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il

ONSOZ

Bankacilik sektori, rekabetin olduk¢a yogun oldugu ve miisteri iliskilerinin her
gecen giin daha fazla 6nem kazandigi bir sektordiir. Yogun rekabetin yani sira
yapilan yenilikler yakindan takip edilmekte, sunulan bankacilik {iriinleri bir noktadan
sonra benzerlik gostermektedir. Bu durum da sunulan hizmette farklilagsmay1
gerekmektedir. Capraz satisa yonelik arastirmalar oOzellikle de capraz satig
performansinin Ol¢iilmesine yonelik arastirmalar oldukca kisithidir. Bu sebeple bu
arastirmanin; bankacilik sektoriinde capraz satis performans Olgiimiine yonelik
calismalara ihtiya¢ duyulmasi noktasinda, yol gosterici ve 151k tutucu bir ¢aligsmasi
olmasi1 amaglanmistir. Ana hatlar1 bu c¢er¢evede kurulan arastirmada, bankacilik
sektoriinde “miisteri iligskileri acisindan c¢apraz satis performans Ol¢imii”
incelenmistir. Calismamin yonlendirilmesinde ve yliriitiilmesinde biiyiik katkilari
olan; gosterdikleri yakin alaka ve destek sebebiyle danigsman hocam Dog. Dr. Volkan
Demir’ e, kiymetli hocalarim Prof. Dr. Yaman Oztek ve Yrd. Dog. Dr. Ulun
Akturan’ a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Son olarak, okul ve c¢alisma hayatim

boyunca bana her tiirlii destegi saglayan aileme sonsuz tesekkiirii borg bilirim.

Nevin CENAL
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RESUME

La marge de profit et la fidélisation conjointe des sociétés diminuent
progressivement en raison de la concurrence croissante et notamment de la
généralisation de I’utilisation de D’internet. Dans ces conditions, les entreprises
doivent essayer de faire des différences pour augmenter la rentabilité. Le seul
argument qui différencie les entreprises les uns des autres est le service offert en
raison de I’absence de différence en termes de propriétés fonctionnelles des produits.
Pour cela il est nécessaire d’étre focalisé aux clients c’est-a-dire il est nécessaire que
tous les employés de 1’entreprise doivent créer des services et de produits qui
conviennent aux désirs et aux besoins clientéles pour toutes les décisions et des
comportements.

Le client est défini comme une personne qui a des exigences et une personne
importante pour répondre aux exigences au point de vue du client et de 1’entreprise
d’une fagon rentable. Chacun de ces clients a des besoins différents, désirs et attentes
ainsi qu’il existe des différences importantes entre leur rentabilité. Ces différents
besoins peuvent Etre satisfaits par la personnalisation des activités de marketing. La
gestion de ces clients qui sont des €tres trés importants par les entreprises est sur la
base de la mise au point du client et la gestion des relations clienteles.

Avant la compréhension des relations clienteles, le processus de marketing
comportait les transactions jusqu’a la vente du produit au client. Mais la portée s’est
¢largie avec une nouvelle perspective apportée au marketing et le processus est
développé pour établir une relation réciproque avec les clients comprenant le
processus apres vente. L’objectif du marketing basé sur une vente ponctuelle dans la
commercialisation axée de vente est remplacé par la création des relations clienteles
continues.

Les clients sont considérés comme des actifs de la société au point de vue des
relations clientéles. La contribution des clients a la société est évaluée comme des
tous autres actifs. Cette évaluation est basée sur la rentabilité a long terme. Le but de
développer des relations clienteles a long terme constitue également la base de
I’ orientation clientele.

La gestion des relations clienteles est une approche institutionnelle ayant pour
but I’acquisition et la conservation des clients ainsi comprendre le comportement des
clients et faire 1’effet sur le comportement des clients pour augmenter la fidélité et la
rentabilité des clients. S’il est nécessaire de faire une description plus détaillée ; ce
sont tous les activités pour estimer les besoins des clients ou fournir des services et
des produits pour dépasser les besoins des clients qui n’ont pas de continuité pour
obliger de faire I’achat de nouveau pour obtenir des clients fideles.
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En fait, le passé de service et la gestion des relations clienteles est basé sur les
périodes pendant lesquelles les petits commergants établis des relations cordiales
avec les clients a part de commerce pour obtenir de nouveau. La définition du terme
CRM comprend le point le plus important de cette approche : Le mot-clé est la
gestion des relations avec des clients. Beaucoup d’entreprises prétendent avoir des
relations avec des clients mais ce sont seulement des liens établis entre eux. Le lien
¢tabli est une connexion au niveau des transactions pour acheter un produit ou un
service avec un prix convenu. Pour qu’il y ait une relation en question il est
nécessaire qu’il existe une communication a double sens, intégrée et enregistrée ou le
processus est géré. Une relation non basée sur les données passées et des transactions
détaillées ne peut pas gérée efficacement.

Les meilleurs principes de base des tentatives de divers commercialisations a
appliquer dans la gestion des relations clienteles est détenir et regagner des clients,
acquérir des nouveaux clients, obtenir la fidélisation des clients et de faire des
applications de vente croisée et de vente poussée. L objectif est de fixer les produits
et des services complémentaires désirables par les clients. Les applications de vente
croisée ont une importance critique comme [’entreprise a déja une relation avec le
client.

La vente croisée (cross-selling) est une idée popularisée vers la fin du 20°me
Siecle. La vente croisée est de vendre un autre produit ou un service au client qui
achete le produit ou le service de 1’entreprise. Autant que le client achéte des produits
et des services complémentaires dans la méme proportion le nombre des points de
contact entre les deux augmentent. Ainsi le colt de remplacement de I’entreprise du
client augmente. En outre, autant que 1’entreprise établit des contacts avec le client,
elle aura davantage d’apprendre sur les comportements d’achat et des préférences des
clients. Ainsi, elle aura davantage de capacité a satisfaire efficacement les besoins du
client. Au résultat de tous ces motifs 1’entreprise peut augmenter la rentabilité et la
fidélite de client.

La vente poussée (up-selling) est un concept approchant aux ventes croisées
(cross-selling). La vente poussée et la vente croisée (cross-selling) sont des tactiques
de vente pour augmenter la grandeur de commande. Cependant la vente poussée sert
a rendre a un niveau supérieur (upgrade) le produit acheté par le client en offrant des
fonctionnalités ou des services complémentaires (d’une fagon a fournir des bénéfices
supplémentaires au vendeur). Principalement, un modele haut de gamme de 1’un des
produits a acheter par ’utilisateur aprés avoir examiné dans la vente poussée.

Les banques notamment prennent place entre les entreprises affiliées pour les
démarches de faire des affaires communes. Achats en plusieurs versements, des
achats primés sont quelques-uns des applications. Certaines des fonctions qui
permettent 1’utilisation des ventes croisées dans le secteur bancaire sont comme suit :
Analyse de la campagne (identifier le meilleur public cible pour les futures
campagnes et autres activités), prévisions des ventes croisées (estimation des
produits a vendre plus tard pour les clients existants), Analyses des chaines (analyse
et estimation de meilleures chaines appropriées et efficaces pour les activités des
ventes croisées).

Selon les recherches effectuées dans ce domaine il ya plusieurs raisons pour
que le client fasse des achats croisés. Parmi ces raisons nous pouvons compter, porter
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les autres produits de la société et satisfaire des prix et des produits et les facteurs
environnementaux. L’achat croisé peut étre faconné a la personne qui décidera
I’achat dans la famille (niveau d’éducation, le sexe). La satisfaction du client et la
qualité de service joue un role majeur sur les futurs achats.

Le client doit avoir une pensée positive sur 1’entreprise pour 1’application de
vente croisée d’une facon effective. En outre chaque client n’est pas un bon candidat
pour cet effet. Pour réussir dans la vente croisée et a la fois dans la vente poussée, il
faut avoir des clients fideles et offrir des possibilités de vente. Au surplus, il doit
fournir également des avantages du client pour faire des achats croisés et poussés.

Dans des beaucoup de recherches, il est approché a la vente croisée en termes
de commercialisation sur la base des données. Il a été fait des diverses recherches au
sujet de choix des clients pour la vente croisée notamment sur le secteur de finance.
Certains enquéteurs ont approché a la vente croisée sur le point de vue du client et
ont examiné les raisons des éléments qui ont influencé le comportement d’achat, en
¢tudiant le secteur de finance.

Certaines entreprises utilisent le ratio des ventes croisées (cross-sell ratio) pour
mesurer les ventes croisées. Au fond c’est le nombre des produits vendus divisé par
le nombre des clients c’est- a- dire le nombre de produits par client. Mais parfois il
est convenable de tenir compte seulement les produits qui augmentent la rentabilité
et la continuité de la relation dans le calcul du nombre de produits et de tenir compte
tous les membres de la famille au lieu de tous les clients dans le calcul du nombre
des clients.

Malgré I'importance des études sur les ventes croisées, la littérature de
marketing est assez limitée. Le restreint des études sur la mesure de la vente croisée
et en particulier de la performance de vente croisée, a ét¢é formé une source
d’inspiration pour cette recherche. Le rdle pour atteindre aux objets stratégiques de
I’entreprise se voit dans les entreprises qui peuvent mesurer la performance ainsi
I’amélioration des décisions rendues dans la société et la connaissance a I’intérieure
de la société font ses preuves au résultat des retours.

Cette recherche est effectuée sur le secteur bancaire pour examiner les
facteurs influengant la performance de la vente croisée des employés. Dans ce
contexte, les facteurs influant directement la performance sont traités (I’évidence du
role, motivation, autosuffisance). L’évidence du rdle, c’est la possession d’une
compréhension claire pour le role et la responsabilit¢ des employés dans
I’organisation. L’autosuffisance de la personne est le jugement individuel pour avoir
raison des situations susceptibles. La motivation est définie comme la quantité¢ des
efforts consacrés pour accomplir des services relatifs a 1’affaire.

Il est nécessaire de faire 1’évaluation en utilisant des méthodes financiéres et a
la fois des méthodes non financiéres pour mesurer la performance. Celui qui fait
I’évaluation doit utiliser d’une approche subjective a I’aide des deux méthodes
d’appréciation pour le succes des entreprises bien qu’ils sont a 1’origine des
controverses. Les notions d’efficacité et d’activité qui sont souvent utilisées comme
des deux composants différents de la productivité pour [’évaluation de Ila
performance. L’activité intéresse surtout I’accession de 1’organisation aux objectifs
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bien qu’elle est axée sur les résultats. L’efficacité¢ intéresse surtout 1’utilisation
économique des prix de revient et des ressources.

Certaines entreprises ne peuvent pas préter de I’importance au marketing au
sein de la société comme la contribution directe des activités de marketing a la
performance de la société ne peut pas déterminer exactement. Car il ya trois
problémes principaux pour mesurer la performance et 1’efficacité¢ du marketing. Le
premier est que I’efficacité des activités s’apergoit a long terme. Le deuxiéme est la
difficulté 1’évaluation des activités de marketing au sein de la société en distinguant
des autres activités. Aussi bien que la fausse de mesurer la performance des activités
marketing en basant seulement sur des méthodes financicres. Le juste est de faire
I’évaluation en utilisant a la fois des méthodes financieres et des méthodes non
financiéres lors des mesures. La contribution des activités de marketing a la société
ne se montre pas directement mais elles ont D’effet pour la formation de
comportement contre la société dans la conscience des clients.

La mesure des performances de marketing ont des avantages considérables
pour les entreprises malgré tous les obstacles pour faire des mesures. Le role de
marketing pour atteindre aux objectifs stratégiques de la société peut se montrer dans
les entreprises qui peuvent mesurer la performance de marketing. Aussi bien que
I’amélioration dans des décisions de marketing a part de la performance et de la
connaissance au sein de la société se montrent au résultat des données regues pendant
la mesure des performances. En outre, les activités dont des résultats sont mesurables
sont applicables.

Dans I’étude les facteurs de gestion qui influent sont traités en plus des
facteurs qui influent directement (soutien de 1’administration et incitations). Il est
estimé de fourniture d’informations sur les facteurs a faire attention des gérants pour
augmenter la performance de vente croisée ainsi la littérature de vente croisée au
résultat de la recherche. Il a ¢été ¢tudié également les caractéristiques socio
démographique de la personne sur I’effet de la performance de vente croisée. Dans
ce contexte, il a été recueilli des données des représentants des clients dans les
banques de dépdt par voie des enquétes et il a été fait des analyses pour fixer les
principaux facteurs qui déterminent les performances de vente croisée.

Comme I’objectif de cette recherche est d’atteindre aux participants ayant des
conditions similaires autant que possible, les banques de petites échelles et de
grandes échelles sont traités a la fois. Les banques de 1’échelle définie présentent des
caractéristiques similaires au point de vue la variété de produits ainsi le nombre de
succursales et des employés. La raison du choix des banques de dépdt est la
différence avec des autres banques en termes de produits et de grandeur d’actifs. Les
enquétes sont livrées directement aux représentants des clients comme ils sont en
interaction directe avec des clients et vendeurs des produits de vente croisée. Il a été
contacté avec des participants qui présentent les caractéristiques souhaitées pour
augmenter la taille de 1’échantillonnage et il leur a demandé d’envoyer les enquétes
aux autres participants présentant des mémes caractéristiques.

L’enquéte est formée de 7 sections et comprend 35 questions. Suite aux sic
sections comprenant des questions a 1’échelle, une autre section comprenant des
renseignements démographiques est disponible. Les données ont été recueillies
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aupres des représentants des clients accomplissant son devoir dans des moyennes et
grandes banques. Pour mesurer les variables qui constituent le mod¢le il est utilisé
des mesures de Likert suivantes: 1= je ne participe pas formellement, 2=je ne
participe pas, 3= je suis instable, 4=je ne participe pas, 5= je ne participe pas
formellement.

Une partie de certaines données est transmise par voie de courriel et 1’autre
partie est transmise par la visite des enquéteurs eux-mémes aux banques.
L’introduction prenant place sur 1’Annexe est située sur la premiére page de
I’enquéte. Les enquétes sont canalisées en particulier vers 13 banques de dépot en
total et les 135 d’entre eux sont retournées. Les 120 des retours sont acceptées pour
la recherche.

Il a été fournit des informations sur la gestion des relations clientéles dans la
premiere partie de I’examen et des informations sur la performance de vente croisée
dans la deuxiéme partie de I’étude. Dans la troisiéme partie il a été fait place a la
méthode de I’enquéte et aux conclusions obtenues.

Les données obtenues ont été¢ analysées a 1’aide du logiciel SPSS for
Windows 17.0. Les méthodes statistiques descriptives sont utilisées pour
I’évaluation des données (nombre, pourcentage, moyenne, écart-type). Les méthodes
paramétriques sont préférées pour I’analyse des données. La différence entre les deux
groupes a €té analysée par le test-t pour la comparaison des données quantitatives. En
cas de plus deux groupes, le test Anova (sens unique) est utilisé pour la comparaison
paramétrique entre les groupes. La relation des variables indépendantes et
dépendantes de la recherche a été testée par corrélation de Pearson et I’effet a été
test¢ par ’analyse de régression. Les conclusions obtenues sont évaluées dans
I’intervalle de confiance de 95% et au niveau de signification de 5%.

Les participants de 1’examen sont des représentants des clients en sexe
masculin d’un pourcentage de 51,7% et féminin d’un pourcentage de 48,3%.
Le pourcentage du niveau d’éducation varie selon des variables telles que les 81,7%
de licence et licence préliminaire, de 18,3% de master. Les pourcentages des durées
de service des représentants dans I’entreprise varient selon des variables telles que le
14,2% de moins de 1 an, le 36,7% d’une durée de 1a 3 ans, le 35% d’une durée de 4
a 6 ans, le 14,2% d’une durée de 10 ans et de plus de 10 ans. Les pourcentages de
I’expérience totale sont classés selon les variables telles que le 27% d’une durée de
1a 3 ans, le 32,5 % d’une durée de 4 a 6 ans, le 25,0 % d’une durée de 7 4 9 ans, le
15 % de 10 ans et de plus de 10 ans.

Au résultat de 1’étude 1l a été constaté une relation au sens positif et significatif
entre les mesures incitatives, I’évidence de role et la motivation. Cependant il n’a
trouvé aucune relation entre les mesures incitatives et I’autosuffisance. Ce résultat
inattendu peut étre dii de la présence d’un autre facteur de 1’efficacité plus forte que
celle sur les autosuffisantes des mesures incitatives.

II a été constaté une relation significative et au sens positif avec le soutien de
I’administration entre autosuffisance, 1’évidence de role et la motivation. En outre
comme prévu, il a été constaté une relation au sens positif et significatif entre
I’évidence de role et la motivation et I’autosuffisance avec la performance.
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Il a ét¢ constaté une relation significative entre le temps de service dans
I’entreprise et I’expérience totale avec la performance. Autant que le temps de
service et I’expérience augmentent la performance aussi augmente. Toutefois il n’a
pas pu constater une relation significative avec le sexe et le niveau d’éducation avec
la performance. Les employés les moins expérimentés peuvent étre motivés pour
améliorer leurs performances et 1’attente pour eux et les requis a faire peuvent étre
exprimés plus clairement. Le soutient nécessaire peut étre fourni également par les
gestionnaires pour qu’ils sentent plus parfaits.

Mots clés: 1) La Vente Croisée 2) La Gestion Des Relations Clients
3) Performance
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ABSTRACT

Customer loyalty and company’s profit marjins are decreasing due to increased
competition and use of internet. Under these circumstances companies need to
differentiate themselves from their competitors in order to incerase their profits.
Considering that there is not much difference at product’s functionnel specifications,
only solution becomes service differenciation. In order to do that, companies need to
be customer oriented which means making all decisions, creating products and
services based on customers needs and desires.

Customer is defined as the person who has requirements and whose
requirements to be met are important in terms of both the enterprise and the
customer. Each has different needs, desires and expectations and there are important
differences between their profitability. These different needs can be met by
personalizing marketing activities. Customer orientation and customer relationship
management are on the basis that these customers are major assets to be managed by
the company.

Before the understanding of customer relationships, the process of marketing
involved the transactions including of the sale of the product to the customer.
However, with a new perspective brought into the marketing, the scope has been
enlarged and it has been turned into a process based on a reciprocal relationship with
the customer. The objective of marketing based on a one-time sale in the sales-
focused marketing has given a way to creating a continuous customer relationship.

Customers are also regarded as the company's assets according to point of view
of the customer relationships. Just like other assets, the contribution of the customers
to the company is also valuable. This evaluation is based on the long term
profitability. The objective of developing long term relationships with the customers
also creates the basis of customer-orientation.

Customer relationship management is an institutional approach aiming at the
understanding of customer behaviour in the best way and effecting the customer
behaviour in order to increase customer loyality and customer profitability as well as
customer acquisition and protection. If we make a more detailed description; it is all
activities containing of turning the customers who are not purchase all the time into
loyal customers in order that they purchase again by offering service or product that
anticipates or exceeds their needs.

In fact, history of customer services and relationship management depends on
getting the relationship again in the periods, when there were commerce as well as
sincerity established between merchants and customers on a small scale before.
Definition of CRM term includes instinctively the most important point in this
approach: Management of Relationship with Customers- key word here is the
relationship. Many Companies claim that they establish a good relationship with
their customers but the only thing established is only the connectivity. Established
connection is a communication on the transaction level including service and product
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purchase at a price agreed. To be a relation in question, there must be a relation, in
which the two-way, integrated, and recorded process is managed. Historical data of
customers and relation not based on detailed procedures is not managed effectively.

Fundemental marketing principals to be applied under Customer Relationship
Management are customer retention, customer acquisition, customer re-acquisition,
customer loyalty, cross-selling and up-selling. Main goal is identifying
complementary products and services that customers would like. Cross-selling
strategies have big importance because customers already have a relationship with
company.

Cross selling became a popular idea at the end of 20 th century. Cross-selling is
a marketing strategy based on selling another product/service to the customer who
already purchased a product/service from company previously. The more customers
purchase additional product/service the more touch points between them increase. As
a result, customer’s switching cost of company increases. In addition to that, the
more company communicate with customer the more it retrieves information about
customer’s buying behaviors and preferances. Therefore, company would be able to
satisfy customers needs more efficiently than its competitors, gain customer loyalty
and incerase profits.

Up-selling is a concept close to the cross-selling. Both Up-selling and also
cross- selling is the tactics, which is good for increasing the size of order. However,
up-selling upgrades the product bought by customer by offering some additional
features and services (to provide to seller additional profit). After being looked the
products as to be taken by user during sales, products, which are one of top model of
these products, are offered.

In particular, banks attempt frequently to do common business with businesses
and member businesses. Thus, credit cards generate facility for cross-sell of the other
banking products. Applications such as shopping by instalments, bonus-winning
from shopping are just a few of them. Some of the functions that allow the use of
cross-sales in the banking sector; cross-selling Campaign Analysis (identification of
the best target group for future campaign and the other activities), Cross Selling
Forecast (it is forecast which products will be sold to the existing customers),
Customer Channel Analysis (effective for cross-selling activities and the most
appropriate channel estimation and analysis)

According to researches, there are various reasons of customers cross-buying
behavior. Some of those are, having other products of company, being satisfied of
these products and their prices and environmental factors. Cross-selling can be
differenciate due to customers (who makes make the decison of purchasing in
family) demographics such as gender and education.

In order to apply cross-selling efficiently, customers should have a positive
judgement about company. Eventhough, customer has a positive judgement some of
them are not a right candidate for cross-selling. To be successful at both cross-selling
and up-selling companies need to acquire loyal customers and present appropriate
cross-selling and up-selling opportunities to their customers. In addition, benefits of
cross-buying need to be presented to the customer.
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Some companies benefit from cross-sell ratio, when measuring the cross-
selling. It is a division of number of products sold to the number of customer; in
short it is the number of product per customer. However, sometimes when taking
number of product in this calculation, consideration of only the products, which
increase profitability and continuousness of relation or when taking number of
customer, consideration only the household not the customer may be more
appropriate.

Most of the researches approach cross-selling from the perspective of data
based marketing. Besides other sectors, at finance many research were conducted
about choosing right customer for cross-selling. Some researches, approach cross-
selling from the customer perspective and investigate factors that effects customers
cross-buying behaviors.

This research aims to examine direct antecedents of employees cross-selling
performance and by focusing on banking sector. In this context factors (role clarity,
motivation and self-efficiacy) that directly effect cross-selling performance were
taken into considiration. Role clarity can be defined as employees having a clear
understanding of their roles and responsibilities. Self-efficiacy is the self judgement
of how well they can fulfill required actions. Motivation is the amount of effort to
fulfill their responsibilities for the job.

When performance is being measured, evaluation is required to be made by
benefiting from both financial and non-financial methods. Although Using disputes
from time to time a subjective approach of the person, who makes assessment when
using non-financial methods, achievement of the company, they require using both
assessments. When performance is assessed, efficiency and effectiveness, which are
two concept of productivity, are used often. The effectiveness is a result-oriented and
is related whether the organization reaches the objectives or not. Effectiveness is
related to the use of economic resources and costs.

Because direct contribution of marketing activities to the company's
performance cannot be determined, in some of enterprises, marketing in Company
may be sometimes ignored. There are three main problems in measuring of
performance and efficiency of marketing. First, effect of marketing activities can be
seen in a very long-term. Second this situation is the difficulty of assessment leaving
from the other activities carried out within company of marketing activities. In
addition to these, it is inaccuracy of measuring on the basis of only the financial
methods of marketing performance. When measuring, to make assessment by
benefiting from both financial and non-financial methods is the healthy one. Because
there is an effect specifies attitudes to the firm in consciousness of the customers and
there is an effect, in which contribution of marketing activities cannot be seen
directly.

Despite all the obstacles in measuring marketing performance, there are highly
important benefits for companies. In the Companies, which can measure the
performance of marketing, the role of the marketing in reaching the company's
strategic objectives can be seen. In addition, as a result of performance measurement,
as a result of feedbacks taken, marketing decisions are also improved as well as inter-
corporate learning and marketing performance and activities, whose result can be
measured, are assessed and applied.
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In addition to direct antecedents, managerial factors (incentives and
management commitment) that have a effect on direct antecedents were included.
Hereby, it was hoped to contribute to cross-selling literature and give a perspective to
managers to take better actions in order to increase cross-selling performance of
employees. Additionally demographic factors that effect cross-selling performance
were examined. Datas were obtained through customer representatives working at
banks via surveys and analyses were conducted to find factors that have a effect on
cross-selling performance.

Research aimed to reach as many participants as possible thus both medium
and large sized deposit banks were chosen Those banks would have more similar
properties such as product diversification, number of employees and branches. The
reason for choosing deposit banks is they are seperated from others as products
served, number of customer and asset size. Surveys were sent to customer
representatives as they have a direct contact with customers and they are the ones
who perform cross-selling. In order to increase sample size representatives were
reached and asked to direct survey to other representatives.

Research consists of 7 sections and 35 questions, following to scaled questions
demographic questions were asked. In order to measure variables 1-5 likert scale was
used as 1= strongly disagree, 2= disagree, 3= undecided, 4= agree 5= strongly agree.

Surveys were sent via e-mail and also applied to representatives by visiting
branches of banks. A cover letter was added to the beginning of the survey that can
be found at annex. Surveys were sent to 13 banks and 135 of them were answered.
120 of 135 surveys were accepted to be usefull for the research.

The thesis is discussed in three sections. In first section information about
customer relationship management were given. At the following section information
about cross-selling performance was given. Finally research methodology, analyses
and findings were presented.

Cronbach Alpha test measures reliability of the variables. The relationship
between socio-demographic features and performance is determined by using T-test
and Anova test. Correlation and Regression Analyses used to determine relationship
between performance and variables.

%351,7 of participants were male and %48,3 were women. %81,7 of them
were graduated and under graduated , %18,3 were post graduated. %14,2 of
participants had a experience at that bank less than 1 year, %36,7 had 1-3 years,
%35,0 of them had 4-6 years, %14,2 of them had more than 10 years experience.
Also as total experience %27 had 1-3 years, %32,5 had 4-6 years, %25,0 of them had
7-9 years, %15,0 of them had more than 10 years experience.

As the result of research positive and meaningfull relationship was found
between role clarity and motivation. However, there appears to be no meaningful
relationship between incentives and self-efficacy. This unexpected outcome could be
because of another factor which has more effect on self-efficacy than incentives or a
result of limitted feedback to the research.
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A positive and meaningfull relationship was found between management
commitment and self-efficacy, role clarity and motivation. Additionally, a positive
and meaningfull relationship was found between performance and role clarity,
motivation and self-efficacy as expected.

A positive and meaningfull relationship was found between experience and
performance. Performance is increased as experience increases. However there
appears to be no meaningful relationship between performance and gender,
education. To increase cross-selling performance less experinced employees could be
motivated, expectancies from them could be clarified and necessary support could be
gives in order to make them feel more competent.

Key words: 1) Customer Relationship Management 2) Cross-selling
3) Performance
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OZET

Artan rekabet ve Ozellikle internet kullaniminin yayginlagsmasi nedeniyle
firmalarin kar marj1 ve miisteri sadakati giderek diismektedir. Bu kosullar altinda
firmalarm, karliligr arttirabilmek icin farklihk yaratma yoluna gitmeleri
gerekmektedir.  Uriinlerin  fonksiyonel ozellikleri agisindan  ¢ok  farklilik
bulunmamasi nedeniyle sirketleri farklilastiran tek sey hizmet haline gelmistir.
Bunun i¢in de miisteri odakli olmak yani tiim isletme ¢alisanlarinin biitiin karar ve
davraniglarinda miisterinin ihtiyac ve isteklerini temel alarak buna uygun iiriin veya
hizmet olusturulmasi ve uygulanmasi gerekmektedir.

Miisteri, gereksinimleri olan ve bu gereksinimlerin hem isletme hem de miisteri
acisindan karli olacak sekilde karsilanmasi 6nemli olan kisi olarak tanimlanmaktadir.
Her birinin farkli ihtiyag, istek ve beklentileri oldugu gibi karliliklar1 arasinda da
onemli farkliliklar mevcuttur. Pazarlama aktivitelerinin kisisellestirilmesiyle bu
farkli ihtiyaglar karsilanabilmektedir. Miisteri odakliligin ve miisteri iliskileri
yonetiminin temelinde de bu miisterilerin firmalar tarafindan yonetilmesi gereken
onemli varliklar oldugu bulunmaktadir.

Miisteri iliskileri anlayisindan Once pazarlama siireci, miisteriye iirlinlin
satilmasina kadarki iglemleri kapsamaktaydi. Ancak pazarlamaya getirilen yeni bakis
acistyla kapsam genislemis ve satistan sonrasini da i¢ine alan, miisteri ile karsilikli
iligki kurulmasina dayanan bir siire¢ haline donlismiistiir. Satis odakli pazarlamadaki
tek seferlik satisa dayanan pazarlama amaci, yerini siirekli bir miisteri iliskisi
yaratmaya birakmistir

Miisteri iliskileri bakis acisina gore miisteriler ayn1 zamanda sirketin varliklar
olarak goriiliirler. Tipki diger varliklar gibi miisterilerin de sirkete katkis
degerlendirilir. Bu degerlendirme uzun donem karlilifa dayanir. Miisterilerle uzun
donemli iligkiler gelistirme amaci ayni zamanda miisteri odakliligin da dayanagini
olusturur.

Miisteri iligkileri yonetimi; miisterinin edinilmesinin ve korunmasinin yani sira
miisteri sadakatini ve misteri karliligimi arttirmak icin miisteri davraniginin
anlasilmasini ve miisteri davranisini etkilemeyi amacglayan kurumsal bir yaklagimdir.
Daha detayli bir tanim yapacak olursak; siirekliligi olmayan miisterilerin tekrar satin
alim yapmalar i¢in, ihtiyaglarini tahmin eden veya ihtiyaglarini asan hizmet veya
iirlin sunarak sadik miisterilere doniistiiriilmesini i¢eren biitiin aktivitelerdir.

Aslinda miisteri hizmetleri ve iliski yonetiminin ge¢misi eskiden kiigiik ¢aptaki
tiiccarlar ve miisterileri arasinda kurulan, ticaretin yani sira samimiyetin de oldugu
donemlerdeki iliskiyi tekrar kazanabilmeye dayanir. CRM teriminin tanimi bu
yaklasimdaki en Onemli noktayr kendiliginden barindirir: Miisterilerle iliskinin
yonetimi- buradaki anahtar kelime iligskidir. Bir¢ok sirket miisterileriyle iliski
kurduklarint iddia eder ancak aslinda kurulan sey sadece baglantidir. Kurulan
baglanti, anlasilan bir fiyattan hizmet veya iiriiniin alinmasini i¢eren iglem diizeyinde
bir iletisimdir. Bir iliskinin s6z konusu olabilmesi i¢in iki yonlii, entegre, kayit altina
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aliman ve siirecin yonetildigi bir iletisim olmalidir. Miisterinin ge¢mis verileri ve
detayli islemlere dayandirilmayan iliski, etkin bir sekilde yonetilemez.

Miisteri iliskileri yonetiminde uygulanacak cesitli pazarlama girisimlerinden en
temelleri miisterileri elde tutmak ve tekrar kazanmak, yeni miisteriler edinmek,
miisteri sadakatini saglamak, ¢apraz ve yukari satis uygulamaktir. Amag¢ miisterinin
begenebilecegi tamamlayici liriinleri hizmetleri saptamaktir. Miisterinin zaten hali
hazirda sirketle bir iligkisi oldugu i¢in de capraz satis uygulamalart biiyiik 6nem
kazanir.

Capraz satis (cross-selling) 20.yy’ mn sonlaria dogru popiilerlesen bir fikirdir.
Firmanin bir {iriiniinii veya hizmetini satin alan miisteriye baska bir iiriin veya
hizmeti de satmaktir. Miisteri bir firmadan ne kadar fazla ek {iriin veya hizmet satin
alirsa ikisi arasindaki temas noktasi sayisi artar. Boylece miisterinin o firmayi
degistirme maliyeti artmis olur. Bunun yanmi sira firma miisteriyle ne kadar ¢ok
iletisim kurarsa onun satin alma davranislart ve tercihleri hakkinda daha ¢ok bilgi
edinir. Béylece o miisterinin ihtiyacini rakiplerinden daha etkili bir sekilde tatmin
etme becerisi kazanmig olur. Biitiin bunlarin sonucunda firma hem miisteri sadakatini
hem de miisteri karliligin1 arttirabilir.

Yukar satis (up-selling) da capraz satisa yakin bir kavramdir. Capraz satis da
yukar1 satis da siparisin biyiikliigiinii arttirmaya yarayan pazarlama taktikleridir.
Ancak yukar satig, miisterinin aldig1 iirlinli ek bazi 6zellikler veya ek hizmet sunara
(saticiya ek kar saglayacak sekilde) bir iist seviyeye c¢ikarmaktir (up-grade). Esas
olarak yukar satista kullanicinin almak iizere oldugu iiriinlere bakildiktan sonra bu
tiriinlerden herhangi birinin bir iist modeli olan iirlinler sunulur.

Ozellikle bankalar iiye isyerleri ile ortak is yapma girisiminde sik¢a
bulunmaktadir. Boylece kredi kartlar1, diger bankacilik iiriinlerinin de ¢apraz satisina
imkan olusturur. Aligverisleri taksitle yapma, yapilan aligsverislerden 6diil kazanma
gibi uygulamalar bunlardan sadece bir kagidir. Capraz satigin bankacilik sektdriinde
kullanimina imkan veren fonksiyonlardan bazilari; ¢capraz Satig Kampanya Analizi
(gelecek kampanya ve diger faaliyetler i¢cin en iyi hedef kitlenin tespit edilmesi),
Capraz Satis Tahmini (mevcut miisterilere hangi iirlinleri daha sonra satacaklarin
tahmini), Miisteri Kanal Analizi (¢apraz satis faaliyetleri i¢in etkili ve en uygun
kanalin tahmini ve analizi)

Yapilan arastirmalara gore bir miisterinin ¢apraz alim yapmasinin gesitli
nedenleri vardir. Bunlarin arasinda firmanin diger iirtinlerine sahip olma, bu
tirtinlerden ve fiyatlarindan tatmin olma ve gevresel faktorler sayilabilir. Capraz alim
ailede satin alimla ilgili karar1 verecek kisiye (e8itim seviyesi, cinsiyeti) gore de
sekillenebilir. Miisterilerin ilerki alimlarinda miisteri tatmini veya hizmet kalitesi
bliyiik rol oynar.

