farkli tiiketicilerin yenilikleri kabullenme diizeyleri de birbirinden farkli
diizeydedir. Kimi tiiketiciler yenilikleri benimsemeye daha meyilli olmasina ragmen,
kimi tiiketicilerin ise, kabul siire¢leri daha geg¢ olur, daha tutucudurlar ve yeniliklere gec
uyum saglarlar. Diger bireylere gore yeniliklere daha kolay uyum saglayan ve yenilikleri

kolay benimseyen tiiketiciler yenilikgi tliketiciler olarak adlandirilir (Kotler, 1997:335).

Yenilikei tiiketiciler, fikir liderligi rolii iistlenerek iiriinleri satin aldiklari ilk
donemlerde deneyimlerler, ve yeni iiriinler hakkinda cevrelerindeki tiiketicilere bilgi
aktariminda bulunurlar geri bildirim kazanirlar ve agizdan agiza iletisim yolu ile yeniligin
yayilmasinda 6nemli rol iistlenirler. Genellikle, fikir liderleri ve yenilikg¢ilerin birbirlerine
benzer Ozellikleri sergiledikleri sdylenebilir. Fakat yeni ¢ikan iriinii ilk satin alanlar
arasinda fikir liderleri bulunmayabilir. Yenilik¢iler ise, risk almaktan hoslanan kisilerdir.
Yapilan ¢alismalarda, fikir liderleri, erken benimseyenler sinifina dahil edilip yenilik¢i
siifina dahil edilmemislerdir. Yenilik¢iler ve fikir liderlerinin sosyal hareketlilik, egitim
diizeyi, gelir diizeyi, katilimecilik, medyaya maruz kalma yonlerinden benzerlik
sergiledikleri soylenebilir. Yapilan deneysel arastirmalar sonucunda, yenilikgileri ve fikir
liderlerinin, yeni tirlin ve hizmetlerin tiiketicilere yayilma ve tiiketiciler tarafindan kabul
stirecinde 6nemli rol tstlendikleri ortaya ¢ikmistir. Pazarlama yoneticileri, yenilikgileri
ve fikir liderlerini, piyasadaki tiriinleri hakkinda diger tiiketicilere ve toplumun diger
iiyelerine bilgi aktarmalar1 ve tavsiyede bulunmalari i¢in ikna etmeye calisir ve bu yolla

da hedef kitlelerinin tiimiine ulasmak isterler (Yiicebas, 2010:86).

Agizdan agiza iletisimin etkili olmasmin nedeni herkesin {irlin ve hizmetler
hakkinda konusmaya istekli olmasindan kaynaklanmaktadir. Diger bir sebebi ise, bu
iletisim siirecinde, iletilerin iiretici tarafindan degil tiiketici tarafindan olmasidir.
“miisteriden miisteriye (customer to customer, CtoC)” olan bu siiregte alic1 tarafinda olan
miisteri iletinin kaynag1 olan miisteriyi “tarafsiz” olarak degerlendirmektedir (Karaoglu,

2010: 41).

Hizmetin belirsiz olmasi, belirli standartlara sahip olmasi, genellikle giivence ve

garantisiz sunuluyor olmas1 satin almada miisteri tarafinda risk algisini1 arttirmaktadir.
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Hissedilen riskin diisiiriilmesinde agizdan agiza iletisim uygulanmasi gereken
stratejilerden biri olup, ve yiiksek orandaki belirsizliklerin ortadan kaldirilmasi ve
miisteriler tarafindan degerlendirme imkani saglamasi nedeni ile miisteriler lizerinde
bliylik bir etkiye sahiptir (Murray, 1991: 13). Ayrica hizmet sektoriinde siirekli hizmet
kalitesi saglamak icin isletmenin giivenilirlik, itibar, gizlilik gibi ortak degerlerinin
iletisimini saglamanin stratejik Onemini kavrayan hizmet saglayicilarin sayis1 giin
gectikce artmakta ve bunu basarili bir sekilde saglamak i¢in isletme yonetiminin kurum

ici agizdan agiza iletisimin de bilincinde olmas1 gerekmektedir (Haywood, 1989: 58).

Artan rekabet kosullarinda, isletmenin kazanmis oldugu miisterileri
kaybetmemesi ve miisteri sadakatini saglama gilinlimiiz pazar piyasalarinda stratejik bir
mecburiyet haline gelmistir. Miisteri sadakati saglanan isletmelerde miisteri, isletmeye
sadik kalmakta isletmenin tirlinlerini daha siklikla ve diger miisterilerden daha fazla satin
almakta, fiyatlara karsin daha az duyarlhilik gostermekte, rakip isletmeleri fazla tercih
etmemekte ve igletme hakkinda olumlu bilgilendirme yaparak igletmenin kaliteli iiriin ve

hizmetleri ilgili reklamin1 yapmaktadir (Kotler, 1997: 32).

4.9. Miisteri Sadakati Olusturma ve Sikhik Programlan

4.9.1. Miisteri sadakati olusturma programlari

“Miisteri sadakati olusturmak sadakat pazarlamasi ile sadece bir pazarlama
programi olmayip, ayn1 zamanda bir ig stratejisi olmaktadir. Miisteri sadakatini diigiinen
tiim isletmelerin hedefi, miisterilerin katkisini giderek artirmanin ve bu katkiy1 en ist
seviyeye getirmenin bilinci olmalidir. Miisteri sadakati takibi, igletmenin belirledigi bir

hedeften cok siirekli devam eden bir yolculuk olarak ifade edilebilir” (Uncular, 2016:11).

Isletmeler miisteri sadakati olusturmak ve sadik miisterileri uzun siire
kaybetmemek amaciyla kullanilacak programlar gelistirmektedirler. Bu tiir programlar
esas olarak tekrar satim alma davranisinda egilim gOsteren miisterinin
miikafatlandirilmasina dayanmaktadir. Neredeyse biitiin isletmeler i¢in ciddi anlamda bir
pazarlama stratejisi olan bu tiir programlar, 1990°h yillarda iyice gelistirilmis giiniimiizde
ise Ozellikle perakendecilik, bankacilik ve otelcilik sektdriinde yogun bir sekilde
kullanilmaktadir (Palmer, ve dig., 2000:55). Miisteri Sadakat programlar1 aracilig1 ile bir

miigterinin {iriinlerini diizenli olarak satim alan miisteriler miikafatlandirmaktadir. Bu
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programlar miisteriyi elde tutmak ve yeteri kadar miisteriden yararlanmak igin
gelistirilmis programlardir. Bu programlar ile alternatif isletmelerin kabul edilebilir
tekliflerine ragmen isletmeden kopmayan ve isletme ile satm alma birlikteligini siirdiiren
miigterilerin Odiillendirilmesi amaglanmistir (Yurdakul, 2007:282). Perakendecilikten
sektoriinden hava yollar1 sektoriine kadar genis ve kapsamli bir alanda puan toplama
sistemi  olarak algilanan bu programlar, iliskisel pazarlama sisteminde
calistirllmadiklarinda puan toplamadan baska bir fonksiyona sahip olmayacaklardir
(Kulabas ve Sezgin, 2003:78). Butscher (2002)’e gore sadakatin 5 ana unsura dayanan

amaglan vardir. Bu amaglar agagidaki Sekil 4.1°de sunulmustur:

Miisteri Sadakati
Saglamak

fletisim Olanakiar Yeni Muisteriler
Olustermak Kazanmak

/m
Geiir \
\ P:w

Dizer $1rkel - Giiglti Bir
Departmanlarim : Veritabam
Desteklemek Olagturmak

Sekil 4.1. Miisteri Sadakati Programinin Esas Amaci

Sekil 4.1’te goriildiigii lizere sadakat programlarinin amaci gelir artis1 saglamak,
kar1 maksimuma ¢ikarmak ve pazar payin biiyiitmeyi hedeflemektir. Mevcut durumda
ise miigterilerin korunmasina yonelik hedeflenen sadakat programlarinin amaci asagidaki

gibi siralanabilir (Yenidogan, 2009:119):

e Mevcut miisterileri ¢apraz {iriin alimina odaklandirma: Koruyucu ve saldirgan
cikti.

e Satis diizeyini, kazanclar1 ve kar miktarim muhafaza etme: Mevcut miisterilerin
tabaninin korunmasinda bir savunma ¢iktisi.
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e Mevcut miisterilerin sadakatinin ve varliksal degerlerinin korunmasi: Satis ve
kazanglarda artis elde etmek i¢in saldirgan ¢ikt1.

Bu ciktilar genel olarak, yogun alicilar ve degeri yliksek miisteriler ile alakalidir.
Esas olarak kabul goriilen sudur ki; miisterilerin ufak bir bolimi isletmenin uzun
miihlette hayati gereksinimlerini karsilayabilmesini saglayabilmektedir. Dolayisiyla bu
miisterilere epeyce deger verilmesi ve onlarin sadik miisterilere doniistiiriilerek isletmede
tutulmas1 gerekmektedir. Isletmeler bu bakis agisma istinaden 80/20 kuralin1 uygularlar.
Bu kural girdilerin %80’inin miisterilerin %20 oranindaki kismindan saglanmasina

dayanmaktadir (Yenidogan, 2009:119).

4.9.1.1. Miisteri Sadakat Kartlar:

Uncles ve dig. (2003), sadakat programlarinin isletmeye en biiyiik faydasinin,
miisteri sadakati olusturmada etkin olan miisteri bilgilerinin sistematik bir sekilde igletme
veri tabanina depolanabilmesi olarak degerlendirmektedir. Bu bilgilerin isletmeye
kazandirilmasinda  sadakat  programlarinda  kullanilan  sadakat  kartlarindan
faydalanilmaktadir. Bu anlamda kartlarin rolii 6nemlidir. Sadakat kartlari, miisteri ile
ilgili istenilen veriye erigilebilmesini ve bu verilerin istenilen alanda bilgiye
doniistiiriilebilmesine yararlar. Bu bilgilerin isletmenin gelecegini olusturan baglantilarin
saglanmasinin temelini olusturacagini diisliniirsek, kartlarin hat sathada 6neme sahip
oldugunu da anlayabiliriz (Kulabas ve Sezgin, 2003:78), Sadakat kartlarinin en énemli
faydalarindan birisi de isletmeye miisteri profili ve satin alma davraniglari ile alakal bilgi
saglamasidir. Her isletmenin bu avantajdan yararlanmaya calistig1 gibi hizmet sektorii
icerisinde bulunan konaklama isletmeleri de bu uygulamadan yararlanmaktadirlar.
Boylece miisterilerinin otel i¢erisinde hangi aktivitelerden yararlandiklarim, ne kadar siire
kalmay1 tercih ettiklerini, hangi donemde kalmay1 tercih ettiklerini, 6demeyi ne zaman
nasil bir sekilde yaptiklarim, bununla beraber hangi kanal ile otel isletmesini tercih
ettiklerini kolaylikla dgrenebilirler. Bu da konaklama isletmelerinin miisteriye yonelik
stratejik planlamalarinda 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Gliniimiizde, hemen hemen
perakendeci magazalarin tiimiinde magaza kartlan uygulamalar1 ile karsilasila
bilinmektedir. Tansag, Migros ve Gima siipermarketlerinde yapilan bir aragtirmaya gore,
miisterilerin indirim kartlarina sahip olmasmin o indirim karti veren magazada

aligverislerini tekrarlamasinda etkili oldugu anlasilmustir. Indirim kartlarinin miisteri
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sadakati lizerinde ve isletmeyi yeniden tercih etme ve satin alma karar1 verme tizerinde

etkili oldugu diisiiniilmektedir (Goksel ve Kilig, 2004: 23,24).

4.9.1.2. Miisteri kuliipleri

Isletmelere fayda saglayacak uygulamalara bakildiginda en o6nemlilerinden
birisinin misteri kuliipleri uygulamasi oldugunu gorebiliriz. Bu baglamda isletmeler,
miigterilerle olan iligkilerini uzun siirecte siirdiirebilmekte ve ayni zamanda
derinlestirerek, = miisterilerin  isletme  yararina  calismalarda  bulunmasinm
saglayabilmektedirler. Miisterinin isletmeyi Onermesi ve agizdan agiza isletmenin
pazarlamasin1 yapmasinin en gegerli yolunun da miisteri kuliipleri uygulamalar1 olarak

gosterilebilir.

Isletmelerin satis ve pazarlama giderlerinde gézlemlenen yiikselis ile isletmelerin
yeni miisteri arayis1 ve miisteriyi elde tutma imkanlarinin giderek azaldigi goriilmektedir.
Bu sebeple isletmeler miisteri kuliipleri uygulamalarina miisteri ¢ekmeye ve mevcut
miisteriyi elde tutmaya hedeflenerek miisteri sadakati olusturmaya odaklanmislardir

(Fyall, ve dig., 2003:649).

Miisteri Kuliibii uygulamalarini hayata geciren igletmelere diinya ve Tiirkiye’den

birgok ornek vermek miimkiindiir. Bu 6rneklerden bazilari siralarsak asagida gibidir:

Ingiltere’de Tesco adli siiper market zinciri, sarap tiiketimini en fazla yapan
miisterileri i¢in bir sarap kuliibii kurmustur. Tesco e-mail araciligi ile bu miisterilere
diizenli bir sekilde bilgilendirme yapmakta, sarap ikramli etkinliklerini bildirmekte ve
yeni saraplarin uygun fiyatlarindan bilgi edinilmesini saglamaktadir. Tesco, sahip oldugu
miisteri portfoylini 5000 ayr1 gruba ayirmakta ve uygun anlarda uygun imkanlar

kullanarak bu gruplardan faydalanmay1 bilmektedir (Bozkurt, 2004:79).

Ulkemizde ise Migros Ticaret A.S, Migros Clup ad1 altinda bir miisteri kuliibiine
sahiptir. Bu miisteri kuliibiiniin ise milyonlarca aktif tiyeye sahip oldugu sdylenmektedir.
Migros Ticaret A.S, Migros Clup Kart ile miisteriler i¢cin uygun kampanyalar

diizenlemekte ve miisteri bilgileri elde edilebilmektedir.

S7



Miisteri kuliipleri uygulamasi, miisteri sadakati saglamada ve miisteriyi isletme
biinyesinde tutmada etkin bir uygulamadir. Miisteri Kuliipleri, isletmelerin miisteri talep
ve beklentilerini daha iyi benimsemelerine ayrica o talep ve beklentilere uygun hizmetler
sunmaya olanak saglamaktadir. Miisteri kuliipleri vasitasiyla miisteriden toplanan
bilgiler, isletmelerin kisisel {iriin ve hizmetler vermesinde ayrica miisterileri kisisel olarak
tatmin etmesinde ve miisteri sadakati olusturmasinda biiyiik bir 6neme sahiptir (Selvi,

2007:84).