Capraz satisin etkin bir sekilde uygulanabilmesi i¢in miisteride isletme
hakkinda olumlu bir diislince olmalidir. Ayrica her miisteri bunun i¢in dogru aday
degildir. Hem capraz satis hem de yukar1 satista basarili olabilmek i¢in sadik
misteriler edinilmeli ve miisterilere uygun olabilecek c¢apraz veya yukari satis
firsatlar1 sunulmalidir. Bunlarin yani sira miisterilerin capraz veya yukart alim
yaptiklarinda elde edecekleri fayda da sunulmalidir.
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Baz1 sirketler capraz satisi Olgerken capraz satis oranindan(cross-sell ratio)
faydalanmaktadir. Temelde satilan iirlin sayisinin miisteri sayisina boliimiidiir yani
kisaca miisteri basina diisen iirin sayisidir. Ancak bazen bu hesaplamada {iriin
sayisini alirken sadece iliskinin karliligin1 veya siirekliligini arttiran iiriinlerin hesaba
katilmasi veya miisteri sayisini alirken tiim miisterilerin degil de hane halkinin
hesaba katilmas1 daha yerinde olabilmektedir.

Birgok arastirmada c¢apraz satisa veri tabanli pazarlama agisindan
yaklasilmistir. Ozellikle ¢apraz satis yapilacak miisterilerin segilmesi konusunda
finans sektorii basta olmak iizere ¢esitli aragtirmalar yapilmistir. Baz1 arastirmacilar
ise ¢apraz satisa misteri agisindan yaklagmis, finans sektoriinde galismalar yaparak
miisterilerin ¢apraz alim davranislarini nelerin etkiledigini incelemislerdir.

Capraz satisin 0nemine ragmen pazarlama literatliriinde yapilmis ¢aligmalar
oldukca kisithdir. Capraz satisin 6zellikle de ¢apraz satis performansinin Slgiilmesi
konusundaki c¢aligsmalarin kisitli olmasi bu arastirmaya esin kaynagi olmustur.
Performansini 6l¢ebilen isletmelerde hem sirketin stratejik amaglarina ulasmasindaki
rolii goriilebilir hem de alinan geri doniimler sonucunda sirket i¢i 6grenme ve alinan
kararlarda da iyilesme goriilmektedir.

Performans olg¢iiliirken hem finansal hem de finansal olmayan yontemlerden
yararlanirak degerlendirme yapilmasi gerekmektedir. Finansal olmayan yontemlerin
kullanilirken zaman zaman degerlendirme yapanin 6znel bir yaklasim kullanmasi
tartismalara neden olsa da sirketlerin basarili olabilmesi i¢in her iki degerlendirmeyi
de kullanmalar1 gerekmektedir. Performans degerlendirilirken ise iiretkenligin iki
farkli bileseni olan etkinlik ve etkililik kavramlart sik¢a kullanilmaktadir. Etkinlik,
sonu¢ odakli olmakla beraber organizasyonun hedeflerine ulasip ulagsmadigiyla
ilgilenir. Etkililik ise maliyetlere ve kaynaklarin ekonomik olarak kullanip
kullanilmadigyla ilgilenir.

Pazarlama  aktivitelerinin  gsirket  performansina  direkt  katkisinin
belirlenememesi nedeniyle bazi isletmelerde sirket icinde pazarlamaya her zaman
gereken Onem verilmeyebilir. Zira pazarlama performansinin ve verimliliginin
Olctilebilmesinde {i¢ ana sorun vardir. Birincisi, pazarlama aktivitelerinin etkisi daha
cok uzun vadede goriilebilir. Ikincisi, pazarlama aktivitelerinin sirket icinde
yiiriitiilen diger aktivelerden ayrilip degerlendirmesinin zorlugudur. Bunlarin yani
sira pazarlama performansinin sadece finansal metodlara dayanarak ol¢iilmesinin
yanhishgidir. Olgiim yapilirken hem finansal hem de finansal olmayan yontemlerden
yararlanirak ~ degerlendirme yapilmast saglikli olandir. Ciinkii pazarlama
aktivitelerinin sirkete katkis1 dogrudan goriilemeyen ancak miisterilerin bilinglerinde
firmaya kars1 tutumlarini belirleyen bir etkisi de mevcuttur.

Pazarlama performansinin dl¢iilmesindeki biitiin engellere ragmen sirketler igin
oldukca 6nemli yararlar1 da vardir. Pazarlama performansini lgebilen isletmelerde,
pazarlamanin sirketin stratejik amaglarina ulasmasindaki rolii goriilebilir. Bunun yani
sira performans Ol¢limii sonucunda almman geri doniimler sonucunda sirket igi
O0grenme ve pazarlama performansin1 yaninda pazarlama kararlarinda da iyilesme
goriiliir. Ayrica sonucu 6Olgiilebilen aktivitelerin lizerine gidilip uygulanilir.

Bu arastirma bankacilik sektorii ele alinarak calisanlarin ¢apraz satis
performansina hangi faktorlerin ne sekilde etki ettigini incelemek amaciyla
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yapilmistir. Bu kapsamda performansi dogrudan etkileyen (rol agikligi, motivasyon,
0z-yetkinlik) faktorler ele alinmistir. Rol agiklig1 ¢alisanlarin orgiitteki rollerine ve
sorumluluklarina iliskin agik bir anlayisa sahip olmasidir. Oz-yetkinlik ise, kisinin
olasi durumlarla basa ¢ikabilmek icin gerekli eylemleri ne kadar iyi yerine
getirebilecegine iliskin bireysel yargisidir.  Motivasyon da, isle ilgili gorevlerin
yerine getirilmesi i¢in harcanan ¢abanin miktari olarak tanimlanmaktadir.

Calismada performansi dogrudan etkileyen faktorlerin yani sira bunlara etki
eden yonetsel faktorler (yonetimin destegi ve Ozendiriciler) de ele alinmistir.
Boylelikle aragtirmanin sonucunda hem capraz satig literatiiriine hem de ¢apraz satis
performansin arttirabilmek icin yoneticilerin dikkat etmesi gereken faktorlere iliskin
bilgi saglanmas1 timit edilmistir. Ayrica sosyo-demografik 6zelliklerin kisinin ¢apraz
satts performansina olan etkisi de incelenmistir. Bu kapsamda da mevduat
bankalarinda ¢alisan miisteri temsilcilerinden anket yoluyla veriler toplanmis ve
capraz satis performanslarini belirleyen asil faktorleri bulmak icin ilgili analizler
yapilmustir.

Arastirmada amag benzer kosullara sahip miimkiin oldugunca ¢ok katilimciya
ulasmak oldugundan hem biiyiik hem de orta dlgekteki bankalar ele alinmistir. Bu
Olcekteki bankalar hem firiin ¢esitliligi hem de sube ve c¢alisan sayist bakimindan
benzer Ozellikler gostermektedir. Mevduat bankalarinin secilmesinin nedeni ise
sunulan drlinler ve aktif biyiiklikleri bakimindan diger tiirdeki bankalardan
ayrilmalarindandir. Dogrudan miisteri etkilesiminde bulunan ve {irlinlerin ¢apraz
satigin1 yapacak konumdaki kisiler miisteri temsilcileri oldugundan anket bu kisilere
gonderilmistir. Orneklem boyutunu arttirmak igin istenen &zellikleri gdsteren
katilimcilarla temasa gecilmis ve onlardan ayni sartlardaki baska katilimcilara anketi
yonlendirmeleri istenmistir.

Anket 7 béliimden olusup 35 soruyu icermektedir. Olgekli sorulari iceren 6
boliimii takiben demografik bilgileri iceren 1 boliim mevcuttur. Veriler biiyiik ve orta
Olcekteki bankalarda calisan miisteri temsilcilerinden toplanmistir. Modeli olusturan
degiskenleri 6lgmek 1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=
katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum olmak tizere 5°1i likert dlcegi ile dl¢tilmiistiir

Verilerin bir kismi elektronik posta ile bir kismi da bizzat arastirmacinin
kendisi tarafindan subeleri ziyaret ederek gergeklestirilmistir. Anketin 6n sayfasina
Ek’ de yer verilmis olan 6n yaz1 eklenmistir. Anketler 6zellikle biiytlik ve orta ¢aptaki
mevduat bankas1 olmak {izere 13 bankaya yonlendirilmis ve bunlardan 135 tanesi
geri donmiistiir. Geri donenlerden 120 tanesi arastirma i¢in kabul edilmistir.

Aragtirmanin birinci kisminda miisteri iliskileri yonetimi, ikinci kisimda ise
capraz satis performansi hakkinda bilgi verilmistir. Ugiincii kisimda ise aragtirmanin
yontemi ve elde edilen bulgulara yer verilmstir.

Arastirmada elde edilen veriler SPSS for Windows 17.0 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar1 (Sayi,
Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir. Verilerin analizinde parametrik
yontemler tercih edilmistir. Niceliksel verilerin karsilagtirilmasinda iki grup
arasindaki fark t-testi ile analiz edilmistir. lkiden fazla grup durumunda
parametrelerin gruplararasi karsilastirmalarinda Tek yonlii (One way) Anova testi
uygulanmistir. Aragtirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iliski
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Pearson korelasyon analizi ile, etki ise regresyon analizi ile test edilmistir. Elde
edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Arastirmaya katilan miisteri temsilcilerinin %51,7 si erkek, %48,3 i kadindir.
Egitim diizeyi degiskenine gore %81,7 si lisans ve on lisans, %18,31 yiiksek lisans
mezunudur. Miisteri temsilcilerinin firmadaki hizmet siiresi degiskenine gore %14,2
si 1 yildan az, %36,7 si 1-3 yil, %35,0 1 4-6 yil, %14,2 si 10 y1l ve lizeri olarak
dagilmaktadir. Toplam tecriibe degiskenine gore %27 si 1-3 yil, %32,5 u 4-6 yil,
%25,017-9 y1l, %15,0 1 ise 10 y1l ve iizeri olarak dagilmaktadir.

Aragtirma sonucunda 6zendiriciler ile rol acikli§i ve motivasyon degiskemleri
arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligski oldugu bulunmustur. Ancak 6zendiriciler
ile Oz-yetkinlik arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Bu beklenmeyen sonug
Oz-yetkinlik iizerinde ozendiricilerden daha ¢ok etkisi olan baska bir faktdriin
varhigindan ya da anket geri doniislerinin kisithh olmasindan da kaynaklaniyor
olabilir.

Yonetimin destegi ile 6zyeterlilik arasinda, rol aciklig1 ile motivasyon arasinda
anlamli ve pozitif yonde bir iligki oldugu bulunmustur. Ayrica beklendigi gibi rol
aciklig1, motivasyon ve Oz-yetkinlik degiskenleri ile performans arasinda anlamli ve
pozitif yonde bir iliski oldugu bulunmustur.

Firmadaki hizmet siiresi ve toplam tecriibe ile performans arasinda anlamli bir
iliski bulunmustur. Hizmet siiresi ve tecriibe arttirkca performans da artmaktadir.
Ancak cinsiyet ve egitim diizeyi ile performans arasinda anlamli bir iliski
bulunamamistir. Daha az tecriibeli c¢alisanlarun performanslarin1 arttirmak igin
motive edilebilir ve onlardan beklenenler ve yapmalar1 gerekenler daha acik bir
sekilde ifade edilebilir. Ayrica daha yetkin hissetmeleri i¢in yOneticileri tarafindan
gerekli destek saglanabilir.

Anahtar Kelimeler: 1) Miisteri Iliskileri Y&netimi 2) Capraz Satis

3) Performans
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Gliniimiizde siirekli artan ve degisen rekabet kosullart isletmeleri kar
edebilmek ve pazar paylarimi arttirabilmek i¢in mevcut miisterilerinden elde edilen
kar1 arttirma yoluna itmistir. Bu kapsamda da capraz satig cazip bir yontem haline
gelmistir. Ancak capraz satisin dnemine ragmen pazarlama literatiiriinde yapilmis
calismalar oldukc¢a kisithdir. Capraz satisin 6zellikle de ¢apraz satig performansinin
Olclilmesi konusundaki caligmalarin kisitli olmasi bu arastirmaya esin kaynagi
olmustur.

Bu arastirma bankacilik sektorlii ele alinarak calisanlarin ¢apraz satis
performansina hangi faktorlerin ne sekilde etki ettigini incelemek amaciyla
yapilmistir. Bankacilik sektorii siirekli gelisen bir sektdr olmakla beraber miisterinin
capraz alim yapmasinda miisteri temsilcisinin rolii de olduk¢a 6nemlidir.

Arastirmada demografik verilerin performans iizerindeki etkisinin yani sira
performansi dogrudan etkileyen (rol agikligi, motivasyon, 6z-yetkinlik) faktorler ele
alimmistir. Ayrica bunlara etki eden yoOnetsel faktorler (yonetimin destegi ve
Ozendiriciler) de aragtirmaya dahil edilmistir. Boylelikle arastirmanin sonucunda hem
capraz satis literatliriine hem de capraz satis performansini arttirabilmek igin
yoneticilerin dikkat etmesi gereken faktorlere iligskin bilgi saglanmasi imit edilmistir.
Bu kapsamda da mevduat bankalarinda calisan miisteri temsilcilerinden anket
yoluyla veriler toplanmis ve capraz satis performanslarini belirleyen asil faktorleri
bulmak i¢in ilgili analizler yapilmigtir.

Arastirmanin birinci kisminda miisteri iligkileri yonetimi, ikinci kisimda ise
capraz satis performanst hakkinda bilgi verilmistir. Ugiincii kisimda ise arastirmanin
yontemi ve elde edilen bulgulara yer verilmstir.



1. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Artan rekabet ve Ozellikle internet kullaniminin yayginlagsmasi nedeniyle
firmalarin kar marj1 ve miisteri sadakati giderek diismektedir. Bu kosullar altinda
firmalarm, karliligr arttirabilmek ic¢in farkliblk yaratma yoluna gitmeleri
gerekmektedir.  Uriinlerin ~ fonksiyonel — ozellikleri agisindan  ¢ok  farklilik
bulunmamasi nedeniyle sirketleri farklilagtiran tek sey hizmet haline gelmistir. !
Bunun i¢in de miisteri odakli olmak yani tiim isletme c¢alisanlarinin biitiin karar ve
davraniglarinda miisterinin ihtiya¢ ve isteklerini temel alarak buna uygun iiriin veya

hizmet olusturulmasi ve uygulanmas: gerekmektedir. 2

Miisteri, gereksinimleri olan ve bu gereksinimlerin hem isletme hem de miisteri
acisindan  karli olacak sekilde karsilanmasi  Onemli olan kisi olarak
tanimlanmaktadir.’”  Her birinin farkli ihtiyag, istek ve beklentileri oldugu gibi
karliliklar1 arasinda da onemli farkliliklar mevcuttur. Pazarlama aktivitelerinin
kisisellestirilmesiyle bu farkli ihtiyaglar karsilanabilmektedir. Miisteri odakliligin ve
miisteri iligkileri yonetiminin temelinde de bu miisterilerin firmalar tarafindan

yonetilmesi gereken 6nemli varliklar oldugu bulunmaktadir. 4

lliskisel pazarlama, miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri yonetimi kavramlari
ile ilgili cesitli tammlamalar mevcuttur. Birbirleri arasindaki Sekil 1.1 Iliskisel

pazarlama, miisteri iligkileri yonetimi ve miisteri yonetimi de gosterilmektedir.

' Ronald S. Swift, Accelerating Customer Relationships: Using CRM and relationship

Technologies, New Jersey: Prentice Hall, 2001, s.11

2 Rohit Desphandé., John U. Farley, Frederick E. Webster, “Corporate Culture, Customer Orientation
and Innovativeness in Japanese Firms: A Quadrad Analysis”, Journal of Marketing, Vol. 57, 1993,
s. 23-27

’ Mohamaed Zairi, "Managing Customer Satisfaction: A Best Practice Perspective", Total Quality
Management Magazine, Vol. 12, Issue 6, 2000, s. 389 — 394.

* Lynette Ryals, Adrian Payne, "Customer Relationship Management in Financial Services: Towards
Information-Enabled Relationship Marketing”, Journal of Strategic Marketing, Vol. 9, Issue 1,
2001, s. 3-27



{}EFZAEEL fiilibitin peyesglata olan
Lighilerin strate jik yine tirni
BUSTERI LIS KILERI Uy teknolnji kullanlarak
YONETIM mipterilerle olan digkilerin
stratejik. yiine tiral
. . Tnfiisten ethilegmmalernin
MISTERL wygulanrnas ve taktikeel
FONETIN yometind

Sekil 1.1 Iliskisel pazarlama, miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri

yonetimi

(Kaynak: Payne A., Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer
Management, Oxford: Elsevier Ltd, 2008, s. 22)

1.1. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, satis yapmak i¢in tasarlanan kisisel satis haricindeki alici
ile satici arasinda kurulan dogrudan iletisimlerdir. Tek bir dogrudan pazarlama
tanimi1 olmamakla beraber dogrudan satis kavramiyla es anlamli olarak da
kullanilmistir. Esasen dogrudan satis, iiretici ile son kullanici arasinda dogrudan satis

iliskisi kurmak i¢in olusturulmus stratejilerdir. >

Dogrudan pazarlama, iirlinlerin ya da hizmetlerin satisinda ve dagitiminda
uygulanan ve kendine 0zgli kurallar1 olan bir pazarlama yontemi olarak
tanimlanabilir.. Bu yontemin kullanilmasinin amaci, dogrudan satin alma eylemi
yaratilmasi i¢in reklam mesajinin dogrudan miisteriye iletilmesidir. Dogrudan
pazarlamaya iliskin cesitli farkli tanimlar olmakla beraber Bagka bir tanima gore
herhangi bir yerden olgiilebilir bir tepkiye ve / veya faaaliyete neden olmak veya
miisterilerin fikirlerini etkilemek amaciyla, bir veya daha fazla reklam aracim

dogrudan kullanan etkilesimli (¢ift yonlii) bir pazarlama sistemidir. 6

> David L.Kurtz, Louis E.Boone, Principles of Marketing, South-Western: Thomson, 2006
6 113 /e = En)

Mustafa Duran, “Kitlesel pazarlamaya kars1 dogrudan pazarlama”,
http://www.danismend.com/kategori/altkategori/kitlesel-pazarlamaya-karsi-dogrudan-pazarlama/ (26
Aralik 2011)


http://www.danismend.com/kategori/altkategori/kitlesel-pazarlamaya-karsi-dogrudan-pazarlama/

Kitlesel pazarlamacilar alicilarinin hepsine tek bir iiriinle ve kitlesel medya
araciligiyla dagitilacak tek bir standard mesaj yoluyla ulasmaya c¢alismislardir. Bu
model altinda bir¢cok pazarlama tiiketicilerle ¢ift yonlii etkilesim yerine tek yonlii
baglantiy1 icermistir. Buna karsin dogrudan pazarlama hizli bir sekilde yanit alma ve
stirekli miisteri iliskisi elde etmek icin hedeflenmis tiiketicilerle dogrudan baglantiy1
igerir. Bunun i¢in detayli veri tabanlar1 kullanilir. Miisterilere sunulan pazarlama
teklifleri ve kurulacak baglantilar dar tanimlamis bir miisteri bdliimiiniin hatta
bireysel alicilarin ihtiyaglarini karsilayabilecek sekilde uyarlanir. Dogrudan
pazarlama, hizli ve olgiilebilir tiiketici yaniti arayist igindedir. Ornegin Dell,
miisterilerin bireysel ihtiyaclarini karsilayacak siparis ilizerine liretim sistemlerini
kullanir. Bunun i¢in miisterilerle telefon veya web sitesi araciligiyla dogrudan temasa
gecilir. Alicilar dogrudan siparig verir ve Dell hizlica yeni bilgisayarlar1 evlerine

veya ofislerine teslim eder. ’

1.1.1.  Yeni Dogrudan Pazarlama Uygulamalar

Dogrudan pazarlamada biiyiik 6neme sahip postayla siparis uygulamasinin
geemisi oldukca eskiye dayanmakla beraber sekil ve hacim bakimindan biiytik
gelismeler gdstermistir.® Dogrudan pazarlamay ilk uygulayan sirketler; katalogdan
siparis veren sirketler, dogrudan posta yoluyla c¢alisan sirketler ve tele
pazarlamacilardir. Bu sirketler miisteri isimlerini toplayip posta veya telefon yoluyla
satig yapmistirlar. Ancak bugiin veri tabani teknolojilerinin, 6zellikle internet ve
diger elektronik kanallarimin kullanilmas: sayesinde dogrudan pazarlama biiyiik bir

degisim icerisine girmistir. K

Yeni dogrudan pazarlama uygulamalar1 pazarlamacilara kisisellestirilmis
pazarlama stratejilerinin test etme, uygulama, 6l¢gme ve uyarlama olanagi veren bilgi
odakli pazarlama siireclerini olusturur. Bunu uygulayabilmek icin sirketlerin

oncelikle yapmasi gerekenler sunlardir: '

7 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, New Jersey: Prentice Hall, 2001, 5.617
¥ Bob Stone, Succesful Direct Marketing Methods, Illinois: NTC Business Books,, 1992, 5.68

? Kotler, Armstrong, a.g.e., s.617

' Rajaev Batra, The new direct marketing: How to implement a profit driven data base
marketing strategy, New York :McGraw Hill, 1999, s.3



e Mevcut ve potansiyel miisteriler ile ilgili bilgilerin saptanmasi ve bir araya
getirilmesi

e Ham veriyi giicli ve ulasisabilir pazarlama bilgisine doniistiirebilecek veri
tabani teknolojilerinin kullanimi

e Mevcut ve potansiyel miisterilerin veri tabanlarina davranus analizi, homojen
pazarlama bdliimlerinin izole edilmesi, cesitli Ongoriilebilir davraniglara
dayanarak (yanit verme, satin alma, geri donme, 0deme, kalma, terk etme
gibi) bireylerin davranis olasiliklarinin puanlandigi ve siralandig istatistiksel
tekniklerin uygulanmasi

e Bireysel miisteri iliskisinin gelistirilmesi i¢in bu siireclerden yola ¢ikarak

pazar firsatlarina gore yaratici bir bigimde hereket etme

Gilintimiizde ¢ogu sirket icin dogrudan pazarlama destekleyici bir kanaldan
daha fazlasidir. Ozellikle internet pazarlamasi ve e-ticaret olmak iizere yeni bir is
modelini ifade etmektedir. Internet tiiketiciler ve fiireticiler arasindaki iliskiyi
degistirecek yeni bir endiistriyel diizenin temelini olusturur. Bu yeni model
tedarik¢iler ve miisterilerle nasil iligki kurulacagi ve nasil deger yaratilacag
hakkindaki diisiince yolunu kokten degistirir. Ancak ayni sekilde bir¢ok sirket

dogrudan pazarlamayi ve interneti sadece destekleyici bir yaklagim olarak kullanir.

Dell computer, Amazon.com, E-bay, E-toys ve benzeri sirketler sadece
dogrudan pazarlamaci olarak islerine baglamiglardir. Cisco Systems ve IBM gibi

diger sirketler ise dogrudan pazarlama konusunda hizla degisim gegirmektedir. "'

1.1.2. Dogrudan Pazarlama Tiirleri

Dogrudan pazarlama uygulamalarinda en sik kullanilanlar yiizyiize satis,
dogrudan postalama, katalogla pazarlama, telefonla pazarlama, otomatik satis
kuliibelerinde pazarlama, internette pazarlama ve televizyon ortaminda pazarlamadir.
Klasik dogrudan satis uygulamasi olan yiizyiize pazarlama, hizmet ve endiistriyel
iirlin pazarlarinda sik¢a kullanilan bir teknik olarak yer almaktadir. Dogrudan
postalamada ise iletilmek istenen mesaj dogrudan miisterinin adresine

gonderilmektedir. Katalogla pazarlamada da alinan siparis dogrudan miisterilere

TA.g.e.



gonderilmektedir. Ayrica giiniimiiz kosullar1 sadece basili katalog degil, video veya
CD seklindeki kataloglarin kullanilmasina da imkan vermektedir. Telefonla
pazarlamada mevcut veya potansiyel miisterilerle telefon yoluyla iletisim kurulur ve
siparis almir. Otomatik satis kuliibelerinde pazarlamaya ise metrolarda bulunan
paketlenmis igecek ve yiyecek makinalar1 ve ATM makinalart 6rnek olarak
gosterilebilir. Bunlara ek olarak internette pazarlama; gelisen teknoloji, artan internet
kullanim orani, kiiresellesme, cift yonlii iletisime olanak vermesi gibi bir¢ok

nedenden dolay1 yogunlukla kullanilan bir aragtir. 2

Dogrudan posta, ayri ayr1 her bir miisterinin ihtiyacina gore uyarlanmis {iriin
katalogu benzeri biiyilk miktardaki bilgilerin gonderilmesine imkan tanimaktadir.
Ancak miisteri yanit1 agisindan hizli ve esnek bir yol degildir. Miisterinin postay1
almas1 ve sirkete geri donmesi arasinda diger yollara nispeten uzun bir siire
geemektedir ayrica miisterinin  kuruma erisimi de kisithdir.  Buna karsin
internet ve telefon, daha kisa siirede miisteri yanit1 almaya ve yapilan teklifin bu

yanita gore hemen degistirilmesine imkan tanir. '

1.1.3. Dogrudan Pazarlamanin Gelisimi

Amarika’ da perakende satig, son 1994-2001 yillar1 arasinda yillik ytlizde altilik
biiylime elde ederken dogrudan pazarlama satiglar yillik yiizde sekizlik biiyltime elde
etmistir. Bu satiglarin yiizde elli besi tiiketici pazarini, yiizde kirkbesi ise kurumlar
aras1 satis pazarmi olusturmaktadir. Dogrudan pazarlamanin tiiketici pazarinda bu
kadar ¢ok biliylimesinde gelisen teknoloji ve dogrudan pazarlanin nis pazarlara
odaklanmada etkili bir yol olmas1 gosterilmektedir. Ayrica iiketicilerin geleneksel
satin alim siirecinde karsilastiklar1 trafik, park yeri ve zaman kisiti, kasalardaki
siralar ve benzeri sorunlar evden aligverise yonelmede etkili olmaktadir. Hem
dogrudan pazarlamacilarin 7 giin 24 saat hizmet vermeleri hem de kargo sirketlerinin
24 saat, 48 saatte teslimat yapabilmeleri dogrudan aligverisi daha hizli ve kolay bir
secenek haline getirmistir. Kurumlar aras1 pazarda ise satis giiclinlin is piyasasina

ulagmasindaki artan maliyetler nedeniyle dogrudan pazarlama kullanimi artmastir.

2 Dog. Dr. Remzi Altumisik, Yrd. Dog. Dr. Suayip Ozdemir, Do¢. Dr. Omer Torlak, Modern
Pazarlama, [stanbul: Degisim Yayinlari, 2006, s.214

"> Adrian Payne, Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management,
Oxford:Elsevier Ltd., 2008, s.182



Dogrudan posta ve yeni elektronik medya araglari sayesinde mevcut ve olasi
miisterilere ulasmak daha az maliyetli bir secenek haline gelmistir. " Yeni dogrudan
pazarlama uygulamalar1 Sekil 1.2 de goriildiigii gibi miisterilerin edinilmesi ve
miisteriyle iliskilerin korunup gelistirilmesi olmak {izere iki temel aktiviteye

ayrilmaktadir.

Feklam ymmtlan Bam fSahc1 g weriler
Liragtrmalan

Wen olugtiril mas: ‘

Potansiyel milgteri termini ARASTIRWVIALAR
diindigtiirme diniigtitr
Werilerin geligtivilmesi

Potansiyel milgteri dbniigiirai Potansivel frlevcut
Tlisteri  |Wlister

WVernin islentnesi
Ivliagteri ge listirme /

Pazarlaroa werl tabam

Sekil 1.2 Dogrudan pazarlama siireci

(Kaynak: Berry M., The new integrated direct marketing, Hampshire:
Gower Publishing, 1998, s.13)

1.1.4. Dogrudan Pazarlamanin Alcilara Faydalarn

Dogrudan pazarlamanin alicilara sundugu rahatlik, kolaylik, {iriin ulagimi,
bilgiye erisim ve aninda satin alim gibi temel yararlar detayli olarak su sekilde
siralanabilir: '°

1. Rahathk: Miisteriler trafik ve park alan1 bulmak ile ugrasmak, iiriinleri
bulup incelemek i¢in magazalar veya reyonlar arasinda mekik dokumak
zorunda degildirler. Internet sitelerinde gezinerek veya katalogdan siparis
vererek rahatga Uriinler arasinda karsilastirma yapip istedikleri zaman

satin alabilmektedirler.

2. Kolayhk: Karsilikli iletisim kurulmadigi i¢in miisteriler, saticilarin ikna

cabalariyla ugrasmak zorunda degildirler.

" Kotler, Armstrong, a.g.e., s.622
"> Mike Berry, The new integrated direct marketing, Hampshire: Gower Publishing, 1998, s.13
' Kotler, Armstrong, a.g.e., s.619



3. Uriin Ulagim: Uriine simirsiz ulasim kapasitesi mevcuttur ve herhangi bir
fiziksel smir mevcut degildir. Amazon.com, CDNow veya Virtual
Vineyards gibi internetten satis yapan pek ¢ok site sayesinde satin alirken

kiyaslama yapmak da ¢ok kolaylasmistir.

4. Bilgiye Erisim: Satiscilar ve iireticiler arasinda genis bir se¢im yapma
firsatina ve kryaslamali bilgiye imkan tamimaktadir. Iyi yapilandirilms
siteler alicilara herhangi bir satisgidan daha fazla bilgi sunabilmektedir.
Mesela eToys velilere tiiketiciler ve egitici gruplar vasitasiyla {iriin
onerileri; CdNow en c¢ok satilan {riinlerin listesini ve yorumlari

sunmaktadir.

5. Aminda Satin Alim: Miisteriler satis yapan sitelerle etkilesim kurarak
istedikleri iiriin veya hizmetin tam big¢imini yaratabilmektedir. Ayni
zamanda internet gibi dogrudan pazarlama kanallar1 misterilere tam
kontrol saglamaktadir. Araba alacak miisteriler galeriye gitmeden Once
internetten inceleme yapip satict maliyetleri hakkinda

bilgilenebilmektedir.

1.1.5. Dogrudan Pazarlamanin Saticilara Faydalar

Dogrudan pazarlama alicilarin yami sira saticilara da ¢esitli  faydalar

sunmaktadir. Bu faydalar su sekilde siralanabilir: '’

1. Miisteri Iligkisi Kurulmasi: Dogrudan pazarlamacilar potansiyel
karlt miisteriler ile ilgili bilgilerin bulundugu veri tabanlarini olusturabilir veya satin
alabilmektedir. Sonrasinda da bunu saglam ve siirekli bir iliski olusturmada
kullanilabilirler. Bugiinkii teknolojiyle dogrudan pazarlama ile kiiclik bir miisteri
grubu hatta tek bir tiiketici secilip sunulan iiriin veya hizmeti onlarin 6zel isteklerine
ve ihtiyaglarina gore kisisellestirilebilir. Ayrica bu teklifler bireysellestirilmis bir
iletisim yoluyla sunulabilinir. Mead Johnson firmas1 “Enfamil Familiy Beginnings”
ad1 altinda dogrudan posta programini kullanarak bebek bekleyenlerle ve yeni
annelerle iligki kurmaktadir. Bebek bekleyen annelere Once bir tebrik mesaji

gonderilir, sonrasinda bebek beslenmesi ve sagligi hakkinda cesitli elektronik

7 A.g.e.



postalar gonderilir. Uriinlerin gonderilen &rnekleri beklenen dogum tarihine gore
ayarlanir. Aynmi1 sekilde P&G nin “Pampers Parenting Institude Web” sitesi
ebeveynlere {riinleriyle ilgili bilgi vermekten fazlasini sunmaktadir. Bebek saglig,
giivenligi ve gelisimi hakkinda tavsiyeler, haber biilteni, kaynak kiitiiphanesi ve

sorularin uzmanlara yoneltilebilecegi “Ask Our Experts” 6zelligi mevcuttur.

Birebir ve etkilesimli olma 6zelligi nedeniyle internet etkili bir dogrudan
pazarlama aracidir. Sirketler miisterilerinin 6zel ihtiyaglar1 ve istekleri hakkinda
cevrimici iletisim kurarak daha ¢ok sey 6grenebilir, ayni sekilde ¢evrimici miisteriler
soru sorabilirler veya geri bildirimde bulunmaya goniillii olabilirler. Bu siire gelen
etkilesime dayanarak sirketler miisterilerin degerini ve tatminini {irlin ve hizmet

zenginlestirilmesi yoluyla arttirabilmektedir.

2. Maliyetlerin  Azaltihip  Etkinligin  Arttirllmasi:  Cevrimici
pazarlamacilar kira, sigorta ve diger masraflardan kag¢inabilmektedir. Amazon.com
gibi cevrimi¢i perakendeciler miisteri siparis verdikten bir giin sonra kredi karti
sirkletlerinden nakit paray: alirlar. Sonrasinda tedarikgilere, kitap dagitimcilarina ve
yayincilara 6deme yapana kadar parayr kirkalti glin boyunca ellerinde tutarlar.
Miisteriler dogrudan saticilarla iletisim kurduklari i¢in; siparis islenmesi, envanter,
teslimat ve promosyon benzeri tedarik kanali ve lojistik fonksiyonlarinda daha diisiik
maliyet ve daha yliksek verim elde edilinebilir. Ayrica elektronik ortamda iletisim
kurmak, kagit yoluyla iletisim kurmaktan daha az maliyetli bir yol olabilmektedir.
Ornegin sirketler dijital kataloglar1 baski ve kagit postalardan ¢ok daha diisiik

maliyetle iiretebilmektedir.

3. Esneklik: Cevrimi¢i pazarlama pazarlamciya tekliflerde uyarlama
yapma konusunda esneklik saglamaktadir. Mesela kagt bir katalog gonderildiginde
bir sonraki katalog gonderimine kadar iiriinler, fiyatlar ve diger katalog 6zellikleri
sabittir.  Ancak cevrimigi katalogda fiyatlar ve promosyonlarda degisen pazar

kosullarin1 karsilamak i¢in, giinliik hatta aylik uyarlamalar yapilabilmektedir.