4.9.2. Siklik programlar:

Siklik programlan ile isletmeler satislarim ve buna bagl olarak karliliklarim
artirmay1 amaclamaktadirlar. Bu programin en dnemli 6zelliklerinden birisi de miisteri
bilgilerini toplamasi ve miisteriye uygun nitelikte iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesini

saglamasidir (Geller, 2004:227).

Bu programlar aracilig1 ile miisterilerin tekrar satin alma tutumlarim pozitif yonde
etkileyecek olan oOdiiller miisterilere sunulmaktadir. Bu programlar aligveris sikligini
¢ogaltmay1 amaglayan profesyonel ugraslardir. Isletmenin miisteriye kazandirmis oldugu
puanlar ve vermis oldugu odiiller, satislardaki yiikselisin gerceklesmesi ile dogrudan

ilgilidir (Selvi, 2007:85).
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BOLUM 5. BULGULAR VE YORUMLAR

5.1. Miisteri liskileri Yonetimi, Atasay Ve Altinbas Firmalan Uzerinde Bir

incelemesi

5.2. Bulgular

Firmalarla yapilan miilakatlar dogrultusunda arastirma bulgular1 10 kategoride

degerlendirilmistir. Bunlar;

Sirketlerin genel durumlarina iliskin bulgular
Personel yonetimine iligkin bulgular

ARGE faaliyetlerine iligskin bulgular

Sirketlerin pazarlama faaliyetlerine iligkin bulgular
Sirketlerin reklam faaliyetlerine iliskin bulgular
Uriin gelistirme faaliyetlerine iliskin bulgular
Miisteri iliskileri yonetimine iliskin bulgular
Miisterilerin satinalma tercihlerine iliskin bulgular
Miisteri tutundurma faaliyetlerine iligkin bulgular
Miisteri sadakatine iliskin bulgular

VVVYVYVYVYYYVYYVYY

5.2.1. Sirketlerin Genel Durumlarina iliskin Bulgular

Soru 1: Altinbas olarak firmaniz hakkinda genel bilgi verir misiniz? (¢calisan

sayisi, sube sayisi, ithalat ihracat bilgileri, franchising firmalarmniz...)

Altinbag: Altinbas markast Altinbas Holding’e bagli en biiylik perakende
markalarindan bir tanesi. Altinbag Holding’in ¢ok fazla yatirimi var. Finans tarafindaki
Creditwest, denizcilik tarafinda Transal, Enerji tarafinda Alpet Petrol, egitim sektoriinde
Altinbas Universitesi, miicevher sektdriinde de Altinbas olarak sektdrde dncii firmalardan
bir tanesi olarak faaliyetimiz devam ediyor. 1950’11 yillarda kurulan bir firma. 2020°de
70.y1limiza giriyoruz. Gaziantepli bir ailenin markasi. Yaklagik yurt i¢i ve dig1 toplamda
150’yi agkin magaza sayist ile faaliyetimizi siirdiiriiyoruz. Bunlar i¢inde kendi subesi 20
tanesi kendi subesi ¢linkii e ticaret var geri kalan1 franchising olarak yiiriitiiyoruz. Yurt
dis1, ozellikle yurt digindan aldigimiz tasarimlar ve modeller yurt i¢ine koleksiyon {ireten

koleksiyon ekibimiz var. Ayni zamanda Hadimkody’de fabrikamiz var, rafinerimiz var
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Onsa Rafineri, bir de tag firmamiz var Outstone, bunlar hepsi birlesip holding biinyesinde

miicevher sektoriinii temsil ediyorlar.
» Toplam ¢alisan sayiniz?

Alainbag: Altinbas Holding ¢alisan sayisi ¢ok fazla. Miicevher sektoriinde sadece
bu binada 150’ ye yakin ¢alisan var bir de perakendeler, her birini hesaplasaniz 20*5=

100 yapar pazarlama ekiplerimiz falan da var 250’yi agkin diyebiliriz.

Atasay: Atasay bir aile sirketi. 4. jenerasyonun su anda yonetmis oldugu yaklasik
82 yillik bir sektdr tecriibesi var. 4 nesildir miicevher trendlerinde Tiirkiye’de ve yurt

disinda hizmet vermektedir.

Atasay, Oncelikle toptanci olarak basladi, daha dogrusu ilk basta dogrudan
pazarlama yani Atasay Bey’in (Atasay Kamer) basladigi senelerde, bireysel satis olan
cantacilik ile baglanmistir. Atasay Bey, kendisinin liretmedigi, tamamen piyasadan aldig1

tiriinleri, dogrudan pazarlama yontemiyle Tiirkiye perakendecilere satisin1 yapmistir

80 y1l 6ncesine kadar dayanan firmanin ¢caligsmalari ilk zamanlarda ziicaciyelerde
bile ziynet altin satiliyordu. i1k basta bu sekilde dogrudan dogruya kapidan kapiya o ¢anta
usuliiyle dede satisa basladi. Daha sonra isin igerisine farkli bir iiretici firmadan iiriin alip
tekrar kendi ismiyle dagitima basladiginda bir giiven sorunu olustu acaba dedi gergekten
aldig1 ayar dogru mu? O zaman o giiven esasli bir siiphecilik onun iiretime de gegmesini
sagladi. Dolayisiyla kendi bildigi ve kendi tirettiginden kefil oldugu iiriinleri bu sefer

dogrudan pazarlamasini yapmaya basladi .

Atasay Bey’in bireysel basarilar1 arttikca kendisinin de vizyonu da gittikge
iinlenmeye basladi. Ongoriisii ~ ve ticaret zekasi ¢ok iyiydi, nerde hangi iiriiniin

gidecegini ¢ok iyi biliyordu .

Anadolu’ya yapilan bu yolculuklar daha sonralari bir giiven esasina dayandiginda
sektordeki herkesin artik giivendigi bir kurumsal kimlige biirliniiyor. Sonra, tabi ki ilk
baslarda Atasay markasiyla degil ama markalagmanin da 6nemi ortaya ¢iktig1 yillarda,
Diinya Altin Konseyi Tiirkiye’ye geliyor ve diyor ki biz diinyadaki altin satiginin ve

hacminin artmasi i¢in diinya ¢apinda gittigimiz bolgelerdeki markalara reklam desteginde

60



bulunuyoruz maddi olarak. Bunu bizden 6nceki 1-2 markaya sahibine de gidiyor, onlar
aslinda bunun ne demek oldugunu anlayamiyorlar vizyon olarak. Atasay Bey hemen

sahipleniyor bu durumu.

Sonra yavas yavas o marka biiylidilk¢e Diinya Altin Konseyi de yatirimin bir
kismin1 azaltiyor. Su an mesela Diinya Altin Konseyi Tiirkiye’de yok; nedeni, ¢iinkii altin
satin alimina yonelik 6zendirici bir faaliyette bulunmasina gerek yok, Pirlanta konseyi de
ayni sekilde, diinyadaki biitiin pazarlara giriyor ve ayni sekilde ticaretin donmesiyle ilgili
cesitli pazarlama faaliyetlerinde lokal firmalara destek veriyorlar sonra onlar da
cekiliyorlar. Neden? Ciinkii bu sektdr oturdu artik, bana ihtiya¢ yok markalar tiretiyor ve
bunun i¢in de pazarlama faaliyetlerinde iletisime destek ve yatirim yapiyorlar diyor.
Onlari 1sindirtyorlar, daha sonra ¢ekiliyorlar. Hal bdyle olunca Diinya Altin Konseyi’nin
geldigi senelerde o zaman da bizim 3. nesilimiz Cihan bey, farkl bir is sektoriindeyken
babasina ortak oluyor ve diyor ki ben artik baba meslegini yapmaya devam edecegim.
Ama buradaki hisselerin bir kismin1 satin alarak yapiyor. Babadan ogula al diimeni ¢evir
seklinde degil. Ve Oyle olunca yeni bir marka kurulmasi gerekiyor. Markanin adi ne
olsun? Bir yandan oglu oluyor, torununa Atasay ismi veriliyor bir yandan da dedesinden

torununa ge¢mis olurken bir yandan da markanin adi belirlenmis oluyor ATASAY .

Atasay Beyin sektorde olusturdugu giiven ve onun olusturdugu portféy, onun
olusturdugu tecriibe burada markanin stratejilerinin ig¢ine girmis oluyor ve o dénemde ¢ok
ciddi anlamda toptan satislara doniiyor ve bu toptan satiglar 6nce Tiirkiye pazarinda ¢ok

giizel isliyor ve yiiriiyor.

Sonra Atasay Bey’in oglu Cihan Bey basarili bir vizyonla bu sefer diinyaya
piyasasina agilmaya basliyor. Bir zamanlar Tiirkiye tipki tekstil sektoriinde fasoncu gibi
calisirken o zaman da kuyumculuk sektdriinde fasoncu gibi ¢alisiyor ve voliim Gyle bir
artryor ki biz Cin’de de fabrika ag1yoruz zaman miicevher konusunda Italya 1. siradayken
Tiirkiye 2. Siraya yerlesiyor. Ciinkii buradaki ¢ikan voliim, buradan ¢ikan isgilikle,

diinyaya biiylik bir liretim bagliyor.15 yil 6nce senelik 20 ton iiretimi vardi Atasay’in.

Ben bu sirkete ilk girdigim yillarda 1500 kisi calisiyordu. 20 tonun %80 i
yurtdisinda satis yapiliyordu. Amerika, Meksika, Rusya, Ingiltere, italya, Cin, Guanzu

boyle 7-8 tane yerde Atasay’in tamamen B2B olan ofislerimiz ve oranin siparislerini
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burada {iiretip oraya gonderdigimiz bir sistemimiz vardi. Boylece toptanci kimliginden
Tiirkiye’den diinyaya tasindik ve ABD pazarinda satilan tiim tirinleri WALLMART,
QEC gibi magazalarda satilan {irlinlerin birgogunu biz {lretiyorduk ve odiilli

tedarik¢iydik.

O zamanlara ait iis tliste ihracat ddiillerimiz var. 5 y1l s tiiste bu ddiilleri aldik ve
diger taraftan diinyanin herhangi bir yerindeki herhangi bir iireticinin kapisinda aylarca
giinlerce bekledigi, biiyiik toptan perakendeciden alip nihai tiiketiciyle bulusturan dev

perakende zincirin 6diillii tedarikgisiydik.

Ama, bu bliylimenin size bir getirisi olmadig, aslinda marka yaratmanin, giiciinii
azalttigin1 géren yonetim, tamam biz ¢ok yliksek volumlarda ihracat yapiyoruz ama ne
kadar para kazaniyoruz, ben markami biiyiitsem markali ihracatimi arttirsam, yani bu ne
demek? Markali magazalarin yurtdisindaki varligini arttirsam hem markama yatirim
yapmis olacagim. Hem diinya capinda da fasonculuktan ¢ikip kendi markasiyla biiytime
yolculugu baslayacak. Dolayistyla 15 sene once radikal bir kararla B2B satislarini
durdurdu. Dediler ki ben bundan sonra yurtdigina ¢ikarsam magazayla ¢ikacagim. nitekim
diinyanin en biiylik marka sehirlerinden Dubai’de, senede 70 milyon ziyaret¢i ¢eken
DUBAIMALL’ da 2 tane magaza agtyor. Aym avm.de 2 tane Atasay magazasi ag1yor.
Bu sekilde baslayan yolculuk iste dedigim gibi Tiirkiye’de de ayni1 karar1 veriyor diyor ki
bundan sonra franchising yapmaya karar veriyor ve bu 2000 yillarina denk geliyor.
Ailenin bu karar1 vermesi , kendi catis1 perakende magazasi olmadan giizel satislar
yapmast , basarili olmasi bir anda bunu kaldirip franchising sisteme ge¢cmesi birgok , bu
sektorde hizmet veren perakendeciyi kiistiiriiyor. Diger taraftan Atasay’in bu giiciine

inananlar1 bir ¢ati altinda topluyor .

Bugiin baslayan yolculukta bizim sistemimize giren franchising bayilerimiz,
basindan beri yanimizda olan bayilerimiz var ve bunlarin sayist artiyor. Toplam 130
franchising magazamiz var, 15 tane de kendi magazamiz var. Bunlarin cogunlugunda bir
franchisingimizin 5- 6 magazast var. Onlar da bizim gibi ikinci {iglincli nesillere yeni
magaza agtyorlar. Yani, ana catilarda nasil 4. jenerasyon ise, onlar da perakende
zincirindeki magazalarini nesilden nesile aktarim seklinde devam ettiriyorlar. Dolayisiyla

marka, magazalagarak bir marka, perakende markas1 olarak yoluna devam etmeyi tercih
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ederken zaten daha ilk giinden markalagmaya ¢ok inandig1 i¢in reklam yatirimlarina 6nem

veren biiyiik vizyona sahip bir marka .

Diinya Altin Konseyi’nde kabul edilip Diinya Altin Konseyi’nde ayar garanti
kontrollerini yapmasi biiyiik bir vizyon. Oradan sektorde yayilan iletisim faaliyetlerine
yatirim yapmasi biiyiik bir vizyon, daha sonralari firma, sundugu sponsorluk projeleriyle

hep lokomotif seklinde markalagma siireci ilerlemis.

Atasay’dan sonra rakipler de reklam faaliyetleri yapmaya baglamis, Dizilere
sponsorluklar diger markalarda yapmaya basladilar. Tutarlilig1 da ¢ok dogru bir noktada
Atasay’m. En nihayetinde pirlanta kategorisine gegiyor. Once altin olarak kodlaniyor

daha sonra pirlanta.

2006 yilina kadar altinda konumlanirken pirlanta kategorisinde de tiiketici
beklentilerinin evrimlesmesiyle birlikte diinyada pirlanta kategorisine giriyor ve ilk
reklam yatirimlarin1 2007 senesinde yapmaya basliyor zamanlar ¢ok ciddi anlamda
pirlanta kategorisinde reklamlari vardir. ik o calismalarla birlikte Tiirkiye sektoriindeki

pirlantaya giiveni o reklam tarihine bor¢luyuz.

Insanlar ondan nce atom tasli iiriinleri satin alirken ya da onlar1 goriip gercek
pirlantayla karistirirken, satin almaya ¢ekinirken Atasay’in o faaliyetleri sayesinde ¢cok
ciddi anlamda tiiketicilerden sektdre bir gliven hakim olmaya basladi. Pazarla birlikte,

pirlanta sektorii de biiyiimeye bagladi.

» Toplam ¢alisan sayiniz?

Simdi gordiigiimiiz biitiin yatirnmlarin altinda Atasay’in vizyonu yatmaktadir,
Tipki bir akademi gibi ¢alistyoruz. Yurti¢i ve yurtdiginda Atasay {iriinlerini satan binlerce

perakendeci ve binlerce ¢alisan var.
Soru 2: Firmanizin markalasma stireci hakkinda bilgi verir misiniz?

Altinbas: Cok Onemli bir siirede toptandan perakendeye ge¢isi ilk olarak
Gaziantep ‘de toptan olarak kurulmus sonra Istanbul’da Nuruosmaniye Serefhan’da

basladi toptanciliga, sonradan 90’11 yillarda Imam bey (Imam Altinbas) Tiirkiye'de ilk
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defa sektorii perakendeye tasiyor. Birgok ilkleri yapti ilk reklam, ilk franchising yapan

bir firmayiz. Sektorde ilkleri yapan bir firma.

Atasay: Bahsetmistik... Ik reklam, ilk sponsorluk, ilk defile, 2004 senesinde
diinyanin moda sehri Newyork’ta diinyanin tarihi ve kiiltlirline ait en dnemli miizesi
Metropolitan Museum Of Art’da bir defile diizenleniyor. Yapilan defile “Yasayan
Anadolu Takilar” .Cok biiylik bir organizasyon. Dolayisiyla biitiin markalagsma siireci,

cok disiplinli, bilingli, vizyoner, bu sektdre parmak 1sirttiracak diizeyde ilerliyor.
Soru 3: Marka olarak kendinizi sektorde nerede konumlandwrryorsunuz?

Altinbag: Marka olarak sektdrde en biiyiik oyunculardan bir tanesiyiz ama bu
bizim hala kendimizi gelistirmeye devam etmeyecegimiz anlamina gelmesin sektdrde
ciddi biliylime ve bir gelisim alani1 var bu alanda daha fazla kendimizi gelistirebilir
degistirip yeni nesil iletisim ile yayinla ve ilerleme hedeflerimiz var. Sektoér zaten bu
anlamda ¢ok ac¢ik gercekten kendini yenileyen marka ¢ok iyi yerlere gelecektir. Biz de

“olduk” demiyoruz devam edecegiz. bu biiyiikliigli korumaya devam edecegiz.
Atasay: Lider ve geng olarak konumlandirtyoruz. 82 yil olmamiza ragmen.
Soru 4: Marka olarak hedeflerinizden bahseder misiniz?

Altinbag: Yurt iginde ve yurt diginda global anlamda da Altinbag’in marka

bilinirligi miisteri memnuniyetimizi katlayarak devam ettirmek.

Atasay: Buglin Tirkiye’nin Lovemark’tyiz yarin diinya tiiketicisinin
LOVEMARK'’I olmak istiyoruz. Global anlamda LOVEMARK olarak kalabilmek bu da

her zaman ¢ok ¢alismak demek.

5.2.2. Personel Yonetimine Iligkin Bulgular

Soru 5: Firmanizda kurum igi egitim oryantasyon gibi faaliyetleriniz hakkinda

bilgi verir misiniz?
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Altinbag: Altinbas akademimiz var, Altinbag akademi donemsel olarak egitimler
diizenliyor. Bu egitimler icin Altinbas iiniversitesinden destek alryoruz. Universite ile
isbirligi yaptigimiz bir takim organizasyonlarimiz var. Mesela, hem Altinbas kuyumculuk
hem Altinbas Universitesi, stajyer ogrencilerini firma biinyesine katip tecriibe
kazanmasini sagliyoruz. O ylizden orada yetisen dgrencileri firmalarda degerlendirme
sagladigimiz i¢in iki tarafli tiniversite ile aramizda iletisim var. Dolayistyla hem Altinbas
akademisi ve hem tiniversite hem de disardan da destek alarak egitimlerimizi yiiriitiiyoruz
ve diizenliyoruz. (Yani pazarlama egitimleri mesela bunlar ne gibi egitimler oluyor)
Mesela pazarlama var, satis var kisisel gelisim var, motivasyon egitimi var. Yani
ihtiyaclar. Bizde bir internet sistemi kuruldu, o sisteme gore de bir duyuru acildi. Bunlar
her sene yapiliyor. Insan kaynaklar1 departman yiiriitiiyor. Insan Kaynaklar1 Departmani
yiirlitiiyor bunu. Bizlere diyor ki kendi personellerinizin ve ¢alisanlarinizin ne egitimleri
almasi gerektigini bize iletin. Biz egitimlerimizi paylasiyoruz, iste hangi egitimleri almak
istiyorsa ¢alisan. Onlar o sisteme havuza isliyor ve havuzda toplaniyor ve toplandiktan
sonra parga parca egitimler planlanmaya basliyor. Bunun i¢in insan kaynaklar1 bir biitce

ayirtyor ¢alisanlar bu biitgeyi kullaniyor.

Atasay: Yurt dis1 egitimlerimiz olmuyor. Sektorel olarak mesleki egitimler

aliyoruz. Hrd, Pirlanta Egitimleri, Pazarlama adina egitimlerimiz oluyor.

Soru 6: Personelinize yonelik kurum disi ozel egitimler veya yurtdisi egitimler

gibi ¢calismalar yapryor musunuz?

Altinbag: Kurum dis1 6zel egitimlerimiz var. Iste personelin ihtiyaclarina yonelik
biraz 6nceki soruda anlattigimiz gibi sadece kurum i¢i degil, kurum dis1 egitimler de var.
Yurt dist egitimleri ¢ok tercih edilmiyor zaten sektdrde pek kimse bunlari yapmiyor.
Genellikle Altinbas akademi yoluyla ilerliyor. Bizim burada akademinin giicii Altinbas
Universitesi ‘nden geliyor. Zaten ise baslayan personel bir de egitim siirecinden bir
oryantasyondan gegciyor. Tabii ki yani bilmek zorunda 585’ i1 bilmez, pirlantay1 bilmiyor
kuyumculugu bilmesi gerekiyor. Temel egitimlerden geciyor. Yoneticilerimizin istegi
dogrultusunda tekrar bir egitim veriliyor. IK departmani aslinda personel motivasyonu
icin farkli eglenceli egitim sistemine girmek istiyor ama zaten iilke bir krizden daha yeni
yeni ¢ikiyor. Motivasyonu saglamak i¢in bazi seyler yapacaklar. Calismalar var bu

konuyla alakali.

65



Atasay: Yurtdis1 egitimlerimiz olmuyor. Atasay’in kendi biinyesinde egitimleri

oluyor.

Soru 7: Personel seciminde ne tiir niteliklere dikkat ediyorsunuz? (egitim durumu

is deneyimi, vb.)

Altinbag: Belirli standartlarimiz var Altinbag’in her departmaninda. Insan
Kaynaklar1 da bu standartlari istiyor. Genel stratejimiz, mesela tiniversite mezunu olmasi
ve ilgili alanda gercekte istekli, akademik basarisi olsa tercih sebebidir. Imam Bey
egitime ¢ok onem veriyor. Genelde {iniversite mezunu. Yabanci dil bilmesi bir tercih
sebebidir. Miiracaat departmanlar1 6zellikle 6nemli. Bizde ilgili branglarinda tecriibeli
olmasi belli pozisyonda okey ama uzman aldigimizda belli bir tecriibede kendimiz
yetistiriyoruz. Dedigim gibi iiniversiteden ¢ok aliyoruz, kendi {iniversitemizden Altinbag
iiniversitesinden mezun olan arkadaglarimizi alip onlara sans veriyoruz. Dolayistyla biraz
kendisini gelistirmis, istekli, bizimle uyumla c¢alisabilecek, bu aile ortamina uyum
saglayabilecek uzun vadeli sekilde bdyle bir strateji uyguluyoruz bir strateji {izerine
kurulu her sistem. Bir kural kitap¢i81 var hepimizin bildigi su an agikca anlatamayacagim.
O kural kitap¢igina uyuyoruz aslinda hepimiz. Pazarlama da alim da IK da herkes ona

uyuyor.

Atasay: Caliskanlik, verimlilik, ilk ise alislarda sektor deneyimi olmasini baz

almiyoruz. Biz Atasay Akademi olarak yetistirmeyi hedefliyoruz.
Soru 8: Personel performans skor kartlariniz var mi?

Altinbag: Var kullanityoruz, satis departmani, alim departmani, perakende

departmani kullaniyor.

Atasay: Personel performans skor kartlarirmiz var tabi ki, personellerimizi

performanslarina gore diizenli olarak degerlendiriyoruz

Soru 9: Personellerinize yonelik odiillendirme c¢alismalariniz oluyor mu?

Nelerdir?

Altinbag: Kurumsal iletisim departmani ile beraber organize oluyorlar. Diinya

kadmlar giiniinde, 6zel giinlerde, babalar gilinlinde, personelimiz unutulmuyor, basarisi
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odiillendiriliyor. Gerek prim seklinde oluyor onun disinda bonuslarimiz oluyor yani; yil
bazinda farkli kategorilerde odiillerimiz oluyor. Mail gonderiyoruz, tebrik maili
gonderiyoruz ya da 6diil veriyoruz, plaket veriyoruz maddi karsilig1 olan 6diil seklinde

olabiliyor.

Atasay: Prim sistemimiz var, satis ve pazarlama ekiplerimizi satig oranlarina gore

prim sistemine gore prim veriyoruz.
Soru 10: Personellerinizin terfilerinde hangi unsurlar: dikkate alryorsunuz?
Altinbas: Basta performanslari, egitimleri ve kidemleri.

Atasay: Caliskanlik, verimlilik.

5.2.3. Ar-Ge Faaliyetlerine Iliskin Bulgular
Soru 11: Firmanizin Ar-Ge faaliyetleri hakkinda bilgi verir misiniz?

Altinbag: AR-GE faaliyeti aslinda tasarim ve {iriin gelistirme ile alakali. Burada
fabrikanin giicli var, arkamizda fabrika var kendi i¢cimizde kendi blinyemizde tasarim
ekibimiz var. Tasarim ve koleksiyonlar belirlenmeden 6nce, pazar aragtirmasi yapiliyor
hangi bolgede hangi koleksiyon lanse edecegimiz i¢ pazar mi dis pazar mi belirleniyor

hedef kitle analizi belirleniyor, pazarlama stratejisi belirleniyor sonra ¢aligma hayata

gegiyor.

Hem kendimiz iiretip fabrika destegiyle, hem de calisanimiz, is ortaklarimiz,
atolyeciler ile beraber koleksiyonu iiretiyoruz. Tiim miicevher fuarlar1 6zellikle yurt
disinda takip ediliyor. Burada da Istanbul'da da miicevher fuarina daha &nce
katilimcrydik, ekim ayinda katilmadik su an mart aymi konusuyoruz ama daha c¢ok
miicevher fuarlarina ziyaret¢i olarak katiliyoruz kendimiz kendi i¢imizde bolgesel olarak
fuar denmez ama bayilerin ve miisterinin tiiketicilerle bulustugu organizasyonlar

yaptyoruz. Sene i¢inde, bu Tiirkiye genelinde yapiliyor.

Mesela bu ay halk giiniimiiz var tiim Tiirkiye'de her yerinde tiim bayiler yapiyor
halk giiniine giriyorlar ayn1 zamanda ortak olarak giriyoruz. Bu bir sezonsal indirim gibi

diistintilebilir, diger indirim giinli yapan moda sektoriinde oldugu gibi kuyumculukta pek
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olmaz. Belli donemde yeni AR-GE calismalar1 oldugunda eski dediginiz bir onceki
sezona ait iriinler belli oranda indirime girer bunlar asla kendi kar marjimizdan 6diin
vererek degil, tiikketicinin pirlantayla altinla daha rahat bulugsmasini sagliyoruz simdi de 8
taksit de geldi bu durum i¢in minnettariz. Dolasiyla islerin onleri agild1 sektor daha da

hareketlenir.

Atasay: AR-GE bitmeyen bir siirec. Onceden senede 1-2 kere yurt dis1 fuarlara
katilma s6z konusu iken artik diinyadaki sicak trendin oldugu her sey, AR-GE diyebiliriz.
Diin bir dizi, bugiin bir sinema olabilir, tasarim ekibimizin siirekli lizerinde calistig
faaliyetler biitiinii. Atasay’in tasarim ekibi kuyumculuk alaninda kendisine 6zel bir
tasarim ekibi kuran ilk marka.365 giin tasarim ekibimizin AR-GE faaliyetleri devam
ediyor. Her hafta sirketimizin sahibi ve ayni zamanda bir donem CEO’lugunu yapan
bugiinkii CEO’muzun annesi Cigdem Kamer ‘inde toplantilarimiza katiliyor olmast, her
c¢ikan iirlinden, her giren iirline farkinda oluyor olmasi diinyadaki trendlerin aslinda 365
giin takip edilmesi... Odaklanilmis fuarlar var, AR-GE i¢in hem tasarim, hem fuarlar hem

de evrendeki her moda olan sey olarak yorumlayabiliriz.

5.2.4. Sirketlerin Pazarlama faaliyetlerine iliskin Bulgular
Soru 12: Dijital pazarlama ¢alismalariniz hakkinda bilgi verir misiniz?

Altinbag: Tamamen giindem buna dondii. Sosyal medyanin ¢ok etkin
kullanilmasindan dolay: dijital pazar bambagka bir hal ald1. Eskiden pazarlama plan1 TV,
outdoor, radyo iizerineydi simdi bizim pazarlama plan1 yaklasik yiizde 10 15 1 belki daha
fazla 15-20 diyebiliriz. Dijital pazarlamaya biit¢ce ayiriyoruz. Bu aralar dijital pazarlama
servisleri sadece sosyal medya degil e-ticaret sitemize ciddi anlamda yatirim yapiyoruz
Altinbas.com sitemiz perakende magazalarimiz icinde 1.sirada. Iste bu Altinbas
markasinin giiveni ve tiiketiciye giiven hitap ettiginde e-ticaret magazamiz miisteriyi
sanal ortamda bile bulusturuyoruz. Bu markanin giivenilir oldugunu anlatiyor. Youtube
projemiz var yatirim ¢ok yapiyoruz Youtube da etkin kullanmaya calistyoruz 2020 de

farkli projelerde de Altinbas dijitalde fark yaratmaya devam edecek.