4. Kiiresellik: Son olarak internet, saticilarla alicilar1 bir iilkeden
digerine saniyelik siirede bulusturabilmektedir. Bdylece kiiciik ¢evrimigi

pazarlamacilar dahi kiiresel pazarlara erisme imkani bulmaktadir.
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1.2. fliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama hem miisteri hem de sirketin yararmna olacak sekilde,
rekabetci ve karli miisteri iliskisinin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi amaci
tasiyan sirket davramisini belirtmektedir. Iliskisel pazarlama prensipleri, kullanilan
teknikler ve pazarlama karmasi kararlar1 bakimindan geleneksel boliimlendirme ve
konumlandirmanin tam olarak karsisinda yer almamaktadir. Ancak iliski boyutuna
digerleri gibi taktiksel bir yaklasim olarak bakmak da hatali olabilmektedir.
Temel diislince, karliligin ana kaynagimin ticari agdaki anlagsmazliklar1 azaltmak

oldugudur. ®

Elbette biitiin iligkiler karl1 degildir hatta yasam siiresince karli olan iligkilerin

baz1 donemlerinde kayiplar olusabilmektedir. Pazarlama yonetiminin, pazarlama

siirecine karlilikta biiyilk 6nemi olan iki yeni bakis acisini eklemesi gerekliligi
savunulmustur. Bunlar miisteri ayiklanmast ve iliskinin farkli asamalariin
yonetilmesidir. Baz1 durumlarda satig¢1 o anlik bir satis yapmak yerine uzun siireli
bir tedarik¢i-miisteri iliskisi kurmak istemektedir. Bugiiniin miisterileri kiireseldirler
ve bu nedenle bir¢ok farkli lokasyona iirlin veya hizmet teslim edebilecek, farkl
lokasyonlarda olusan problemleri hizla ¢6zebilecek, tiriinleri ve siirecgleri gelistirmek
icin miisterilerle yakin calisabilecek tedarikgiler istemektedir. Iliski ydnetimine
yonelik bir program dogru uygulandigi takdirde artik organizasyon {irlinlerini
yonetmekten cok miisterilerini yonetmeye odaklanan bir hale gelmektedir. Zarar
veren iliskilerin saptanabilmesi icin pazarlama yonetimi su i hususa dikkat
etmelidir: "’

e Miisteri iligkilerinin baslatilmasinin yonetimi

e Mevcut iliskilerin siirdiiriilmesi ve kuvvetlendirilmesi

e {liskinin sonlandirilmasinin yonetilmi

'8 Philip Kotler, Marketing Management, New Jersey: Pearson Education, 2003, s.660
19
A.g.e.
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1.2.1. Pazarlama Karmasmin Degisen Yonii

Neil Borden, s6z konusu sirkete gore farklilik gosterebilen ve aliciyr etkileyen
belli sirket faaliyetleri oldugunu ve bunlarin bir pazarlama karmasini olusturdugunu
saptamigtir. Her sirketin karin1 en ¢ok arttiran pazarlama karigimlarini olusturmast
gerektigini belirtmistir. Ancak pazarlama karisimini olusturabilecek bir¢ok faaliyet
olmas1 nedeniyle belli bir siniflandirma yapabilmek i¢in Jerome Mc Carthy 4P’den
olusan bir pazarlama karisimini 6nermistir. Bunlar iiriin (product), fiyat (price), yer

(place) ve tutundurma (promotion) olarak tanimlanmistir. 20

Pazarlama karmasini olusturan pazarlamanin 4P’ sinin misteri odakl

yaklasimla beraber degisen yonii pazarlamanin 4C’ sini olusturmaktadir.

Sekil 1.3 teki gibi fiyatin yerini miisteriye maliyeti, konumun yerini kolaylik,
irliniin yerini miisteri ihtiyaclar1 ve tutundurmanin yerini de iletisim almistir. Her ne
kadar bu katki baz1 pazarlamacilara gore degerli olsa da bazi pazarlamacilar yalnizca
pazarlama karmasimin giincellenmis bir versiyonu oldugunu, yeni bir iliski temelli

< 21
pazarlama tanimi yapmadigini1 savunmuslardir.

FITAT » MOSTERIYE MALITETI

[Price] [ Cost 1o custorner)

EQNUM EOLAYIIE
_—

[Placa) [ Corvenianee)

TRITN MITSTERI IHTIT ACLART
[Praduct] _— [ Custorer needs)
TUTUNDURMA ILETIz M

[Pramation) _— [ Conmnmicaton)

Sekil 1.3 4P’ den 4C’ye

(Kaynak: Hougaard S., Bjerre M., Strategic Relationship Marketing, Berlin: Springer-
Verlag, 2002, s.40)

20 Philip Kotler, Kotler ve pazarlama, Istanbul:Sistem Yaymcilik, 2000, s.133
! Seren Hougaard, Mogens Bjerre, Strategic Relationship Marketing, Berlin: Springer-Verlag,
2002, s.40
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1.2.2. Iliskisel Pazarlamanin Uygun Oldugu Durumlar

Stirekli olmayan satis islemlerinde, tek bir satisa odaklanilip satisla birlikte
alic1 sat1 arasindaki iliski de bitmektedir. Iliskiye dayali satis islemlerinde ise satisin
devami olabilecegi var sayilir ve satis gergeklestikten sonra alici ile satici arasindaki
iliski son bulmaz. Ayni zamanda siirekli olmayan satis islemlerinde fiyat benzeri
ekonomik kriterlere odaklanilirken iliskiye dayali islemlerde hizmet benzeri
ekonimik olmayan tatmin edici kriterler 6ne ¢ikmaktadir. Bunlarin yam sira siirekli
olmayan satis islemlerinde alict iyi fiyata satict ise kara odaklidir dolayisiyla farkli

amaglar s6z konusuyken iligki odakli satista kazan kazan amaci vardir. 2

Iliskisel pazarlamanin her durumda uygulanmasi uygun degildir. Hangi miisteri
boliimiiyle veya hangi bireysel miisteriyle iliskiyi yonetmenin daha karli yanit
verecegine bakilmalidir. Baz1 aragtirmacilara gore alicinin uzun vadeli zamana sahip
oldugu ve saticiy1 degistirme giderlerinin fazla oldugu durumlarda (ofis otomasyon
sistemleri alicilar1 gibi) iligskisel pazarlamanin uygulanmasi basarili olurken tersi
durumlarda (ticari mal alicilar1 gibi) iliskisel pazarlamanin tercih edilmesi uygun
degildir. Diger arastirmacilara gore ise c¢alisilan endiistri tipinden ¢ok miisterinin ne
istedigine bagli olarak iligkisel pazarlamanin uygulanmasi gerekmektedir. Bazi
misteriler iirliniin yan1 sira sunulan hizmet paketine deger verip s6z konusu firmayla
uzun siireli ¢alisirken, bazilart daha diisik maliyet i¢in tedarikgisini
degistirebilmektedir. Bu tip durumlarda firma miisteri daha sinirli hizmet almay:
kabul ederse ona daha diisiik fiyatla hizmet vererek mevcut iliski siirdiiriilebilir.
“Hangi durumlarda iliskisel pazarlama hangi durumlarda ise klasik pazarlama

uygulamalarinin daha yerinde olacagina dair bilgiler

** Steven P. Schnaars, Marketing Strategy: A customer driven approach, New York: Machmillan,
1991, 5.291
# Kotler, a.g.e., 5.660



Tablo 1.1 de mevcuttur.

Tablo 1.1 iliskisel ve klasik pazarlamanin faydal oldugu durumlar

13

Ihiskisel pararlamamn fayd ah
oldugu durumlar

Klasik pazarlamamn faydah
oldugu durumlar

Lfigtarivd eldz tma malivetine

Wldgtana adinme/tutma mal ivetleri

itz vilzek edinme malivetlen farla az
Wiksek gilag engellen Disil gilag engellen
Ana firiin baslan Hizmet baslon ol du o bovut

Tekrar alim davramgnin favdalan

Degiztirmeden dogan clumeuz bir

sonug olmamas

(Kaynak: Seren Hougaard, Mogens Bjerre, Strategic Relationship
Marketing, Springer-Verlag, Berlin, Almanya, 2002, s.43)

1.2.3. Illiskisel Pazarlama Yaklasimlari

Bugiin iliskisel pazarlamaya iliskin yaygin olarak kabul edilmis bir teorik temel
veya paradigma mevcut degildir. Kokenleri ve arastirma metodolojileri birbirinden
farkl1 bircok arastirma yaklasgimi mevcuttur. Bu yaklasgimlar Tablo 1.2° de
listelenmistir. Bu dort temel akademik yaklasim birbirini takip eden bir gelisim

siireci gostermekten ¢ok birbirinden ayri olarak gelismislerdir. **

* A.g.e.,s.45
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Tablo 1.2 iliskisel pazarlama yaklasimlari

Pazarlama Islem maliveti | Sivasal Af ethdlasimi
vinetinm vaklasmm elononm vaklasmm
valdasmm
Katlada Borden, Kotlar | Williarmson Arndt 8 loytte Headaa,
bulunanlar Halznsson
Gummesson
(dak Pazarlamam Satn dhmwe | Mibadele Earmaznlk
zabs taraflan sistemilert sosval
siirapler
Ihiski Mligten Elonomik Ila Bg=lt Earzliklh
porimimml | zadalztini rizk gari lmrvetlerin bagumly
olusturmalcigin | donis larman liimel enmeler
taldil=al bir hesaplarimn
arag dengesi
Pazarlama | Bélimlendirme’ | Anlagmal Tekortalcbalaz | Toplam dafer
acis Fommilandirma | baslanhlc agtE zingn
Amac Mormahf MNomabf: Tammlaswe: Tammlawe:
planlama ve aldiwite analitik isloalat sistem
plan vapilandirmasi davramst

(Kaynak: Hougaard S., Bjerre M., Strategic Relationship Marketing, Berlin:
Springer-Verlag, 2002, s.46)
1.2.4. [liskisel Pazarlamada fliski Tiirleri
Iliskisel pazarlama kapsaminda yer alan iligki tiirleri Tablo 1.3’de mevcuttur.
Mliski tiirleri, digsal-icsel ve resmi-gayri resmi olmak iizere dort farkli kategoriye
ayrilabilir. Bu durumda klasik alict satict iligkisi, digsal-resmi kategorisine dahildir.
Iliski stratejilerinin faaliyet alan1 dissal veya resmi iliskilere odakli olsa da, miisteri

iligkilerinin sosyal ag seklinde gayri resmi bir boyutu olduguna dair giiclii kanitlar

mevcuttur. Her ne kadar sosyal aglar pazarlama planinin bir pargasi olmasa da alici
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ile satic1 arasindaki iliskiyi destekleme acisindan 6nemli bir yeri vardir. Ancak buna
ek olarak kontrol edilebilmesi de zordur. Ayni sekilde icsel iligkiler, gayri resmi
gruplasmalar yerine bicimsellesmis hiyerarsiler seklinde de organize edilebilir. Igsel
iliskiler, kurumun miisterilerine ve tedarikgilerine temsil ettigi imaj olmakla birlikte
degerlerinin veya sirket kiiltiiriiniin de kaynagidir. Igsel ve dissal iliskilerin

arasindaki dinamik etkilesimi anlamak iligkisel pazarlamanin esaslarindandir. 23

Tablo 1.3 iliskisel pazarlama iliski tiirleri

s iliskalar I¢ iliskdler
Fzemi dlighiler Llibadelzilizhs Hiweragpik ihizliler
anlagmalan
Gayrt mam Sosval aglar Gayrt mam proplar
iligkiler

(Kaynak: Hougaard S., Bjerre M., Strategic Relationship Marketing, Berlin:
Springer-Verlag, 2002,s.44)

1.2.5. [lliskisel Pazarlamada fliskilerin Siniflandirilmasi

Tedarikei ile miisteri arasindaki iligskinin igerigi, alict ve saticinin her birinin
iliskiye adamaya niyetli oldugu motivasyona (motivasyonel yatirim) gore
adlandirilmaktadir. Bu smiflandirma Sekil 1.4 de goriildiigii gibidir. Hem alicinin
hem de saticinin birebir iliskiye kendilerini adama istegi yiiksek oldugu durum
kurumlararasi iligkide yer almaktadir. Kesikli miibadeleler ise iki tarafin da karsilik

ne olursa olsun iliskisel bag kurma isteginin olmadig1 durumda olusmaktadir. *°

2 A.g.e.
* A.g.e., .42
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YUKSEK
Szncmm Kerundugu A Iki Tarafm da Korumdugu
Digki = Digki
=
E
£
DUSIK Abcmm iliskideki motivasyonel yatormma YIKSFE

Kesikli Mitbadele Alremm Eorundugu
Miski
Miibadele Yok

Qumm Tliskide ki

YUKSEK
Sekil 1.4 Iliskisel pazarlamada iliskilerin simiflandirilmasi
(Kaynak: Hougaard S., Bjerre M., Strategic Relationship Marketing, Berlin:

Springer-Verlag, 2002, s.40)

1.2.6. Illiskisel Pazarlamada Pazar Tiirleri

lliskisel pazarlama yaklasimi kurumlararasi (BtB) pazarlar ve firmadan
tilkketiciye pazarlar (BtC) olmak tizere iki farkli yolda ilerlemistir. Kurumlararasi
pazarlarda iliski perspektifi daha az 6nemli anlamina gelmese de bu piyasada iliskisel
pazarlamaya yonelik teorik yaklasim, etkilesim odakli olmaktan c¢ok pazarlama
araglarma odaklanmistir. Satinalma ve satis stratejileri gibi iliskisel pazarlama
Ogeleri ve uygulanan etkin kurallar arasinda iliski mevcut degildir. Bunun yanisira
tiikketici pazarin1 anlamada 6nemi biiyiik olan tiiketici davranisi genellikle endiistriyel
satin alim davranigindan farklidir. Bu farklilik sadece duygusal veya mantiksal karar

alma 6gelerinde degil, satin alma siirecindeki adimlarim sayisinda da mevcuttur. *’

1.3. Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)

Artan rekabet ve Ozellikle internet kullaniminin yayginlagmasi nedeniyle
firmalarin kar marj1 ve misteri sadakati giderek diismektedir. Zira giinlimiizde
interneti kullanarak daha ucuz iirlinlere, diinyanin neresinde olursa olsun rahatlikla
ulagilabilmektedir. Firmalar bu degisen rekabet kosullarina ayak uydurabilmek i¢in

sik¢a fiyat kirma stratejisini kullanmakta ancak bu durum hem kar marjlarin1 hem de

A.g.e., 5.45
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miisteri sadakatini diisiirmektedir. Bu kosullar altinda firmalarin, karliligi
arttirabilmek icin farklilik yaratma yoluna gitmeleri gerekmektedir. Ancak
giiniimiizde  {rlinlerin ~ fonksiyonel  Ozellikleri  agisindan  ¢ok  farklilik
bulunmamaktadir. Bu nedenle giiniimiizde sirketleri farklilastiran tek sey hizmettir.
Zira rakipler artik {rilinlerini benzer fiyatlardan sunduklar icin fiyat sadece ilk
asamada miisterileri ¢eken bir farkliliktir. Hizmet ana {iriine deger katan ve rakipleri
birbirinden ayiran bir faktérdiir. ** 1993 yilinda yapilan bir arastirmada Sekil 1.5’
den de goriilecegi lizere miisterilerin yaklasik % 75° 1 6nceden satin alim yaptiklar
firmay1r neden biraktiklari sorusuna miisteri hizmetlerindeki problemleri sebep

gostermislerdir. %

Sekil 1.5 Miisterilerin firmay1 birakma nedenleri
(Kaynak: Anton J., Customer Relationship Management: Making Hard
Decisions with Soft Numbers, New Jersey: Prentice Hall, 1996, s. 7)

Ancak sunulan hizmetin tutarliligi ¢ok énemlidir. Bundan kastimiz miisterinin
sirketin farkli kanallarindan aldig1 hizmetin tutarli olmasidir. Mesela iyi bir misteri
banka subesinin yani sira telefondan da banka hesabmna ayni hizmet kalitesinde
erisebilmelidir. Bu nedenle firmalarin karliliklarin1 ve miisteri sadakatini arttirmak
icin bire bir pazarlamay1 kullanmalar1 yerinde olur. Bu iligki bazli pazarlama
yaklasiminin ana esas1 mdsterilerin gosterdigi farkliliklart anlamayi ve bunlara
dayanarak her bir miisteriye gore uygulanacak yaklasimi iceren bir stratejinin
olusturulmasidir. Elbette bircok firma miisterilerin ihtiyaglarin1 géz oniine alarak bir

takim farklilastirmalara gidip miisteri odakli iirin ve hizmetler sunmaktadir. Ancak

¥ Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama (CRM), istanbul: Sistem Yayncilik, 2001, 5.46
** Jon Anton, Customer Relationship Management: Making Hard Decisions with Soft Numbers,
New Jersey: Prentice Hall, 1996, s. 7
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bu uygulamalar daha c¢ok ortalama bir miisteriye yonelik olmaktadir. Bire bir
pazarlamada ise her bir miisteriye yonelik {irlin veya hizmet sunulmaktadir. Bu
yaklasimda dikkat edilmesi gereken nokta bu uygulamalarin yalnizca pazarlama ve

satist degil iiretim siireclerini de icermesi gerekliligidir. *°

Miisteri iliskileri anlayisindan Once pazarlama siireci, miisteriye {iriiniin
satilmasina kadarki islemleri kapsamaktaydi. Ancak pazarlamaya getirilen yeni bakis
acisiyla kapsam genislemis ve satistan sonrasini da i¢ine alan, miisteri ile karsilikli
iliski kurulmasina dayanan bir siire¢ haline doniismiistiir. Satis odakli pazarlamadaki
tek seferlik satisa dayanan pazarlama amaci, yerini siirekli bir misteri iligkisi

yaratmaya birakmuistir. '

Miisteri iliskileri bakis agisina gore miisteriler ayn1 zamanda sirketin varliklar
olarak goriiliirler. Tipki diger varliklar gibi miisterilerin de sirkete katkisi
degerlendirilir. Bu degerlendirme uzun donem karliliga dayanir. Miisterilerle uzun
donemli iligkiler gelistirme amaci ayni1 zamanda miisteri odakliligin da dayanagini
olusturur. Mesela bu kapsamda One World Havayolu Ortakliginin {iyelerinden
bazilari, onlara ulagan miisteri sikayetlerini yalnizca dokiimante etmekle kalmayip

miisterilerine yasadiklar1 zorluklar ve 6nerileri hakkinda telefon etmektedir. 32

Miisteri iligkileri yonetimi; miisterinin edinilmesinin ve korunmasinin yani sira
miisteri sadakatini ve miister1 karlihi@imi arttirmak i¢in miisteri davranisinin
anlagilmasini ve miisteri davranisini etkilemeyi amacglayan kurumsal bir yaklagimdir.
Daha detayli bir tanim yapacak olursak; siirekliligi olmayan miisterilerin tekrar satin
alim yapmalar icin, ihtiyaglarini tahmin eden veya ihtiyaglarin1 asan hizmet veya
iirlin sunarak sadik miisterilere doniistiiriilmesini igeren biitiin aktivitelerdir. Aslinda
miisteri hizmetleri ve iliski yonetiminin ge¢misi eskiden kiiclik captaki tliccarlar ve
misterileri arasinda kurulan, ticaretin yani sira samimiyetin de oldugu déonemlerdeki
iliskiyi tekrar kazanabilmeye dayanir. CRM teriminin tanimi bu yaklagimdaki en
onemli noktay1 kendiliginden barindirir: Miisterilerle iliskinin yOnetimi- buradaki
anahtar kelime iligkidir. Bircok sirket miisterileriyle iliski kurduklarini iddia eder

ancak aslinda kurulan sey sadece baglantidir. Kurulan baglanti, anlasilan bir fiyattan

3 Kirim, a.g.e., s.47

*! Frederick E. Webster Jr., Market - Driven Management: How to Define, Develop and Deliver
Customer Value, New Jersey: John Wiley & Sons, 2002, s.135

32 Swift, a.g.e, s.2
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hizmet veya lriiniin alinmasini igeren islem diizeyinde bir iletisimdir. Bir iliskinin
s6z konusu olabilmesi i¢in iki yonlii, entegre, kayit altina alinan ve siirecin

yonetildigi bir iletisim olmalidir. Miisterinin ge¢mis verileri ve detayli islemlere

Dayandirilmayan iliski, etkin bir sekilde yonetilemez. Bunun i¢in gerekli bilgi

teknolojisi CRM” de siirekli bir siireci yansitir ve bu siireg Sekil 1.6” daki gibidir. **

Miisteri iliskileri yonetimininin amaclari su sekilde siralanabilir: **
e Miisteriler ile kurulacak karli ve uzun dénemli iliskiler sayesinde miisteri
iliskilerini karl1 hale getirmek
e Miisterileri tan1y1p birebir pazarlama yaparak farklilasmay1 saglamak
e Misterileri muhafaza edip satiglart arttirararak maliyet minimizasyonu
saglamak
e Misteri ihtiyaglarina gore faaliyetleri tasarlayarak isletmenin verimini

arttirmak

e Miisterilerden alinan geri bildirimlerden yararlanarak miisteri taleplerini

karsilamak
figi giiven ve
istek olugturup
gelistirmek
Tammlanms .
bélimlerin - Mugteri
g — edinilmesi ve
ihtiyag ve CRE
isteklerinin | - ?h‘] e |
anlasidmasi b
\ Verilerin "
—— toplanmasi, | —
depolanmasi ve |
epo . /
‘ T/‘
. Bilgi ve
Satiy kanallanmmn — R 5
i ieil : etlalesimlenn
S i / kigisellestintmesi |
\ Tekliflerin, . /
T —— riinlenn ve | —
hizmetlerin |
ksisellestinlmesi
Sekil 1.6 Siirekli 6g¢renmeye dayali CRM sistemi
P Age., s 12

** H. Ibrahim Ergunda, “Miisteri iliskileri yonetimi”,
http://danismend.com/kategori/altkategori/musteri-iliskileri-yonetimi/ (27 Aralik 2011)


http://danismend.com/kategori/altkategori/musteri-iliskileri-yonetimi/

20

(Kaynak: Zikmund W. G., Leod R. Mc, Gilbert F. W., Customer Relationship

Management: Integrating Marketing Strategy and Information Technology,

New Jersey: John Wiley&Sons, 2003, s.5)

CRM ne fiyatla, ne bir yigin posta géndermekle, ne de siirekli telefon etmekle

ilgilidir. CRM; iiriinlerin iiretilmesi, hizmetlerin sunulmasi, bireysellik, hizmetlerin

kisisellestirilmesi ve miisterinin mutlu edilmesi i¢in gerekli yeterliliklerin saglanmasi

ile ilgilidir. Ayn1 zamanda CRM’ in bir amaci da dogru zamanda, dogru kanallar

yoluyla, dogru miisteriyle iletisim kurma, dogru {iriin ve fiyat teklifini sunma

stireglerini gelistirecek firsatlarin arttirilmasidir. Bunlar su sekilde siralanabilir: 33

Dogru Miisteri: Yasam siiregleri boyunca miisteri iliskisinin yonetilmesi
veciizdan payimi arttirarak miisteri potansiyelinin farkina varilmasi

Dogru Teklif: Sirketin {irlin ve hizmetlerinin miisterilere ve potansiyel
miisterilere etkin bir sekilde tanitilmasi ve her bir miisteri i¢in sunulan teklifin
kisisellestirilmesi

Dogru Kanallar: Biitiin miisteri temas noktalarindaki iletisimin koordine
edilmesi, miisterinin kanal tercihiyle iletisim kurulabilmesi, siirekli 6grenme
icin kanal bilgisinin edinilmesi ve analizi

Dogru Zaman: Zaman uyumuna dayanarak miisterilerle etkin bir sekilde
iletisim kurulmas1 ve ger¢ek zamanli veya geleneksel pazarlama ile iletisim

kurulabilmesi

Miisteri iliskileri terminolojisinde bircok CRM ¢esidi tanimlanmistir. Sikca

kullanilan terimler §un1ard1r:36

e CRM ( veya e-CRM): Elektronik miisteri iligkileri yonetimi veya daha
basitce miisteri iliskileri yonetiminin web tabanli halidir. Mesela satin alim
yapilan iiriiniin ne zaman gonderildigini 6grenmek i¢in firmanin web sitesine

girilmesidir.

% Jill Dyche, The CRM Handbook: A Business Guide to Customer Relationship Management,
Indiana: Addison-Wesley, 2002, s. 14
b Age.,s. 12
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e ECRM: Kurumsal miisteri iliskileri yonetimi olup miisteri bilgilerinin biitiin
kurumu kapsayacak sekilde goriintiilenmesini igerir.

e PRM: Ortak iliskiler yonetimi olup miisteriler i¢in en uygun satis kanalini
saglamak icin sirketin ortaklart ve aracilar ile iligkilerinin yonetilmesini
saglar.

e ¢ CRM: isbirlik¢i miisteri iliskileri ydnetimi anlammna gelip miisterilerin
genelde web sitesi araciligiyla sirketle dogrudan temas kurmasidir. Mesela
DELL miisterilerine bilgisayar parcalarimi secerek kendi bilgisayarlarini
tasarlama imkan1 tanir.

e SRM: Tedarikgi iliskileri yonetimi ortak iliskiler yonetimine benzemekte
olup tedarik¢ileri memnun etmeye, tedarik¢ilerin degerlendirilmesine ve
siiflandirilmasina yardimer olur.

e m CRM: Mobil CRM verilerin miisterilere, tedarikcilere ve is ortaklarina

wireless teknolojiler araciligiyla saglanmasina yardimci olur.

Veri doniisiimii ve grafiksel sunumu iceren CRM teknolojisi, yonetimin karar
verme slirecinde kullanilabilirligi ve hizi arttirir. Ancak CRM, sirkette calisan
herkesi igerecek sekilde yapilan her isleme entegre edilmelidir. Bunun yani sira her
sirket CRM” in organizasyon i¢in ve onun pazardaki gelecek basarisinda ne anlam
ifade ettigine karar vermelidir. 37 Uzun doénemde basari icin CRM siireci Sekil

1.7°deki gibi siirekli bir dongiiyii igermelidir.

TAge., s. 13
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Sekil 1.7 CRM siireci

(Kaynak: Dyche J., The CRM Handbook: A Business Guide to Customer
Relationship Management, Indiana: Addison-Wesley, 2002, s. 35)

1.3.1. Miisteri Kavramm

Miisteri teriminin ilk olarak 20. yiizyillin baglarinda adlandirilmis olmasina
ragmen kurumlarin, miisteri teriminin anlaminin farkina tam olarak varmalari i¢in
yiizyll gecmesi gerekmistir. Yillarca kurumlarin zihninde av-aver iligskisinde av
konumunda yer eden miisterilerin “6zel” konumuna ulagsmalari 1990’ lar1 bulmustur.
Glinlimiiz miisterileri esneklik, yaraticilik, ulasilabilirlik ve fiyat avantaj
istemektedir. Karli ve biiyliyen bir organizasyon olabilmek i¢in yiiksek degerli,
sadik, geri donen, tatmin olmus ve karli miisteriler ana noktay1 olusturmaktadir.
Elbette sirketler i¢in birden fazla miisteri tanim1 mevcuttur. Sirketin miisteri tanimin1
yaptiktan sonra dikkat etmesi gerekenlerden ilki her bir miisteri tiirii icin farkl
pazarlama ve iletisim stratejilerine yer verilmesi gerektigidir. Ikincisi ise bu
miisterilerin tercihleri ve ilerde olusabilecek yiiksek karli satislar icin gerekli

bilgilerin elde edilmesidir. Belli bash miisteri tiirleri veya gruplari su sekildedir: **

FAge., s.4
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1. Tiiketici (Consumer): Son liriin veya hizmeti satin alan genelde tek
birey veya aileyi igeren perakende miisterisidir.

2. Kurumlararas1 (Business to Business): Baska birinin iirlin veya
hizmetini satin alan kendi karliligini arttirmak i¢in satin aldigi {riinti, hizmeti
kullanarak kendi iiriiniine, hizmetine katan ve baska bir miisteriye satan kisiler.

3. Kanal/ Dagitimcl/ Bayilik (Channel/ Distributor/ Franchise):Baska
bir firmanin temsilcisi gibi calisarak dogrudan o firmaya bagli olmayan ancak o
firmanin tirtinlerini satin alan kisilerdir.

4. I¢ Miisteri (Internal Customer): Kendi ticari amaglarina ulasabilmek
icin bir bagka kurumun iiriin veya hizmetlerine ihtiya¢ duyan o kurumun veya ortak

sirketlerinin i¢indeki bir is birimi veya kisidir.

1.3.2. Mevcut Miisterilerin Onemi

Yapilan arastirmalar yeni bir miisteri edinmenin mevcut miisteriyi elde
tutmaktan 6-8 kat daha maliyetli oldugunu gostermistir. Ayrica yeni miisteriler rakip
sirketlerin fiyat kirmalarindan ve diger 6zendiricilerden kolay etkilenirken mevcut
miisteriler bu kadar egilim gostermezler. Bu nedenle mevcut miisterilerin elde
tutulmas1 uzun vadede daha karli bir secenek olmaktadir. Bu kapsamda fiyatla
rekabet etmek zaman zaman miisterileri ¢ekmede ise yarasa da uzun vadede onlari
tutmak i¢in dogru bir yol degildir. Capraz satis gibi uygulamalar ise yeni miisteriler
edinilip aligkanliklari, eylemleri ve istekleri Ogrenildikten sonra yeni firsatlar
sunmaktadir. Ozellikle perakende sektdriinde miisteri karinin arttirilmasinda sikga

kullanilan bir teknik “Pazar Sepeti Analizi”dir (MBA). Bu miisterinin yaptig1
alima bakarak hangi iirlinlin hangi diger {iirlinlerle alindigin1 anlamak icin ¢esitli

iirtinler arasinda korelasyon kurma becerisidir. *°

1.3.3. Miisteri Degeri

Uzun yillar 6nce Peter Drucker, miisteri yaratmanin bir sirketin temel gorevi
oldugunui ifade etmistir. Ancak gecen yillar boyunca tedarikgiler, iiriinler, markalar
siirekli artmis; kiiresellesme sonucunda tiiketicilerin segenekleri simirsiz hale

gelmigtir. Degisen bu kosullarla tiiketicilerin satin alma kararlarini kendisine en

9 Swift, a.g.e.,s. 9
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yiiksek degeri sunan segenege dayanarak verdikleri inananilir. Elbette bu deger her
musterinin kendi geliri ve simirl bilgisi gibi faktorlere gore degiskenlik kazanir.
Miisteriye sunulan deger toplam miisteri degeri ile toplam miisteri masrafi arasindaki
fark seklinde formiillestirilebilir. Toplam miisteri degeri, misterilerin belli bir {iriin
veya hizmete iliskin beklentilerinin toplamidir. Toplam miisteri masrafi ise
musterilerin {irlin veya hizmeti degerlendirmek, elde etmek, kullanmak ve
istendiginde elden ¢ikarmak ic¢in yapacaklari masraflarin toplamidir. Miisteri degeri

ve miisteri masrafini belirleyen faktorler Sekil 1.4 teki gibidir. *°

Deger, miisterinin satin aldig1 irilinlerde faydadan daha Ote bir yararlilik
beklentisidir. Miisterinin 6demeyi kabullendigi iirlin veya hizmetin kalitesinde bir
degisim olup olmadig: seklinde de ifade edilebilir. Miisterinin bir {iriin veya hizmeti
satin almasinda karar rolii oynar zira s6z konusu iiriin veya hizmet miisteriyi

memnun etse bile hak ettiginden daha fazla fiyat miisteri tarafindan 6denmemektedir.

Sekil 1.8 de mevcut miisteri degeri hesaplamasinin yani sira, miisteri Omiir
boyu degeri de (customer life time value) hesaplanabilmektedir. Hesaplama
yaparken bir miisterinin sirkete aylik veya yillik kazandirdigir paradan aylik veya
yillik sabit giderleri disiiliir. Ortaya cikan aylik veya yillik net kar miisterinin

tahmini 6mrti ile ¢arpilir. 4l

* Kotler, a.g.e., s.34
' Ebru Firat “Miisteri iliskileri y6netimi”, http://enm.blogcu.com/musteri-iliskileri-yonetimi-
1/9167612 (27 Aralik 2011)


http://enm.blogcu.com/musteri-iliskileri-yonetimi-1/9167612%20(27
http://enm.blogcu.com/musteri-iliskileri-yonetimi-1/9167612%20(27
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Sekil 1.8 Miisteri degeri

(Kaynak: Kotler P., Marketing Management, New Jersey: Pearson Education,
2003, s.35)

1.3.4. Miisteri tatmini

Miisterinin tatmin olup olmamasi, {irliniin kullanimi1 sonucundaki neticesinin
kisinin beklentilerine kiyaslandiginda duydugu memnuniyet veya hayak kirikligidir.
Miisteri sadakatinin saglanmasinda miisterilerin tatmin olup olmamasi hatta yiiksek
Ol¢iide tatmin olmasi 6nemli rol oynar. Zira yiiksek Ol¢iide tatmin olan bir miisteri
hem bagka bir firmanin teklifi karsisinda kolay kolay yer degistirmez hem de
firmanin s6z konusu markast artik onlar ig¢in rasyonel bir secim degil yakinlik
duydugu bir marka halini alir. Miisteri tatminini arttirma siirecinde izlenmesi gereken
yollar Sekil 1.9’ da mevcuttur. Tiiketici Iliskileri Amerika Ofisi ( U.S. Office of
Consumer Affairs) tarafindan 1992 yilinda yapilan bir arastirmaya gore tatmin olmus

ve tatmin olmamis miisterilerin karsilastirmasi su sekildedir: **

2 Anton, a.g.e., s. 25



26

e Tatmin olmamis miisterilerin sadace % 4’ i sikayet etmektedir.

e Memnun kalmayanlarin % 90’ indan fazlas1 firmaya donmemektedir.

e Firmanin sundugu hizmetlerden veya triinlerden tatmin olmamis miisterilerin
her biri ¢evresindeki 9 kisiye bunu anlatmaktadir.

e Tatmin olmus miisteriler daha fazla 6demeye niyetlidir.

e Memnun kalmis miisterilerin her biri ¢evresindeki 5 kisiye bunu

anlatmaktadir.
11k anda dogr igin dogru Ivligteri Digkileri Vanetimi Ivbigte ri tatrein ve sadakat
. + =
sekilde saplraas:
A \L
Ivliggterilere bireysel sarat
verilmesi
Tatrinsizlifin kayrafmm
saptarmasl
Geribild Temel neden analiznin

yapilinaz

Sekil 1.9 Miisteri tatminini arttirma

(Kaynak: Anton J., Customer Relationship Management: Making Hard
Decisions with Soft Numbers, New Jersey: Prentice Hall, 1996, s. 35)

1.3.5. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Faydalari

Miisteri iligkileri yonetimi, ozellikle sirketin karliliginda ve sirket amaclarini
gerceklestirmekte Onemli bir aragtir. Miisteri iliskilerinin kitlesel pazarlamaya

kiyasla sundugu faydalar su sekilde siralanabilir: **

e Reklam maliyetlerini azaltir
¢ Belli miisteri tiirlerine odaklanmay1 kolaylastirir
e Kampanyalarin verimliliginin takibine yardimci olur

e Organizasyonlara fiyata degil hizmete gore rekabet etme olanag: tanir

* Stanley A. Brown, Customer Relationship Management: A strategic imperative in the world of
e-business, Kanada: John Wiley & Sons, 2000, s. 8
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Diisiik degerli miisteriler iizerinde fazla harcama yapmayi 6nler
Uriiniin pazarlanmasi ve gelistirilmesi icin gecen siireci hizlandirir

Miisteri kanalinin kullanimini gelistirir

Ayrica miisterilerle yakin iliskiler kurulmasi miisterilerin elde tutulmasi

iligkilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi konusunda da ¢esitli faydalar sunmaktadir.