Atasay: Tamamen e-ticaretin hayatimiza girisi... Dijital pazarlama biraz yavas

isliyor bizim sektorde. Bugiin geldigi nokta diger sektorlerdeki gibi hizli degil ama
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giderek ylikselis trendinde. Bunun en giizeli Atasay Altin Cadir’imiz... Gegen seneye gore
2 kat1 bir ciro yapti. Sanal Cadir. Bugiin ¢ok kuvvetli kosan bir dijital pazarlama
refleksimiz yok ¢iinkii tiiketici takarak, deneyimleyerek denemeyi tercih ediyor ve
seviyor. Pahali bir iirlin aldig1 i¢in deneyimlemeyi istiyor. Dijital pazarlama hak ettigi
yerde degil, gelisime agik. Su anda satis olarak tabi ki sistemimiz var ve tabi ki yilda 1
defa diizenledigimiz festivalin online ticaret bacagini yiiriitiiyoruz. Eksiklerimiz mutlaka
vardir ama gelisime ¢ok agik ve normalde tiiketicilerin ve yasin da genclesmesi ve tiiketim

aliskanliklari icerisinde e -ticaret oldugu i¢in yavas yavas oraya evirilecegini biliyoruz.
Soru 13: Satis ve pazarlama ekipleriniz hakkinda bilgi alabilir miyiz?

Altinbag: Bizde bir kere merkezde iiriin gruplarinda kategorilesme var her iiriin
grubunun belli bir kategori ismi var mesela moda kategorisi, evlilik, hediye gibi miicevher
dedigimiz 22 ayar ve elmas tarafinda belli kategoriler halinde her bir kategoride de de bir
iiriin yoneticisi kategori yoOneticisi var. Merkezde bunlar. Franchising bayilerimizin
merkeze gelip onlara bu koleksiyonlar1 anlatan arkadaslarimiz var. Bunlarin da disinda
bizim sahada bodlge miidiirlerimiz var bunlarin hepsi satis direktoriine bagli bolge
miidiirleri direk sahaya inerler sahada Tiirkiye’de her yere gidiyor sahada bayilerin istek
talebini dinliyor kurumsal kimlige uygun altyap: siirecinin devam etmesini sagliyorlar.
Bizim reklam pazarlama ile alim departmani ile koordine olup merkeze bilgi akisi
saghyorlar. Merkezde de iiriin grubunda alim ile koordine kuran kategori yoneticileri o
bilgiyi toplayip alim ve pazarlama departmani ile koordine calisip koleksiyon ilerliyor

tekrar bolge miudiirleri araciligi ile ve disar1 servise gidiyor.

Atasay: Hem satig orgiitiimiiz var, hem de pazarlama orgiitiimiiz var. Sirketimiz
icerisinde dagitim kanali aslinda bir pazarlama ekibi gibi ¢alisiyor. Pazarlama ekibimiz
var eski adiyla” c¢antacilik, c¢iinkii Franchising sistemine gectigimizde cantacilig
durdurmustuk. Onlarin hepsi gelip burada kendi sectikleri iiriinleri tercih edip gidiyorlar.
Satis ekibimiz var. Bunlar tamamen magazalar1 aslinda ziyaret edip, magazalarimizin
ihtiyaclarimi giderebilmeyi, markayla koprii olmasini sagliyor. Finans sistemlerimizin
dogru sekilde akigkanligin1 sagliyor. Bolge miidiirlerinin kontroliinde. Diger taraftan

pazarlama ekipleri iki tiirlii var. Bir tanesi: Uriin gelistirme ekipleri var, onlar da o
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bolgenin ihtiyaglarina yonelik diinya trendlerine uygun firiinlerin gelismesini sagliyor.
Bir taraftan da iletisim faaliyetlerini yiiriiten ekiplerimiz var, orda da PR, reklam, CRM
olmak iizere ti¢ disiplinde ayr1 sekilde yoneten ekiplerimiz var.15-20 kisi ortalama olarak

satig ekibimiz var {iriin gelistirme 40-45 kisi 10 kisi de pazarlama iletisimi ekibimiz var.

Soru 14: Yurt i¢i yurt disi pazarlama faaliyetleriniz ve miisteri tutundurma

calismalarinizdan bahseder misiniz?

Altinbag: Bizim bir yillik time line action (hareket planimiz) var 2020 bitti 2021e
arttk devam edecegiz. bu plan dogrultusunda ARGE tarafi hangi dénemde hangi iiriin
gruplartyla 6ne c¢ikacak hangi koleksiyon c¢ikarilacak o hazirlaniyor. Sonra alim
departmani ile bir {iretim siiresi belirleniyor {irlinler ¢ikmadan Once biz pazarlama
departmani olarak hareket plani izleriz bunu satigla birlikte yapariz her iiriiniin piyasaya
cikacagi tarih bellidir ve magazalarda bulunma tarihleri. Ondan 6nce bunun duyurulmasi

icin dijital ve medya satin alma tarafi ayr1 ¢aligir.

Reklam PR ajansimiz, performans ajansimiz, dijital pazarlama, Youtube
ajansimiz var. Bunlarin hepsi ayri kollarda calisip pazarlama planini olusturuyor. Bunlar
1 seneye yayilir. Cok 6zel bir marka tarafindan rakip bir hareket alirsa herhangi bir iiriin
ile ilgili elimizde de ayni iiriin varsa biz de ayn1 dilde ¢ikaririz piyasaya ama genel olarak

biitiin yilimizin zamanlamasi bellidir.

Cok tecriibeli bir ekip var. Ben 15.yilim grupta, Ertan Bey 8.yilinda, alim
direktoriimiiz ¢ok uzun senedir bizimle, satis direktorii 12 sene. Biz grubu da ¢ok iyi
bildigimiz igin ona gore karar veriyoruz. zaten Imam Altinbas yonetim kurulu baskanimiz
bu konuda her zaman 6nce hareket edilmesini istedigi i¢in is stratejisini Onceden belirler
hareket ederiz bizim biitlin grup, kuyumculuk grup baskani Atilla Keskin beye baglidir
en son imam beyden onay almir Atilla beyle tiim icraati planladiktan sonra hizlica

pazarlama plani devreye sokuyoruz. Plansiz hareket etmeyi sevmeyiz.

» Bu arada uzun yilar ¢calisan personel varsa personel memnuniyeti yiiksek olan

bir firma diyebiliriz 15 sene uzun bir stire...

Ozellikle medya sektoriinde cok sirkiilasyon var. imam bey de ¢ok geleneklerine

bagl. Aile duygusu bizim i¢in 6nemli, ¢alisanlarimizla da ikili diyaloglarimiz ¢ok iyidir
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o yiizden tiiketiciye aile olarak goriinliyor. Kendi i¢imizde de aileyiz, o yiizden Altinbas

tiiketiciye aile gibi goriiniiyor.

Atasay: Miisteri tutundurma icin siirekli iletisim yapiyoruz. Ozel giinlerini
kutluyoruz. CRM faaliyetleri yapiyoruz. Bir yandan mevcut miisterilerimizi elimizde
tutmaya calistyoruz diger taraftan yeni miisteri kazanmaya calistyoruz. Yapmis
oldugumuz siirekli iletisimler sayesinde kayip misterilerimizi tekrar kazanmaya
calistyoruz. Ornegin, e mail ile iletisim kuruyoruz. Diger taraftan bize ¢ekmek icin veya

gecmisteki lirlin gamina bagli olarak iletisimlerimizi siirdiiriiyoruz onlarla.
Soru 15: Sizi sektordeki diger firmalardan aywran belli 6zellikleriniz nelerdir?

Altinbag: Sektorde bizle beraber biiyiik kuyumcular var, firmalar var. Ancak biz
biraz daha eski bir markayiz onlara gore holding markasiy1z en 6énemli farkimiz bizim
ayni zamanda holding kurulusu olmamiz farkli yatirnmlar var farkl sektorlerde onlarin
giiciiyle. Egitime ¢ok 6nem veriyoruz bunun igin Altinbas Universitemiz var. Ayni
zamanda okullarimiz var Imam beyin kendi yiiriittiigii. Dolasiyla diger sektdrdeki
kuyumculardan farkimiz egitime yatirnm yapiyor olmamiz ¢ok hizli koleksiyon
iiretiyoruz 1iyi bir tasarim ekibimiz var fiyat politikamiz her yerde esit ¢cok degisiklik

yapmayiz standartlarimizi koruruz.
» Mesela fiyatlariniz bayiden den bayiye degisiyor mu?

Ayni ve esit fiyat standartlarimiz var. Bayilerde tiim fiyatlar aynidir. Belli bir
fiyattadir hepsi. IPSOS firmasiyla arastirma yaptik markamiz aileden, giivenilir, sicak,
aileden olmamiz sonucu ¢ikti. Bunu korumaya ¢alisiyoruz senelerdedir burada var olan

bir firma olarak. Cok 6diillerimiz olan bir markayi1z.

Atasay: Hizlhyiz, yenilik¢iyiz, vizyoneriz ve ¢ok iyi koku aliyoruz. Isimizi
biliyoruz. Bu sdylenenler iiriin i¢in de gegerli, iletisim i¢in de gecerli, magazalagsma igin
de gecerli en onemlisi tiiketici i¢in gegerli. Herkes kesfediyor ama bir iirlin tasarlaniyor
once senin bulman lazim, dnce senin kesfetmen lazim ya da o {iriine talep yaratabilecek
durumunun olmasi lazim. Onemli olan Seyma Subasi’nin X ATASAY koleksiyonu
yapabilecegi fikrini diisliniiyor olmak lazim. Bu bile yeni diinyanin varliginda vizyonun

genisligini gosteren bir durum.

71



5.2.5. Sirketlerin Reklam Faaliyetlerine iliskin Bulgular

Soru 16: Reklam c¢alismalarinizda tiiketicilerinize yénelik uyguladiginiz
stratejiler nelerdir? Reklam c¢alismalarmmizin markanmizin satisina etkisi yiizde olarak

ifade ederseniz neler soyleyebilirsiniz?

Altinbag: Tam anlamiyla reklam ¢alismalariizin karsiligini kesin aliyoruz biiyiik
bir yiizdeyi kapsiyor farkli farkli koleksiyonlar oldugu icin reklam stratejisi soyle bir
durum var bunu 6lgmek i¢in tamamen {iirlin odakli reklam stratejisi izliyorsaniz ki biz
onlimiizdeki donemde Gyle ilerleyecegiz. O iirliniin ne kadar sattigini 6l¢ctimleyebiliyoruz
inceleyecegiz. Su ana kadar reklam faaliyetlerinin pazarlamaya satisa ciddi anlamda
faydas1 var Ozellikle e ticarette de yastyoruz. E ticaret 1.magazamiz, dijital pazarlama
ve reklam faaliyeti etkisi ile. Diger bir konu da imaj reklami1. Oniimiizdeki dénem geng
iletisimi yapacagiz. Daha minimalist koleksiyonlar yapacagiz. Altinbag’in gencler
tarafindan tercih edilmesini saglayacagiz. Biraz pirlanta iletisimine agirlik verecegiz. Bu
stratejiyi bunun tizerine kurgulayacagiz. Bu da imaj ¢alismamiz olacak ¢ilinkii Altinbag
bilinen marka eski giivenilir marka tecriibeyi yanina alip yenilendiginde yeni nesle de

hitap edecek Z kusagina hitaben koleksiyonlar olacak.

Atasay: Yizde yliz etkisi var ve etkisini goriiyoruz. Stratejimiz de giincel

kalabilmek.

5.2.6. Sirketlerin Uriin Gelistirme faaliyetlerine iliskin Bulgular
Soru 17: Uriin konseptlerinizi olugtururken nelerden faydalaniyorsunuz?

Altinbag: Biz WGSN {iyeyiz. Tamamen diinya trendlerini oradan takip ediyoruz.
Oradan bircok {inlii markanin catwalki da olabilir Ozel vitrin tasarim1 olabilir ya da bu y1l
leopar modaydi kuyumculuk sektdriine nasil gelir tasarimecilart yonlendirir tamamen
trendleri takip ediyoruz. Yurt dis1 fuarlar takip edilip ARGE ¢alismasi oralardan da ciddi
olusuyor boylece koleksiyonlar iiretiliyor. En biiylik hacim WGSN’den .

Atasay: Trendlerden, diinyadaki trendlerden, tiiketicinin trendlerinden. Yash

kalmamak lazim, giincelligi yakalayabilmek lazim. 82 yillik firma olmak kolay degil,
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herhalde 82 y1l hep ayni seyleri yapiyor olsaydik 82 yildir giincel kalmazdik. Dolayisiyla

giincel kalabilmek ¢ok 6dnemli.

5.2.7. Miisteri iliskileri Yonetimine iliskin Bulgular

Soru 18: Miisterilerinizin memnuniyetini arttirmaya yonelik ne tiir ¢calismalar

yapryorsunuz?

Altinbag: Bizim CRM departmanimizda var. Aslinda miisteri deneyimini arttiran
caligmalarimiz, Big data dedigimiz kavram CRM ile oturmaya bagsladi. KVKK (kisisel
hak kanunu) ile ilgili yasa ¢iktigindan beri de magazaya gelen miisteri bizler i¢in ¢ok
degerlidir. Ornegin, kolye alan kiipe de alabilir yiiziik de alabilir vs. Bunlarin datalarmin
hizlica girilmesi ve iglenmesi i¢in bir sistem gelistirdik. Kendimiz gelistirdik outsource
degil, kendi yazilimimiz bu. Miisterinin ayak izlerini takip ediyoruz. Ornegin, Cevahir’e
gelen bir misteri Tirkiye’nin herhangi bir noktasindaki Altinbas magazasina gittiginde
cep telefonu Unique kodu olmak kaidesi ile adin1 soyadini sdylediginde bir sekilde onu
siz buradan bu kolyeyi almissiniz deyip devaminda takip saglayabiliyoruz. Altinbas’ta

52 yildir miisterinin indirimleri, kutlamasi vs. var.

Aslinda kuyumculuk sektoriinde 6ncii olmak kavrami birazeik da dijitallesmedeki
onciiliigli aldi. Clinkii kuyum sektoriinde yapilacaklar aslinda smirli. Tekstildeki gibi
degil. Yani bu altin madenini belirli ayarda liretebilirsin  tasin kalitesi belli, tasin
nereden geldigi belli. Internet geldi mertlik bozuldu aslinda. Tiiketicinin bilinglenmesi iyi
oldu. Mesela bu miisteri yonetimi kisminda, sikayet var com da sikayetleri, orda

degerlendiriyoruz. Bizde 2 haftada 1 CRM departmaninin aldig1 raporlar vardir.

Aylik olarak gelir, sonra 3, sonra 6 aylik. 3 ayda bir her departmanla toplant:
yapilir. Eksik varsa, iirinde hata varsa bir iirlinden bin tane yapiyorsaniz 10 tane hata
¢ikiyorsa problem degil ama daha fazla ¢ikiyorsa iiretici ile iletisim saglanir. Ureticinin
iriiniiyle iletisim sagliyorsunuz yani talep sikayete oncelik veriliyor. Miimkiin mertebe
Tiirkiye’deki iiretici ile ¢aligmaya calisiyoruz. Yerli {iretimi fabrikamiz var ama Tiirk
iireticilerle ¢alistyoruz zaten kuyumcular Italya’daki fuardan siparis ederler. Bizde bu

durum cok azdir miisteri memnuniyeti ilk sirada yer aldig1 igin. Italya’dan gelen {iriinii
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tamir etmek ¢ok zor yani biz yerli ireticiyi desteklemeliyiz ki o da kendini gelistirsin.

ARGE ekibi de var, tasarim ekibi de var yilda da yaklasik 4-5 koleksiyon ¢ikaririz.

Miisteri memnuniyeti dnceligimiz. Miisteriyi zaten, iceriye almak, kazanmak i¢in
biz para harciyoruz. Miisteriyi iceri aldiginda, kazandiginda kagirmaman lazim yapman
gereken bazi seyler var dahasi bunun kurali var bu kurala uyacaksin. Buna uyarsan
kazanmirsin. Hi¢ bir miisteri ucuk kagik bir sey beklemez. lyi hizmet, iyi sunum, iyi
agirlama, iyi iiriin. Sadece satmak i¢in satmamak gerekir. “Ben buradan aldim hele hele

kadmlar i¢in “cok mutluyum git sen de buradan al” bu amacimiz.

Atasay: Bir cagri merkezimiz var. Inhouse yonetilen bir sistem bu. Cagri
merkezimizden gelen ve sosyal medyadan gelen tiim sorulara, sorunlara geri doniisler

yapiyoruz. Ozel giinlerini kutluyoruz mutlaka.
Soru 19: Miisterilerinize yonelik ozel etkinlikler diizenliyor musunuz?

Altinbag: Iste en 6nemlisi bahsetmistik, halk giinlerimiz oluyor. Su an Tiirkiye
genelinde oluyor ama mesela sene i¢inde farkli farkli bolgelerle lokal yapiyoruz. Mesela
kendi magazalarimizin bulundugu illerde, mesela Tekirdag’da, Antep’te, Antalya’da
buralarda 6zel halk giinleri etkinlikleri yaptyoruz. Tarihleri dnceden belli olmuyor. Biz
stirprizle donemsel olarak burada bir strateji var. 3 giin once haber veriyoruz. Halk
giiniine giriyoruz. Halk gilinli dememizin sebebi de o halk giiniinde daha 6zel daha ¢ok

indirim veriyoruz diyoruz gelin aligveris yapin diye.

Atasay: Miisterilerimize yonelik 6zel etkinliklerimiz olmuyor. ATASAY indirim

cadirlarimiz oluyor. PR c¢aligmalarina agirlik veriyoruz.

Soru 20: Miisterilerinizi sosyo-demografik ozelliklerine gore siniflandiracak bir

istatistiksel veri tabaniniz var mi?

Altinbag: Var. Ona gore pazarlama stratejisi gelistiriyoruz zaten. Turquality
iiyesiyiz zaten. Boylece yas, dogum tarihi, 6grenim durumu, oturdugu semt, medeni
durumu ona gore planlama yapiliyor. Biz Altinbas olarak burada zaten dogum tarihi

alarak, evlilik, y1l donlimii bilgilerini alarak pazarlama stratejilerimiz bunlarla baglantili.
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Bilgileri doldurun daha fazla indirim kazanin dememizin sebebi bu veri tabanim

olusturup diizenlemektir.

Atasay: Yas olarak temel aldigimiz bir veri tabanimiz yok. Ciinkii her miisterinin
dogum tarihine hakim degiliz. Ancak, cinsiyet, yasadiklari sehir, semt, iletisim bilgileri,
tercih ettikleri iiriinle ilgili, satin aldiklar1 tirtinle ilgili bilgilere sahip oldugumuz bir veri

taban1 data sistemimiz bulunmaktadir.

Soru 21: Miisteri memnuniyetiyle ilgili ¢alisanlariniza ne tiir yetkiler

veriyorsunuz?

Altinbag: Miisteri memnuniyetinin zaten 6ncelikli oldugunu herkes biliyor. Belli
standart kurallarimiz var tiim Tiirkiye’de biitiin magazalarda uygulanan. Kimse bireysel
hareket edemiyor, tiim her sey kurumsal kimligimize gore. Franchising bayiler is
ortaklarimiz aslinda Altinbas kurallar1 bayide gegerli. Sorununu once kendisi bizim
kurallarimiz geregi ¢dzebiliyorsa ¢oziiyor, ¢ozemediyse iiriinle ilgili farkli durum oldugu
zaman merkeze geliyor o i, merkezden bizim CRM ekibi devreye girer onlar da bizim
pazarlama departmanina baglidir. Onlar ¢oziilmesi i¢in satis departmani ile ve alim
departmani ile koordineli c¢alisip miisteri memnuniyeti saglarlar. Dolasiyla sunu
sOyleyemeyiz Tirkiye agina yayilan marka olarak asla franchising bireysel hareketiyle
ylirlimez. Bir stratejimiz var merkezle koordine yliriirler asla merkezden bagimsiz

degillerdir

Atasay: Misteri tatmini saglamak ve miisteri sadakati saglamak odakli olmak
iizere Atasay kurallar ile birlikte her departman kendince yetkilendiriliyor. Bayilerimiz

bagimsiz degillerdir.

Soru 22: Miisterilerinizden tiriin ve hizmetleriniz hakkinda ne tiir sikdyet ve
problemler alryorsunuz? (iiriin kalitesi, fiyat, satis sonrast hizmetler personel tutumu, vb)

—bunlart ¢ézmek igin nasil bir tutum izliyorsunuz?

Altinbag: Altinbasg olarak biz en ¢ok Youtube’u etkin kullantyoruz bu konuda biz
sistem kurduk hatta her ay tekrarliyoruz bunu. Ilki de var zaten. 5 soru 5 cevap diye.
Sosyal medyadan gelen sorulari, biz dijital pazarlama uzmanimizi ¢ikariyoruz Youtube

kanalma orda en ¢ok gelen sorulari cevapliyoruz. Mesela en énemli soru: Uriiniiniiziin 2

75



ayr1 modelini gorilyorum ama fiyat farki var neden? Ciinkii 1 o an kur degisiyor, fiyat
farki doguyor. 2.olarak biz prototip bir {iriinti 1000 tane liretmiyoruz. Bu iiriin {iretiliyor,
1 hafta sonra ayni liriin iiretilirken gram farki oluyor haliyle. Miisteri bunu bilmedigi i¢in
sikdyet geliyor, aslinda sikdyet degil ama bunu anlatmaya calisiyoruz. Pirlantalar

sertifikali zaten. Tagin kalitesi ile ilgili sorular geliyor. Bunula ilgili bilgiler veriyoruz.

Daha ¢ok sikayetten ziyade bizim sektorle ilgili bilgilenmeye ihtiya¢ duyuyorlar.
Ciinkii sektoriimiiz kendi i¢inde dinamikleri olan bir sektor oldugu icin biz biraz hem
sosyal medya kanallarimizda hem de diger mecralarda biraz tiiketiciyi bilgilendirmeye
yonelik c¢alismalar yapiyoruz. Mesela yeni bir 5C filmi hazirladik. Yani pirlantaya
bakinca ne gérmelisiniz? Sertifika aldiginizda neyin olmasi taahhiit edilmeli size? Yani
miisteri bilinglendirme ¢aligmalar1 diyebiliriz. Talep miisteriden geldigi icin kendileri

bilin¢li oldugu i¢in yanitlar1 kendileri buluyorlar.

Atasay: Genellikle {irlinle ilgili sikayetler aliyoruz. Marka iiriin aldiginin
bilincinde olamayan miisterilerimiz oluyor. Giivenle alakali; giiven duyamiyorlar zaman
zaman, daha dnceden yasadiklari problemleri yasayacaklarini saniyorlar. Oysa CRM
ekibimizle her miisteriye ayr1 ayr1 hizmet sunarak ve tek tek iligski kurarak sorunlarini
cozlimliiyoruz. Gerekli birimlere iletiyor ve ilgileniyoruz geri doniisleri diizenli olarak

yaplyoruz.

Soru 23: Miisterilerinizin sikdyet sorun oneri veya geri bildirim yaptiklari bir

cagri merkeziniz var mi? Geri bildirimleri nasil degerlendiriyorsunuz?

Altinbag: CRM departmanina geliyor geri bildirimler ve 6neriler. Direkt olarak
cagri merkezi numaramiz var. 444 LOVE cagr1 merkezini ariyorlar. Oradan direkt
CRM’e baglaniyorlar. Orada miisteri temsilcilerimizle goriisiip varsa sikayet dinliyoruz.
Cozebiliyorsak ¢oziliyoruz hani demistik ya yetkilendirme konusu, CRM temsilcisinin
bazi durumlarda baz1 seyleri yapmaya yetkisi var. Uriine miidahalede bulunamazlar ama
degisim iade prosediiriine uyma kaidesiyle miisteriyi memnun etmeye ¢alisirlar. Uriin
iade almak, {irlin degisimi saglamak iiriin takibini yapmak gibi. Hatta s0yle, bazen eger
miisterimizi tizmiissek anlik bir sekilde de olsa hediye ediyoruz. Bir anlamda goniil alma

jest gibi. Oziir dilemek ¢ok ayr1 bir sey. Bunlarla alakali yetkileri var temsilcilerimizin.
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Miisteri bizim i¢in ¢ok Onemli ve degerli. Miisteri odakliyiz. Bir kadinin
kuaforiinii degistiremeyecegini diigiiniin. Demografik dedik ya miisterilerimizin ¢ogu
kadin. Kadim1 memnun etmeye calisiyoruz. Oyle ya da bdyle. Anekdotlarmmiz var
geliyorlar hanimefendiler, kahve iciyorlar herhangi bir iirlin almak zorunda degiller.
Onemli olan keyif alsinlar ama sonra gelecegini aligveris yapacagimi yaptigim biliyoruz.

Kadinlar erkeklerden daha detayci bu tamamaiyla psikolojik bir durum.
» Bu degerlendirmeyi iiriin degigim olacak diyelim ki belli bir giin araligi var mi?

Altinbag: Standart prosediir 14 giin i¢inde yapabiliyoruz. Ancak, kullanilmamig
olmasi lazim ve kiipeler buna dahil degil temas edildigi i¢in. Hijyen acisindan.

Sistemimizde ve magazalarimizda belirtiliyor bu.

Atasay: Inhouse ¢agri merkezimiz var, geri bildirimleri dikkat ve Ozenle

inceliyoruz.

Soru 24: Miisterilerinizin sorunlarini ¢é6zme oranlariyla ilgili elinizde istatistiksel

veri ve bilgi kullantyor musunuz?

Altinbag: Kullantyoruz tabii. Bize 3 ayda ayr bir rapor geliyor.15 giinde ayri
raporlar geliyor ayn1 zamanda rakipler de inceleniyor. Rakip sikayetleri dijital pazarlama
ekibi tarafindan da kontrol ediliyor, inceleniyor, onlarin oraniyla kendi oranimizi
karsilastirtyoruz. Sikayet bir sekilde gelebilir gelen sikayette ¢oziim noktasi, hizli hareket
noktasinin olmasi 6nemli olan. Bu konuda en iyi durumdayiz diyebilirim ben. Soyle
diislinlin yani birka¢ marka var bu sektorde, ayn1 malzemeyi iizerine tas koyarak satiyoruz
ve diisiiniin perakende sektoriinde sadece oturarak hizmet veren kuyumculuk sektorii var
boyle diisiiniince isimiz ¢ok basitmis gibi goriiniiyor ama ¢ok zor. Kuyumcu miisterisi
kolay degil. O ylizden firiinle alakal1 sikint1 yasadigimizda tireticilerimizi uyariyoruz ya

da degistiriyoruz.

Atasay: Her veriyi mutlaka %100 raporluyoruz. Bir birimden dondiiyse mutlaka
diger birime sikayet gittigi icin kontrolli bir sekilde, 6zenle miisterilerin sorunlari ¢ziime
kavusuyor. 3 giin igerisinde sikayet ve sorun her tiirlii geri bildirim birimlerce

degerlendirilip en dogru sekilde ¢oziime kavusuyor. Boyle bir veri tabanimiz var.
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5.2.8. Miisterilerin Satinalma Tercihlerine iliskin Bulgular

Soru 25: Miisterileriniz en ¢ok hangi satin alma yolunu tercih ediyor? (online-

birebir)

Altinbag: Perakende magazalar tercih ediliyor. O aligkanlik degismedi. Ciinkii
miicevher kiyafet gibi 36 34 beden gibi siparis veriyim degil, takiyorsun, servis aliyorsun,
bir sohbet edip kahve i¢iyorsunuz, miicevher servisi yapan kisi senin arkadasin durumuna
geliyor hizmeti almak zorundasin aymi standartta tiim Tiirkiye’de franchise ve

subelerimizde boyle hizmet veriyoruz.
Atasay: Miisterilerimiz en ¢ok birebir satin alma yolunu tercih ediyor.

Soru 26: Zor miisteri kavrami size ne ifade ediyor?(Toptan ve perakende

miisterileri dahil)

Altinbag: Miicevher sektoriinde zordan ziyade farkli tercihi begenisi olan tasarimi
seven 6zel koleksiyonlar isteyen miisteri diye tabir ederiz. Zor miisteri kavrami yoktur.
Sektorde eski ve tecriibeliyiz ama miisterinin de beklentisini bilmek lazim. Ekonomik
kosullar1 bilmek lazim eskiden biiyiik elmaslar gerdanlik setler daha agir iiriinler modeller
calistyorduk Simdi daha gen¢ minimalist koleksiyonlar {iretiyoruz. . Ciinkii altin grami
belli, dolar belli, alim giiciine gére hareket edip bu sekilde iiriinler {iretiyoruz o yiizden

zor miisteri kavrami kullanmayiz sevmeyiz.