Bunlar su sekilde siralanabilir: 44

Pazarlama, posta gonderilmesi, miisterilerle iletisim kurulmasi veiliskinin
takip edilmesi, migteri isteklerinin yerine getirilmesi, hizmetlerin sunulmasi
gibi alanlarda masraflarin azaltilmasi yoluyla miisteri edinme maliyetini
azaltir.

Ozellikle kurumlararas1 pazarlarda tutarli bir is hacminin korunmasi yoluyla
fazla sayida misteri edinilmesini gerektirmez.

Genellikle mevcut miisteriler sunulan pazarlama tekliflerine daha ¢ok olumlu
yanit verirler. Kanallarin veya dagitimcilarin daha iyi taninmasi iligkilerdeki
verimliligi arttirir. Ayn1 zamanda pazarlama kampanyalarinin maliyetlerini
azaltip daha yiiksek pazarlama yatirim getirisi saglayarak satis maliyetlerini
azaltir.

Ciizdan paymi, satig takibini, miisteri tatminini, ¢apraz satis ve yukari satis
(up-selling) yapabilme imkanin arttirarak miisteri karliligini yiikseltir.
Miisterilerin daha uzun siire sirkette kalmasi ve daha sik alim yapmasi
sonucunda miisteri yasam boyu degeri arttirilarak miisterinin elde tutulma
oranini ve miisteri sadakatini arttirir.

Gergekte hangi miisterilerin daha karli oldugunun bilinmesi, hangi
miisterilerin kar kazandirmayacaginin belirlenmesi, hangi miisterilerin dis
kanallar yoluyla yonetilmesi gibi konularda yardimci olarak miisterinin

karliliginin degerlendirilmesini saglar.

* Swift, a.g.e., s. 28
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1.3.6. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Sakincalar:

CRM sisteminin temel amaci, dogru zamanda dogru teklifi en iyi miisterilerine
ulagtirmakta yatar ancak bu sistemin etkin bir sekilde calisabilmesi igin
organizasyonun bilgi teknolojisi altyapisina (sunucu tabanli sistemler, yazilim
lisansi, giincellemeler, gilivenlik duvari, sistemin kurulmasi ve siirdiiriilmesi igin
gerekli personel, sistemi kullananlarin egitilmesi). Ayrica internet tabanli siireclerde
sistem 7 giin 24 saat biiyiin y1l boyunca ulasilabilir olmali ve sorunsuz ¢alismalidir.
Bunun yani sira siire¢ degisiminin de organizasyona maliyeti de s6z konusudur.
Miisteri agisindan bakilinca, mahremiyetin kaybedilmesi CRM sisteminin yol agtigi
en Onemli sakincadir. Zira miisteriler kisisel tercihlerinin baskalar1 tarafindan
bilinmesinden rahatsiz olabilirler. Ayrica miisterilerin firsat maliyeti de mevcuttur
¢iinkii bagka bir firmanim daha uygun bir teklif sunmasi s6z konusu olabilmektedir. *°
CRM sisteminin organizasyon ve miisteriler agisindan olasi faydalar1 ve maliyeti

Sekil 1.10° da toplu olarak gosterilmektedir.

Faydaln |5 Oreant n Maliveti

IvBisteri odaklik e MMahoerniyet

Ivligte rinin e1de tutnlmas Fursat kayin

Ilisteri pay Iligkinin

Uzun vadeli karlihk yagarn boyn deder

e o (B

b

: ﬁgﬁgﬁgﬂﬂ Temas nokialnyla iletigin
Kigisellegtirilmis hizrnet
Tatminde artig

Sekil 1.10 CRM' in olasi faydalar1 ve maliyeti

(Kaynak: Zikmund, W. G., Leod R.Mc, Gilbert F.W., Customer Relationship
Management: Integrating Marketing Strategy and Information Technology,
New Jersey: John Wiley&Sons, 2003, s.6)

* William G. Zikmund, Raymond Mc Leod, Faye W. Gilbert, Customer Relationship
Management: Integrating Marketing Strategy and Information Technology, John Wiley&Sons,
Hoboken, New Jersey, Amerika, 2003, 5.8
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1.4. Isbirlikci Miisteri iliskileri Yonetimi

Isbirlik¢i miisteri iliskileri yonetiminde amac kisisel, mektup, fax, telefon,
elektronik posta benzeri tim kanallar boyunca miisteriyle kurulan etkilesime
yardimc1 olmaktir. Bu yolla insanlar, siirecler ve veriler; sirketin miisterilerini elde
tutarken ayn1 zamanda da daha iyi hizmet sunmalar1 igin bir araya getirilir. Isbirlikgi

miisteri iliskileri yonetiminin sirketlere sundugu faydalar su sekilde siralanabilir: 46

o Sirketler miisterileriyle daha etkin ve verimli bir etkilesim kurarlar.

o Sirketler miisteri hizmetlerinde harcanan giderlerin azaltilmasi i¢in web
isbirligini olusturabilir.

e Entegre ¢agri merkezi yoluyla birden ¢ok kanali iceren miisteri etkilesimine

yardimec1 olur.

Isbirlik¢i miisteri iliskileri yonetimi, organizasyonel smirlar etrafinda iletisim
kurmak ve islem yapmak i¢in Miisteri iligkileri yonetimi teknolojilerini kullanir.
Kara, deniz veya hava yoluyla gonderilen postalar, telefon veya fax gibi geleneksel
teknolojilerin kullanilabilmesine ragmen Isbirlik¢i miisteri iliskileri yonetimi
genellikle Elektronik Veri Degisimi (EDI), portallar, e-ticaret, internet ilizerinden
sesli iletisim (VoIP), konferans, konusma odalari, web oturumu ve elektronik posta
gibi daha yeni teknolojilere de uygulanmaktadir. Bu teknolojiler, sirketler ile is
ortaklar1 veya miisteriler arasindaki veri ve ses iletisimine izin vermektedir. Bazi
CRM teknolojisi saglayicilari, ortak veya kanal yoOnetimindeki maliyetlerin
azaltilmasi1 icin Ortak Iliski Y&netimi Uygulamalarim (PRM) gelistirmistir. Bu
uygulamalar daha ¢ok sirketin fonlarmin dagilimi, promosyonlarin plan ve kontroli,
sonuglarin dl¢iimil i¢in kurulmustur. Hatta baz1 durumlarda Isbirlik¢i CRM terimi bu
ve benzeri teknolojilerin uygulamalarini tanimlamada kullanilmaktadir. Bu siirecte
ortak pazarlama, iirlin kategorisi yonetimi, isbirlik¢i 6n tahmin, ortaklasa yeni iiriin

gelistirme ve ortaklaga pazar aragtirmasi benzeri uygulamalar kullamilir. ¢/

% 'S, Shanmugasundaram, Customer Relationship Management: Modern Trends and

Perspectives, New Delhi: Prentice Hall, 2008, s. 11
*" Francis Buttle, Customer Relationship Management: Concepts and Technologies, Oxford:
Butterworth-Heinemann, 2008, s. 11
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1.4.1. Tedarik Zinciri Agisindan Isbirlik¢ci CRM

Ayni tedarik zinciri igerisinde bulunan ancak birbirinden ayr1 hizmet veren
kurumlarin miisterileri daha karli bi¢imde saptamak, kazanmak, mevcut iliskiyi
stirdiirmek ve gelistirmek amaciyla hem stratejik hem de taktiksel anlamda is birligi
yapmasidir. Mesela miisterilere daha etkin ve verimli hizmet verebilmek igin,
tiikketici trtinleri piyasasindaki iireticiler ve perakendeciler ¢alisanlarini, siireclerini
ve teknolojilerini uyumlastirabilirler. Bir¢ok yoneticinin ifade ettigi iizere miisteri
iligkileri yonetimi kendini hem {irlin ve hizmetin satin alimi hem de kullanimi
asamalarinda kanitlamasi gerekmektedir. Bu agidan hem perakendecilerin hem de
iireticilerin ellerinde miisteri ile ilgili gerekli kaynaklar mevcuttur. Isbirlik¢i miisteri
iligkileri yonetiminin degerini bu kaynaklarin ortaklasa kullanimi verir. Misteriyle
uzun siireli iliskiler kurabilmek i¢in perakendeciler ve iireticiler arasinda bazi ortak
calismalar g6z Oniinde bulundurulabilir. Bu tip sinerjiler miisteri ihtiyaclarinin daha
etkin ve ekonomik bir sekilde tatminini saglamaktadir. Ortak dogrudan postalar,
e-posta kampanyalar1 benzeri pazarlama dlgiileri maliyet tasarrufu ve bilgi paylagimi

acisindan ¢ok degerli olabilmektedir. **

1.4.2. Miisterilerin Elde Tutulmasi

Yerlesik bir tiiketim iirlinleri pazarinda miisterinin elde tutulmasi, miisteri
iliskileri yonetiminin temeli kabul edilmektedir. Ozellikle de satis kazanci diisiik olan
doymus bir pazarda misterinin elde tutulmasina ve firmaya baglanmasina
odaklanmak kazanci arttirmanin yolu olarak goriilmektedir. Bu baglamda miisterinin
elde tutulmasi miisteri tatminin bir {iriinii olarak goriilmelidir. Clinkii tatmin olmus
miisteri irlinii veya hizmeti baskalarina tavsiye eder, markadan tekrar alim yapar
hatta daha biiylik satin alimlar yapar. Tiiketiciler ¢ogunlukla en diisiik fiyatin pesinde
olmalar1 nedeniyle elestirilir ancak aslinda kendileri i¢in en iyi degeri ararlar ve bu
deger en diisiik fiyat olmak zorunda degildir. Arastirmalarin bir¢ogu gosteriyor ki
tilketiciler belli bir ihtiyacini tatmin eden iiriine daha fazla 6deme yapabilmektedir.

Giliniimiizde miisteri isteklerinin karsilanmasina ek bazi teklifler sunulmalidir.

* A.g.e.
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Bu ek teklif miisterilere c¢ekici gelecek bir aligveris ortami olabilecegi gibi
marka ismi de olabilir. Etkili bir miisteri iligkileri yonetimi dort farkli asamadan

olugsmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir; *

e Miisteri deger analizi yoluyla karli ve karli olmayan miisteri gruplarinin
saptanmasi

e Analiz sonucunda karl1 oldugu belirlenen hedef miisterinin kazanilmasi

e Hedef miisteri ile bagin kurulmasi

o Karli hedef tiiketicilerle iligkinin gelistirilmesi ve tiiketici harcamalarin

arttirmak i¢in ¢abanin sarf edilmesi

Yillarca miisterilerin elde tutulmasinin ardindaki etmenin tatmin olmalar1 oldugu
yoniinde bir diislince mevcuttur. Bu dogru olmakla birlikte miisterilerin elde
tutulmasini aciklamakta tek basma yeterli bir etken degildir. Tatminin yani sira
giivenin ve satictyr degistirmedeki bariyerlerin de etkisi mevcuttur. Gilivenin,
kurumlar aras1 pazarlarda miisterinin elde tutulmasinda daha biiyiik bir etkisi olmakla
beraber giivenin olmadigi durumda miisteri tatmini de diismektedir. Miisterilerin
saticty1 degistirmelerine kars1 bir bariyer s6z konusu oldugu durumlarda miisteri elde
tutma orani artmaktadir. Hatta miisteri tatmini olmasa bile sadece pazar payim
korumak isteyen sirketlerde bariyerler miisterinin elde tutulmasinda 6nemli bir etken
haline gelmektedir. Ancak bu bariyerler nedeniyle miisterilerin rahatsiz olmalar1 ve
sirket hakkinda olumsuz yonde tavside bulunmalar1 da s6z konusu olabilir. Sonug
olarak miisterinin elde tutulmasinda tatminin yani sira giiven ve satis¢1 degistirmeye

kars1 bariyerlerin birlikte kullanilmas1 gerekmektedir.50

1.4.3. isbirlik¢i Miisterileri Elde Tutma Yo6netimi

Yapilan arastirmalar sonucunda yeni bir miisteri edinmenin eldeki miisteriyi
tutmaya kiyasla 6-8 kat daha maliyetli oldugu tahmin edilmektedir. Kar getirisinin
gittikce diistiigli giiniimiiz kosullarinda bu durum da g6z 6niinde bulundurulursa var

olan miisterin korunmasi ve miisteri yasam boyu degerinin dnemi ortaya ¢ikmaktadir.

49

A.g.e.
*% Chatura Ranaweera, Jaideep Prabhu, “The influence of satisfaction, trust and switching barriers on
customer retention in a continuous purchasing setting”, International Journal of Service Industry
Management, 2003, Vol 14, Issue 4, 5.374-395
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Isbirlikci Miisteri Iliskileri Yonetimi teriminde miisteri iliskileri (customer
relationship) kelimelerinin yerini miisteriyi koruma (customer retention) kelimeleri
alinca ortaya ¢ikan terim (Collaborative Customer Retention Management) miisteri
iligkileri yonetimindeki metodlarin kalict bir iliski i¢in ortaklasa ve yonlendirilmis
bir sekilde kullanimini belirtmektedir. Ana amag secilen miisteriler veya miisteri
gruplar1 icin magaza, marka sadakatini saglamaktir. °' Bu siirecteki bilesenler ve etki

eden faktorler Sekil 1.11°daki gibi 6zetlenebilir.

Teticnin Perakerdecimn
Dfizs teny1 Elde Tutmas: Miistenyi Elde Tatmas:
Dogrudm pamrlans Feklnaeyon (Brogimler)
Reibamasyon (T, Radyo vh.) Elehitrordk + bsweris
Masteri Enbiplrid Mafams i altiriteler
Orgarim syonbm vh,
fadakat programbm Lartlar

(Lharliked) Missternyi Elde Tutma ¥ éneting
Collahorative Customasy Ratertion Mana serment

Warka Mazam
Sadakat Sadakat
Ureticinin Perakendecirin
Mitsterna Elde Tubnas Mitsteriv Elde Tubmasy

Sekil 1.11 isbirlik¢i Miisteriyi Elde Tutma Yénetiminin Entegrasyonu

(Kaynak: Buttle F., Customer Relationship Management: Concepts and
Technologies, Oxford: Butterworth-Heinemann, 2008, s. 28)

T Age., s.27
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1.5. Veri Madenciligi

Veri madenciligi temel olarak Onceden saptanmamis yeni bilginin eyleme
gecirilebilecek kararlar i¢in veri tabanlarindan secgilerek ¢ikarilmasi ve sunulmasi
stirecidir. Bu siiregte sikca kullanilan miisteri veri tabani, miisterilerin ge¢mis
alimlar, tiiketicilerin demografik (yas, gelir, aile tiyeleri, dogum giinleri), psikolojik
ve sosyolojik (aktiviteler, ilgi alanlar1) 6zellikler, tercih edilen medya ve diger yararli
bilgileri igerir. Birgok sirket, miisteri adres listesi ile miisteri veri tabanini birbirine
karigtirmaktadir. Miisteri adres listesi basit¢ce isimler, adresler ve telefon
numaralarindan olusur. Miisteri veri tabani ise daha ¢ok bilgiyi icerir. Sirketler bu
bilgileri, miisteri islemleri, kayit bilgileri, telefon sorgulamalari, tanimlama bilgileri
ve miisteriyle kurulmus her iletisimin (temas noktasi) bilgisinden toparlar. Veri
madenciligine iliskin g¢esitli tanimlamalar mevcuttur. Bunlar su sekilde

siralanabilir:>?

e Veri tabanindaki bilgilerin kesfi yeni, potansiyel olarak kullanish ve sonug
olarak anlasilabilir modellerin saptandig1 6nemli bir siiregtir.

e Ticari bir problemi ¢dzmek icin gerektiginde eyleme doniistiiriilebilir, kapali
ve yeni bir bilginin ¢ikarilmasi ve sunulmasi i¢in detayli verilerin analizi siirecidir.

e Genis veri tabanlarindan onceden bilinmeyen, sonugta anlasilabilir bilginin
¢ikarilmasi ve kritik ticari kararlar verebilmek i¢in kullanilmasi stirecidir.

e Ticari avantaj elde edebilmek i¢in Onceden bilinmeyen modelleri ortaya
cikarmak icin biiylik miktardaki verilerin secilmesi, arastirilmasi ve modellenmesi

surecidir.

Veri ambarinin etkin bir sekilde kullanilmasi i¢in gerekli analitik araglar hem
standard veri madenciligi paketlerinde hem de 6zel yazilim uygulamasi paketlerinde
mevcuttur. Standard veri madenciligi paketleri, gérselleme teknikleri (cubuk grafigi,
cizgi grafigi, serpme ¢izim vb); kiimeleme, boliimlendirme, 6ngdérme, sapmanin
belirlenmesi ve baglanti analizi; sinir ag1 ve karar agaci benzeri teknikleri igerir. Ozel
yazilim paketleri ise pazar boliimlendirme analizi, benzerliklerin gruplandirilmasi,

miisteri profilinin ¢ikartilmasi ve karlilik analizi gibi teknikleri igerir.

2 Swift, a.g.e., s. 93
> Payne,a.g.e. , 5.247
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1.5.1. Veri Tabam Tiirleri

Miisteri iliskileri yonetiminde asil nemli nokta miisteriyi tanimaktir. Miisteriyi
tantyabilmek i¢in de sirketlerin bilgileri toplayip miisteri veri tabaninda depolamalari
ve veri tabanli pazarlamayi uygulamalart gerekmektedir. Sekil 1.12° den da
goriilecegi lizere iki farkli veri tabani tiirii s6z konusudur. Miisteri veri tabani
(customer database); miisteri potansiyeli yaratma, bir {iriin ya da hizmetin satis1 veya
miisteri iliskilerinin siirdiiriilmesi benzeri pazarlama amagclar1 i¢in gerekli bireysel
veya potansiyel miisteriye iliskin detayli bilgilerin toplamidir. Bu bilgiler mevcut,
ulagilabilir ve islemeye uygun olmalidir. Ticari veri tabani (business database) ise;
ticari miisterilerin ge¢mis alimlarini, gecmis islem hacmini, fiyatlari, karlari, alim
yapan ekip iliyelerinin isimlerini (ve yaslarini, dogum giinlerini, hobilerini, sevdikleri
yemekleri), mevcut anlagsmalarin durumunu, rekabet giicii yiiksek tedarikgileri,
satista ve hizmetteki rekabet giiciinii ve zayifliklarin degerlendirilmesini; iliskili satin

alim aligkanliklarini, bigimlerini ve politikalarini icermektedir.™

VER] TABANI
Ifiagteri Verl Ticari Yer
Tabam Taham
+  Cegmig ahm +  Cegrigalun
+  Titketirilerin derangrafil, + [zlem hacru
sogyolojik dze likleri + Fiwmtve elde edilen kar

Sekil 1.12 Veri taban tiirleri

1.5.2. Veri Madenciliginin Pazarlamadaki Rolii

Veri madenciliginin iki temel rolii mevcuttur. Bunlardan ilki dogru kararlarin
verilebilmesi i¢in verilerin bilgiye doniistiiriilmesidir. Ikincisi ise dogru eylemlerin
olusmasi i¢in bilgiyi operasyonel sistemlere dagitan mekanizmalarin saglanmasidir.

Ayrica bugiinkii ticaret kosullar1 nedeniyle sirketler basarilarini belirlemede biiyiik

4 Swift, a.g.e., s. 93
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rol oynayan bir¢ok degiskenle siirekli bas etmek durumundadirlar. Bunlardan en

temel dort tanesi su sekilde siralanabilir: >

1. Kiiresel veya yerel rekabetteki artis: Veri madenciligi iirlinlerin
veya dagitim kanallarimin karliligi analizinde kullanilabilir. Veri madenciligi yeni
piyasalarin veya ticari firsatlarin saptanmasina veya mevcut en karli girisimlere

odaklanarak karin ve pazar payinin arttirilmasina yardimci olabilir.

2. Sektorlerin yeniden yapilandirilmasi: Siirekli artan veriler i¢cinden
ticari aktiviteler ile miisteri trendlerine iliskin verilerin saptanmasini saglar. Ayrica
siirekli gelisen e-ticaret ve akilli lstleniciler (intelligent agents) benzeri veri
madenciligi teknolojileri kullanilarak miisteriler ile tedarikciler bulusturulabilir ve

miisteri tatmini saglanabilir.

3. Daha cok talep eden ve daha az sadik miisteriler: Veri madenciligi
miisterileri yeni bir {irlin, hizmet satinalma veya rakip sirkete ge¢cme egilimine gore
siiflandirilabilir. Bu yolla pazarlama maliyetlerinin azaltildig1 ve miisteri tatmininin

arttirildigr daha etkin pazarlama veya miisteriyi elde tutma programlari uygulanir.

4. Zaman kisitlamasi: Temel is siireglerinin yeniden yapilandirilmasi
sonucunda karar verebilmek i¢in gerekli bilgilerin edinilmesi ve kararlarin

uygulanmasi i¢in gerekli sistemlerin otomatik hale getirilmesi saglanmis olur.

Deneyimli sirketler bir miisteri herhangi bir departmanla her seferinde iletisim
kurdugunda o bilgileri alipp saklamaktadir. Iletisim kurulan temas noktalari,
miisterinin satin alimi ve g¢evrim i¢i sorgulamalar gibi verileri igermektedir. So6z
konusu wveriler sirketin iletisim merkezi tarafindan toplanip veri ambarinda
diizenlenmekte ve sirket personeli veriyi yakalayip analiz edebilmektedir. Analizler
sonrasinda bireysel miisterilerin ihtiyaclar1 ve tepkileri hakkinda sonug
cikartilabilmektedir. Ayni1 zamanda tele pazarlamacilar da miisteri taleplerine miisteri
iligkisinin genel resmine bakarak cevap verebilmektedir. Ayrica veri madenciligi
sayesinde pazarlama istatistik¢ileri genig bir veri tabanindan bireyler, trendler ve

boliimlere iligkin yararli bilgileri ¢ikarabilmekte ancak veri tabanindan daha fazla

> Age., s.96
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bilgi 6grenmek isteyen sirketlerin veri madenciliginde uzmanlagsmis personel veya
sirketlerin hizmetlerini ise almalar1 gerekmektedir. Zira veri madenciligi kiimelenme
analizi, otomatik etkilesim tesbiti, ongdrii modelleme ve sinir ag1 gibi ileri derecede

gelistirilmis istatistiksel ve matematiksel tekniklerin kullanimini igerebilmektedir.

Sekil 1.13° de veri madenciligi siirecinin temel adimlari mevcuttur. *°
Probleminin N
tanmlinmasi
J
+  Problemin Yerinin in islenmesi n
tararala nenas u
+  Vermmn
e lennest +  Verl erigimil Model olugiurma & n
+ Baganzig COmeklene Analiz u
vaklagumamn + Verinin
tannrnlanras: gorsellegtirilmesi +  Model Bilginin verkstirilmesi
+ Froje + WVerinn varahlas & Gelistirilmesi
kapearurnuun Iglentnest o Dodelin test
belitlentn esi edilrnesi
+  Terwiime + Davmng
e dilresive faporlin
deerle ndivilmesi + Dnp™C”
uyzularnalan
. Dls
denefleyiciler

Sekil 1.13 Veri madenciligi siirecinin adimlar:

(Kaynak: Swift R. S., Accelerating Customer Relationships: Using CRM
and relationship Technologies, USA: Prentice Hall, 2001, s. 103)

1.5.3. Veri Tabaninin Kullanilmasi

Veri tabani miisterilerle iligkilerin  olusturulmasi, yiiriitiilmesi ve
gelistirilmesinde cesitli faydalar sunmaktadir. Bunlardan en onemlileri su sekilde

siralanabilir: >’

1. Potansiyel miisterileri saptamak: Bircok sirket satis yapabilmelerine
imkan saglayacak bilgileri {irlinlerin veya hizmetlerin reklamasyonu sayesinde elde
etmektedir. Reklamlar belli bir tepki 6zelligini (response feature) barmdirmaktadir

ve bu tepkiden yararlanarak veri tabani olusturulabilmektedir. Sirketler bu verilerden

0 A.g.e., s.103
*7 Kotler, a.g.e., s. 54
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yararlanarak en iyi potansiyel miisterileri ayirip sonrasinda elektronik posta veya

telefon yoluyla iletisime gegerek sirket miisterisine ¢evrilmeye calisabilirler.

2. Teklifin hangi miisterilere yapilacagim kararlastirmak icin:
Sirketler geleneksel satisin yani sira yikari satis ve ¢apraz satis yapmak isterler. Bu
nedenle belli bir teklif i¢in ideal miisteri profili olusturulup sonrasinda veri
tabanindan yararlanarak ideal miisteri profiline en cok benzeyenlerle temasa
gecilmektedir. Ornegin US West, yilda iki kere daha karli olabilecek miisterileri
bulmak i¢in miisteri listelerini elemektedir. Sirketin veritabani her bir miisterinin
arama modeline iligkin 200°den fazla gozlemi icermektedir. Demografik verilere,
sehiri¢i ve sehirdisi aramalara veya miisterinin sesli postaya sahip olup olmamasina
bakarak potansiyel harcama hesaplanmaktadir. Bu bilgileri kullanarak US West s6z
konusu miisteriye ne kadar pazarlama harcamasi yapacagina iliskin bir kestirme yol
belirlemis olmaktadir. Royal Caribbean, yolcu gemilerinde kalan yerleri
doldurabilmek icin anlik karar verebilecek miisterileri veri tabanini kullanarak
belirleyip teklif sunmaktadir. Teklif sunarken emekliler ve bekar miisterilere
odaklanir. Boylece daha az bos kamara ile yola ¢ikmis ve karini en yliksek diizeye

¢ikarmis olur.

3. Miisteri sadakatini derinlestirmek: Sirketler miisteri 6zelliklerini
hatirlayarak olumlu bir ilgi yaratabilirler. Mesela uygun hediyeler, indirim kuponlari
veya ilgi ¢ekici okuma materyali gdnderilebilir. Ornegin Fingerhut, veri tabanl
pazarlamay1 ve iliski kurmay1 basarili bir sekilde kullanarak tlkenin en biiyiik
dogrudan posta pazarlama sirketi haline gelmistir. Bu bagarisinda aile iiyelerinin yas,
medeni hal ve ¢ocuk sayis1 gibi demografik verilerin yanisira miisterilerin hobileri,
ilgi alanlart ve dogum giinlerine ait bilgileri de takip etmesinin pay1 biiytiktiir.
Postayla gonderilen her teklif miisterinin muhtemel satin alacag teklife
dayandirilarak miisteriye 6zel hale getirilmektedir. Yillik ¢ekilis, licretsiz hediyeler
ve ertelenmis faturalar gibi diizenli ve 6zel promosyonlar1 kullanarak miisteriyle
stirekli temas halinde kalimir. Mars, seker piyasasinin yanisira kedi mamasinda da
pazar lideridir. Veterinerlerle iletisime gecerek ve “Kedinizin Bakimi Nasil Yapilir”
isimli ticretsiz kitapgiklarin reklamasyonu ile Almanya’daki hemen hemen her kedi
sahibinin isimlerini toplamistir. Ucretsiz kitapgig1 isteyenlerden kedisinin ismi, yast

ve dogum giinii bilgilerini i¢eren bir anket doldurmasi istenir. Sonrasinda her bir
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kediye dogum giiniinde, dogum giinii kartiyla birlikte sirketin yeni mamasinin

ticretsiz numunesi veya Mars markasina ait indirim kuponu gonderilir.

4. Miisteri satin alimlarinin tekrar aktif hale getirilmesi: Sirketler
otomatik postalama programlarini kurarak (otomatik pazarlama) miisteri satin
alimlarini tekrar aktif hale getirebilirler. Sistem otomatik olarak dogum giinlerinde,
yil doniimlerinde, yilbasinda (yilbas1 alisverisini hatirlatmak amaciyla da
kullanilabilir), sezon sonu promosyonlarinda posta gonderir. Bdylece veri tabani
sirkete misterilerin ilgisini daha ¢ok c¢eken, ayn1 zamanda da giincel teklifler
sunulmasinda yardimci olur. Bunlarin yani sira veri madenciligi miisteri edinilmesi,
capraz satis ve yukari satis, karli miisterilerin elde tutulmasi gibi cesitli pazarlama
kampanyalarinda da dogru kullanuldig: takdirde biiyiik faydalar saglamaktadir. Veri

madenciliginin kullanilabilecegi pazarlama kampanyalar1 Tablo 1.4’ te mevcuttur.

Tablo 1.4 Veri madenciliginin kullanim alani

Amac Pazarlama uygulamasa

hEisterilenn adinilmesi *  Yeni migteriler bulma misteri
tabamm veni v potansvel olaral:
larl niiigtenlerls senizlatmel

(Acquisition)

hEsteriled = lizlalenin s ighrilmest #  DNleweut miigterilers ol frfnlar ve
hizmetler satmals ve promes vomim
vapmal: {Cross sdling)

¢ Mhisterilers daha larh firinlenn
teldifind vapmmale (U s elling)

#  Nhisterilenn sabn aldis Srin ve
hemet] arin koll aninwny arthamalke

(Deep selling)

Migterilenn alde twtnlmas: # By anls deremdalcads olan veva
potzretvel dlaralolzrl olabilzcsl:
migtarilenn lavbedilmesini

onlemel [ Rerantion)

(Kaynak: Tsiptsis K., Chorianopoulos A., Data Mining Techniques in CRM:
Inside Customer Segmentation, West Sussex:John Wiley & Sons, 2009, s.33)
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Bir katalog sirketi olan Fingerhut genis miisteri veri tabaninda 30 milyon hane
halkinin her birine iliskin 1,400 bilgi birimine sahiptir. Royal Bank of Canada 9
milyon miisterisine ait bireysel veriye sahiptir ve bireysel miisterilerinin yasam boyu
degerini, degisik tekliflere iligkin potansiyel ilgilerini modelleme becerisine sahiptir.
Isvigreli bir firma olan Novartis’in Latin Amerika birimi 100,000 Arjantinli ¢iftcinin
verilerini tutup, ekinlerin korunmasi i¢in kullanilan kimyasal alimlarimi bilip,

ciftcileri degerlerine gore gruplandirip her bir gruba farkli davranmaktadir. *®

1.5.4. Veri Tabaninin Kullanilmasinin Verimlilige Etkisi

Verimliligi arttirmak i¢in karli olabilecek miisterilerin hedeflenmesi
gerekmektedir. Bunun i¢inde dogru miisteriye dogru iiriin sunmak yer alir. Karli
olabilecek miisterilerin hedeflenmesi yeni bir kavram olmasa da o6zellestirilmis
kampanya yonetimi yeni bir kavramdir. Bunun i¢in ya miisteriler kiigiik miisteri
boliimlerine ayrilir ya da bire bir pazarlama uygulanir. Ancak bu siirecin basarili
olabilmesi dogru bilgi yapis1 gereklidir. Uluslararas1 Veri Kurumu (/nternational
Data Corporation) tarafindan 1996 yazinda tamamlanan ve Kuzey Amerika’daki 62
veri ambarinda uygulanan bir ¢alismaya gore ortalama yatirim getirisi, uygulamadan
sonraki ilk 2-3 yil i¢inde yaklasik olarak %401 olmustur. NCR Kurumu (7he NCR
Corporation) tarafindan yapilan baska bir ¢aligmaya gore perakende sektoriindeki
20’den fazla veri ambarinda yaklasik olarak %300-1000 yatirim getirisi iki yildan az
siirede elde edilmistir. Yatirnmin getirisi karli miisteriler elde tutuldugunda ve tercih
edilen miisteriler elde edildiginde artar. Yani yatirim getirisi hem mevcut hem de

yeni iligkiler saglandiginda artmaktadir. *°

1.5.5. Veri Tabanh Pazarlamanin Sakincalari

CRM’in etkin kullanimini engelleyen {i¢ problem mevcuttur. Bunlardan ilki
veri tabaninin olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde kullanilacak bilgisayar donanimu,
veri tabani yazilimi, analitik programlar, iletisim bagi ve yetenekli personel i¢in
gereken biiyiik yatirrm maliyetidir. Ise yarayacak bilgilerin toplanmasi, dzellikle de

bireysel miisteri ile sirket arasinda olusabilecek firsatlarin yakalanmasi zordur.

¥ Swift, a.g.e., s.93
P A.gee., .25
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Bazi durumlarda miisteri veri tabaninin olusturulmasi istenilen yarari
sunmayabilir. Bu durumlar:

e Uriin sadece bir kez alima mahsus ise (mesela biiyiik bir piyano)

e Miisterilerin markaya sadakati diisiik ise (mesela miisteri kaybi fazlaysa)

¢ Birim satigin ¢ok kii¢iik oldugu durumlarda (mesela seker, ¢ikolata vs.)

¢ Bilgi toplanmasinin maliyeti ¢ok yiiksekse

Bir diger problem sirketteki herkesi miisteri odakli olmaya ve bilgiyi
kullanmaya ikna etme gerekliligidir. Ciinkii calisanlar geleneksel pazarlamayi
kullanmay1, miisteri yonetimi pazarlamasimni kullanmaya calismaktan daha kolay
bulabilmektedir. Son olarak da bazi miisterilerin sirketle iliski kurmak istememesi
hatta kisisel bilgilerinin sirket tarafindan toplanmasina kizmasi séz konusu
olabilmektedir. Bu nedenle sirketler miisterilerin mahremiyet ve giivenlik
konularindaki davramslarina dikkat etmelidir. Ornegin American Express,
miisterilerin agik islem bilgilerini satmadigi i¢in uzun siire boyunca mahremiyet
konusunda lider olarak goriilmiistiir. Ancak “Knowledge Base Marketing” kurumu
ile yaptig1 ortakligit duyurdugunda miisterilerinin tepkisini ¢ekmistir. Kurdugu
ortaklik 175 milyon Amerikali’ dan American Express kartin1 kullananlarin
bilgilerinin herhangi bir kurum tarafindan bilinebilmesi anlamina gelmekteydi.
American Express tepkilerden sonra ortakigr iptal etmistir. Sonucgta c¢evrimici
sitketler gizlilik politikalarin1 agiklayacak ve miisterilerine istemedikleri siirece

bilgilerini veri tabaninda tutmama hakk verecek sekilde akilli davranmalidirlar. ©'

1.5.6. Veri Madenciliginde Dikkat Edilecek Hususlar

Veri madenciligi Sekil 1.14° te gosterildigi lizere bilginin kesfedilmesi
stirecidir bu nedenle veriler bilgiye doniistiiriilmedigi siirece eylem miimkiin degildir.
Veri ambari1 kullanicilar1 genellikle zengin veri fakir bilgi veya veride bogulup
bilgide yokluk c¢ekme fenomeni ile karsi karsiya kalirlar. Ancak yeni veri
madenciligi araglar1 karmagik algoritmalardan kaginarak uzmanlardan ¢ok ticari

kullanicilarin da kullanabilecegi sistemler sunabilmektedir. ®

50 Kotler, a.g.e., s. 55
%A.g.e.,5.57
62 Swift, a.g.e., s. 100
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Veri Enformasyon Bilgi Kararlar ve eylemler

Sekil 1.14 Verinin kararlar icin bilgiye doniistiiriilmesi

(Kaynak: Swift R. S., Accelerating Customer Relationships: Using CRM
and relationship Technologies, New Jersey: Prentice Hall, 2001, s. 101)

Veri tabanli pazarlama herkese gore olmayabilir. Daha c¢ok kolayca bilgi
toplayabilen ticari pazarlamacilar ve hizmet saglayan sirketler (oteller, bankalar ve
havayolu sirketleri) tarafindan kullanilmaktadir. Paketlenmis {iriin perakendecileri ve
tilketici paketlenmig triin sirketleri tarafindan daha az kullanilmaktadir. Ayrica
sistemin yetersiz tasarlamasi, c¢ok pahali olmasi, kullanicilarin sistemi pek
kullanmamas1 veya ortak calisanlarin sitemi gozardi etmesi gibi nedenlerden veri
madenciligi istenen sonuglart vermeyebilir. Deloitte danismanlik —sirketinin
1999°daki bulgularina gore sirketlerin %70’1 CRM uygulamalar1 boyunca ya ¢ok az
gelismeyle karsilasmis ya da hi¢ bir gelismeyle karsilagmamistir. CNA
Insurance’daki bes programci dokuz ay boyunca bes yillik veriyi bilgisayara
yiiklemis ve verilerin yanlis kodlandigint gérmiislerdir. Veri dogru kodlansa bile
insanlar 1ilgi alanarim1 biraktiklar1 veya degistirdikleri i¢in veriler siirekli

giincellenmesi gerekmektedir. ©

1.6. Operasyonel Miisteri iliskileri Yonetimi

Operasyonel CRM, is slireclerini desteklemeyi ve bu is silireglerinin
sonuclarinin ilgili ¢alisana iletilmesini ifade etmektedir. Siirecin temel bilesenleri
Sekil 1.15°de mevcuttur. Operasyonel CRM’ de miisteriyle bire bir etkilesim
igerisindeyken onunla ilgili eldeki tim veriler de es zamanli olarak

goriintiilenebilmektedir. Pratikte yararlanilan bazi operasyonel CRM uygulamalari

53 Kotler, a.g.e., s. 56
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Satis Giicli Otomasyonu (SFA4) adi altinda bulunmaktadir. Bunlar genel olarak
sunlardir:
o [letisim ydnetimi
e Kota yonetimi
e Tahminler
e Miisteri tercihlerinin, satin alma aliskanliklarinin ve demografik verilerin
izlenmesi

e Performans yonetimi

Operasyonel CRM ayrica miisteriler ve sirket arasindaki ¢ift yonlii iletisimi
saglamaktadir. Miisteriyle kurulan etkilesimlere de temas noktast denmektedir. Bu
temas noktalar1 miisterileri destek hatt1 benzeri gelen bir iletisimi igerebilecegi gibi e-

posta promosyonu gibi giden bir iletisimi de icerebilmektedir.

MUSTERILER.

t ¢+ & & &t 1

MUSTERI

Mlerkazi Erizimi Rabglar

NOKTALART

LI A N N B |

| Iglenmis Iz Faslivetlar ‘

Sekil 1.15 Operasyonel CRM-Miisteriye Dokunmak

(Kaynak: Dyche J., The CRM Handbook: A Business Guide to Customer
Relationship Management, Indiana: Addison-Wesley, 2002, s. 13)
1.7. Analitik Miisteri Iliskileri Yonetimi

% Shanmugasundaram, a.g.e., s. 10
% Jill Dyche, The CRM Handbook: A Business Guide to Customer Relationship Management,
Indiana: Addison-Wesley, 2002, s. 13
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On ofis olarak adlandirdigimiz Operasyonel CRM’ de meydana gelen miisteri
aktivitelerinin anlagilmasini igeren arka ofis veya diger bir adlandirmayla Stratejik
CRM’ dir. ® Operasyonel CRM’ den toplanmis veriler miisterilerin
boliimlendirilmesi veya kurulacak potansiyel bir iliskinin saptanmasinda
kullanilmaktadir. Ana amag¢ miisteri listesinin elde edilmesi, korunmasi ve gerekli
durumlarda modifiye edilmesidir. ® Analitik CRM kullanilarak uygulanacak bazi
analizler; kampanya yonetimi ve analizleri, iletisim kanali optimizasyonu, iletisim
optimizasyonu; miisterilerin edinilmesi, tekrar aktif hale getirilmesi ve korunmasi,
miisteri  boliimlendirmesi, miisteri tatmininin Olgiilmesi, finansal tahminler,
fiyatlandirma optimizasyonu, iriin gelistirme, program degerlendirmesi ve risk

yonetimidir.
1.7.1. Analitik CRM Sisteminin Calismasi

Dogru kullanildiginda Analitik CRM, biiyiik miktarda gorevler arasi veriyi
icerebilmektedir. Bu veriler is analizine yardimeci olacak ¢esitli kaynaklardan
toplanmis kurumsal veriyi iceren veri tabanlarinda depolanmaktadir. ® Bu siireg

Sekil 1.16° daki ve Sekil 1.17°deki asamalardan olugsmaktadir.

Islenmis Is Faaliyetleri |

ANALLIZ
Is Zekas: Siireg
Geligtirme
Entegre Veri abam
BiLGH ‘Q
s = T Eﬁ\ —
SISTEMLERI EE S Cagn Merkezi

Faturalama Borg/Alacak  Satiglar
On Tedarik  Hesaplan
Hazmirhi

Sekil 1.16 Analitik CRM- Miisteriyi Anlamak

(Kaynak: Dyche J., The CRM Handbook: A Business Guide to Customer
Relationship Management, Indiana: Addison-Wesley, 2002, s. 14)

% Dyche, a.g.e., s. 13
%7 Shanmugasundaram, a.g.e., s. 10
% Dyche, a.g.e., s. 14
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Analitik CRM, ancak Operasyonel CRM ve diger kurumsal sistemlerden gelen
veriler kullanilarak miisteri eylemlerinin takip edildigi ve miisteriyle kurulan iligkinin

siirdiiriildiigii kosulda anlam ifade edebilmektedir. *

CEM HARICI VERILER

ERP

S
E-ticarst
Faturzlama
Uriin
Finans=sl

ks ziicia AMALITIE CRM Migteri Dederiin
E . . E:r‘:lm 1] i3
— FURTMSAL WEE Te dirikgilerin
Carmmn # ﬁ ﬁ Degerendiribred
I OPERASYONEL CEM Fik Paanlamact
Ol o Bltivie Yonetini
. - o Ietisim Vonetimi m
Phalir Anal . i M.g?ten Tatmirirn
et +  Hanparees Voneting
H;.I I_li__m _ . ]u.cﬁ:;tenDesteg;l
Homkndmne T d@;i D:;-lu ?ﬁr@ﬂitsmlﬁ Dlan Miiterikoin
Kaal Arelizi #  Ortak Tigki Vinetivd (PRI Hitelendiribmesi
Earpares
Opined
Satnal Eiliminin e kel Alvnm
Modelleranesi Apalizi

(Kaynak: Dyche J., The CRM Handbook: A Business Guide to Customer

Sekil 1.17 Analitik CRM

Relationship Management, Indiana: Addison-Wesley, 2002, s. 130)

% A.ge., s.130
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1.7.2. Analitik CRM’ in Faydalar

Hem Operasyonel hem de Analitik CRM uygulayan isletmelerin elde

edebilecegi faydalar su sekilde siralanabilir: 7

e Miisterileri kisisellestirilmis indirimlerle 6diillendirme

e Onceki alimlara bakarak belli bir miisterinin ihtiyacin1 karsilayacak iiriin ve
hizmetleri proaktif bir sekilde sunmak

e Web sitesini ziyaret eden kulanicilarin profiline bakarak igerigi dinamik bir
sekilde kisisellestirmek ve bu yolla satin alim hizin1 arttirmak

e Yasam boyu degere bakarak miisteri basina pazarlama harcamalarin
ayarlamak

e Miisterinin sonraki alimint 6n gérmek icin temas noktasi birlesimlerini analiz
etmek

e Web sitesi kullanimini daha iyi anlamak ve web tasarimlarini gelistirmek i¢in
bireysel ziyaretgiler ve miisteri boliimlerinden faydalanmak

e Getirilen misterin degerine dayanarak satis temsilcilerine uygulanan
komisyonlari ve 6zendirici uygulamlari kisisellestirmek

e Bireysel tercihlere dayanarak Ozendiriciler yoluyla misterinin sirketi
birakmasini engellemek

e Miisterinin ge¢misini ve tercihlerini anlayan satis temsilcileri yoluyla en

yiiksek degeri saglamak

On ofisin ve arka ofisin bir araya nasil getirildigini gdsteren CRM ekosistemi

Sekil 1.18” teki gibidir.

" A.gee., s. 131
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Sekil 1.18 CRM iskeleti

(Kaynak: Dyche J., The CRM Handbook: A Business Guide to Customer
Relationship Management, Indiana: Addison-Wesley, 2002, s. 149)
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2. CAPRAZ SATIS PERFORMANSI

Capraz satis temel olarak firmanin bir {irlinlinii veya hizmetini satin alan
misteriye bagka bir {irlin veya hizmeti de satmaktir. Mevcut miisteriye satis yapildigi
icin hem firmanin geliri hem de o miisteriden kazanilan gelir artar. Ayrica yeni bir
miisteri kazanmaktan daha az maliyetlidir. Ancak capraz satis yaparken, satis
yapilacak miisterinin se¢ilmesi, miisteri profilinin ¢apraz satisa etkisi ve ¢apraz satis

icin dogru zamanin secilmesi gibi faktorler basarida 6nemli rol oynamaktadir. ”'

Literatiirde performasa iligkin bir¢ok ¢alismanin temelini olusturan iki 6ncelikli
arastirma s6z konusudur. Bunlardan ilki satis performansini etkileyen onciil
faktorleri motivasyon (motivation), yetenek (aptitude) ve rol algisi (role perception)
olarak tanimlamuslardir. * Sonrasinda yapilmis baska bir arastirmada ise performansi
etkileyen onciil faktorler rol degiskenleri (role variables), beceri ve motivasyon
olarak belirtilmistir. Ancak bunun yani sira kisisel faktorler, orgiitsel ve cevresel
faktorlerin de performansi belirlemede etkisi olduguna yer verilmistir.”> Satig
etkinligini arttirmaya yonelik yapilan baska bir arastirmada ise performansi etkileyn
ic faktoriin tlizerinde durulmustur. Bunlar rol algisi, motivasyon ve beceri olmakla
beraber becerinin en 6nemli bilesenlerinden biri olarak goriilen uyarlanmig satis
(adaptive selling) iizerinde durulmustur. “*Uyarlannus satis, s6z konusu duruma bagl

olarak davranislarin adapte edilmesi ile ilgilidir. Miisteri etkilesimleri sirasinda, satis

"' Dyche, a.g.e. , sy 31

2 Orville C.Walker, Gilbert A. Churchill, Neil M. Ford, “Motivation and Performance in Industrial
Selling: Present Knowledge and Needed Research”, Journal of Marketing Research, Vol. 14, Issue
2,1977,s. 156-168

¥ Gilbert A. Churchill, Neil M. Ford, Steven W. Hartley, Orville C.Walker, “The determinants of
salesperson performance: A meta-analysis”, Journal of Marketing Research, Vol 22, 1985, s. 103-
118

™ Barton A. Weitz, Harish Sujan, Mita Sujan, Journal of Marketing, “Knowledge, Motivation, and
Adaptive Behavior: A Framework for Improving Selling Effectiveness”, Vol. 50, Issue 4, 1986, s.
174-191
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durumunun yapist hakkindaki algilanilmig bilgiye dayanarak satis davranislarinda

degisikliklerin yapilmasi olarak tanimlanmaktadir.”

2.1. Capraz Satis

Sirketlerin CRM’ 1 kullanmasmin en o6nemli nedenlerinden biri miisteri
degerini arttirmaktir. Bunun i¢in uygulanacak cesitli pazarlama girisimlerinden en
temelleri Sekil 2.1° den goriilmektedir. Bunlar miisterileri elde tutmak ve tekrar
kazanmak, yeni miisteriler edinmek, miisteri sadakatini saglamak, ¢apraz ve yukari
satts uygulamaktir. ’° CRM programlari ayni zamanda ciizdan payin1 veya miisterinin
size harcadigi miktar1 arttirmaya yoneliktir. Ama¢ miisterinin begenebilecegi
tamamlayict iirlinleri hizmetleri saptamaktir. Miisterinin zaten hali hazirda sirketle

bir iliskisi oldugu i¢in de ¢apraz ve yukari satis uygulamalari biiyiik 6nem kazanr. ”’

Miigten
Tutmna

Sekil 2.1 Miisteri Yonetimi Araclar:

(Kaynak: Kraclauer A. H., Mills D. Q., Seifert D., Collaborative Customer
Relationship Management: Taking CRM to the Next Level, Berlin: Springer-
Verlag, 2004, s. 6)

Bircok arastirmada capraz satisa veri tabanli pazarlama agisindan
yaklasilmistir. Ozellikle ¢apraz satis yapilacak miisterilerin secgilmesi konusunda

finans sektorii basta olmak {izere ¢esitli arastirmalar yapilmistir. Bazi arastirmacilar

7 Jaap Wink, Willem Verbeke, “ Adaptive Selling and Organizational Characteristics: Suggestions for
Future Research”, Journal of personal selling & sales managament, Vol. 13 Issue 1, 1993, s. 15-23.
76 Stanler A.Brown, Customer Relationship Management: A Strategic Imperative in the World of
e-Business, Kanada: John Wiley&Sons, 2000, s.14

7 Age.
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ise capraz satisa miisteri acisindan yaklasmis, finans sektoriinde ¢alismalar yaparak

miisterilerin ¢apraz alim davranislarini nelerin etkiledigini incelemislerdir.

Capraz satis (cross-selling) 20.yy’ mn sonlara dogru popiilerlesen bir fikirdir.
Temel olarak ayni1 miisteriye farkli marka ve liriinlerden daha fazla satmaktir. Daha
genis anlamda firmanin bir {iriiniinii veya hizmetini satin alan miisteriye baska bir
iriin veya hizmeti de satmaktir. Economist’e gore ise; bir firmanin sundugu
hizmetlerden birini satin alan kisinin, yine ayni firmanin baska bir hizmeti i¢in de
miisteri konumuna gelmesini agiklayan sinerjik bir kavramdir. Amag¢ miisterinin
almaya ikna oldugu veya c¢oktan almis oldugu bir iiriin, hizmete ek olarak bir baska

satig yapmaktir. ’®

Capraz satisa 6rnek olarak yeni annelerin bebekleri i¢in bir seyler satin alirken
ayni zamanda kendilerine de giysi satin almalaridir. Capraz satista mevcut miisteriye
satis yapildigr icin hem firmanin geliri hem de o miisteriden kazanilan gelir artar.
Ayrica yeni bir miisteri kazanmaktan daha az maliyetlidir. " Capraz satisin karlilig:
nasil etkiledigine dair basit bir 6rnekle durum anlasilabilir. Aylik ortalama 1.000
siparig alan ve siparig basina ortalama 50 dolar {icret alan bir sirketin aylik geliri
50.000 dolar olur. Eger her bir siparisi ortalama ylizde 5 arttirirsak aylik 2.500 dolar
artis ve yillik 30.000 dolar artis elde edilir. 80

Yukar satis (up-selling) da capraz satisa yakin bir kavramdir. Capraz satis da
yukar1 satis da siparisin biiyiikliigiinii arttirmaya yarayan pazarlama taktikleridir.
Ancak yukari satig, miisterinin aldig: {iriinii ek baz1 6zellikler veya ek hizmet sunarak
(saticiya ek kar saglayacak sekilde) bir iist seviyeye ¢ikarmaktir (up-grade). Esas
olarak yukari satista kullanicinin almak {izere oldugu {triinlere bakildiktan sonra bu

iirtinlerden herhangi birinin bir iist modeli olan tiriinler sunulur. *

® Tim Hindle, Guide to Management Ideas and Gurus, London: Profile Books, 2008, s.51

” Dyche, a.g.e, s.31

% Jason Bentrum, James Whatley, Building E-commerce Sites in the NET Framework, USA:Sams
Publishing, 2002, s. 228

1 A.g.e.,s. 235
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2.1.1. Capraz Satisin Faydalan

Miisteri bir firmadan ne kadar fazla ek iirlin veya hizmet satin alirsa ikisi
arasindaki temas noktasi (customer touch point) sayisi artar. Boylece miisterinin o
firmay1 degistirme maliyeti (switching cost) artmis olur. Bunun yani sira firma
miisteriyle ne kadar ¢ok iletisim kurarsa onun satin alma davranislart ve tercihleri
hakkinda daha ¢ok bilgi edinir. Bdylece o miisterinin ihtiyacini rakiplerinden daha
etkili bir sekilde tatmin etme becerisi kazanmis olur. Biitiin bunlarin sonucunda firma
hem miisteri sadakatini hem de miisteri karliligini arttirabilir. ** Bir birini takip eden
ve en sonunda da karliligin artmasiyla sonuglanan bu adimlar

Sekil 2.2 de siralanmustir.

Misteri karllig:

e —
Musteri ihtivaglarinin tatmini

. >,

Milsteri tercihlerine dair bilgi

Firmay: degistirme maliyeti

Sekil 2.2 Capraz Satisin Karhihga Etkisi

Ozellikle internetten satis yapan sirketlerde, ¢apraz satigla toplam siparisi
arttirmanin yanisira iki ek tesvik de saglanmis olur. Birincisi, kullanici ilgilendigi bir
iirtine bakarken benzer {iriinlerin bir listesini gostermek diger tirlinii de alma diirtiisii

dogurabilir. Eger liste gdsterilmezse kullanict dogrudan ddemeye gecebilir. Ornek

%2 Wagner A. Kamakura, v.d., “Cross-Selling Through Database Marketing: A Mixed Data Factor
Analyzer for Data Augmentation and Prediction” , International Journal of Research in
Marketing, Issue 20, 2003, s. 45 — 65
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olarak eger kullanici golf sopasina bakiyorsa ona golf topu hatta golf eldiveni
onerilebilir. Ikincisi, kullanic1 katalogu o anda gercek bir satin alma istegi olmadan
Oylesine inceliyor olabilir. Ancak bir iiriinii incelerken c¢apraz satis listesindeki
tirinlere de bakmis olur. Listede ihtiyaci olan bir iiriinii gérebilir ve gidip o iiriini
alabilir. Bu durumda gergekte satin alma istegi olmayan bir kullanicidan bir siparis

yaratmus olunur. **

2.1.2. Capraz Satis Tiirleri

Capraz satig Sekil 2.3 den de goriilecegi lizere dort farkli tiire ayrilabilir.
Bunlar mevcut miisteri ve i konusuna gore biiyiitmek, farklilastirmak, mevcut iliski

ve genisletmek seklinde siiflandirilmaktadir.

1. Biiyiitmek: Yeni bir hizmeti mevcut miisteriye sunmaktir.

2. Genisletmek: Mevcut hizmeti mevcut miisterinin kurulusunda calisan
yeni bir miisteriye sunmaktir.

3. Farkhlastirmak: Yeni hizmeti mevcut miisterinin kurulusunda
calisan yeni bir miisteriye sunmaktir.

4. Mevcut iliski: Mevcut miisteriye mevcut hizmeti sunmaktir. Biiylitmek
ve genisletmekte yeni bir oyuncu sisteme dahil olurken, farklilagtirmakta

sisteme iki yeni oyuncu dahil olur. **

Is Konusu
Biiviitmek Farkhlastirmak

Meveut iliski Genisletmek

Mevcout misteri

S
il

Sekil 2.3 Capraz satis tiirleri

(Kaynak: Maister D. H., Green C. H., Galford R. M., The Trusted Advisor,
New York: The Free Press, 2000, s. 186)

¥ Hindle, a.g.e., 5.235
% David H. Maister, Charles H. Green, Robert M. Galford, The Trusted Advisor, New York: The
Free Press, , 2000, s. 186
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2.1.3. Capraz Satis icin Verilerin Kullanilmasi

Miisteriye birbirini tamamlayan iirlinler satilir ve bunun ic¢in de veri
madenciligi kullanilarak miisterinin satin alma egilimi analiz edilir. * USAA, halen
gorevini siirdiiren veya emekli olmus askeri personele ve ailelerine hizmet veren bir
sigorta sirketidir. Biitiin miisterileriyle ilgili detayl bilgilerin kaydini tutup buradan
yola ¢ikarak hayatlarinin hangi asamalarinda olduklarim1 ve ne gibi hizmetlere
ihtiyaglar1 olacaklarmi belirler. Fidelity Investments, miisterilere ait detayli
bilgilerden yola ¢ikarak bunu baska hangi Fidelity hizmetlerine ihtiya¢ duyacaklarini
belirleyen bilgisayar modeline doniistiiriir. Boylece miisteri aradiginda telefondaki
yetkili kisinin bilgisayar ekraninda konuymayr nasil devam ettirebilecegine dair

bilgiler belirir. *

2.1.4. Capraz Satis Uygulamalan

Birbirini tamamlayan iirlinlerin ¢apraz satisinda perakendeden bankacilik ve
yatinm sektoriine kadar genis bir yelpazede yararlanilabilir. Mesela ev alan bir
miisteri, glivenlik hizmetleri veya sigorta hizmetleri icin de 1iyi bir aday
olabilmektedir. *” Carlson sirketleri (biiyilk bir gezi ve pazarlama grubu) capraz
satista basarili olarak kabul edilmektedir. Ne zaman Carlson’in miisterilerinden biri
bir organizasyon diizenlese (yi1l dontimii kutlamasi gibi) Carlson Wagonlit gezi
acentasi, etkinlige ¢agrilmis olanlar i¢in gerekli rezervasyonlari yapar. Ziyaretgilerin
biiyiik bir kism1 Carlson Radisson otellerinde kalir, digerleri de Carlson’in liikks yolcu

gemisinde bir geziye ¢ikar veya Carlson’ in Friday restoraninda yemek yerler.*®

Ozellikle bankalar Sekil 2.4” te de oldugu gibi iiye isyerleri ile ortak is yapma
girisiminde sik¢a bulunmaktadir. Boylece kredi kartlari, diger bankacilik {iriinlerinin

de capraz satisina imkan olusturur. Aligverisleri taksitle yapma, yapilan

% Emel Kizilkaya Aydogan, Cevriye Gencer, Sinem Akbulut, “Churn Analysis And Customer
Segmentation Of A Cosmetics Brand Using Data Mining Techniques”, Miihendislik ve Fen
Bilimleri Dergisi, Cilt 26, No1, 2008, s. 42-47

% Michael J. A. Berry, Gordon Linoff, Data Mining Techniques: for Marketing Sales and
Customer Support, Canada: John Wiley & Sons, 1997, s. 13.

%7 Gerald L. Manning, Barry L. Reece, Selling Today: Building Quality Partnerships, New Jersey:
Prentice Hall, 2001, s. 314

% Hindle, a.g.e.,s. 52
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aligverislerden 6diil kazanma gibi uygulamalar bunlardan sadece bir kagidir. Capraz
satigin bankacilik sektdriinde kullanimina imkan veren fonksiyonlardan bazilari

sunlardir: ®

e Capraz Satis Kampanya Analizi, gelecek kampanya ve diger faaliyetler i¢in
en iyi hedef kitlenin tespit edilmesidir.

eCapraz Satis Tahmini, mevcut miisterilere hangi {iriinleri daha sonra
satacaklarin tahminidir.

e Miisteri Kanal Analizi, capraz satis faaliyetleri i¢in etkili ve en uygun kanalin

tahmini ve analizidir.

Migteri Kanal

Analizi

Sekil 2.4 Bankalarin CRM kullanim

(Kaynak: Aras. Gor. Savasci 1., Prof. Dr. Tathidil R., “Bankalarin Kredi Kart:
PazarindaUyguladiklar1 Crm (Miister: Iliskileri Yonetimi) Stratejisinin Miisteri
Sadakatine Etkisi”, Ege Akademik Bakis, Cilt 6, No 1, 2006, s. 62-73)

% Aras. Gor. ipek Savasei, Prof. Dr. Rezan Tatlidil, “Bankalarin Kredi Karti Pazarinda Uyguladiklar:
Crm (Miister Iliskileri Yonetimi) Stratejisinin Miisteri Sadakatine Etkisi”, Ege Akademik Baks, Cilt
6, No 1, 2006, s. 62-73
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2.1.5. Capraz Satis Kurallan

Capraz satis her ne kadar sirketlerin karliligin1 arttirmada 6nemli bir faktor olsa
da ne zaman ve hangi miisterilere uygulandig1 da ¢ok 6nemlidir. Basarili bir ¢apraz

satigta dikkat edilmesi gereken kurallar su sekilde siralanabilir: 20

e [lk siparis tamamlanana kadar baska bir capraz satis, yukar1 satis
yapilmamalidir. Yoksa erken ek iirlinler satmak asil satis1 tehlikeye sokabilir.

e Ek satisin degeri toplam siparigin %25’ ini gegmemelidir.

e Satilan ek {rlinlerden elde edilen kar bu satis i¢in harcanan zamanin
maliyetini karsilamalidir. Ancak bu hesaplama kisa doneme gore
yapilmalidir.

e Istenmeyen stoklar1 kaldirmak igin ¢apraz satis kullanma ihtiyacina karsi
konulmalidir.

e Asil satin alimla yakin iligkisi olan ek {iriinler satilmaya ¢aligilmalidir. Mesela
bir gébmlek aliniyorsa, yaninda kravat satmaya c¢aligmak mantiklidir ancak
mutfak {riinleri satmaya c¢alismak mantikli degildir. Basari i¢in dogru
zamanda dogru {iriinler satilmalidir.

e Misteriler ek iiriinlere ne kadar asinaysa, satin alma olasiliklar1 da o kadar
fazladir. Capraz satis bu nedenle yeni bir {irliniin satis1 i¢in uygun
olmayabilir.

e Hangi ek {irtinlerin hangi {iriinlerle uyumlu oldugu diisiiniiliip 6nceden satis
plan1 yapilmaldir.

e Satig¢inin sunulan {iriin, hizmetleri anladigindan emin olunmalidir.

e (Capraz satig Once en 1yi satis elemani ile test edilmelidir.

e Bir capraz satis ¢abasi (E: effort), satisginin ne kadar motive olduguyla (M:
motivation) dogrudan ilgilidir. Karsiik (C: compensation) ve kontrol

(C:control) her zaman satista kritik birer faktordiirler.

2.1.6. Capraz Satis Yapilacak Miisterilerin Secimi

Literatiirde biitlin miisterilere ¢apraz satis yapmak yerine belli miisterilerin

secilmesine yonelik bir takim c¢aligmalar mevcuttur. 2003 yilinda telekomiinikasyon

% Hindle, a.g.e.,s 51
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sektorlinde yapilan bir c¢alismaya goére miisteri degeri iic degiskene gore
degerlendirilebilir. Bunlar mevcut deger, potansiyel deger ve miisteri sadakatidir.
Sadakat miisterinin elde tutulma olasiligmmin 6l¢limiinii, potansiyel deger ise ¢apraz
satis olasiliginin Slgiimiinii temsil eder. Potansiyel deger sirket tarafindan saglanan
begenmeli hizmetleri kullanan belli bir miisteriden elde edilecek beklenen kar1 ifade

€699 (1342} €699

eder. Potansiyel deger, “i” misterisinin “j” hizmetini kullanma olasilig1 ile “j

hizmetini kullanan “i” miisterisinden sirketin elde edebilecegi karin carpimina

esittir.”!

Misterinin ~ hizmeti  kullanma  olasiligmin  hesaplanmasinda  veri
madenciliginden yararlanilir. Oncelikle miisterinin begenmeli hizmeti kullanip
kullanmayacagin1 etkileyen degiskenler tiiretilir. Bu degiskenler tiiretilirken
miisterinin sosyodemografik bilgisi ve satin alim davraniglarinin bilgilerinden
yararlanilir. Sonrasinda bu degiskenler ve ek hizmetin gergekten kullanilip
kullanilmadig1 arasindaki iliskiye bakilir. Sonucta yiiksek potansiyel degere sahip
olan miisteriler yiiksek capraz satis olasilig1 ve yiiksek kar edinimi saglarlar. Sirket
bu tip miisterilere bir ka¢ ay boyunca iicretsiz begenmeli hizmet saglama gibi bir

uygulama gergeklestirebilir. **

2005 yilinda finansal hizmetler sunan bagka bir sirkette yapilan ¢aligmaya gore
ise capraz satis yaparken sirketler pazarlama teklifine olumlu yanit verecek
miisterileri ayn1 zamanda da karli olabilecek miisterileri se¢melilerdir. Zira bir
miisteri teklife olumlu yanit vermesine ragmen sirket i¢in karli olmayabilir veya tam

tersi sirket i¢in karli olmasina ragmen teklifle ilgilenmiyor olabilir.

Bir miisterini teklifle ilgilenip ilgilenmeyecegi yani ¢apraz alim yapmasindaki
belirleyiciler temel olarak firmanin diger iirlinlerine sahip olma, bu iirlinlerden ve
fiyatlarindan tatmin olma ve cevresel faktorlerden olusur. Capraz satis adaylarinin
secilmesi iki temel faktdre dayandirilmustir. {lki miisterinin yanit verme egilimi ve
degerli bir miisteri haline gelebilmesi arasindaki iligkidir. Digeri ise daha karli hale

gelip gelmeyeceginin maliyetinin belirlenmesidir. Eger maliyet biiyiikse firma karl

°! Hyunseok Hwang, Taesoo Jung, Euiho Suh, “An LTV Model and Customer Segmentation based on
Customer Value: A Case Study on the Wireless Telecommunication Industry”, Elsevier, Vol. 26,
Issue 2,2004,s. 181-188

2 Age.
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hale gelebilecek miisterileri belirlemelidir. Eger maliyet diisiikse teklife olumlu yanit

verebilecek olanlar secilmelidir. %
2.1.7. Miisteri Profilinin Capraz Satisa Etkisi

Miisteriler yasam dongiileri boyunca bazi irlinleri veya hizmetleri
digerlerinden daha once satin alirlar. Mesela bir bankada vadesiz hesap agtiran bir
miisteri sonrasinda ayni bankada komisyon hesabi agabililir. Miisterilerin hangi
tirtinleri veya hizmetleri digerlerinden daha 6nce satin aldiklar1 kisinin veya ailede
ilgili karar1 verecek kisinin finansal olgunluk siirecine gore sekillenir. Finansal

hizmetlerin s6z konusu oldugu durumda finansal olgunluk siireci Sekil 2.5 teki

gibidir.”

Wade lihezap Fredi karty Dlewrchiat sertifiliacy

Vade sir he sap Buarlia karth Takieitlibredi E onvdeyrory be cabl

Sekil 2.5 Finansal olgunluk siireci

(Kaynak: Li S., Sun B. , Wilcox R. T., “Cross-Selling Sequentially Ordered
Products: An Application to Consumer Banking Services”, Journal of Marketing

Research,Vol.42, Issue 2, 2005, s. 233-23)

2005 yilinda orta biiylikliikte bir bankada yapilan calismaya goére kisinin
yasinin, cinsiyetinin, egitim ve gelir seviyesinin finansal olgunluk siirecine ve bunun

sonucunda gapraz veya yukari satis olasiligina etkisi su sekildedir: >

e Ailede ilgili karar1 verecek kisinin egitim seviyesi yliksekse veya erkekse
finansal olgunluk siirecine egitim seviyesi diisiik olan birine veya bir bayana gore

daha kisa siirede ulasir.

» Yong Cao, Thomas S. Gruca, “Reducing Adverse Selection through Customer Relationship
Management”, Journal of Marketing, Vol. 69, Issue 4, 2005, s. 219-229

% Shibo Li, Baohong Sun, Ronald T. Wilcox, “Cross-Selling Sequentially Ordered Products: An
Application to Consumer Banking Services”, Journal of Marketing Research, Vol. 42, Issue 2,
2005, s. 233-23

” A.g.e.
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e Ailede ilgili karar1 verecek kisi daha yasli ise veya gelir seviyesi daha yiiksek
ise finansal olgunluk siirecine daha kisa siirede ulagir.

e Firma degistirme maliyetinin yiiksek oldugu durumda capraz satis olasiligi
daha ytiksektir.

e Miisterilerin ilerki alimlarinda miisteri tatmini veya hizmet kalitesi biiyiik rol

oynar ve daha yasl insanlar bu etki artar.
2.1.8. Capraz Satis1 Etkileyen Faktorler

2001 yilinda yaymmlanan ve sigortacilik sektoriinde yapilan bir arastirmanin
sonuglarina gére miisteri tatmininin ve ayni ise ayni fiyat1 ifade eden fiyat esitliginin

(payment equity) ¢apraz satisa etkileri sunlardir: 9

e Miisterilerin tatmin olmasinin yeni hizmetlerin ¢apraz alima etkisi yiliksek
degildir (hatta baz1 durumlarda hi¢ etkisi yoktur) ancak diisiik tatmin diizeyi, hali
hazirda kullanilan hizmetlerin birakilmasina neden olmaktadir.

eFirma ile miisteri arasinda yeni kurulan bir iligki s6z konusuysa miisterinin
tatmin diizeyi ¢apraz alim lizerinde ters bir etki yaratabilmektedir. Bunun nedeni
iligkinin baslarinda alinan hizmetlerden yiiksek diizeyde tatmin olan bir miisterinin
beklentisinin sonraki alimlar i¢in de yiiksek olmasidir. Bu yliksek beklenti
karsilanmadig1 durumda negatif bir etki dogurur. Firma ile daha az tecriibesi bulunan
yeni miisteriler bu olumsuz etkiye karli daha duyarhdirlar.

e Miisteriler mevcut fiyat esitliginin korunmasi egilimindedirler. Sunulan
hizmet kalitesine gore fiyat diisiik bile olsa miisterilerin algis1t mevcut fiyatin adil
fiyat oldugu yoniindedir. Bu nedenle capraz satis veya yukari satig yapilmak
istendiginde daha fazla ddeyerek baska bir iiriin alma egiliminde olmazlar. Ozellikle
uzun stireli miisterilerde bu egilim daha fazla olmaktadir.

eGecmis alimlar miisterilerin ¢apraz alim yapma olasiligin1 genellikle

yansitmamaktadir.