Atasay: Zor miisteri yoktur. Miisteriyi anlamayan ekipler vardir. Ya da anlamak
istemeyen ekipler vardir. Zor miisteri size vizyon kazandirir. Her alanda neyi sikayet
ediyorsan gelismenizi saglar. Bu B2B miisterisi olabilir size milyonlar kazanabileceginiz
bir zorluk yasatiyordur. B2c olabilir yine size bundan sonra kaybedeceginiz miisterilerin
Oonlemini aldirtyordur. Bu sekilde baktiginizda zor miisteri bizim velinimetimizdir
diyebiliriz. Zor miisteri oldugu zaman siz daha mutlu olursunuz ¢iinkii bir tiiketici eger
size gorlsilinli sdylemiyorsa ya da bir bayiniz size mutsuzlugunu ifade edemiyorsa siz

gelisemezsiniz. Dogru CRM yapabilmek buradan basliyor.
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5.2.9. Miisteri Tutundurma faaliyetlerine iliskin Bulgular

Soru 27: Firma olarak yeni miisteriler edinmek i¢cin ne gibi faaliyetlerde
bulunuyorsunuz? Yurtici - yurtdist fuar ve organizasyonlara katilim sagliyor musunuz?

(hangi fuarlar, moda, tanitimlar vs:)

Altinbas: Bizde yeni miisteri edinme, aslinda bayi demek franchising yani bayi
edinme. Thracat ekibi yurt dis1 fuarlarim takip ediyor. En énemlisi Italya Vigenza’da
diizenleniyor. Oraya ziyaret¢i olarak firmamiz gidiyor. Hem model tasarimina bakiyoruz
hem koleksiyona bakiyoruz hem de pazarlari inceliyoruz. italya bizim igin énemli bir
pazar. Clinkii miicevher sektdriinde en biiyiik iilke. Tasarima 6nem veren iilkelerden bir
tanesi italya. Tiirkiye de bu anlamda onlara yakisir bir sekilde. Tiirkiye miicevher

sektoriinde 3. sirada, Italya 1. sirada.

Atasay: 1ki tip miisteri tipi var. Bir tanesi B2B digeri B2C....B2B zaten
franchising sistemi...Orda koklii bir sekilde hangi sehrin hangi kuyumculari var , bdlgenin
en iyi kuyumcular1 kimler? Zaten su andaki franchising sistemimizin tabaninda da
bolgenin en iyi kuyumcular1 var. Onlarla ilk basta ¢atimizin altinda bulustuk. Onlarin
giicli bizim o bolgedeki giiclimiizii yansitiyor. Bagvurulari kabul eden bir sistemimiz var.
Hem miisterilerle iligkileri yiiriiten hem de diger taraftan yeni basvurular1 degerlendiren
franchising ekibimiz var. Bu miisteri bizim i¢ miisterimiz... Ama diger taraftan nihai
tiiketici olarak baktigimizda biz ¢ok yaygin bir sekilde yeni potansiyel miisteri kazanmak
icin ¢ok fazla saha aktivitesi olan bir marka degiliz... Tamamen, kendi iletisim
yatirimlarimiz gercevesinde gelen miisterilerimizin izinli bir sekilde datasini sistemimize
yiikledik, faaliyetlerin alt yapisin1 ¢ok ciddi sekilde kurguluyoruz. Dolayisiyla, yeni
miisteri elde etme kanalimiz bizim, TV ve ikinci biiyiik kanalimiz ise yilda 1 defa
yaptigimiz sadece 4 giin siiren Atasay Indirim Cadirlari... Fuarlara katiliyoruz ama fuarlar
bizim yeni miisteri kazanma platformlarimiz degil ve ilk basta ihracat yaparken biiyiik
platformlar iken su anda tamamen franchising sisteminde yiiriittiglimiiz i¢in fuarlar,
sadece govde gosterisinin yapildig1 yerler... Bir anlamda imaj ve prestij olarak katilim

saglaniyor.

Soru 28: Marka satislarinizi arttiran ve azaltan etkenler hakkinda neler soylemek

istersiniz?
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Altinbag: Pazarlama faaliyeti bizde tamamen donemsel kampanyalarin diginda,
biraz da tanitim reklam faaliyeti ile paralel gidiyor. Belli, donemlerde biliyorsunuz
sektorde yilbasi, sevgililer giinii, anneler giinii ve evlilik y1ldoniimii 6zel giinler biitiin
oyuncularin sektérde konusuldugu donemler. Biz bu sene 6zel donemlerin disinda da
reklam ve pazarlama stratejisini tiim seneye yaydik. 2020°de dyle goreceksiniz Altinbas’1
ve stirekli donem donem kampanyalar yapacagiz yeni indirimler yeni koleksiyonlar

hazirlayacagiz ve bunun da {iriin satisini etkileyecegini diisiiniiyoruz.
»  Azaltan dersem?

Sektoriin durumu etkiliyor, donem donem bizim satiglarimizi azaltiyor. Altin
fiyatlarinin yiikselmesi, dolar kurundaki hareketlilikler biraz bizi, sektorii, sadece bizi
degil diger tiim herkesi her rakibi etkiliyor. Onun disinda artik marka bilinci ¢ok yiiksek
oldugu icin artik miisteri de bilingli, markali {iriin almaya yoneliyor miisteri. Bizim
sektorde marka cok Onemli, dolasiyla arkasinda biiyiik bir kurum olmasi giivenin
saglanmasi ayar1 agisindan pirlantada tagin kalitesi agisindan iirlin ¢esitliligi acisindan

Onemli.

Atasay: Arttiran: Tamamen dogru zamanda dogru iletisimleri dogru tiriinlerle yani
daha dogrusu dogru iiriinler gelistireceksin. Dogru pazarlama kanallarini, dogru fiyat
araliginda, dogru iletisimle tiiketiciyle bulusturacaksin. Bunu yaptigin zaman bu tiim
markalar i¢cin s6z konusu. Her zaman tabi ki reklam ¢ok ciddi anlamda etkisi var
sektoriimiiz icin. Azaltan etkenler, bu tamamen psikolojik etkenler, insanlarin iste
Tiirkiye’de ¢ok ciddi anlamda altin haberlerinin dedikodusu yapilir. Biitiin haberciler

altin yiikseldi deyince halk da galeyana gelir korkung bir psikoloji Neden biz?

Ciinkii aksesuar kategorisinde iiretim yapmiyoruz. Gram bazinda tiretim yapip,
gram bazinda sadece yatirimlik iirlinler gelistirseydik yani sarrafiyelik o zaman sorun
degil. Ama biz o alanda degiliz biz tam tersi tamamen farkli bir alandayiz. Bu tarafa
baktigimizda altinlardaki radikal yiikselis o galeyanla yapilan haberin aslinda tiiketicinin
cebinde bir lira iki lira ii¢ liralik. Miicevher tliketiminde hadi diyelim maksimum yiiz
liralik o da 3 binlik bir iiriinde bir tiiriinde 100 TL, 700 TL’lik bir triinde 7 TL dir. 70
tl’dir maksimum bu oynayislar. Bu maalesef psikolojik olarak kitleleri liiks tiiketim

kategorisi oldugu icin etkileyebiliyor. Ulkedeki kimi zaman yasanan ekonomik
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daralmalar da psikolojik olarak sektoriimiizii etkiliyor ama marka olmak da bu demek
aslinda marka oldugunuz zaman dogru hareketleri yaptiginiz zaman bunun aksini
ispatliyorsunuz ki biz Altin Cadir’ da bunu ispatladik. Gegtigimiz hafta bu tilke digin da
simirimizda bildigimiz gibi giineyinde ¢ok ciddi sorunlar yasayan bir durumla karsi
karsiyayken biz Altin Cadir’t yaptik. Marka oldugumuz i¢in markanin giicii diyelim.
Gegen senenin iistlinde bir ciroyla kapatti. Eger siz, dogru hareketle 80 yillik bir markay1
dogru sekilde insa etmeseydiniz, zaten o ¢adirlar 10 senedir var olmazdi. Bizim
taklitlerimiz ¢ok yapiliyor. Bizim yaratti§imiz riizgardan etki toplamaya calistyorlar.
Bagka kampanyayla etki toplamaya calistyorlar rakiplerimiz. Biz 10 yildir yapiyoruz
digerleri 3 yildir. Ustelik bizden once yapmaya calisip bizim etkimizi azaltmaya
calistyorlar. Rekabet tabi ki olacak bunlar. Tiim sektorlerde de var. 10 yildir tutarh
yaptiginiz bir organizasyonu, bir stratejiyi, diizenli bir markalamayla, tiiketiciyle

bulusturdugunuz noktada tiiketici sizden yana yanit veriyor zaten.

5.2.10. Miisteri Sadakatine iliskin Bulgular

Soru 29: Firmamizda miisteri sadakat programlari uygulamaniz var mi?

Yoksa, bununla ilgili bir ¢calisma yapmay diistiniiyor musunuz?

Altinbag: Bizim Oyle bir kart sistemimiz yok. Bakin artik Migros bile aligveriste
telefon numarasi soruyor. Miisterinin bizden daha 6nce aligveris yaptigini izlemis olmak
sadakat politikamiz. Aligveris yapan miisterimizi artik takibe aliyoruz. Tabi ki yeni
yasaya uygun hareket etmemiz lazzim KVKK ‘ya gore. A¢ik riza ve onay1 alinca o bizim
onayli miisterimiz oluyor. Dogum giinii, 6zel glinler, 6zel indirimler, miisterimize 6zel
kampanyalar vs. Her tiirlii imkadndan faydalandirtyoruz. Web sitesindeki hareketini
izliyoruz yiiziik baktiysa ona uygun kiipe dneriyoruz indirimli olarak. Bu tip ¢aligmalar
yapiyoruz miisteri sadakati ile ilgili olarak. Tatil, ¢ekilis promosyon gibi ¢aligmalariniz

var mi1?

Cok basit bir sey var kuyum miisterisi gidip de bilet, ¢ekilis vs. gibi kazanimlarin
pesinden kogmuyor. Bana bu bileti verme onun yerine indirim ver beklentisi i¢inde. Bir
tane 0rnek vereyim: Su anda yapmis oldugumuz kampanyamiza dijitalle alakali bir 6rnek:
Hanimefendinin biri Instagram’da ben bu {iriinii ¢ok takip ettim, hi¢ indirime girmiyor,

bu iiriin indirimli degil dediginde, biz yakaladik bunu, iyi oldu, biz bir kod génderdik
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kendisine dijital pazarlama tarafi inanilmaz basitlestirdi isimizi. promosyon vs. yok ama
belki 1500 TL. Uzerine verdigimiz kolye kiipe olay1 oluyor. Bunlar da pazarlama stratejisi

zaten.
Atasay: Su an yok gelisim asamasinda CRM ydnetimimiz yiirlitiiyor bu ¢caligmay1.

Soru 30: Firmamizin miisteri sadakatinin saglanmasiyla ilgili pazarlama

stratejileri hakkinda bilgi verir misiniz?

Altinbag: Yerelde 6zellikle ¢ok giiclii magazalar var. Birebir pazarlama onemli

bir metot tabi ki kullaniyoruz ama tabi kitlesel de iletisim yapiliyor.

Atasay: CRM ekibimizin ¢aligmalar1 oluyor bununla ilgili. E-mail, sosyal medya
iizerinden tanitimlarimiz ve iletisimimiz diizenli olarak devam ediyor. Birebir pazarlama
yontemleri olarak da diizenli ve siirekli olacak sekilde miisteri iligkilerimiz vardir.

Miisterilerimizin deger ve tatmini dnemlidir.

Soru 31: Uriinlerinizi ~ diizenli  olarak alan sadik  miisterilerinizi
miikafatlandirmaya yénelik ne gibi ¢alismalar yapryorsunuz? (Hediye, tatil, ¢ekilis vb.)

va da iiriin indirimleri gibi miisteri tutundurma ¢alismalariniz var mi?

Altinbag: Onlarin 6zel indirimleri var, lirlin indirimleri geliyor. O miisteri datasina
diyoruz ki bak sen herkesten 6nce bu indirime erisebilirsin. Atiyorum 500-1000 tl lik sey,
kac tane var 100 tane var, biz bunu atiyorum 600 TL ye indirdik, bir saat i¢in sadece buna
erigebilirsin. Attyorum 100000 datanin 1000 tane 2000 tane datasina mesaj ve mail
yoluyla erigiyoruz. Bizde miisterimizin giizel bir havuzu var. Cok az markada vardir bu.
Cok iyi bir havuz var. Bunlarin Hepsi izinli data, bu izinli datalarin dedigim gibi tiim
hareketi izlendigi i¢in, ne zaman nerede ne aldig1 hangi {iriinii aldig1 hangi iiriine ilgisi
var bunlar1 6nemsiyoruz ve takip ediyoruz, hangisi bizim sadik miisterimiz, bu sadik
miisterilerimize 6zel, 6zel giinlerinde dogum giinii gibi 6zel indirimler veriyoruz, 6zel
indirim kodlar1 veriyoruz, miisterinin indirimli aligveris yapabilmesi i¢in. Bizim igin
onemli, onlar izlenmesi bazen insanlar i¢in dogum giinii kutlamasi bile 6nemli oldugu
icin, hele bayanlar i¢in genelde kendilerine 6zel jestler yapiyorlar miidahale etmiyoruz.
Altinbas markasina yakisan bir hareket. Kuyumculukta aidiyet ¢ok onemli. Sadakat bu

sekilde gelisiyor. Sosyal medya ekibimiz dijital ekibimiz miisterimizle sicak temastadir.
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Ornegin biz miisterimizle sicak temastayiz, miisteri bir {iriinii incelediginde bu iiriin ne
zaman indirime girecek diye sordugunda miisterimize 6zel indirim kodu gonderiyoruz
yeter ki isteyin. Miisteri bu ¢cok pahali aligveris yapamiyoruz diyen bir miisteriye ona 6zel
indirim kodu gonderiyoruz. Size 6zel tiim iirlinlerde gegerli kullanin istediginizi alin

diyoruz. Bizden aligveris yapmak isteyen miisteriyi kazaniyoruz.

Atasay: Misteri tutundurma ¢alismast olarak {iriin  indirimlerimizden

faydalandiriyoruz. Hediye tatil ¢ekilis vs. gibi ¢caligmalarimiz bulunmamaktadir.