% Peter C. Verhoefa, Philip Hans Franses, Janny C. Hoekstra, “The Impact of Satisfaction and
Payment Equity on Crossbuying: A Dynamic Model for a Multi-Service Provider”, Journal of
Retailing, Vol. 77, 2001, s.359 —378
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e Mevcut alimi birakma nedenleri yeni bir {iriin alma nedenlerinin tam olarak
zitt1 degilidr. Mesela sadakat programlarinin yeni bir iiriin alimina etkisi mevcut

alim1 devam ettirmenin etkisinden fazladir.

Bu sonuglar 1s18inda yoneticilerin en sadik miisterilere odaklanmalari
gerektigini diistinen geleneksel yaklasimlarin aksine yonticilerin yeni miisterilerin
giivenini kazanip devam ettirmeye de aymi sekilde odaklanmalar1 gerekmektedir.
Ayrica diisiik fiyatla miisterlerin ¢ekilmesi capraz satis yapma olasiligi iizerinde
olumsuz etkiye sahiptir. Zira miisterilerin algisindaki fiyat esitligi daha pahali
tirlinlerin ¢apraz satisina engel teskil etmektedir. Bunlarin yani sira miisterilerin elde
tutulmasi i¢in yapilan uygulamalarin yeni {irlinlerin ¢apraz satisi iizerinde etkisi
yoktur. Capraz satis yapabilmek icin pazarlama araglarindan yararlanilan proaktif bir

yaklagim benimsenmelidir. °’

2005 yilinda yayimlanan ve sigortacilik sektoriinde yapilan bagka bir
aragtirmanin sonuglarina gore ise miisterilerin hangi kanallar vasitasiyla edinildigi
capraz satis lizerinde Onemli etkiye sahiptir. Ancak kullanilan miisteri edinme
kanalinin etkisi miisterilerin elde tutulmasinda capraz satisa kiyasla daha fazladir ve

capraz satis tizerindeki etkileri sunlardir: *®

e Dogrudan posta yoluyla kazanilan miisterilerin ¢apraz alim yapma olasilig
telefon aramasi yoluyla kazanilan miisterilere kiyasla daha diistiktir.
e Web sitesinin miisterilerin elde tutulmasi {tizerinde olumlu bir etkisi

mevcutken ayni etki ¢apraz alim iizerinde mevcut degildir.

2007 yilinda yayimmlanan ve bankacilik sektoriinde yapilan arastirma
sigortacilik sektoriinde yapilan bircok arastirma gibi sunulan hizmetlerin ¢apraz satis
ile miisterilerin elde tutulmasinda farkli etkiler yarattigimi ortaya koymaktadir.

Sonuglar su sekilde siralanabilir: 99

7 A.g.e.

% Peter C.Verhoef, Bas Donkers, “The Effect of Acquisition Channels on Customer Loyalty and
Cross-Buying”, Journal Of Interactive Marketing, Vol. 19, Issue 2, 2005, s. 31-43

% Tsung-Chi Liu, Li-Wei Wu, “Customer Retention and Cross-Buying in the Banking Industry: An
Integration of Service Attributes, Satisfaction and Trust”, Journal of Financial Services Marketing,
Vol. 12, Issue 2, 2007, s.132-145
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eFirmanin konumsal elverisliligi capraz satisa kiyasla miisterilerin elde
tutulmasinda daha etkili olmaktadir. Daha az elverisli konuma sahip bir banka daha
iyi fiyatlar, promosyonlar veya miisteriyi ¢ekecek iiriinler sundugu i¢in daha fazla
tercih edilebilir. Ancak konumsal elverisliligin miisterinin elde tutulmasi iizerinde
etkili oldugu ve ancak elde tutulan miisterilere ¢apraz satis yapilabileceginden
pazarlama araglariyla desteklendiginde c¢apraz satis imkani1 dogabilmektedir.

e Capraz alimda bankaya duyulan giivenin olumlu etkisi firmanin sayginlig

veya firmanin uzmanligindan daha ytiksektir.
2.1.9. Capraz Satista Dikkat Edilmesi Gerekenler

Capraz satisin etkin bir sekilde uygulanabilmesi i¢in miisteride isletme
hakkinda olumlu bir diisiince olmalidir. '® Ayrica her miisteri bunun i¢in dogru aday
degildir. Mesela yapilan bir arastirmaya gore kredi kart1 miisterileri capraz satis ic¢in
uygun degildir. Ciinkii bu tiiketiciler i¢in kartin kendisi veya bankadan ¢ok faiz orani
ve diisiik har¢ ana belirleyici unsurlardir. " Hem capraz satis hem de yukar1 satista
basarili olabilmek i¢in sadik miisteriler edinilmeli ve miisterilere uygun olabilecek
capraz veya yukart satis firsatlar1 sunulmalidir. Ayrica mdsterilerin ¢apraz veya

yukar1 alim yaptiklarinda elde edecekleri fayda da sunulmalidir. '%*

Miisterilerin  ¢evrimi¢i aligveris yaparken iligkili {irtinlerin Onerilerinin
sunuldugu otomatik hale getirilmis teknolojiler mevcuttur. Ancak cagri merkezi veya
web sitesinden canli sohbet gibi insan etkilesiminin de barindig: teknolojiler iletisim
kurarken ayn1 zamanda da miisteriyi yonlendirme imkan1 sundugu i¢in oldukga etkili

olabilmektedir. '*

Bazi sirketler ¢apraz satis1 Olgerken ¢apraz satis oranindan(cross-sell ratio)
faydalanmaktadir. Temelde satilan iirlin sayisinin miisteri sayisina boliimiidiir yani
kisaca miisteri basina diisen iirlin sayisidir. Ancak bazen bu hesaplamada {iriin

sayisini alirken sadece iliskinin karliligini veya siirekliligini arttiran Girtinlerin hesaba

100 Manning, Reece, a.g.e., s. 31
""" Dyche, a.g.e., sy 32
192 Tom Osenton, Customer Share Marketing: How the World’s Great Marketers Unlock Profits
1f(1)~30m Customer Loyalty, New Jersey: Prentice-Hall, 2002, s. 249
A.g.e.
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katilmast veya miisteri sayisini alirken tiim miisterilerin degil de hane halkinin

hesaba katilmasi daha yerinde olabilmektedir. '**

2.2. Performans Ol¢iimii

Performansint  6lgebilen isletmelerde hem sirketin stratejik amaglarina
ulagmasindaki rolii goriilebilir hem de alinan geri doniimler sonucunda sirket ici

6grenme ve alinan kararlarda da iyilesme goriilmektedir. '*°

Performans olgiilirken hem finansal hem de finansal olmayan yontemlerden
yararlanirak degerlendirme yapilmasi gerekmektedir. Finansal olmayan yontemlerin
kullanilirken zaman zaman degerlendirme yapanin 6znel bir yaklasim kullanmasi
tartismalara neden olsa da sirketlerin basarili olabilmesi i¢in her iki degerlendirmeyi
de kullanmalar1 gerekmektedir. Performans degerlendirilirken ise tretkenligin iki
farkli bileseni olan etkinlik ve etkililik kavramlar1 sik¢a kullanilmaktadir. Etkinlik,
sonu¢ odakli olmakla beraber organizasyonun hedeflerine ulasip ulagmadigiyla
ilgilenir. Etkililik ise maliyetlere ve kaynaklarin ekonomik olarak kullanip

kullanilmadigiyla ilgilenir. '°°

2.2.1. Pazarlama Performansi

Pazarlama  aktivitelerinin  sirket  performansmma  direkt  katkisinin
belirlenememesi nedeniyle bazi isletmelerde sirket icinde pazarlamaya her zaman
gereken Onem verilmeyebilir. Zira pazarlama performansinin ve verimliliginin
Olctilebilmesinde {i¢ ana sorun vardir. Birincisi, pazarlama aktivitelerinin etkisi daha
cok uzun vadede goriilebilir. Ikincisi, pazarlama aktivitelerinin sirket iginde
yiriitiilen diger aktivelerden ayrilip degerlendirmesinin zorlugudur. Bunlarin yani
sira pazarlama performansinin sadece finansal metodlara dayanarak Ol¢iilmesinin
yanhighgidir. Olgiim yapilirken hem finansal hem de finansal olmayan ydntemlerden

yararlanirak ~ degerlendirme yapilmasit saglikli olandir. Ciinkii pazarlama

104 «“performance Measurement: How to Calculate Cross-Sell Ratio, Retention and Churn”,
http://www.bancography.com/downloads/Bancology0202.pdf (15 Subat 2012)

' Don O’Sullivan, Andrew V. Abela, “Marketing Performance Measurement Ability and Firm
Performance”, Journal of Marketing, Vol. 71, Issue 2, 2007, s. 72-93

"% Roland T. Rust, v.d., “Measuring Marketing Productivity: Current Knowledge and Future
Directions”, Journal of Marketing, Vol. 68, 2004, s. 76-89
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aktivitelerinin sirkete katkis1 dogrudan goriilemeyen ancak miisterilerin bilinglerinde

firmaya kars: tutumlarini belirleyen bir etkisi de meveuttur. %" Sekil 2.6> da bazi

pazarlama 6lgiitlerinin finansal Olgiitlere nasil doniistiiriilebilecegi gosterilmektedir.

Pazarlama dlciitleri

T anit oram

Elde tutma

(apraz saf1s oram

Miistert tatmim

Eawit basmna creflendirme

W

Finansal dlcitler

Artan gelir

Farlilikta artis

Gelirde artis

Hizmet malivetinds azalma

Miistert edinme masraflannda amlma

Sekil 2.6 Pazarlama olciitlerinin finansal dlciitlere doniisiimii

(Kaynak: “The measure of marketing”,
http://media.techtarget.com/searchCRM/downloads/HighPerfMark Ch04.pdf, 3
Ocak 2012)

Pazarlama performansinin 6l¢iilmesindeki biitlin engellere ragmen sirketler i¢in

oldukga 6nemli yararlar1 da vardir. Bunlar:

108

e Pazarlama performansin1 Olgebilen isletmelerde, pazarlamanin sirketin

stratejik amaclarina ulagmasindaki rolii goriilebilir.

e Performans Ol¢limii sonucunda alinan geri donlimler sonucunda sirket igi

O0grenme ve pazarlama performansin1 yaninda pazarlama kararlarinda da

tyilesme gortliir.

e Sonucu 6l¢iilebilen aktivitelerin iizerine gidilip uygulanilir.

Pazarlama performansi Ol¢iimiinde sik¢a gecen ifadeler etkinlik, etkililik ve

verimliliktir. Pazarlama aktiviteleri acisindan diisiiniildiiglinde etkinlik ile etkililik

ayni seyler degildir. Bir pazarlama aktivitesi etkin olup aymi zamanda da etkili

olmayabilir. Mesela ¢ogu isletmenin zaman zaman kullandig1 fiyat promosyonlari

ornek olarak verilebilir. Kisa donemde gelirleri arttirip nakit akisini saglar. Ancak

uzun vadede karlhllig1 ve marka degerini diisiirebilir. %’

"7 A.g.e.

"% Don O’Sullivan, Andrew V. Abela, “Marketing Performance Measurement Ability and Firm
Performance”, Journal of Marketing, Vol. 71, Issue 2, 2007, s.79-93

' Rust, v.d., a.g.e.


http://media.techtarget.com/searchCRM/downloads/HighPerfMark_Ch04.pdf
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2.2.1.1. Pazarlama Verimliligi

Pazarlama verimliliginin tam olarak ne oldugu hakkindaki arastirmalar
incelenince birden ¢ok ifade sekline rastlanir. Bu ifade sekilleri arasinda su temel

. 11
hususlar goze ¢arpar: ''°

e Pazarlama verimlili§i; nispi piyasa paymnin, nispi fiyatla c¢arpiminin
pazarlama giderlerine boliimiidiir.

e Pazarlamanin toplam verimliligi; pazarlama karmasinin ve pazarlama
harcamalarinin etkinliginin yonetilmesi ile ilgilidir.

e Pazarlama verimliligi, maliyetine kiyasla pazarlama fonksiyonunun kattig
Olciilebilir degerdir. Bu deger, mevcut miisterilerle iliskileri gelistirmek ve
yeni karli misteriler edinmekten ileri gelir.

e Pazarlama verimliligi, hem etkinlik hem de etkililigi icerir. ideal olan diisiik

maliyetle birlikte miisterileri memnun edebilmektir.

Pazarlama verimliligini degerlendirirken pazarlama aktivitelerinin sirketin
genel durumuna etkisini gosteren Sekil 2.7° deki “ Pazar Verimlilik Zinciri ”
kullanilabilir. Zincir firma ve pazarlama aktiviteleri olarak iki ana kisimdan olusur.
Pazarlama aktiviteleri firma diizeyinde etkiler olusturur. Firma stratejileri pazarlama
diizeyinde alinacak taktiksel eylemleri belirler. Bu eylemler de miisteri lizerinde bir
etki olusturur. Olusan miisteri etkisinin firma diizeyinde karsilig1 pazarlama varliklar
olarak gruplandirilabilir. Pazarlama varliklar1 da sonrasinda sirketin pazar konumunu

belirler. '!!

"% Jagdish N. Sheth, “Marketing Productivity: Issues and Analysis”, Journal of Business Research
Vol. 55, Issue 5, 2002, s.349-362

" Rust, v.d., a.g.e.



63

Pazarlama aldtiviteleri Firma

Taktikse| Alviteler Stratejiler

Eeklam Fromosyon stratejisi
Hizmet gelistirme Urin stratejisi

Sadakat programlan Kanal stratejisi

Iarka giris imleri

Miisteri etkisi Pazarlama varhiklan
Davrane lara etkisi IMarka degeri

—_—

Memnuniyete etkisi Iiigten degeri

Sadakate etkisi

Pazar ethisi Pazar kanumu

Fazar pay etkisi e Pazar payi
Satg etkisi Satglar

Fimznsz| stki Finznszl konum

ROl —> | fer

Bva FMakit akig

Firma degzring etkisi Firmadeger

3 -

I & Girketin toplam pivasa degeri

Sekil 2.7 Pazar Verimlilik zinciri

(Kaynak: Rust R. T., v.d., “Measuring Marketing Productivity: Current
Knowledge and Future Directions”, Journal of Marketing, Vol. 68, 2004, s. 76-89)

2.2.1.2. Pazarlama Performans: Olgiitleri

Firmalar, pazarlama performansini 6lgerken tiim aktiviteleri dikkate almali ve
Ol¢iimiinde hem finansal hem de finansal olmayan sistemler kullanmali ayrica
rakiplerle kiyaslama yapmalidir. ''? Literatiirde sik¢a goriilen pazarlama performans

Olciitleri Tablo 2.1’ de goriilmektedir.

"2 Sullivan, Abela, a.g.e.
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Tablo 2.1 Pazarlama performans olgiit listesi

Lihinsel tiiketici sonuclary
Marka bilinirligi

Tiiketicive ilgi

Algilanan farkhlazma
Gireceli alpilanan kalite
Itibar imaj

Algilanan defer

Tercih

Mlisteri memnuniyet
Miizten: sadalati

Tavsiye clunabilirlifi

Pazar sonuclar

Satiz (milktar ve deger)

Tem milsterilers sans

Satiz trendlen

Pazar pav1 (hacim ve deger)
Pazar trendi

Miisteri sayast

Teni milsteri sayast

Teni potansivel milzteri savist
Déniisiim

Niifuz

Dag1tvm/ mevent olma

Fiwat

Géreli fivat (SO deferi hacom)
Tikzek fizat

Fivat esnekligi

Davramssal miisteri sonuclara
Miizten: sadalati

Abone kavip oram

Misteri sikayetleninin sayia
Miisteri bazina izlem =avis
Ciizdan pan

Finansal sonuclar

Karlihk

Eriit kar matjt

Miigteri karhilin

Miisteri bridt kar marji
MNakitakig
HizzedardeferiEV A/ Tatirim
getiris

Miisteri vazam bovu degeri

(Kaynak: Gronholdt L., Martensen A., “Key marketing performance
measures”, The marketing review, Vol. 6, Issue 3, 2006, s.243-252)

2.2.1.3. Pazarlama Performansi Degerlendirme Sistemleri

Literatlirde pazarlama performansinin degerlendirilmesine (MPA) iliskin iki
farkli yaklasim mevcuttur. Bunlar; bir etkililik yaklasimi olan pazarlama iiretkenligi
analizi (marketing productivity analysis) ve bir etkinlik yaklasimi olan pazarlama
denetimi (marketing audit) yaklasimlaridir. Pazarlama tretkenligi analizi, girdilerin
ve ciktiya doniistliriilmesindeki etkililik iizerine yogunlasir. Girdi ve ¢iktilar farkl

Olciim birimlerinde oldugundan genelde para birimini olmak {izere ayni Olglim
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birimine donistiiriilmesi de bu analizin bir pargasidir. Girdiler; pazarlama
harcamalari, yatirim seviyesi, kalite, genel giderlerden olusur. Ciktilar ise; kar, satis
(birim ve deger), pazar pay1 ve nakit akisindan olusmaktadir. Pazarlama denetimi ise;
organizasyonun amaglarina ulagsmak ic¢in gereken metotlari, siiregleri ve c¢alisanlar
objektif bir sekilde

degerlendirilmesini igerir. ' Pazarlama performansinin degerlendirilmesi sistemi

iceren pazarlama islemlerinin tiimiiniin sistemli ve

Sekil 2.8 de mevcuttur.

Fozarformn FPerformaonsi Bovidior:

UYARLANIRLIK ETKINLIK ETKILILIK
Eaynaklar Imkanhr EKonumsal Pazar Finansal
) . Avantaj Performansy performans

Finansal Bireysel N

riin Miis ter alzms Gelir
Fimilkesel Tek gtimyv

Hizmet | DTidg texi Kar
Imsan Uzpmanlagnmg Diavrams

. Fiyat Maldtakiz

Hulald Fm"lsfwml et Sahy yamh
Cirganizas yorel Oirgamzasyonel s Pazar payl
Tligkisel Teshmat
Isimsel
Filgisel I

Pazriamm FPerformanst Sireci Asammalarn

Sekil 2.8 Pazarlama Performansi Degerlendirme Sistemi

(Kaynak: Morgan N. A., Clark B. H., Gooner R., “Marketing Productivity,
Marketing Audits, and Systems for Marketing Performance Assessment: Integrating
Multiple Perspectives”, Journal of Business Research, Vol. 55, 2002, s. 363-375)

2.2.2. Satis Performansi

Bir organizasyonun miigteri tabanindaki potansiyel miisteri sayisi, o
organizasyonun etkinlie mi yoksa etkililige mi odaklanacagini belirlemede biiyiik
rol oynamaktadir. Satis etkililigi dogru miisterinin karsisina dogru miktarda zaman

icin en diigiik maliyetle ¢ikmakla ilgilidir. Satis etkinligi ise bir kere o noktaya

' Neil A. Morgan, Bruce H. Clark, Rich Gooner, “Marketing Productivity, Marketing Audits, and
Systems for Marketing Performance Assessment: Integrating Multiple Perspectives”, Journal of
Business Research, Vol. 55,2002, s. 363-375
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gelince satig potansiyelini en yiiksek diizeye ¢ikarmakla ilgilidir. Satig giicliniin
diisiik degerli tirtinlerde, ¢cok sayida miisteriye birgok kiiciik satis yapmast genellikle

dogru bir yontemdir. '

2.2.3. Satis Uretkenligi

Satis yoneticilerinin temel amaclarindan biri de organizasyonun hedeflerine
etkin (effective) ve etkili (efficient) bir sekilde ulasip ulasmadigindan emin olmaktir.
Bu iki kavram Sekil 2.9’ da mevcut iiretkeligin bilesenleridir. Etkinlik, sonu¢ odakli
olmakla beraber organizasyonun hedeflerine ulasip ulasmadigiyla ilgilenir. Etkililik
ise maliyetlere ve kaynaklarin ekonomik olarak kullanip kullanilmadigiyla ilgilenir.
Satis yoneticisinin gorevi her iki performans seviyesinin de en yiiksek diizeye

¢ikarmaktir, '

Satista etkinligi ve etkililigine gelirsek; satis etkililigi dogru miisterinin
karsisina dogru miktarda zaman icin en diisiik maliyetle ¢ikmakla ilgilidir. 116Satig
etkinligi ise bir kere o noktaya gelince satis potansiyelini en yiiksek diizeye
cikarmakla ilgilidir. Etkinlik ve etkililik de kisa , orta ve uzun vade olmak iizere belli

bir zaman perspektifiyle iligkilendirilmelidir.117

| SATIS URETKENLIST ‘

SATIS ETKILILIGH SATIS ETKINLIGH

Ne kadar kap agilabilir? Igeri piridkten sonra ne
sapilabilir?

Sekil 2.9 Satis iiretkenliginin iki bileseni

(Kaynak: Hartley B., Starkey M. W., The Management of Sales and

Customer Relations, London: International Thomson Business Press, 1996, s.88)

14 Bob Hartley, Michael W.Starkey, The Management of Sales and Customer Relations, London:
International Thomson Business Press, 1996, s.88

'3 Rolph E.Anderson, Joseph F.Hair, Alan J.Bush, Professsional Sales Management, USA:
McGraw-Hill, 1998, s.526

" Hartley, Starkey, a.g.e., s.88

"7 Anderson, Hair, Bush, a.g.e., s. 526
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2.2.3.1. Satis Hacminin Satis Uretkenligine Etkisi

Kiiclik satislarda miisterileri arama siklig1 arttirilarak performans ¢ogunlukla
yiikseltilebilirken biiyiik satislarda bu durum gegerli olmamaktadir. Bu nedenle
kiigiik satislarda daha siki ¢alismak gerekirken (working harder) bliylik satiglarda
daha akillica ¢alisilmak gerekmektedir (working smarter). "8 Akillica calismak, satis
durumlan ile ilgili bilginin gelistirilmesine ve satis durumlarinda kullanilmasina
yonelik davraniglardir. Yani akillica ¢calismak ¢abanin kanalize edilmesinde segilen

yol iken sik1 ¢aligmak satis¢inin isine adadigi ¢abanin toplamidir. 19

Hesap 6zelligine gore hangi satis durumunun daha i1yi sonug verecegine iliskin
ayrim Sekil 2.10° da mevcuttur. Satis giiclinlin diisiik degerli iirlinlerde, ¢ok sayida
miisteriye bir¢ok kiiclik satis yapmasi genellikle dogru bir yontemdir. Buna karsin
daha biiyiik hesaplarin satisinda daha az miisteriye, ortalamada daha biiyiik satig
yapma egilimi vardir. Bir organizasyonun miisteri tabanindaki potansiyel miisteri
say1s1, o organizasyonun etkinlige mi yoksa etkililige mi odaklanacagini belirlemede
biiyiik rol oynamaktadir. Mesela Boeing gibi ticari ugak iireten bir firmanin diinya
capinda en fazla birkag yiiz miisterisi mevcuttur. Coktan diinyadaki biitiin potansiyel
miisterileri bilip onlarla iletisim kurmustur. Bu nedenle etkililik denklemde s6z
konusu degildir, basarisini belirleyecek olan etkinliktir. Buna karsin bir fax makinesi

{ireticisinin genis miisteri tabani nedeniyle basarisindaki kritik faktor etkililiktir. '*°

Etlali odakli clmak
eniyisomon gelinr
5 ahs termnsiloisi
bajima

potans iyel
milgteri sayis1

Etkinodakli olmak
en iyl some getirir

[

Sats; harmi

Sekil 2.10 Satis etkinligi ve hesap ozellikleri

(Kaynak: Hartley B., Starkey M. W., The Management of Sales and

Customer Relations, London: International Thomson Business Press, 1996, s.96)

""" Hartley, Starkey, a.g.e., s.87

"% Harish Sujan, Barton A. Weitz, Nirmalya Kumar, ”Learning Orientation, Working Smart and
Effective Selling”, Journal of marketing, Vol. 58, 1994, 5.39-52

"% Hartley, Starkey, a.g.e., .88
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Etkililik ol¢timlerinin etkinlik Sl¢limlerine kiyasla yonetim tarafindan daha
kolay yiiriitilmesinden ve gereken tek seyin daha fazla telefon acilmasi veya
goriisme yapilmasi olmasi nedeniyle daha kolay olmasindan dolay1 birgok {ist diizey
yoneticiye etkililik stratejilerinin daha ¢ekici gelmesi dogaldir. Satista etkinlik ve
etkililik ile ilgili ¢ikartilabilecek sonuclar Sekil 2.11° de de gosterildigi gibi

sunlardir: !

e Satig etkinliginin genelde daha biiyiik hesaplarin satisinin basarisinda satig
etkililigine gore daha biiyiik rolii vardir.

e Etkililigin olmamasi etkinligi arttirmak i¢in yapilacak girisimlerin Oniinii
tikayabilir.

e FEtkililik iist yonetim tarafindan kolayca etkilenebilir. Buna karsin etkinlik
kogluk ve egitim gibi uzun siireli mekanizmalarla satisc1 diizeyinde
gelistirilmelidir.

e FEtkililik genellikle organizasyonel bir mesele iken etkinlik ydnetimsel bir
meseledir. Ust yonetim etkililigi belirleyen stratejiler olusturabilir ancak

etkinlik lizerinde en ¢ok etkisi olan giinliik satis yonetimidir.

E‘kﬂﬂl;n N Etiinkik:
yinetilebilir Ivfagterilere farkh
davranraak
i ; dernektir.
[ | Btlinligi
- - phnisnin
dogrn winetmek
| | | | zordur.
I O .. [
s layan satigel ve
R i
o e o o i
WIS TERILER.

Sekil 2.11 Etkinligi ve etkililigi kim yonetir?

(Kaynak: Hartley B., Starkey M. W., The Management of Sales and

Customer Relations, London: International Thomson Business Press, 1996, s.96)

2l Ag.e., 5.98
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2.2.3.2. Satis Performansinin Degerlendirilmesi

Satis performansinin degerlendirilmesi, bir anlamda satig giiciiniin amaglari ile
gercekte elde edilen sonuglarin karsilastirilmasidir. Bu degerlendirme siirecinde
yonetimin oncelikle amaglarini belirleyip sonrasinda bu amaglara ulagmak igin bir
satis plan1 olusturmasi gerekmektedir. Belli standartlar olusturulmali ve elde edilen
sonuglar ile standartlar arasindaki farklar ve olasi nedenleri saptanmali gerekli
diizenlemeler yapilmalidir. Sekil 2.12° de bu asamalarin gosterildigi satig giicii

degerlendirme modeli mevcuttur. '*

Satg gilcil igin agafidaki
bilegenler igeren armaglarn we
hedefle rin olughunlmas:.

+  Celir

+  Kar

*+ Pazarpam

+  (ider orardan

Satg plammm tasarlanemasy
Uritn perforrans standartlan rn
apafidakiler igin olugtwrlmas:

+  Organizasyon

+ DBalgeler

+  Sats temsicilen
+ DNligten hesaplan

l

Standartlara karmhk sonuglann Driizenlermelerin
dlpiilmesi | plinan

Sekil 2.12 Satis giicii degerlendirme modeli

(Kaynak: Cron W. L., Decarla T. E., Dalrymple's Sales Management:
Concepts and Cases, New Jersey: John Wiley& Sons, 2006, s.349)

'22 William L.Cron, Thomas E.Decarla, Dalrymple's Sales Management: Concepts and Cases, New
Jersey: John Wiley& Sons, 2006, s.349
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2.2.2.3.1. Performans Standartlari

Satig performansini degerlendirmede oldukga biiyiik oneme sahip bir asamadir.
Satis performans standartlari, satis organizasyonunun yil boyunca belli araliklarda
ulagmas1 planlanmis basari seviyeleridir. Bireysel performans standardi ise ast ve iist
arasinda olusturulan gelecek donemde hangi performans seviyesinin kabul edilebilir

oldugunu belirten bir ¢esit anlagmadir. 123

Bireysel performans standartlarinin belirlenmesinde 6nmeli yeri olan hedeflere
gbre yonetim (management by objectives); satis yoneticisi ve satis temsilcisi arasinda

yapilan ortaklasa bir hedef belirlemedir. Temel asamalar1 Sekil 2.13 ’deki gibidir.124

FLAWLAWE S AFHAST
l.Azama 2. Asama
Sahg hedefle rnin olugturalimas Satp plandanmn geligtinlnesi e
uyzulaninas
4. Agama J.Agama
Satgpilanm wlhk perfornmanslanmm Belirli araliklarda performansin
degerlendinlimes1 — 1zlenrnesive hedefle nende
kalmak igin satig taktikle rinin
degigtirilmesi
KONTROL SAFHAST

Sekil 2.13 Satis giicii icin MBO siireci

(Kaynak: Anderson R. E., Hair J. F., Bush A. J., Professsional Sales
Management, McGraw-Hill, 1998, s.532)

'3 Anderson, Hair, Bush, a.g.e., s.529
2 Ag.e., 5.530
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2.2.2.3.2. Satis Performansi Olgiitleri

Birgok sirket satis operasyonlarinin kontroliinde tek bir gostergeye gore
degerlendirme yapilmasindan kaynaklanan hatalardan kag¢inmak ig¢in bir ¢ok
degiskeni birlestirerek islem yapmaktadir. Mesela bir sirket hizmet harcamalarini
diisiik tutmaya ¢ok fazla odaklanirsa miisteri tatmininde ve dolayisyla da tekrarlanan
satista sorunlarla karsilasabilir. Satis yoneticilerinin yiizlerce Olgiiye bakarak
performansi  izlemesi mimkiin olmayacagindan baz1 kritik  faktorlere

odaklanmalidirlar.

Niceliksel standartlar satis ziyaretlerinin sayist gibi satis ve harcamalarin
dogrudan etkileyen ve nesnel bir sekilde Oolgiilebilen standartlardir. Niteliksel
standartlar ise satig¢inin iiriin bilgisi gibi daha dolayli, satis ve harcamalar {izerinde

uzun vadede etkisi olan bu nedenle 6znel degerlendirilen standartlardir. '*°

Niceliksel standartlar ayrica girdi faktorleri ve ¢ikt1 Olgiitleri olarak ikiye
ayrilabilir. Girdi faktorleri satisla yakin ilgisi olduguna inanilan miisteri arama
sayisini, ¢aligilan giin sayisini ve yapilan harcamalar1 igermektedir. Cikt1 dlgiitleri ise
satis hacmi, yeni hesaplarin toplam sayisi, kar pay1 ve siparis sayist gibi satis¢ilarin

performansini dogrudan 6lgen kriterlere odaklanmaktadir. '*°

Tablo 2.2 Niteliksel olgiitler

Satisla ilgili aletiviteler

EBélge vonstimi: sats =ivarstlerinin ha=zwlanmasi, planlama vb.
Pazarlama z=lkasy: veni Orin filiirleni | releabetst aktiviteler vb.
Idemeler: relklam brogirlerinin lullamlmasa

Nisgteri ili ghileri

Eapor ha=mrlama we giinesl bil dirim

Satis becerileri

Sirketin ve gideet politikalanmn bilinmesi
Rakiplerin firiinlarinin ve satiz stratzjilarinin bilinmesi
Pazarlama ve telonik destek talomlanmn kullamnm
Satiz telniklerinin anlanlmasa

Mfiizter: geni bildirimlen (olumlu ve clumsu=)
Uriin bilgisi

Mfiigteri bilgiszi

Satiz tzloniklerinin uygulanmass

Satiz sunumlarimmn kalitesi

Tlatizim becerileri

Kisisel zellilder
Isbirligi, insan iliskileri, motivasyon, kisizel gelizim gabalan, sabar, dakilklilk, sats vSnetimi
potansiveli, etik ve ahlaki davrams vh.

(Kaynak: Anderson R. E., Hair J. F., Bush A. J., Professsional Sales
Management, McGraw-Hill, 1998, s.534)

2 Ag.e.,s.533
126 Cron, Decarla, a.g.e., $.366
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Tablo 2.3 Niceliksel dlciitler

Satig Sonuglan (Cikn dlgitlen)
Siparisler:

Alinan siparis savist

Ortalama =pariz hacmi (birim veva delar)
Basanh olunan zamanlar ortalamasa
(siparigder+ sans Avarstleri)

hfiigteri tarafindan iptal edilen siparis sasis1)

Satis hacmi:

Dwolar cinzinden =atiz hacmi
Birim cinsinden =ab s hacmi
Miidgteri tipine gore

Uriin kategorizine gére
Pazar pavina ¢evrilmis hali
Ulasilan sab g kotas: yvilzdes

Marj:

Briit man

Metkar

Mfigteri tipine gire
Uriin kategorizine gére

Sans Cabalan (Girdi Slgitleri)

Satis zivaretleri:

MEveut milsterilere vaplan zaw

FPotansivel veni hesaplara wamlan sasa
Fiyaret bagina harcanan ortalama siire

Sanz sunumlarn savisy

Sats =amam/ sahs yamlmayan zaman
Herbir milgteri tipd igin Avaret akhis c@m

Satis harcamalar::

Herbir satiz =ivareti igin ortalama
Saty hacminin viizdesi olarak
Sahs ketammn vimdesi olarak
hiigteri tipine gire

Uriin kategorisine gore

Degrudan sabis harcamalan oram
Delavh satis harcamalan oram

Afiisteri hizmetleri:

Hizmet aramalarn sayisi

Asardamalar

Satilan birim basma teslimat maliyet
Miigteri tpine gore wiulan envanter aslan

Miigteri sikavetlen savisa
Geri dénen tiriinlerin yil=zdesi

MMiisteri hesaplar:

YTeni hesap sz

Kavbedilen hezap savis

Sanlan hesap viizdesi

Gecilmis hesap sayia

Alacak hesaplariun delar tutan

Alacak hesaplanndan yaplous tahsilatlar

(Kaynak: Anderson R. E., Hair J. F., Bush A. J., Professsional Sales
Management, McGraw-Hill, 1998, s.534)

Degerlendirmede se¢ilen standart hangisi olursa olsun saglanmasi gereken belli
kurallar mevcuttur. Oncelikle biitiin standartlar is performans ile iliskili olmalidir.
Ayrica degerlendirenden bagimsiz ve tutarli olmalidir. Son olarak ¢ok iyi, ortalama

ve kétil performans arasindaki ayrimi saglayabilmelidir. '’
2.2.3.3. Satis Performansim Etkileyen Faktorler

Literatiirde yer alan satis performansina iliskin arastirmalarin biitiik bir kismi1
satig glicli performansina yoOnelmistir. Bu asamada satig¢ilarin  performansini
etkileyen ¢esitli faktorler belirlenmistir. Bunlar rol algis1 (rol acikligi veya zitti

olarak rol belirsizligi), 0z-yetkinlik, beceri, motivasyon, oOrgiitsel ve cevresel

127 Anderson, Hair, Bush, a.g.e., s.535
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128 Bu faktorlerin satisci iizerinde olumlu veya olumsuz

faktorler olarak siralanabilir.
etkileri sonucunda c¢alisan tatmininde ve performansinda artma veya azalma
gozlenmektedir. Bunun yani sira faktorlerin kendi aralarinda bir birleri lizerinde de

olumlu veya olumsuz etkleri de s6z konusu olmaktadir.

2.2.2.4.1. Rol Acikhigi

Rol agilig1, rol gatismasi ve rol belirsizligi, Sekil 2.14° te yer aldig iizere rol
algis1 kavramimin bilesenleridir. Rol algisi (role perception), satiscinin hangi
faaliyetlerin istlenilmesi gerektigi ve bunlarin nasil yapilacagini konusundaki

129 Rol aciklig1 (role clarity) ile ilgili gesitli tanimlamalar

anlayisini etkilemektedir.
mevcuttur. Bazi arastirmacilar rol acgikligini, calisanlarin Orgiitteki rollerine ve
sorumluluklarina iliskin agik bir anlayisa sahip olmasi olarak tanimlamislardir.
Bazilar1 ise, c¢alisandan beklenen performansa iliskin gerekli bilginin saglanma
derecesi olarak tanimlamiglardir. Rol acikligi is tatminini, motivasyonu ve
performansi arttirmaktadir. Rol agikligi ile rol belirsizligi (role ambiguity) birbirine

z1t kavramlardir, '°

Rol agikliginin veya tersi olarak rol belirsizliginin 4 farkli formu mevcuttur.
Birincisi neyin gerekli olduguna iliskin belirsizlik veya sorumluluklarin kapsama ile
ilgili belirsizliktir. Ikincisi sorumluluklarin nasil yerine getirilecegi veya yerine
getirebilmek igin gerekli rol davranislarma iliskin belirsizliktir. Ugiinciisii ise kimin
beklentisi dogrultusunda rol davranislarinin yerine getirilecegine iliskin belirsizliktir.

Sonuncusu da rol davranislarimna iliskin belirsizliktir. "

Rol belirsizligi, ¢alisanin gorevine ve sorumluluklara iliskin 6zelligine ve

ongoriilebilirlige iliskin eksikligin olusmasidir. Kisinin rolii ile ilgili yeterli bilgiye

128 Churchill, v.d., a.g.e.

12 Barton A. Weitz, Harish Sujan, Mita Sujan, Journal of Marketing, “Knowledge, Motivation, and
Adaptive Behavior: A Framework for Improving Selling Effectiveness”, Vol. 50, Issue 4, 1986, s.
174-191

"% Jai Prakash Sharma, Naval Bajpai , “Role Clarity a Phenomena Based on Organizational Origin is
a Catalyst for Job Satisfaction: A Comparative Study Launched in India Revealing Some New Facts”,
European Journal of Scientific Research, Vol. 49 Issue 1, 2011, s.61-72

P! Matthew Hall, “An Empirical Investigation of the Relationship Between Strategic Performance
Measurement Systems: Role Clarity, Psychological Empowerment and Work Outcomes”,
(Yaymnlanmig Doktora Tezi), Melbourne University, USA, 2004
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sahip olmadigr durumlarda rol belirsizligi olusur. 132 Role iliskin beklentilerdeki
belirsizlik gerilim, endise, korku, kizgnlik veya saldirganliga yol acabilir. Bu

duygularda bireyin ise iliskin roliindeki tatminde diisiise neden olur. 133

Beklenen ve algilanan roller farklilik gdsterdiginde ise rol stresi olusur.
Ozellikle dogrudan miisteri iletisimi gerektiren islerde meydana gelmektedir. Rol
belirsizligi ve rol catismasi, rol stresinin iki ana bilesenidir. Rol catismasi (role
conflict) bireyin birisine uydugunda digerine uymasi ¢ok zor olan iki veya ikiden

fazla gerekliligin olusmasidir. **

Rol belirsizligi

Rol stresi

r

Rol algis1 Rol catigmasi

1
y

Rol acikdigy

Sekil 2.14 Rol algis1 bilesenleri

Bir isin etkili bir sekilde yerine getirilebilmesi i¢in isin amacina ve hangi ise
yonelik hangi davranisin daha etkili olacagina yonelik bilgiye gereksinim vardir.
Bilgideki eksiklik etkili olmayan, yanlis yonlendirilmis veya yetersiz bir ¢aba ile
sonuglanir ve sonucunda da performans diiser. Rol aciklig1 verilecek ¢abanin istenen
performans1 yerine getirecegine dair beklentiyi giliclendirir ve sonucunda hem

motivasyonu hem de performansi arttirir, '*°

2.2.2.4.2. Oz-yetkinlik

Oz-yetkinlik 6nce sosyal psikolojide tanimlanmis olup sonrasinda orgiitsel
psikoloji literatiiriine gegen bir kavramdir. Banddura’ nin yaptig1 tanima gore 6z-
yetkinlik (self efficacy), kisinin olasi durumlarla basa c¢ikabilmek icin gerekli

eylemleri ne kadar iyi yerine getirebilecegine iliskin bireysel yargisidir. Bagka bir

2 Yung-Tai Tang, Chen-Hua Chang, “Impact of Role Ambiguity and Role Conflict on Employee

Creativity”, African Journal of Business Management, Vol. 4 Issue 6, 2010, s. 869-881
133

Hall, a.g.e.
34 Kode Ruyter, Martin Wetzels, Richard Feinberg, “Role Stress in Call Centers: Its Effect on
Employee Performance and Satisfication”, Journal of Interactial Marketing, Vol. 15 Issue 2, 2001,
s. 23-35
% Hall, a.g.e.
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tanima gore ise Oz-yetkinlik, bireyin motivasyonunu hayatindaki olaylar1 kontrol
edebilecek sekilde yonlendirmesi ve karsilastigi sorunlari ¢ozebilecegine iliskin

inancidir. 1

Oz-yetkinlik, bireyin becerilerinde ne kadar yetkin oldugu ile degil,
becerilerine olan inanci ile ilgilidir. Kisi yiiksek Oz-yetkink diizeyine sahipse, hem
kendine daha miicadele gerektiren amaclar belirlemekte hem de olumlu sonug i¢in
yeterli cabayr gostermektedir. *7 Kisinin algilanan Oz-yetkinligi, séz konusu alana
gore farklilik gdsterebilir. Mesela orgiitsel alanda yiiksek Oz-yetkinlige sahip bir
yonetici igin dzel hayatinda tersi bir durum s6z konusu olabilir. Ayrica Oz-yetkinligi
O0lcmede her alana uyan tek bir dl¢lim sistemi soz konusu olmadigi i¢in Slgiim

. . , ; 138
sistemleri de s6z konusu alan gére uyarlanmalidir.

Oz-yetkinlik inanglari, insanlarm nasil hissettiklerini, diisiindiiklerini,
kendilerini nasil motive ettiklerini ve nasil davrandiklarini etkilerler. Bu etkiler dort
ana islem sonucunda olusur; biligsel siire¢ (cognitive process), motivasyonel siire¢
(motivational process), duygusal siire¢ (affective process) ve se¢im siirecidir
(selection process). Bilissel siirecde algilanan 06z-yetkinlik ne kadar giicliiyse,
kisilerin kendilerine koyduklar1 amaglar o derecede zorlayicidir ve bu amaglara olan
bagliliklar1 da o derecede sikidir. Motivasyonel siire¢ kapsaminda ise, motivasyonun
biliyiik bir kism1 biligsel bir {irlindiir, kisi ileriye doniik Ongoriilere dayanarak
eylemleri yonlendirir ve kendini motive eder. Duygusal siirecte ise insanlarin
becerilerine yonelik inanglar1 zorlu kosullarda ne kadar stres yasayacaklarini etkiler.
S6z konusu zorlu durumu kontrol edebilecegini diisiinen kisiler rahatsiz edici
diistince kaliplarim1 o derece az akillarina getirirler. Se¢im siireci kapsaminda
becerilerini astigini diisiindiikleri durumlardan uzak dururlar. Yaptiklari bu se¢imler

de hayatlarmin yolunu degistirir. '*°

136 Alexander D. Stajkovic, Fred Luthans, “Self-Efficacy and Work Related Performance: A Meta-
Analysis”, Psychological Bulletin, Vol. 124, Issue 2, 1998, s. 240-261

57 Yrd.Dog.Dr. Hatice Necla Keles, “Pozitif Psikolojik Sermaye: Tammi, Bilesenleri Ve Orgiit
Yonetimine Etkileri”, Organizasyon Ve Yoénetim Bilimleri Dergisi, Vol. 3, Issue 2, 2001, s. 343-350
% Frank Pajares, Timothy C. Urdan, Self-efficacy Beliefs of Adolescents, North Carolina:
Information Age Publishing, 2006, 5.308

9 Albert Bandura, “Perceived Self-Efficacy in Cognitive Development and Functioning”,
Educational Psychhologist, Vol. 28 Issue 2, 1993, s. 117-148
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Sonug¢ beklentisi  (outcome expectancy), benlik kavrami (self-concept) ve
algilanan kontrol odagi (locus of control) kavramlari, 0z-yetkinlik kavramiyla
iliskili olan ancak birlerinden ayr1 tutulmasi gereken kavramlardir. Kontrol odagi ,
belli bir sonucun meydana gelme olasiligina iliskin inanglardir. Bu sonucun meydana
gelmesinde belirleyici faktoriin kisinin kendisi veya dis kuvvetler olmasi 6nemli
degildir. Sonug beklentisi ise performansin sonucunda meydana gelmesi muhtemel
sonuca iligkin yargilardir. Son olarak benlik kavrami, kisinin hendine iligkin olumlu

veya olumsuz algilar1 ve bu algilarin sonuzunda olusturdugu 6z-sayguyla ilglidir. '*°

Oz-yetkinlik ile davramssal ¢iktilar ve motivasyon arasinda olumlu bir iliski
mevcuttur. Rol ¢atismasi ve rol belirsizligi ile 6z-yetkinlik arasinda ise olumsuz bir

e 141
bir iliski s6z konusudur.

2.2.2.4.3. Motivasyon

Motivasyon, isle ilgili gorevlerin yerine getirilmesi i¢in harcanan c¢abanin
miktar1 olarak tanimlanmaktadir. Zaman zaman motivasyon ile ¢aba birbirine yakin
hatta ayn1 kavramlar olarak goriilse de kavramsal olarak tamamen farklidirlar. Caba
isin tamamlanmasi i¢in gereken kuvvet, enerji veya eylemdir. Motivasyon ise kisinin
psikolojik durumu veya egilimidir. '** Satiscinin davramsim etkileyen iki farkh
motivasyonel yonelim mevcuttur. Bunlar 6grenme amach (learning goal orientation)
ve performans amacl ydnelimlerdir (performance goal orientation). Ogrenme
amagli yonelim insanlar1 becerilerini gelistirmeye, bunun i¢inde daha akillica ve daha
cok calismaya yoneltmektedir. Performans amacli yonelim ise mevcut becerileri ve
performanslar ile ilgili olumlu geri doniim almaya, bunun i¢inde daha ¢ok ¢alismaya

yoneltmektedir. '*

Bu yonelimlerin yani sira satis kontrolii de motivasyonda 6nemli bir etken
olarak yer almaktadir. Baglica iki tanesi ¢ikti bazli kontol (outcome control) ve

davranig bazli kontrol (behavioral control) sistemleridir. Cikt1 bazli sistemde satis

140 Barry J. Zimmerman, “Self-Efficacy: An Essential Motive to Learn”, Contemporary Educational
Psychology, Vol. 25, 2000, s. 82-91

4 Stajkovic, Luthans, a.g.e.

42 Steven P Brown, Robert A Peterson , “The effect of effort on sales performance and job
satisfaction”, Journal of Marketing, Vol. 58, Issue 2, 1994, s. 70-80

' Harish Sujan, A. Barton Weitz, Nirmalya Kumar, “Learning Orientation, Working Smart and
Effective Selling”, Journal of Marketing, Vol. 58, Issue 3, 1994, s. 39-52
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ciktis1 ile dogru orantili olarak odiillendirmeye dayanmaktadir. Davranis bazli
kontrol sistemlerinde ise satiscilarin faaliyetleri ve sonucglar1 gézlenerek buna gore
odiillendirilir. Cikt1 bazli kontrol sistemleri ile digsal motivasyon, davranis bazli
kontrol sistemlerinde ise i¢sel motivasyon arasinda olumlu iliski s6z konusudur.
Davranigsal kontrol sistemleri, faaliyetlerin kontroli (activity control) ile
yeterliliklerin kontrolii (capability control) olmak iizere iki bilesene ayrilmaktadir.
Faaliyetlerin kontroliinde miisteri ziyareti siklig1 benzeri bir satigcunin yapmasi
beklenen faaliyetlerin 6zellestirilmesi s6z konusudur. Yeterliliklerin kontroliinde ise

. C o . . 144
satig becerilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi s6z konusudur.

Faaliyetlerin kontroliinlin, hem miicadele arayisi gibi igsel motivasyon
(kavramsal boyutu) hem de onaylanma arayisi gibi digssal motivasyon lizerinde
(duygusal boyutu) lizerinde olumlu etkisi mevcuttur. Yeterliliklerin kontroliiniin ise,
hem gorevden zevk alma gibi igsel motivasyon (duygusal boyutu) hem de miikafat
arayis1 gibi digsal motivasyon (kavramsal boyutu) {lizerinde olumlu etkisi

145
mevcuttur.

Motivasyonu etkileyen tiim bu faktorler Sekil 2.15° te mevcuttur.

Kavramsal Faaliyetlerin
boyut kontrolii
Tesel
Yeterliliklerin
Duygusal boyut kontrolii
Motivasyon
Kavramsal Yeterliliklerin
bovut kontroli
Digsal
Faaliyetlerin
Duygusal boyut kontroli

Sekil 2.15 Motivasyonu etkileyen faktorler

14 C. Fred Miao, Kenneth R. Evans, Shaoming Zou, “The Role of Salesperson Motivation in Sales
Control System: Intrinsic and Extrinsic Motivation Revisited”, Journal of Business Research, Vol.
60, 2007, s. 417-425

45 Ag.e.
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3. ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin konusu, amaci, kisitlari, yontemi,
hipotezleri, 6rneklem se¢imi hakkinda bilgi verilip, degiskenleri, veri analizleri ve
arastirmada elde edilen bulgular ele alinarak Ornek arastirma Ozetlenerek

acgiklanacaktir.

3.1. Arastirmanin Konusu ve Bankacilik Sektorii

Capraz satisin 0nemine ragmen pazarlama literatliriinde yapilmis ¢alismalar
oldukea kisitlidir. Bu aragtirma bankacilik sektorii ele alinarak ¢alisanlarin ¢apraz
satig performansina hangi faktorlerin ne sekilde etki ettigini incelemek amaciyla

yapilmistir.

Tiirk bankacilik sisteminin gelisimi, Osmanli doneminde 1847 yilinda kurulan
Istanbul Bankas1’ na dayanmaktadir. Sarraflar tarafindan kurulan bu banka 6deme
yetenegini tehlikeye diisliren islemler uygulamasi nedeniyle 1852 yilinda
kapanmistir. 1856 yilinda ise Ingiliz ve Fransiz sermayesi ile kurulan Osmanl
Imperial Bankasi ilk ticaret ve kredi bankasi olmakla birlikte banknot ¢ikarma
yetkisine sahip olmustur. Bankanin kurulus nedeni 1839 Tanzimat Fermani sonrasi
devlet harcamalarinin geliri agsmasi ve Osmanli’ nin dis bor¢ almak durumunda
kalmasidir. Ulusal sermayeye dayali kurulan ve kalici olan ilk banka ise 1888
kurulmus olan Ziraat Bankasi’dir. ikinci Mesrutiyetten Cumhuriyetin kurulusuna

kadar toplam 24 yerli banka kurulmustur. '*°

Cumbhuriyetin ilan1 sonrast ekonomideki sektorleri desteklemek ve finanse

etmek amaciyla kurulan ilk banka 1924 yilinda Tiirkiye Is Bankasi olmus ve ticari

¢ prof.Dr. M. Necat Coskun, v.d., “Tirkiye’de Bankacilik Sektorii Piyasa Yapisi, Firma

Davraniglart ve Rekabet Analizi“,www.tbb.org.tr/Dosyalar/Yayinlar/Dokumanlar/rekabetKitap.pdf (3
Aralik 2012)
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kredileri desteklemek {izerine yogunlagmistir. Ayrica Merkez Bankasi da dahil olmak
tizere 1930’ larin sonuna kadar devlet bankalarinin sayisi altiya ulagsmistir. 1945-
1960 doneminde 6zel sermaye birikimi sonucu 6zel banka sayisi otuzu bulmustur.
1960’larda Bes Yillik Planlar cergevesinde yatirim ve kalkinma bankalar
kurulmustur. Bu bankalarin kendi 6zel yasalari bulunmakla beraber Bankacilik
Kanununa tabiydiler. 1980 yilina kadar devlet kontroliinde olan bankacilik sektorti,
bu tarihten itibaren liberallesme ydniinde ilerlemistir. 1984 yili sonrasi ise Islam

Bankaciligi da Ozel Finans Kurumlari araciligiyla Tiirkiye’de faaliyete gegmistir.'*’

Toplam aktifleri Aralik 2011 itibariyla 1.217,7 milyar TL’ye ulasan Tirk
bankacilik sektorti, 5411 sayil1 Bankacilik Kanununa gore mevduat bankalari, katilim
bankalar1 ile kalkinma ve yatirnm bankalar1 olarak {ii¢ fonksiyonel grupta
simiflandirilmigtir.  Sektoriin - aktif biyiikliginin  %92’sinin 31 adet mevduat
bankasindan, %4,6’smin 4 adet katilim bankasindan ve %3,4’tiniin 13 adet kalkinma

ve yatirim bankasindan olugsmaktadir.

Tablo 3.1 Fonksiyonlarina Gore Bankalar

Akt Genel  Grup Aktif  Genzl  Grup

Aralik 20m (MiyonTL) Pay(x) Pap(x) Banka Adi (MiyonTLl Pay(y) Papix)
Mevduat Bankalan
1 Turkiye 15 Bankas A5, B1L.T75 1528 1545 17 Ewrobank Tekfen AS. 35 Byt et
2 T.L. Zraat Bankas AS. o681 15,20 15,55 18 Bank Mellat 3.4 28 52
3 T.Caranti Bankas A%, b4z 12,08 13,09 19 Tekstil Bankas AS. 3485 %25 &3
_ 4 AkbankT.AS. 198485 15,97 1,68 20 Arap Tork Bankas AS, o0y 025 [,
5 'Vaps va Kredi Bankasm A% ooy 588 %65 31 Fibabanka A5, 2487 9,30 [*T8
& T.Halk 3ankas A5, 404 751 &6 23 Deutschs Bank .24 o158 020
7 _T. Vakfiar Bankan TA.0., 55,465 735 709 33 JP Mesgan Chase Bank 233 0,18 .30
8 Frarsbank A5 46.199 379 418 34 Turklsnd Bank A5. 2289 8,18 8,35
_ 4 T.Ekenom Bankas AS. 38.092 313 3,40 35 The Royal Bank of Scotland 154 Err] it
w  Denizbank AS. 36,052 246 522 b Socete Genersls FrE ol 8,045
n HEBC 3:1k.ﬁ.$. 172 1.99 316 37 Turkish Barnk A 896 07 0,08
12 IMG Bank AG. 21,066 L7y 1,88 28 Bibesik Fon Bankas A5, 829 07 0,07
13 Sekerbank T. A5, 14400 1,18 L2 35 Westl3 Fit] o,06 0,07
i Cibank AS. 7227 @58 065 30 Habib 2ankLid L] 001 o0
15 Alternatitbank A5, B.446 053 %58 3 Adabank Ag. 51 00 0,00
i Aradelubank A3, a6 048 0,82
Mevdhuzt Bankalan Toplams 1T
Katilim Bankalan
1 Asya Kablhm Bankas A5 7190 141 o6z 3 Kuwayd T. Kablim Bank. A5 15528 L8 24,09
2 Kuvayt Tiirk Kabhm Bankas A5 14,555 s23 26,66 g4 Albaraka T. Kabbm Bank A5, 1oLk o586 18E3
Katslem Bankalsn Toplam 55048
Kalkmma ve Yatimm Barkalan
1_iller Bankas 1393 oy z7sbd & Memill Lynd Yatnm Bank 830 907 499
3 T.ihracak Kredi Sankan A5 9660 o7y e g Nurol Yatinen Bankam A5, 163 o0 o4
3 T.S5inai Kalonma Bankas A5 5456 o7B 22,71 10 GSD Yatnim Bankas A 150 o0 9,36
4 T.Kalonms Bankas A5, 2800 Be2% B2 m Deer Wabirim Bankas A5 m Y]] 8,23
5 Aktif vatinm Rankas A%, 2488 31 6% 12 Credit Agricole Yatiom B A, 5 B0 0,18
& IMKB Takas ve Saklama Bankas A5, 2363 ong 567 13 Taib Yatmmbank A5 23 2,00 905
7 Bankpoziti¥ Kredive Kallanma B. AS. EY o7 491
Halkunma ve Yatirem Bankalan Toplams 41636
Genal Toplam 12317545

147 Bakdur Alper, “Bankacilik Sektériinii Diizenleyen Kurumlarin Yapilar: Ulke Uygulamalar1 Ve
Tiirkiye Igin Oneri” (Yaymlanmis Uzmanlik Tezi), Ankara: DPT, No. 2678, 2003.
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Tablo 3.2 Ol¢eklerine Gore Bankalar

A Akt Sek.Payn  Gr.Pay Bk Ak AktF Sck.Payn  Gr.Pay
[Miyon TL) () = Milyon T
Blyitk Olgekll Banicatar
1 Tﬂﬁli Bankam AS. 181575 19,24 Wy 5 Yapiwve Eredi Bankam A5, ooy (REE] w12
3 T.C Ziraaxt k S, 180,68 13,20 18,02 &  Tirkiye Halk Banlas A% Qnqog 751 1,25
3 Tirkipe Caranti Barkam A5, 145 . B4 1504 1645 7 Tirkiye Valofiar kam TAD. g 455 7.3% 10,05
4 Aebank TAS. 199.552 w57 14,55 Grup Toplami BouEz3
Orta Slgekll Banicalar
1 Aransbank A%, #5.195 4,79 0,47 & Acya Katibm Bankas A5 TG0 1,41 62
1 Tirk Ekonomi Bankas A%, 8.092 1% vh, A8 7 Kuweyt Tork BLAh 14abs 1,23 T
3 Denizbark A5. JE.05T rab 1597 & Sekerbank TAS. 1400 1,18 ]
4 HSBC Bank A% 24072 g w7 g T, Frans Kahhm Bankas A%, EE=1] 1,1 =]
t  IMG Bank A5 T1.06E LT 9,54 Grup Toplami 235547
Kicik Ghoekil Bankal
1 lller 8. 5T o84 13,69 g5  Bank Mellat 5.547 0,25 4,6
1 Adbaraka Tork Kabhm 885, WL 4ET o 86 57w Tekssl kam A5, 5g4lig 0,25 4,1
3 T.lhracat kr. 8. A5 G GED 0,79 1,60 1M Arap Tork B A5 Loy a,1% 5,62
4 T.5mal KalicB. A5 Aq55 0,78 s 12 T. Kalknma 8. A5 800 a,33 1,96
5 I'Jtﬂm_rlk.ﬁ.s. F.227 a,55 EC T Al'h'F\'Lm BAS 2557 a,x 207
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(Kaynak:BDDK,” Bankacilikta Yapisal Gelismeler”,
www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/Bankacilikta_Yapisal Gelismeler/1108
Sbygr 2011.pdf, 3 Aralik 2012)

3.2. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Bu arastirma bankacilik sektorii ele alinarak calisanlarin ¢apraz satis
performansina hangi faktorlerin ne sekilde etki ettigini incelemek amaciyla
yapilmistir. Bu kapsamda performansi dogrudan etkileyen faktorlerin (rol agikligi,
motivasyon, 0z-yetkinlik) yani sira bunlara etki eden yonetsel faktorler (yonetimin
destegi ve Ozendiriciler) de ele alinmistir. Aragtirmada capraz satis performansina
satig gilicli performansi agisindan yaklasilmis ve bu kapsamda mevduat bankalarinda
gorev yapan miisteri temsilcilerinden anket yoluyla veriler toplanmistir. Arastirma
iki degisken arasindaki iliskiyi belirleyen tanimlayici tiirdedir ve miisteri
temsilcilerine anket yoluyla uygulanmistir. Ayn1 zamanda arastirma tasarimi kesitli

olup belli bir zaman araligin1 kapsayacak sekilde bir kez uygulanmastir. 148

Calismanin yiiksek lisans tezi olmasi sebebiyle baslica kisiti, zaman ve

biitgedir. Ele alinan degiskenler 6zelinde; Istanbul ilindeki bankalar1 ele almasi ve

'8 Gilbert A. Churchill, Dawn Iacobucci. Marketing research: Methodological foundations,
USA:South-Western Cengage Learning, 2005, s. 59
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Ol¢iim araclarinin giivenilirlik ve gegerlilik boyutlartyla da kisithidir. Ana kiitlenin
tamami1 c¢alismaya dahil edilemeyeceginden, tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu 6rnekleme yontemi

sadece ulasilabilir miisteri temsilcilerini 6rneklem kapsamina dahil etmek demektir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Bu boliimde arastirmanin modeli ve olusturulan hipotezler verilmistir.

3.3.1. Arastirmanin Modeli

Yapilan literatlir arastirmasina dayanarak Sekil 3.1 de yer alan model
olusturulmustur. Modelde yer alan degiskenlere ait aciklamalar caligmanin literatiir
kisminda yer almaktadir. Model kapsaminda ele alinan bagimsiz degiskenler;
Ozendiriciler ve yonetimin destegidir. Bagimli degisken olarak ise motivasyon, rol
acikligl, oOz-yetkinlik ve son olarak da performan alinmigtir. Ayrica sosyo-
demografik o6zellikler de performans iizerindeki etkilerine bakmak amaciyla modele

dahil edilmistir.

3.3.2. Arastirmanin Degiskenleri

Modeli olusturan degiskenleri 6lgmek i¢in literatiirde yar alan cesitli pazarlama
Olcekleri kullanilmistir. Yonetimin destegi, 6zendiriciler, rol agikligi, motivasyon,
0z-yetkinlik ve performans 1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum
olmak tizere 5’11 likert dlcegi ile dl¢lilmiistiir. Kullanilan 6l¢ekler ayrintili olarak Ek

1 de verilmistir.

1. Ozendiriciler

Toplamda dort madde igeren Ozendiriciler kismi iki ol¢ekten uyarlanmistir.

Kullanilan o6lceklerden bir tanesi algilanan kurumsal destek o6lceginin finansal
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150

kismidir. '*° Digeri ise is tatmini 6lgeginin dicret kismidir. Kullanilan maddeler

calisma ile iligkili olma durumu goz 6niinde bulundurularak se¢ilmistir.

2. Yonetimin Destegi
Toplamda iic madde iceren yonetimin destegi, calisanin yOneticisinin ¢apraz satisa

verdigi destege iliskin algisini igeren, kurumsal baghlik 6l¢eginden almmistir. '

3. Oz-yetkinlik
Toplamda ii¢c madde igeren 6z-yetkinlik, calisanin capraz satista kendine giivenini

6lgen, 6z-yetkinlik dlgeginden alnmustir. '*>

4. Motivasyon

Toplamda yedi madde iceren motivasyon kismi iki oOl¢ekten uyarlanmstir.
Kullanilan 6l¢eklerden bir tanesi satis baglaminda motivasyonu 6lgen motivasyonel
yonelim 8lgeginin performans kismudir. '*° Digeri ise yine ¢alisanin satis baglaminda

motivasyonu 6lgen motivasyon dlgeginden alinmustir. >*

5. Rol acikhigi
Toplamda yedi madde igeren rol agikligi, rol belirsizligi dl¢ceginden uyarlanmistir.
Rol belirsizligi rol acikliginin karsitt oldugundan rol belirsizligi maddeleri ters

cevrilerek uyarlanmistir. 193

' Kraimer Maria L., Sandy J. Wayne “An Examination of Perceived Organizational Support as a
Multidimensional Construct in the Context of an Expatriate Assignment,” Journal of
Management,Vol. 30, Issue 2, 2004, s. 209-237.

139 Churchill Gilbert A., Neil M. Ford, Orville C. Walker, Jr., “Measuring the Job Satisfaction of
Industrial Salesmen,” Journal of Marketing Research, Vol. 11, Issue 3, 1974, s. 254-260.

"I Mowday, Richard T., Richard M. Steers, Lyman W. Porter “The Measurement of Organizational
Commitment,” Journal of Vocational Behavior, Vol. 14, 1979,

s. 224-247

152 Krishnan, Balaji C., Richard G. Netemeyer, James S. Boles, “Self-Efficacy, Competitiveness, and
Effort as Antecedents of Salesperson Performance,” Journal of Personal Selling & Sales
Management, Vol. 22, Issue 4, 2002, s.285-295.

153 Sujan Harish, Barton A. Weitz, Nirmalya Kumar , “Learning Orientation, Working Smart, and
Effective Selling,” Journal of Marketing, Vol. 58, 1994, s. 39-52.

3% Bartkus, Kenneth R., Cindy L. Hartman, C.R. Michael Parent , “The Performance Trade-off
Between Experience and Motivation: Its Impact on Travel Service Selling,” Journal of Travel
Research, Vol. 33, 1994, s. 15-20.

'3 Chonko, Lawrence B., Roy D. Howell, Danny N. Bellenger, “Congruence in Sales Force
Evaluations: Relation to Sales Force Perceptions of Conflict and Ambiguity,” Journal of Personal
Selling and Sales Management, Vol. 6, Issue 1, 1986, s. 35-48
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6. Performans
Toplamda alti madde igeren, ¢alisanin ¢apraz satig performansina iliskin algisini

Olcen, performans dlgegi alinmigtir.'>°

6.1. Hipotezler

Yonetimin Desteginin Etkisi
Hla: Yonetimin destegi ile 6z-yetkinlik arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel
acidan anlamli bir iligki vardir.
Hl1b: Yonetimin destegi ile motivasyon arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel
acidan anlaml bir iliski vardir.
Hlc: Yonetimin destegi ile rol agikligi arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel

acidan anlamli bir iligki vardir.

Ozendiricilerin Etkisi
H2a: Ozendiriciler ile 6z-yetkinlik arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel agidan
anlamli bir iliski vardir.
H2b: Ozendiriciler ile motivasyon arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel agidan
anlaml bir iliski vardir.
H2c: Ozendiriciler ile rol agikligi arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel agidan

anlaml bir iligki vardir.

Bagimh Degiskenlerin Performans Uzerindeki Etkisi

H3: Oz-yetkinlik ile performans arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel agidan
anlamli bir iliski vardir.

H4: Motivasyon ile performans arasinda %95 giiven aralifinda istatistiksel agidan
anlaml bir iligki vardir.

H5: Rol agikligr ile performans arasinda %95 giiven aralifinda istatistiksel agidan

anlamli bir iliski vardir.

"*® Douglas N. Behrman, William D. Perreault Jr., “Measuring the performance of industrial
salespersons” Journal of Business Research, Vol. 10, Issue 3, 1982, s. 355-370
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Sosyo-Demografik Ozelliklerin Performans Uzerindeki Etkisi

Hé6a: Cinsiyet ile performans arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel acidan
anlaml bir iliski vardir.

Hé6b: Egitim diizeyi ile performans arasinda %95 giliven araliginda istatistiksel agidan
anlamli bir iliski vardir.

H6c: Firmadak hizmet siiresi ile performans arasinda %95 giliven araliginda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

Hé6d: Toplam tecriibe ile performans arasinda %95 giiven aralifinda istatistiksel
acidan anlamli bir iligki vardir.

Hé6e: Gelir diizeyi ile performans arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel agidan

anlaml bir iliski vardir.

Sosyo-Demografik
Ozellilder
- Cinsiyet
- Egitim Ditze i
Hla - FirmadskHizmet
O Veddnlik Siresi
> - Toplatm Tecrithe
- (elir Dimevi
Hf ab.ed.e
Voinetimin Desiesi
¢ SEEL | 0
H4
Motivasyon PERF ORMANS
Hle e HS
Hla
. H2h
Ozendiriciler N
Hle N
Rol Acikin
Sekil 3.1 Arastirma Modeli
6.2. Ornekleme Siireci

Aragtirmada amac¢ benzer kosullara sahip miimkiin oldugunca ¢ok katilimciya
ulagmak oldugundan hem biiyiik hem de kiigiik 6l¢ekteki bankalar ele alinmistir. Bu
Olcekteki bankalar hem {iriin ¢esitliligi hem de sube ve c¢alisan sayis1 bakimindan

benzer ozellikler gostermektedir. Mevduat bankalarinin secilmesinin nedeni ise
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sunulan trilinler ve aktif biyiiklikleri bakimindan diger tiirdeki bankalardan
ayrilmalarindandir. Dogrudan miisteri etkilesiminde bulunan ve iiriinlerin capraz
satisin1 yapacak konumdaki kigiler miisteri temsilcileri oldugundan anket bu kisilere

gonderilmistir.

Orneklem boyutunu arttirmak i¢in kar topu Orneklemesi kullanilmistir.”’
Istenen Ozellikleri gosteren katilimcilarla temasa gegilmis ve onlardan ayn

sartlardaki baska katilimcilara anketi yonlendirmeleri istenmistir.

6.3. Veri Toplama Yontemi ve Araglar

Aragtirma verileri, literatiirde var olan Ol¢ekler ¢ergevesinde hazirlanan anket
formu yardimiyla toparlanarak olusturulmustur. Arastirma kapasminda birincil
kaynaktan veriler derlenip toparlandigindan arastirmanin tiirii birincil kaynak
arastirmas1 olarak nitelendirilmektedir. Bu arastirmada toplanan veriler birincil
veriler olup katilimecilara yapilandirilmis bir anket uygulanmustir. °° Olgeklerdeki
maddelerin elenmesi ve Tirk¢e’ye uyarlanmast hem arastirmact hem de tez
danigsmaniyla beraber ¢alismasi ile olusturulmustur. Anket 7 bolimden olusup 35
soruyu igermektedir. Olgekli sorular iceren 6 boliimii takiben demografik bilgileri
igeren 1 boliim mevcuttur. Veriler biiyiik ve orta 6lgekteki bankalarda ¢alisan miisteri

temsilcilerinden toplanmistir.