5.3. Arastirma Bulgularimin Degerlendirmesi

Kuyumculuk sektoriiniin en onemli markalarindan olan Altinbag ve Atasay
firmalarmin yetkilileriyle, yaptigimiz derinlemesine rdportajda; sirketlerin genel
durumuna iliskin, markalagsma siirecine iliskin, personel yonetimine iliskin, AR-GE
faaliyetlerine iliskin ,pazarlama faaliyetlerine iligkin, reklam faaliyetlerine iliskin,iiriin
gelistirme faaliyetlerine ,miisteri iliskileri yonetimine iliskin, miisterilerin satin alma
tercihlerine iliskin, miisteri tutundurma faaliyetlerine iliskin, miisteri sadakatine iliskin
onemli bilgiler elde edilmis ve derinlemesine analiz yontemiyle degerlendirilmistir. Bu

degerlendirmeleri maddeler halinde sdyle siralaya biliriz;

» Arastirma bulgularinda sirketlerin genel durumlarina baktigimizda, Altinbag
ve Atasay firmalarinin kokli firmalar olduklarint ve sektorde, uzun siiredir
faaliyet yaptiklari1 gérmekteyiz. Altinbas firmasi, 70 yillik Atasay firmasi
ise, 82 yillik bir sektdr tecriibesine sahiptir. Ayrica sirketlerin kurucularmin,
sektore Oncelikle kiiciik ¢apli yonetim anlayist ve isletmelerle basladigini,
yarattiklar1 vizyon ve stratejilerle bu yonetim ve isletme anlayislarini uzun
soluklu ve zor siireglerden gegcirerek,hedef kitlenin yapisini irdeleyerek |,
markalagma siirecine girdikleri siirekli bir gelisim igerisinde olduklarini
gozlemlenmistir.Rekabetle birlikte gelisen sektorel pazar  igerisinde,
sirketlerin ~ reklam  ve  tamitim  hizmetleri ,CRM’in  devreye
girmesiyle,pazarlama stratejilerinde franchising hizmeti uygulamalarinin
onemi vurgulanmistir.Bu uygulamalarla birlikte sektdrde konumlanan
markalar, franchisingin markalagma siireglerinde 6nemli bir doniim noktasi

oldugunu belirtmislerdir.

83



Firmalarin, biiyiime stratejilerinde magazalasmanin 6nemli oldugu kadar AR-
GE caligmalarinin, fabrikasyon gelisiminin de Onemli oldugu ortaya
cikmigtir. Kuyumculuk ve miicevher sektoriinde moda ve tasarim trendi,
onemli bir kavram oldugu i¢in, her iki firma da AR-GE faaliyetlerine biiyiik
onem vermektedirler. Yeni tasarimlarin gelistirilmesi i¢in, odaklanilmig
fuarlar, yurt i¢i ve yurt digi furlarmin takipleri vurgulanmistir. Bununla
birlikte Tiirkiye’de piyasa arastirmalarina yonelik Altinbag Halk Giinleri,
Atasay Altin Cadir vb. faaliyetler yiiriiterek tiiketicilerin taleplerine yonelik
tasarimlarin gelistirilmesini ve miisteri memnuniyetine yonelik c¢aligmalar
saglanmaktadir. Atasay yetkilileri, altinda moda trendinin yilin 365 giinii
takip edilmesi gerektigini ve evrensel imgelerin uyarlanabilme
potansiyelinin olmasi gerektigini ifade etmistir.

Giliniimiizde bu sirketler yiizlerce ¢alisan onlarca magaza ve sponsorluk,
reklam faaliyetleriyle sektoriin dnciileri durumuna gelmislerdir. Risk alma
durumlarinda sektdr yapisi analiz edilerek firmalar risk almaktan
kacinmamuslardir.

Firmalar personel alimi ve personel egitimine 6zel bir 6énem verdiklerini
belirtmislerdir. Altinbas firmasi kendi akademileri oldugunu, ayrica Altinbas
Universitesi ile birlikte calistiklarini ifade ederek stajyer dgrencilerin firma
blinyesine alinarak deneyim kazanmalarin1 saglamaktadirlar. Altinbag
firmasinin Insan kaynaklar1 departmaninin ihtiya¢ durumuna gére belirledigi
kisisel gelisim egitimleri, firma i¢i motivasyon egitimleri ve pazarlama
egitimleri de personel egitimleri kapsaminda degerlendirilmektedir.

Atasay yetkilileri de sirket biinyesinde ATASAY AKADEMI egitim
merkezlerinin bulundugunu, personel egitimleri verdiklerini ve HRD,
Pirlanta ve pazarlama egitimlerinin verilerek ¢alisanlarin gelisimlerinin
saglandigin1  belirtmislerdir. Her iki firma yurtdisi egitimlerinin
yapilmadigini, yurtdisinda egitim ihtiyacinin sektdrde heniiz bir ihtiyag
olarak goriilmedigini belirmislerdir.

Firmalar, personel skor kartlarinin bulundugunu ve personellerin

performanslarina gore degerlendirme yaptiklarini belirtmislerdir.
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> Personel alimlarinda IK departmanmin yetkili oldugunu belirten firmalar
personelin basar1 durumu ve deneyimlerinin 6nemli oldugunu belirtmislerdir.
Yeni alman personellerin firma akademisi biinyesinde staj egitimleri
verilerek, gerekli oryantasyon siirecinden gegirilerek deneyim kazanmalari
saglanmaktadir.

» Kuyumculuk ve miicevher sektoriinde moda ve tasarim trendi, 6nemli bir
kavram oldugu i¢in, her iki firma da AR-GE faaliyetlerine biiyiik 6nem
vermektedirler. Yeni tasarimlarin gelistirilmesi i¢in, odaklanilmig fuarlar,
yurt i¢i ve yurt dist furlarinin takipleri vurgulanmistir. Bununla birlikte
Tiirkiye’de piyasa aragtirmalarma yonelik Halk Giinleri, Altin Cadir vb.
faaliyetler yiirliterek tiiketicilerin  taleplerine yonelik tasarimlarin
gelistirilmesini saglanmaktadir. Atasay yetkilileri, altinda moda trendinin
yilin 365 giinii takip edilmesi gerektigini ve evrensel imgelerin modaya
uyarlanabilme potansiyelinin olabilitesini vurgulamislardir.

» Sektorde pazarlama faaliyetlerinin e-ticaretin de etkisiyle ¢ok onemli bir
konuma geldigi katilimcilar tarafindan dile getirilmistir. Her iki firma
yetkilileri de bire bir pazarlama, dijital pazarlama ve uluslararasi1 pazarlama
faaliyetlerinin sirketleri tarafindan uygulandigini belirtmislerdir. Son yillarda
, sosyal medyanin 6nemli bir ivme kaydetmesiyle birlikte sosyal medya
pazarlamas1 da giderek 6nem kazanmistir. Firmalar, pazarlama ekiplerini
olustururken, sektorde deneyimli, piyasay1 bilen, pazardaki diger rakipleri
taniyan ve siirekli gelisim saglayan disiplinli, verimlilik saglayan personelleri
tercih ettikleri ve pazarlama ekiplerini ayr1 ayr1 gruplandirdiklart
goriilmektedir. Pazarlama ekiplerinin sirket igcerisinde CEO ve ilgili birime
ait yonetime dogrudan bagli olduklar1 ve belli bir plan igerisinde faaliyet
gosterdikleri belirtilmistir.

» Firmalar, reklam c¢aligmalarin1 siirekli ve diizenli olarak, anneler giini,
sevgililer giinii, babalar giinii, evlilik y1ldoniimii gibi 6zel giinlerde farkl
kanallardan gergeklestirdiklerini belirtmislerdir. Altinbas firmas1 yetkilileri
reklamlarda Ozellikle geng ve orta yas kusagma hitap eden bir reklam

caligmas1 yaptiklarin1 belirtirken, Atasay, reklamcilik faaliyetlerinin
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markanin tiiketicilerinin zihninde siirekli giincel kalabilecegi sekilde strateji
gelistirdiklerini belirtmislerdir.

Misteri iligkileri yonetimi ile ilgili bulgularimizda gézlemledigimiz durum,
miisteri memnuniyetinin, her iki firma i¢in 6ncelikli hedeflerden birisi oldugu
goriilmiistiir. Ozellikle miisteri sadakati konusunda CRM yoneticilerinin ve
firmalarin her bir birimin deneyimli olduklar1 goriilmiistiir. Altinbag firmasi,
miisteri datalarinin planlamalarinda etkili oldugunu ve miisterilerle 6zel halk
giinleri etkinlikleri sayesinde birebir iliski kurduklarini,sistemli bir iletisim
icinde olduklarini belirtmistir. Atasay firmasi da bir “miisteri veritabani”nin
bulundugunu, miisteri tatmini ve miisteri sadakatiyle birlikte Atasay olarak
belirlenen kurallarin bayilere aktarilarak, miisterilere hizmet verildigini
belirtmislerdir.

Altinbas firmasi, miisteri geri bildirimlerinde sosyal medyadan, gelen
iletilerin dijital pazarlama uzmanlar tarafindan degerlendirildigini ve sosyal
medya etkilesiminin kendileri i¢in miisteri taleplerinin karsilanmasinda ve
sorunlarinin cevaplanmasinda 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Atasay
firmasi, genel talep ya da sikayetlerin CRM ekibiyle degerlendirmeye
alindigim1 ve miisterilerle birebir iliski kurularak sorunlarin ¢6ziime
kavusturuldugunu belirtmislerdir.

Altinbas firmasi, 444 LOVE c¢agri merkezlerinin oldugunu, bu ¢agri
merkezlerindeki iletileri CRM’de raporlanarak, miisteriye geri doniis
yapilmaktadir. Atasay firmasi, Inhouse ¢agr1 merkezlerinin bulundugunu ve
geri bildirimlerin CRM ekibi tarafindan raporlandigini belirtmislerdir.
Miisterilerden gelen geri bildirimlerin, standart prosediirde acil sorunlar 3 giin
icerisinde ve diger geri baldirimlar 14 is giini icerisinde c¢oziilmeye
caligilmaktadir. Her iki firma da tiim geri bildirimlerin raporlanarak sonraki
donem ¢alismalart i¢in degerlendirmeye alindigini belirtmisleridir.

Firmalar miisteri tutundurma faaliyetlerini 6zel Onem vermektedirler.
Tiirkiye nin miicevher sektoriinde dnemli bir konumda olmasi, Tiirkiye’deki
markalarin bu konuya 6zel 6nem vermelerini gerekli kilmaktadir. Altinbag
firmas1 yurtdist fuarlarini takip ederek, ozellikle Italya’daki miicevher

fuarlarina katilarak, uluslararasi hizmet kalitesini devamli giincel tutmay1
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hedeflemektedir. Atasay, miisteri Ozelligine gore, franchising sisteminin
yapilandirildigint ve her bolgede bulunan magazalarin1 kendi miisteri
ozelliklerine gore hizmet verdiklerini dile getirmektedir. Ayrica, interaktif
miisteriler i¢in farkli ekiplerle miisteri iliskileri yonetimi saglanmaktadir.
Atasay yurtici ve yurtdisi fuarlara katilarak degisen miisteri taleplerine
yonelik gelisimi takip etmektedirler.

Rekabet kosullarinin yogunlastigi sektorde, isletmelerinin devamliligini
saglamada, sadik miisterilere sahip olmasi isletmeler agisindan biiyiik 6neme
sahiptir Bu nedenle miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ig¢in
isletmelerin Oncelikle CRM yonetimleri, ve diger birimleri uyguladiklar
calismalarla bu konuda etkinlik saglamaktadir.

CRM yonetimi ve pazarlama stratejileri incelendiginde firmalarin iiriin ve
hizmet kalitesine 6nem verdigi gézlemlenmistir.

Firmalarin misteri sadakatinin saglanmasu ile ilgili pazarlama stratejilerinde
kitlesel iletisimin ,birebir iletisimin CRM c¢alismalarinin, etkili oldugu
gbzlemlenmistir.

Firmalarda miisteri sadakat kart kullanilmadig1 sonucuna varilmistir. Altinbag
firmasinda miisterilerin kisisel hak kanunu dogrultusunda kendi gelistirdikleri
bir yazilimla,cep telefonlarna gonderilen kodla birlikte ayak izlerini takip
ettikleri konuma gore aligveris yapacaklart zaman indirimlerden
faydalandirma sistemlerinin bulundugu gézlemlenmistir.

Miisterilerin satig sonrast hizmet beklentilerinin olduk¢a 6nem arz ettigi
vurgulanmis olup,iiriin iadesi ,sikayet, sorunlara belirli zaman dilimi gegerli
olmak kaydiyla hizli bir sekilde ¢6ziim iiretildigi miisteri tatmini ve degeri
acisindan 6nemli oldugu sonucuna varilmstir.

Miicevher ve altin diinyasinda moda olan trendleri takip edebilmenin, geng
kusagin dinamizmini,yakalayabilmenin, gilincel kalabilmek ve degisime
gelisime agik olmakla baglantili oldugunun 6nemi vurgulanmuistir.
Firmalarin marka satiglarim1  arttiran  etkenlerde; Ozel giinlerin,
kampanyalarin, indirimlerin ve yeni koleksiyonlarin satiglari arttirmaya
yonelik etkileri olmaktadir.Pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin, dogru

tirtinlerle, dogru pazarlama kanallarinin araciligi ile yola ¢ikmanin, reklam
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caligmalarinin, dogru fiyat araliginda olabilmenin ,kampanya ¢aligsmalarinin,
vizyoner bakis acisinin etkisi gézlemlenmisken,

Firmalarin marka satiglarim1 azaltan etkenlerde ;kura bagli olan
dalgalanmalarin,ekonomik degisimlerin miisteri {iizerindeki psikolojik
etkisinin satiglara yansimasi olarak degerlendirilmistir.

Firmalarin miisterilerinin en ¢ok birebir satin alma yolunu tercih ettikleri
gbzlemlenmistir.

Firmalarin sadik miisterilerine miikafakatlandirmaya yonelik hediye, tatil
cekilis gibi miikafatlandirma yapmadiklar ozel indirimlerden
faydalandirmay1 tercih ettikleri sonucuna varilmaistir.

Personel alimlarinda IK departmaninin yetkili oldugunu belirten firmalarda
personelin bagar1 durumu,verimliligi ve deneyimlerinin énemli oldugu, yeni
alinan personellerin firma akademisi biinyesinde ,gerekli oryantasyon i¢in
belirli egitimlerden ve uygulamalardan gegtigi sonucuna varilmistir.
Firmalarin kendilerini sektorde nasil konumlandirdiklar
gozlemlendiginde,Atasay markasinin kendilerini lider, hizli, gen¢ olarak
konumlandirdigi, hedefleri arasinda glinlimiiziin Lovemark’ 1 olduklar1 gibi
gelecekte de global anlamda Lovemark olmayi hedefledikleri, Altinbag
markasinin ise sektordeki en biiylik oyunculardan biri oldugunu, eski bir
marka olduklari, holding markast olduklari,iiniversitelerinin bulundugunu
egitime onem verdiklerini, kendilerini devamli gelistirdikleri, yeni nesille
iletisimin hedefleri arasinda olduklar1 sonucuna varilmastir.

Firmalarin reklam ¢aligmalarinda tiiketiciye yonelik uyguladiklar stratejiler
degerlendirildiginde, Altinbas firmasinda, reklam faaliyetlerinin pazarlama
ve satisa ¢ok yiiksek oranda katkisinin oldugunu,e-ticaretin etkisinin
oldugunu,gelecek donem igerisinde iiriin odakli reklam stratejisi izleyip, liriin
satiglarma ne kadar katkisinin olacaginin  gozlemlenebilecegi ,imaj
reklammin geng iletisimle birlikte ©6n plana c¢ikartilacagi sonucuna
vartlmigtir.Atasay firmasinda ise stratejilerin giincel kalabilmek oldugu,
reklam caligmalarinin pazarlama ve satislara yiizde yiiz oraninda katkisinin

oldugu gozlemlenmistir.
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» Firmalarin  yeni miigteriler elde etmek icin caligmalar
degerlendirildiginde,Altinbas icin ;bayi yani franchising calismalar1 ve
Altinbas Halk Giinleri 6n planda olurken,Atasay icin ,reklam caligsmalariyla
birlikte, medya ve yilda 1 kez diizenlenen Atasay Cadir etkinliklerinin etkisi

gbzlemlenmistir.
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BOLUM 6. SONUC

Tez calismasinda miisteri iligkileri yonetimi, kuyumculuk sektoriinde uzun
yillardir var olan iki biiylikk marka Altinbag ve Atasay firmalar ile birlikte
degerlendirilmistir. Sirketlerin sektordeki konumlari ,sektordeki
deneyimleri,markalagsma siire¢leri personel yonetimi, AR-GE faaliyetleri, pazarlama
faaliyetleri, reklam faaliyetleri ,lirlin gelistirme faaliyetleri,miisteri tutundurma
faaliyetleri, miisteri iligkileri yonetimi ¢caligmalar1 ; miisterilerin satin alma tercihlerini ve

miisteri sadakatini bulgular esliginde olumlu etkiledigi goriilmektedir.

Ote yandan bu degiskenlerin CRM ile iliskisi incelendiginde literatiirdeki CRM
caligmalarinda benzer sonuglara ulasildigi goriilmiistiir.Olusturulan 10 adet bulgu ,31
adet soru sirketlerin miisteri iliski yonetimi ile ilgili bilgilere kaynak saglamistir.Yapilan
derinlemesine roportajda,sirketlerin CRM yonetimine dair elde edilen tim bilgiler

degerlendirilmis tiim veriler yorumlanmastir.

Arastirma konusunun,kuyumculuk sektoriindeki onemli iki biiylik markaya
yonelik olmasi literatiirde ilk kez bdyle bir ¢calisma yapilmasina 1gik tutmustur.Bu sayede
tez diger arastirmacilara farkli bir veri kaynagi ve yararlanabilecigi bir bilgi kaynagi

olabilecektir.

Arastirmada yiiz yiize ve derinlemesine roportaj tekniginden faydalanilmis olup,
sirketlerin CRM ve kurumsal iletisim pazarlama yoneticilerine ulasilmistir.31 adet soru
esliginde tez arastirmasi i¢in gerekli olan tiim bilgiler derinlemesine roportajla elde

edilmisgtir.

Arastirma sonucun da, kuyumculuk sektoriinde teze konu olan markalarin belli
hedef kitleleri oldugu, son yillarda miisteri memnuniyetinin artan 6nemi ile birlikte
kuyumculuk sektorii marka isletmeleri,tiiketicilerle iyi iligkiler kurabilmek i¢in miisteri
iligkileri yonetimine 6zen gosterdigi ,isletmeler, miisterilerle kisisel iletisim kurma ve
onlarin beklentisini karsilayabilme cabasinda oldugu gériilmiistiir.lyi bir strateji
gerektiren bu ¢abayla isletmeler, hedef kitleyi elde tutarak kar elde etmek ve bulunduklari
piyasada iyi bir konuma erismek istemektedir. Beklentilerine uygun isletmeyi tercih eden

sadik tiiketici karsilagtig1 hizmeti ¢evresiyle paylasarak olumlu ya da olumsuz imaj da
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yaratabilmektedir. Bu sebeple miisteritinin talep ve beklentierini iyi anlayip, iyi bir CRM

yonetimi ile gerekmektedir.

Kuyumculuk sektoriinde de miisteri talep ve beklentilerinin sadece bugiine
endeksli olarak degil, gelecege yonelik olarak karsilanabilmesi gerekliligi, miisteri
iligkilerinde stratejik diisinmeye ve yaklasimlara yer verilmesini zorunlu
kilmaktadir.Isletmelerin bilyiime istekleri, miisteri iliskilerinde stratejik diisiinmeye ve
yaklagimlara yer verilmesine baglidir.Hem i¢ paydaslar anlaminda ¢alisanlarin is tatmini,
hem de dis paydaslar anlaminda miisterilerin tatmin diizeylerinin artirilmas1 gerekliligi,
miisteri iliskilerinde stratejik diisiinmeye ve yaklagimlara yer verilmesini gerektigi

sonucuna varilmistir.

Teze konu olan sektordeki 2 marka sirket, varliklarini siirdiirebilmek ve tirettikleri
iiriin ve hizmeti satabilmek i¢in faaliyette bulunmaktadirlar. Miisterinin, isletmeleri
devamli olarak tercih etmesini saglamak i¢in gerekli olan temel hedef miisteri
memnuniyetini saglayabilmektir. Tiiketiciyi,sadik birer miisteriye doniistiirmek isteyen
Altinbas ve Atasay isletmeleri miisteriyi etkilemek adina birgok yOnteme
bagvurmaktadirlar.Bu yontemlerin temel amaci miisterilerle duygusal bir bag kurmak ve
miisteriyi isletmeye ve markaya karsi olumlu diisiincelerle donatmaktir.Sirketlerin CRM
yonetimi bunun i¢in vardir.Miisteri memnuniyetini ve miisteri tatminini, olusturmak
acisindan miisteri degeri, belirleyici bir faktdr olarak goéziikkmektedir. Kazanilmig
miisterileri kaybetmemeyi esas alarak, yeni miisteriler kazanmak;Altinbas ve Atasay
pazarlama faaliyetlerinin en temel hedeflerindendir. Bu amaca ulasabilmek icin ise
miisterilere beklentilerinden daha fazla deger vererek faydali olmak gerekmektedir.
Miisteri iliskileri yonetimi; miisteri degerinin artigini ve degerli olan miisterilerin dmiir
boyunca isletmeye sadakat gOstermesini saglayarak yeniden satin alma eylemi
gerceklestirmesini amaglayan, dogru araglarla hareket etmeyi miimkiin kilan bir alt

yapidir.

Tiirkiye’de biiyiik bir pazara sahip olan kuyumculuk sektoriinde altin taki
pazarinda yer alan Altinbag ve Atasay firmalarmin O6zellikleri,miisteri iliskileri
yonetiminin miisteri tutundurma ¢aligmalarina yonelik yiiriittiigli pazarlama stratejileri ve
caligmalari, miisteri sadakati olusturulup olusturalamadigi tiim derinligi ile incelenmis ve

analizler CRM kapsaminda derinlemesine roportajla aydinliga kavusmustur.
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6.1. Yargi

Bu tez caligmasi kuramsal olarak gelecekte yapilacak olan kuyumculuk
sektoriindeki CRM caligmalarina 6rnek olabilir. Gelecekte arastirmanin kapsam alani
daha da arttirilarak marka sayis1 ve sirket birimleri artirilabilir.Global anlamda bir bagka
iilkenin baska onemli kuyumcu markalariyla kiyaslama yapilabilir. Bir sonraki
caligmalarda miisteri sadakat programi ve kart uygulamasi kullanan kuyumculuk
sektoriindeki linlii dliinya markalar1 incelenebilir.Yine baska ¢aligmalarda CRM y6netimi
ve pazarlama faaliyetleri farkli analiz yontemleri ve verilerle arastirilabilir.Bu arastirma
Tiirkiye’de kuyumculuk sektoriinde derinlemesine analiz ve derinlemesine rdportajla
yapilmis iki biliylikk markanmn katilimiyla bir ilk oldugu i¢in aragtirma konusu,

bulgulari,degerlendirmesi,yapisi, farkli tekniklerle her tiirlii gelistirilebilir.

6.2. Oneri

Bu c¢alisma ile birlikte Miisteri iliskileri yonetimi ve pazarlama caligsmalarinin
nasil ve ne sekilde isleyisi kuyumculuk sektoriinde incelenen Altinbag ve Atasay sirketleri

baz aliarak yapilmistir.

Tiirkiye’de kuyumculuk sektoriinde uzun yillar faaliyet gosteren Altinbas ve
Atasay firmalarinda miisteri iligkileri yonetiminin ve pazarlama faaliyetlerinin isleyisi
yanit bulmustur.Bu arastirmayla birlikte tiim bulgular degerlendirildiginde ,literatiire
katki saglanmis olup,miisteri iligkileri yonetimi ve pazarlama faaliyetleri iki 6nemli
markayla birlikte yapilan derinlemesine roportaj, akabinde yapilan derinlemesine

analizlerle sonuclanmistir.
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Sekil 6.1 Altinbas Holding (https://www.altinbas.com)
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Sekil 6.1 Atasay Holding (https://www.atasay.com)
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11.

12.

13.

14.
15.
16.

17.
18.

19.

EK’LER

Altinbas ve Atasay Roportaj Sorulari

Atasay/Altinbas olarak firmaniz hakkinda genel bilgi verir misiniz? (c¢alisan
say1s1 sube sayisi, ithalat ihracat verileri, franchising ).

Firma olarak yeni miisteriler edinmek i¢in ne gibi faaliyetlerde bulunuyorsunuz?
yurti¢i - yurtdist fuar ve organizasyonlara katilim sagliyor musunuz? (hangi
fuarlar, moda, tanitimlar vs.)

Firmanizin markalasma siireci hakkinda bilgi verir misiniz?

Firmanizin Ar-Ge faaliyetleri hakkinda bilgi verir misiniz?

Sizi sektordeki diger firmalardan ayiran belirgin 6zellikleriniz nelerdir?

Digital pazarlama ¢aligmalariniz hakkinda bilgi verir misiniz?

Marka satislariniz1 arttiran ve azaltan etkenler hakkinda neler soylemek istersiniz?
Miisterileriniz en ¢ok hangi satin alma yolunu tercih ediyor?(online-birebir)

Satis - Pazarlama ekipleriniz hakkinda bilgi alabilir miyiz?

.Yurt i¢i yurt dis1 pazarlama faaliyetleriniz ve miisteri tutundurma

caligmalarinizdan bahseder misiniz?

Zor miisteri kavrami1 Atasay/Altinbas’a ne ifade ediyor?(Toptan ve perakende
miisterileri dahil)

Uriin konseptlerinizi olustururken nelerden faydalaniyorsunuz?

Reklam c¢alismalarinizda tiiketicilerinize yonelik uyguladiginiz stratejiler
nelerdir? Reklam caligsmalarinizin markanizin satigina etkisi yiizde olarak ifade
ederseniz neler sdyleyebilirsiniz?

Marka olarak kendinizi sektdrde nerede konumlandirtyorsunuz?

Atasay/Altinbas markasi olarak hedeflerinizden bahseder misiniz?

Miisterilerinizin memnuniyetini  arttirmaya yonelik ne tiir ¢alismalar
yaptyorsunuz?
Miisterilerinize yonelik 6zel etkinlikler diizenliyor musunuz?

Miisterilerinizi  sosyo-demografik — ozelliklerine goére smiflandiracak  bir
istatistiksel veri tabaniniz var m1?

Miisteri memnuniyetiyle ilgili calisanlariniza ne tiir yetkiler veriyorsunuz?
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20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.
31.

Miisterilerinizden iiriin ve hizmetleriniz hakkinda ne tiir sikayet ve problemler
aliyorsunuz? (liriin kalitesi, fiyat, satis sonrast hizmetler personel tutumu, vb) —
bunlar1 ¢6zmek icin nasil bir tutum izliyorsunuz?
Miisterilerinizin sikayet sorun Oneri veya geri bildirim yaptiklart bir c¢agn
merkeziniz var m1? Geri bildirimleri nasil degerlendiriyorsunuz?
Miisterilerinizin sorunlarini ¢6zme oranlariyla ilgili elinizde istatistiksel veri ve
bilgi kullantyor musunuz?
Firmanizda miisteri sadakat programlari uygulamaniz var mi? (yoksa-bununla
ilgili bir calisma yapmay1 diisiiniiyor musunuz?)
Firmanizin miisteri sadakatinin saglanmasiyla ilgili pazarlama stratejileri
hakkinda bilgi verir misiniz?

> Iliskisel pazarlama tekniklerini kullantyor musunuz (Email, sosyal medya

yayinlari vd.)

» Birebir pazarlama yontemini mi kullantyor musunuz?
Uriinlerinizi diizenli olarak alan sadik miisterilerinizi miikafatlandirmaya yonelik
ne gibi ¢alismalar yapiyorsunuz? (Hediye, tatil, ¢ekilis vb.) ya da iiriin indirimleri
gibi miisteri tutundurma g¢aligsmalariniz var mi1?
Firmanizda kurum i¢i egitim oryantasyon gibi faaliyetleriniz hakkinda bilgi verir
misiniz?
Personelinize yonelik kurum dig1 6zel egitimler veya yurtdis1 egitimler gibi
caligmalar yapryor musunuz?
Personel se¢iminde ne tur niteliklere dikkat ediyorsunuz?(egitim durumu is
deneyimi, vb.)
Personel performans skor kartlariniz var mi
Personellerinize yonelik ddiillendirme ¢alismalariniz oluyor mu ? Nelerdir?

Personellerinizin terfilerinde hangi unsurlar1 dikkate altyorsunuz?
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