Verilerin bir kism1 surveymonkey iizerinden anket yonlendirilerek ile bir kismi1
da  bizzat aragtirmacinin  kendisi tarafindan  subeleri ziyaret ederek
gerceklestirilmistir. Anketin 6n sayfasina Ek 2 de yer verilmis olan on yazi
eklenmistir. Anket Agustos-Ocak aylar1 arasinda uygulanmistir. Anketler 6zellikle
biiyiik ve orta captaki mevduat bankasi olmak iizere 13 bankaya yonlendirilmis ve
bunlardan 135 tanesi geri donmiistiir. Geri donenlerden 120 tanesi arastirma ig¢in

kabul edilmistir.

"7 Gilbert A. Churchill, Dawn Iacobucci. Marketing research: Methodological foundations, USA:
South-Western Cengage Learning, 2005, s. 312
8 Age.,s. 31
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6.4. Veri Analizi

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 17.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayict istatistiksel metotlart (Sayi, Yilzde, Ortalama, Standart sapma)
kullanilmistir. Verilerin analizinde parametrik yontemler tercih edilmistir. Niceliksel
verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki fark t-testi ile analiz edilmistir.
Ikiden fazla grup durumunda parametrelerin gruplararasi karsilastirmalarinda Tek
yonlii (One way) Anova testi uygulanmistir. Arastirmanin bagimli ve bagimsiz
degiskenleri arasindaki iligskiyi Pearson korelasyon, etki ise regresyon analizi ile test
edilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.
Degiskenlerin normal dagilimin1 gosteren Kolmogorov Smirnov testi
sonucunda degiskenlerin normal dagilim gdsterdigi (p>0.05) goriilmektedir.

Verilerin analizinde parametrik yontemler tercih edilmistir.

Tablo 3.3 One-Sample Kolmogorov-Smirnov Normal Dagilim Testi

N p Sig)
Oz yetkinlik 120 0,319
Motivasyon 120 0,364
Rol Agiklig1 120 0,567
Ozendiriciler 120 0,469
Yonetimin Destegi 120 0,068
Performans 120 0,091

6.4.1.  Olgeklerin Faktor Yapilari

Oz vetkinlik Olcegi

Oz yetkinlik o6lgegindeki 12 maddenin genel giivenirligi 0=0,901 olarak
bulunmustur. Tablo 3.4 den goriilecegi gibi yapilan Kmo ve Barlett analizi
sonucunda KMO degerinin 0,745 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢iik oldugu
ve faktor analizinin yapilabilir oldugu goriilmistiir. Faktor analizi sonucunda toplam

varyansi %83,46 olan tek faktor olugsmustur.
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Tablo 3.4 Oz yetkinlik Ol¢egi Faktor Yapisi

Faktorler Maddeler Faktor | Varyans | Cronbach's
yiikii Orani Alpha
Oz Capraz satis yapabilme becerime giiveniyorum | 0,927 83,458 0,901
yetkinlik | Basarili bir sekilde ¢apraz satig yapacak | 0,918
yeteneklere sahip oldugumu hissediyorum.
Capraz satis durumunda yapilacak dogru seyi | 0,895
biliyorum.

Toplam Varyans: 83,458
KMO Degeri: 0.745
Bartlett Testi (Sig.): 0.000

Motivasyon Olcedi Faktor Yapisi

Motivasyon Ol¢egindeki 12 maddenin genel giivenirligi a=0,832 olarak bulunmustur.

Tablo 3.5 ten goriilecegi gibi yapilan Kmo ve Barlett analizi sonucunda KMO

degerinin 0,738 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kiiciik oldugu ve faktor

analizinin yapilabilir oldugu gortilmiistiir. Faktor analizi sonucunda toplam varyansi

%351,86 olan tek faktér olusmustur.

Tablo 3.5. Motivasyon Ol¢egi Faktor Yapisi

Faktorler Maddeler Faktor Varyans | Cronba
yiikii Orani ch's
Alpha

Motivasyon Geemis capraz satis performansimi gelistirmek | 0,878 51,859 0,832

icin ¢ok ugrastyorum

Capraz satis performansimin diger calisanlara | 0,796

kiyasla nasil oldugu iizerinde diigsiinmeye ¢ok

zaman harciyorum

Yoneticimin beni ¢apraz satigta basarili olarak | 0,778

gdrmesi benim i¢in ¢ok 6nemli

Kurumdaki diger caliganlardan daha basarili | 0,707

capraz sati yapmaya caligtyorum

Capraz satista diger ¢alisanlara gore daha basarili | 0,650

bir performans gosterdigimde ¢ok iyi

hissediyorum

Capraz satis yapmanin daha basarili yolari | 0,595

tizerinde diisiinmeye ¢alisiyorum

Capraz  satis  performansimi  yoOneticimin | 0,585

kriterlerine gore degerlendiriyorum

Toplam Varyans: 51,859
KMO Degeri: 0.738
Bartlett Testi (Sig.): 0.000
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Rol Aciklig1 Olcesi Faktor Yapisi

Rol aciklig1 6lgegindeki 12 maddenin genel giivenirligi 0=0,880 olarak bulunmustur.
Tablo 3.6’ dan goriilecegi gibi yapilan Kmo ve Barlett analizi sonucunda KMO
degerinin 0,822 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢iik oldugu ve faktor
analizinin yapilabilir oldugu gortilmiistiir. Faktor analizi sonucunda toplam varyansi

%359,17 olan tek faktdr olusmustur.

Tablo 3.6. Rol A¢ikhg Olcegi Faktor Yapisi

Faktorler Maddeler Faktér | Varyans Cronbach's
yiiki Orani Alpha
Rol Isimin capraz satis yoniine ne kadar vakit | 0,892 59,173 0,880

agikhigi ayirmam gerektigi dnceden bellidir.
Miisterilerime hangi siklikta ¢apraz satis | 0,846
yapacagim Onceden bellidir.
Miisterilerime ne zaman g¢apraz satig yapacagim | 0,835
onceden bellidir.
Capraz satis hedeflerimin nasil konuldugu | 0,810
onceden bellidir.
Capraz  satig  performansimm  terfimin | 0,682
belirlenmesinde kritik bir faktdr oldugu dnceden
bellidir.

Capraz satig icin yardimin nereden almacagi | 0,680
onceden bellidir.
Capraz satig performansimi degerlendirmede | 0,592
yoneticimin hangi metodu kullanacagi 6nceden
bellidir.

Toplam Varyans: 59,173
KMO Degeri: 0.822
Bartlett Testi (Sig.): 0.000

Ozendiriciler Olcegi Faktor Yapisi

Ozendiriciler 6lgegindeki 12 maddenin genel giivenirligi 0=0,835 olarak
bulunmustur. Tablo 3.7° den goriilecegi gibi yapilan Kmo ve Barlett analizi
sonucunda KMO degerinin 0,734 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢iik oldugu
ve faktor analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda toplam

varyansi %67,48 olan tek faktor olugsmustur.

Tablo 3.7. Ozendiriciler Ol¢cegi Faktor Yapisi

Faktorler Maddeler Faktor Varyans | Cronbach's
yiiki Orani Alpha
Ozendiriciler | Capraz satis becerim bu kurumdan | 0,914 67,481 0,835
kazandigim  dicreti  biiyiikk  Olclide
belirliyor
Aldigim {icret capraz satis g¢abalarimi | 0,888
arttirmada 6zendirici oluyor
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Baska caliganlarin bagka sirketlerde ayn1 | 0,735
is i¢in elde ettiklerine kiyasla benim
capraz satig 6zendiricilerim daha yiiksek
Calistigim  kurumda ¢apraz satis igin | 0,731
saglanan  finansal tesvikler tatmin
edicidir

Toplam Varyans: 67,481

KMO Degeri: 0.734

Bartlett Testi (Sig.): 0.000

Yonetimin Destegi Olcedi Faktor Yapisi

Yonetimin Destegi 6lgegindeki 12 maddenin genel giivenirligi a=0,856 olarak
bulunmustur. Tablo 3.8’den goriilecegi gibi yapilan Kmo ve Barlett analizi
sonucunda KMO degerinin 0,687 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢iik oldugu
ve faktor analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda toplam

varyansi %78,30 olan tek faktor olugsmustur.

Tablo 3.8. Yonetimin Destegi Olcegi Faktor Yapisi

Faktorler Maddeler Faktor Varyans Cronbach's

yiikil Oran Alpha
Yonetimin Yoneticim miisterilerimize ¢apraz satis | 0,928 78,298 0,856
Destegi yapmanin 6nemini bize anlatir

Yoneticim  kurumun ¢apraz satis | 0,890
cabalarin1  geligtirmenin  iizerinde

duruyor

Miisterilerimize capraz satis yapmak | 0,834

yoneticimin en 6énemli dnceligidir

Toplam Varyans: 78,298
KMO Degeri: 0.687
Bartlett Testi (Sig.): 0.000

Performans Olcegi Faktor Yapisi

Performans Olgegindeki 12 maddenin genel giivenirligi 0=0,833 olarak
bulunmustur. Tablo 3.9°dan goriilecegi gibi Yapilan Kmo ve Barlett analizi
sonucunda KMO degerinin 0,728 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢iik oldugu
ve faktor analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda toplam

varyansi %54,99 olan tek faktor olugsmustur.
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Tablo 3.9. Performans Olcegi Faktor Yapisi

Faktorler Maddeler Faktor yiikkii | Varyans | Cronbach's
Orani Alpha
Performans | Yiiksek tutarda capraz satis yapmakta | 0,838 54,993 0,833
basariliyim

Yiiksek kar payina sahip iirlinlerin ¢apraz | 0,801

satiginda basariliyyim

Capraz satista basarilryim 0,774

Yeni {rtinlerinin ¢apraz satigin1 hizli bir | 0,734

sekilde gergeklestirmede basariliyim

Kurumun yiikksek pazar payr elde | 0,703

etmesine katkida bulunmada basariliyim

Capraz satis yapilacak miisterilerin | 0,570

belirlenmesinde basariliyim

Toplam Varyans: 54,993
KMO Degeri: 0.833
Bartlett Testi (Sig.): 0.000

6.4.2. Orneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Miisteri temsilcilerinin cinsiyet degiskenine gore 62'si (%51,7) Erkek, 58'i
(%48,3) Kadin olarak dagilmaktadir.

Tablo 3.10 Miisteri Temsilcilerinin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilim

Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 62 51,7

Kadin 58 48,3

Toplam 120 100,0

Miisteri temsilcilerinin egitim diizeyi degiskenine gore 98'i (%81,7) Lisans ve

on lisans, 22'si (%18,3) Yiiksek lisans olarak dagilmaktadir.
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Tablo 3.11. Miisteri Temsilcilerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore

Dagilim
Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Egitim Diizeyi Lisans Ve On Lisans 98 81,7
Yiksek Lisans 22 18,3
Toplam 120 100,0

Miisteri temsilcilerinin firmadaki hizmet siiresi degiskenine gore 17'si (%14,2)
1 yildan az, 44"t (%36,7) 1-3 yil, 42'si (%35,0) 4-6 yil, 17'si (%14,2) 10 y1l ve iizeri

olarak dagilmaktadir.

Tablo 3.12. Miisteri Temsilcilerinin Firmadaki Hizmet Siiresi Degiskenine

Gore Dagilim

Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Firmadaki Hizmet Siiresi 1 Yildan Az 17 14,2
1-3 Y1l 44 36,7
4-6 Y1l 42 35,0
10 Y1l Ve lizeri 17 14,2
Toplam 120 100,0

Miisteri temsilcilerinin toplam tecriibe degiskenine gore 33" (%27,5) 1-3 yil,
39'u (%32,5) 4-6 yil, 30'u (%25,0) 7-9 yil, 18'1 (%15,0) 10 yil ve {lizeri olarak
dagilmaktadir.

Tablo 3.13. Miisteri Temsilcilerinin Toplam Tecriibe Degiskenine Gore

Dagilim
Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Toplam Tecriibe 1-3 Y1l 33 27,5
4-6 Y1l 39 32,5
7-9 Y1l 30 25,0
10 Y1l Ve tizeri 18 15,0
Toplam 120 100,0

Miisteri temsilcilerinin aylik net gelir degiskenine gore 55'1 (%45,8) 1001-2000
TL arasi, 40'1 (%33,3) 2001-3000 TL aras1, 25'1 (%20,8) 3001 TL ve yukaris1 olarak
dagilmaktadir.
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Tablo 3.14. Miisteri Temsilcilerinin Ayhik Net Gelir Degiskenine Gore

Dagilim
Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Aylik Net Gelir 1001-2000 TL Arast 55 45,8
2001-3000 TL Aras1 40 333
3001 TL Ve Yukarisi 25 20,8
Toplam 120 100,0
6.4.3. Arastirmaya Katilan Miisteri Temsilcilerinin Performans

Diizeylerinin Demografik Ozelliklere Gore Farklilasmasi

Héa: Cinsiyet ile performans arasinda anlamli bir iliski vardir.

Arastirmaya katilan miisteri temsilcilerinin performans puanlari ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gbre anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda Tablo 3.15°de verildigi gibi grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=0,762; p=0,447>0,05).
Dolayisiyla H6a hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.15 Arastirmaya Katilan Miisteri Temsilcilerinin Performans

Diizeylerinin Cinsiyet Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup Ort Ss t p
Performans Erkek 3,957 0,484 0,762 0,447
2
Kadin 3,888 0,509
8

H6b: Egitim diizeyi ile performans arasinda anlamli bir iligki vardar.

Arastirmaya katilan miisteri temsilcilerinin performans puanlar1 ortalamalarinin
egitim diizeyi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda

Tablo 3.16’da verildigi gibi grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli  bulunmamistir(t=0,627; p=0,532>0,05). H6b  hipotezi
reddeddilmistir.

Dolayistyla
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Tablo 3.16. Arastirmaya Katilan Miisteri Temsilcilerinin Performans

Diizeylerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup Ort Ss t p
Performans Lisans Ve On Lisans 3,937 0,517 0,627 0,532
8
Yiiksek Lisans 3,864 0,384
2

Héc: Firmadak hizmet siiresi ile performans arasinda anlamli bir iliski vardir.

Arastirmaya katilan miisteri temsilcilerinin performans puanlari ortalamalarinin
firmadaki hizmet siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda Tablo 3.17°de verildigi gibi grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur(F=4,296; p=0.007<0.05). Dolayisisyla Hé6c hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 3.17. Arastirmaya Katilan Miisteri Temsilcilerinin Performans

Diizeylerinin Firmadaki Hizmet Siiresi Degiskenine Gore Farkhilasmasi

Grup Ort Ss F p
Performans 1 Yildan Az 3,765 0,460 4,296 0,007
7
1-3 Y1l 3,773 0,555
4
4-6 Y1l 4,075 0,441
2
10 Y1l Ve tlizeri 4,098 0,323
7

H6d: Toplam tecriibe ile performans arasinda anlamli bir iligki vardir
Arastirmaya katilan miisteri temsilcilerinin performans puanlari ortalamalarinin
toplam tecriibe degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda Tablo
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3.18’de verildigi gibi grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmustur(F=4,506; p=0.005<0.05). Dolayisisyla H6d hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.18. Arastirmaya Katilan Miisteri Temsilcilerinin Performans

Diizeylerinin Toplam Tecriibe Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup Ort Ss F p
Performans 1-3 Yil 3,742 0,326 4,506 0,005
3
4-6 Y1l 3,859 0,688
9
7-9 Y1l 4,161 0,275
0
10 Y1l Ve tizeri 4,000 0,388
8

Hé6e: Gelir diizeyi ile performans arasinda anlamli bir iligki vardir.

Arastirmaya katilan miisteri temsilcilerinin performans puanlari ortalamalarinin
aylik net gelir degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda Tablo
3.19°da verildigi gibi grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmustur(F=6,823; p=0.002<0.05). Dolayisiyla H6e hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.19 Arastirmaya Katilan Miisteri Temsilcilerinin Performans

Diizeylerinin Aylik Net Gelir Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup Ort Ss F P
Performans 1001-2000 TL Aras1 3,800 | 0,532 | 6,823 | 0,002
5
2001-3000 TL Aras1 3,908 | 0,450
0
3001 TL Ve Yukaris: 4,220 0,349
5
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6.4.4. Arastirmaya Katilan Miisteri Temsilcilerinin Is Tle Tutumlarinin,
Is Performanslarinin Aralarindaki iliskilerin Korelasyon Analizi ile

Incelenmesi

Miisteri temsilcilerinin is ile tutumlari ile is performanslari arasindaki iliskiler

korelasyon analizi ile incelenmis ve sonuglar Tablo 3.20° de verilmistir.

Ozendiriciler ile Oz yetkinlik arasinda istatistiksel acidan anlamli iliski
bulunmustur(r=0.194; p=0,033<0.05). Buna gore ozendiriciler arttika Oz
yetkinlik artmaktadir. Ozendiriciler ile motivasyon arasinda istatistiksel
acidan anlamli iligki bulunmustur(r=0.473; p=0,000<0.05). Buna gore
ozendiriciler artttkca motivasyon artmaktadir. Ozendiriciler ile rol aciklif
arasinda  istatistiksel ag¢idan anlamhi  iliski  bulunmustur(r=0.748;

p=0,000<0.05). Buna gore 6zendiriciler arttikca rol aciklig1 artmaktadir.

Yonetimin Destegi ile Oz yetkinlik arasinda istatistiksel agidan anlamlr iligki
bulunmustur(r=0.252; p=0,005<0.05). Buna gore yonetimin destegi arttik¢a
Oz yetkinlik artmaktadir. Yonetimin Destegi ile motivasyon arasinda
istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmustur(r=0.409; p=0,000<0.05). Buna
gore yonetimin destegi arttikga motivasyon artmaktadir. YOnetimin Destegi
ille rol agikligit  arasinda  istatistiksel acidan  anlamh  iligki
bulunmustur(r=0.476; p=0,000<0.05). Buna gdre yonetimin destegi arttikca
rol aciklig1 artmaktadir.

Performans ile Oz yetkinlik arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski
bulunmustur(r=0.457; p=0,000<0.05). Buna gore performans arttikga Oz
yetkinlik artmaktadir. Performans ile motivasyon arasinda istatistiksel agidan
anlaml iliski bulunmustur(r=0.609; p=0,000<0.05). Buna gore performans
arttikga motivasyon artmaktadir. Performans ile rol agikligi arasinda
istatistiksel a¢idan anlamli iliski bulunmustur(r=0.563; p=0,000<0.05). Buna

gore performans arttik¢a rol acikligi artmaktadir.
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Tablo 3.20 Arastirmaya Katilan Miisteri Temsilcilerinin Is ile

Tutumlarinin, is Performans: Arasidaki iliskinin Korelasyon Analizi ile

Incelenmesi
Oz Motivasyon | Rol Ozendiriciler | Yénetimin | Performans
yetkinlik Acikligy Destegi
Oz yetkinlik | 1,000
0,000
Motivasyon 0,325%* 1,000
0,000 0,000
Rol A¢ikhigr 0,431%* 0,550%* 1,000
0,000 0,000 0,000
Ozendiriciler | 0,194* 0,473%* 0,748** | 1,000
0,033 0,000 0,000 0,000
Yonetimin 0,252%* 0,409** 0,476** | 0,372%* 1,000
Destegi 0,005 0,000 0,000 0,000 0,000
Performans 0,457** 0,609%** 0,563** | 0,580** 0,369%** 1,000
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

6.4.5. Arastirmaya Katilan Miisteri Temsilcilerinin Is ile Tutumlarinn,
Is Performanslarinin Aralarindaki iliskilerin Regresyon Analizi ile

Incelenmesi

Hla: YoOnetimin destegi ile 6z-yetkinlik arasinda %95 giliven araliginda
istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.
H2a: Ozendiriciler ile 6z-yetkinlik arasinda %95 giiven aralifinda istatistiksel

acidan anlamli bir iliski vardir.

Ozendiriciler, yonetimin destegi ile Oz yetkinlik arasindaki iliski belirlemek
lizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=4,764;
p=0,010<0.05). Oz yetkinlik diizeyinin belirleyicisi olarak &zendiriciler, yonetimin
destegi degiskenleri ile iliskisinin (agiklayicilik giiclinlin) zayif oldugu
goriilmiistiir(R*=0,060). Miisteri temsilcilerinin 6zendiriciler diizeyi Oz yetkinlik
diizeyini etkilememektedir (p=0.226>0.05). Miisteri temsilcilerinin yonetimin
destegi diizeyi Oz yetkinlik diizeyini arttirmaktadir (3=0,150). Dolayisiyla Hla
hipotezi kabul H2a hipotezi ise red edilmistir. Sonuglar Tablo 3.21°de 6zetlenmistir.
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Tablo 3.21 Oz yetkinlik Uzerine Etkisi

Coefficients Anova Model
Summary
Bagimh Bagimsiz Degisken B t P F Model | Adjusted
Degisken (p) R’
Oz yetkinlik Sabit 3,379 | 14,178 | 0,000 | 4,764 | 0,010 | 0,060
Ozendiriciler 0,066 | 1,218 0,226
Yo6netimin Destegi 0,150 | 2,179 0,031
H1b: YoOnetimin destegi ile motivasyon arasinda %95 giiven araliginda

istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.
H2b: Ozendiriciler ile motivasyon arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel

acidan anlamli bir iligki vardir.

Ozendiriciler, yonetimin destegi ile motivasyon arasindaki iliski belirlemek
lizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=23,584;
p=0,000<0.05). Motivasyon diizeyinin belirleyicisi olarak 6zendiriciler, yonetimin
destegi  degiskenleri ile iligkisinin(agiklayicilik  giicliniin)  giicli  oldugu
goriilmiistir(R*=0,275). Miisteri temsilcilerinin 6zendiriciler diizeyi motivasyon
diizeyini arttirmaktadir (3=0,228). Miisteri temsilcilerinin yonetimin destegi diizeyi
motivasyon diizeyini arttirmaktadir (B8=0,210). Dolayisyla H1b hipotezi ve H2b

hipotezi kabul edilmistir. Sonuglar Tablo 3.22°de 6zetlenmistir.

Tablo 3.22. Motivasyon Uzerine Etkisi

Coefficients Anova Model
Summary

Bagimli Bagimsiz B3 t P F Model | Adjusted
Degisken Degigken (p) R?
Motivasyon | Sabit 2,442 10,812 0,000 | 23,584 0,000 | 0,275

Ozendiriciler | 0,228 4,433 0,000

Y onetimin 0,210 3,219 0,002

Destegi
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Hlc: YoOnetimin destegi ile rol agikligi arasinda %95 giliven araliginda
istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.
H2c: Ozendiriciler ile rol agiklig1 arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel

ac¢idan anlaml bir iliski vardir.

Ozendiriciler, yonetimin destegi ile rol agikhigi arasindaki iliski belirlemek
lizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=89,535;
p=0,000<0.05). Rol aciklig1 diizeyinin belirleyicisi olarak 6zendiriciler, yonetimin
destegi degiskenleri ile iligkisinin(agiklayicilik giiclinlin) ¢ok giiglii oldugu
gérﬁlmﬁstﬁr(R2=0,598). Miisteri temsilcilerinin 6zendiriciler diizeyi rol agiklig
diizeyini arttirmaktadir (3=0,455). Miisteri temsilcilerinin yonetimin destegi diizeyi
rol agiklig1 diizeyini arttirmaktadir (3=0,200). Dolayistyla Hlc ve H2c hipotezleri
kabul edilmistir. Sonuglar Tablo 3.23’te 6zetlenmistir

Tablo 3.23. Rol Acikh@ Uzerine Etkisi

Coefficients Anova Model
Summary
Bagimli Degisken | Bagimsiz Degisken t F Model Adjusted
(p) R’
Rol Agikligt Sabit 1,548 | 8,217 | 0,000 | 89,535 | 0,000 0,598
Ozendiriciler 0,455 | 10,580 | 0,000
Yonetimin Destegi | 0,200 | 3,668 | 0,000

H3: Oz-yetkinlik ile performans arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel
acidan anlamli bir iliski vardir.

H4: Motivasyon ile performans arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel
agidan anlamli bir iliski vardir.

HS: Rol agiklig ile performans arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel

acidan anlamli bir iligki vardir
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Oz yetkinlik, motivasyon, rol agikh@ ile performans arasindaki iliski
belirlemek {izere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=36,263; p=0,000<0.05). Performans diizeyinin belirleyicisi olarak Oz yetkinlik,
motivasyon, rol agiklig1 degiskenleri ile iliskisinin(agiklayicilik giiciiniin) ¢ok giiclii
oldugu goriilmiistiir(R>=0,471). Miisteri temsilcilerinin Oz yetkinlik diizeyi
performans diizeyini arttirmaktadir (3=0,174). Miisteri temsilcilerinin motivasyon
diizeyi performans diizeyini arttirmaktadir (3=0,294). Miisteri temsilcilerinin rol
aciklig1 diizeyi performans diizeyini arttirmaktadir (3=0,162). Dolayisiyla H3, H4 ve
HS5 hipotezleri kabul edilmistir. Sonuglar Tablo 3.24° te 6zetlenmistir.

Tablo 3.24 Bagimh Degiskenlerin Performans Uzerine Etkisi

Coefficients Anova Model
Summary
Bagimli Degisken | Bagimsiz Degisken F Model Adjusted
B t p (p) R’
Performans Sabit 1,504 | 5,982 | 0,000 | 36,263 | 0,000 0,471
Oz yetkinlik 0,174 | 2,950 | 0,004
Motivasyon 0,294 | 4,990 | 0,000
Rol Agikligt 0,162 | 2,940 | 0,004

Aracilik Etkisi
Regresyon analizinin bu son kisminda rol acikligi, o6z-yetkinlik ve
motivasyonun aracilik etkisi de ele alinmistir. Bir degiskenin ara degisken olabilmesi

.- 159
i¢in aranan sartlar:

e Bagimsiz degiskenin ara degisken iizerinde bir etkiye sahip olmasi,

e Bagimsiz degiskenin bagimli degiskende bir etkiye sahip olmasi,

e Ara degiskenin bagimli degisken lizerinde bir etkiye sahip olmasi ve ara
degisken modele eklendiginde, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
tizerindeki etkisini kaybetmesi (tam ara degisken) veya etkisinde azalma

olmasi (kismi ara degisken) sart1 aranir.

% Baron, R. M., & Kenny, D. A., The moderator-mediator variable distinction in social
psychological research: Conceptual, strategic, and statistical considerations. Journal of Personality
and Social Psychology, Vol.51, 1986, 1173-1182. .
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Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken(performans) iizerinde etkiye sahip
oldugu Tablo 3.25° ten goriinmektedir. Ozendiriciler, ydnetimin destegi ile
performans arasindaki iliski belirlemek {izere yapilan regresyon analizi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (F=33,407; p=0,000<0.05). Performans diizeyinin
belirleyicisi  olarak  Ozendiriciler, yOnetimin  destegi  degiskenleri ile
iliskisinin(aciklayicilik giiciiniin) giicli oldugu goriilmiistiir(R?=0,353). Miisteri
temsilcilerinin 6zendiriciler diizeyi performans diizeyini arttirmaktadir (8=0,230).
Miisteri temsilcilerinin yonetimin destegi diizeyi performans diizeyini arttirmaktadir
(B=0,101). Ara degiskenlerin bagimli degisken(performans) iizerinde bir etkiye

sahip oldugunu gosterir analiz sonucu yukarida Tablo 3.24’ten goriilebilmektedir.

Tablo 3.25. Performans Uzerine EtKisi

Coefficients Anova Model
Summary
Bagimli Bagimsiz B3 T p F Model | Adjusted
Degisken Degisken (p) R’
Performans Sabit 2,892 | 18,502 | 0,000 | 33,407 | 0,000 0,353
Ozendiriciler 0,230 | 6,463 0,000
Y onetimin 0,101 | 2,240 0,027
Destegi

Ozendiriciler, yonetimin destegi, motivasyon ile performans arasindaki iliski
belirlemek iizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=36,232; p=0,000<0.05). Miisteri temsilcilerinin motivasyon diizeyi performans
diizeyini arttirmaktadir (8=0,301). Miisteri temsilcilerinin yonetimin destegi diizeyi
performans diizeyini etkilememektedir (p=0.375>0.05). Miisteri temsilcilerinin
Ozendiriciler diizeyi performans diizeyini arttirmaktadir (3=0,162) ancak modele
motivasyon girmeden Onceki B katsayist 0.230 dan 0.162 ye inmistir. Bu nedenle
motivasyon 6zendiriciler ve performans arasinda kismi ara degiskendir.
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Tablo 3.26. Motivasyonun Aracilik Etkisi

Coefficients Anova Model
Summary
Bagimh Bagimsiz Degigken | B t P F Model | Adjusted
Degisken (p) R’
Performans Sabit 2,158 10,793 | 0,000 | 36,232 | 0,000 | 0,470
Ozendiriciler 0,162 4,641 0,000
Yonetimin Destegi | 0,038 0,891 | 0,375
Motivasyon 0,301 5,198 | 0,000

Ozendiriciler, yonetimin destegi, rol agiklig1 ile performans arasindaki iliski

belirlemek {izere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmugtur

(F=24,295; p=0,000<0.05). Miisteri temsilcilerinin rol ag¢ikligi diizeyi performans

diizeyini arttirmaktadir (8=0,156).Miisteri temsilcilerinin yonetimin destegi diizeyi

performans diizeyini etkilememektedir (p=0.139>0.05). Miisteri temsilcilerinin

6zendiriciler diizeyi performans diizeyini arttirmaktadir (3=0,160). Ancak modele rol

acikligr girmeden onceki B katsayist 0.230 dan 0.160 a inmistir. Bu nedenle rol

acikligr Ozendiriciler ve performans arasinda kismi ara degiskendir. Bagimsiz

degiskenler ile ara degisken olan rol aciklig1 arasindaki etkiyi gosterir analiz sonucu

Tablo 3.27°de verilmistir.

Tablo 3.27. Rol A¢cikhiginin Aracilik Etkisi

Coefficients Anova Model
Summa
ry
Bagimli Degisken | Bagimsiz Degisken | B t p F Model Adjuste
®) AR’
Performans Sabit 2,651 | 13,691 | 0,000 | 24,295 | 0,000 0,370
Ozendiriciler 0,160 | 3,246 | 0,002
Yonetimin Destegi | 0,070 | 1,490 | 0,139
Rol Agiklig 0,156 | 2,056 | 0,042

Ozendiriciler, yonetimin destegi, Oz yetkinlik ile performans arasindaki iliski

belirlemek iizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur

(F=34,105; p=0,000<0.05). Miisteri temsilcilerinin Oz yetkinlik diizeyi performans
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diizeyini arttirmaktadir (3=0,267). Miisteri temsilcilerinin yonetimin destegi diizeyi

performans diizeyini etkilememektedir (p=0.151>0.05). Miisteri temsilcilerinin

Ozendiriciler diizeyi performans diizeyini arttirmaktadir (8=0,213). Ancak modele

0z-yetkinlik girmeden onceki 3 katsayis1 0.230 dan 0.213 a inmistir. Bu nedenle 6z-

yetkinlik Ozendiriciler ve performans arasinda kismi ara degiskendir. Bagimsiz

degiskenler ile ara degisken olan 6z-yetkinlik arasindaki etkiyi gosterir analiz sonucu

Tablo 3.28°de verilmistir.

Tablo 3.28. Oz-yetkinligin Aracilik Etkisi

Coefficients Anova Model
Summary
Bagimli Degisken | Bagimsiz Degisken | B t P F Model Adjusted
(p) R’
Performans Sabit 1,991 | 8,421 | 0,000 | 34,105 | 0,000 0,455
Ozendiriciler 0,213 | 6,463 | 0,000
Yo6netimin Destegi 0,061 | 1,447 | 0,151
Oz yetkinlik 0,267 | 4,792 | 0,000
Sekil 3.2 Sadelestirilmis Model
Sosyo-Demografik
Ozellilder
- FimnadakHizvet
. . Siiresi
Oz-Yednlik - Toplam Tecritbe
- CrelirDimey
Yinetimin Destegi
Moth PERFORMANS
Ozendiriciler

Rol Apklséh
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SONUC

Bu aragtirmada bankacilik sektorii ele alinarak calisanlarin capraz satis
performansina hangi faktorlerin ne sekilde etki ettigini incelenmistir. Performansi
dogrudan etkileyen (rol acikligi, motivasyon, 6z-yetkinlik) faktorler ele alinmustir.
Ayrica bunlara etki eden yonetsel faktorler (yonetimin destegi ve 6zendiriciler) de
ele alinmis ve sosyo-demografik ozelliklerin kisinin ¢apraz satis performansina olan

etkisi de incelenmistir.

Arastirmada elde edilen veriler SPSS for Windows 17.0 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar1 (Say,
Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir. Verilerin analizinde parametrik
yontemler tercih edilmistir. Niceliksel verilerin karsilagtirllmasinda iki grup
arasindaki fark t-testi ile analiz edilmistir. Ikiden fazla grup durumunda
parametrelerin gruplararasi karsilastirmalarinda Tek yonlii (One way) Anova testi
uygulanmistir. Arastirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iliskiyi
Pearson korelasyon, etki ise regresyon analizi ile test edilmistir. Elde edilen bulgular

%095 gliven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Arastirma sonucunda 6zendiriciler ile rol acikligi ve motivasyon arasinda
anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugu bulunmustur. Ancak dzendiriciler ile Oz-
yetkinlik arasinda anlamli bir iliski bulunamanmistir. Bu beklenmeyen sonug Oz-
yetkinlik {izerinde Ozendiricilerden daha ¢ok etkisi olan baska bir faktoriin
varhigindan ya da anket geri doniislerinin kisith olmasindan da kaynaklaniyor

olabilir.

Yonetimin destedi ile 6zyeterlilik, rol agikligin ve motivasyon arasinda anlaml

ve pozitif yonde bir iliski oldugu bulunmustur. Ayrica beklendigi gibi rol agikligi,



104

motivasyon ve Oz-yetkinlik ile performan arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski
oldugu bulunmustur.

Firmadaki hizmet siiresi ve toplam tecriibe ile performans arasinda anlamli bir
iliski bulunmustur. Hizmet siiresi ve tecriibe arttirkca performans da artmaktadir.
Ancak cinsiyet ve egitim diizeyi ile performans arasinda anlamli bir iliski
bulunamamistir. Daha az tecriibeli c¢alisanlarun performanslarini arttirmak igin
motive edilebilir ve onlardan beklenenler ve yapmalar1 gerekenler daha acik bir
sekilde ifade edilebilir. Ayrica daha yetkin hissetmeleri i¢in yoneticileri tarafindan

gerekli destek saglanabilir.

Zaman ve biitge kisitinin yani sira ¢aligmada yasanan en Onemli problem
irtibata gegilebilen miisteri temsilcilerinin ve alinan geri doniislerin kisitli olmasidir.
Ele alinan degiskenler; Istanbul ilindeki bankalar1 ele almas1 ve dzellikle performans
konu olunca 6l¢iim araglarinin giivenilirlik ve gecerlilik boyutlariyla da kisithdir.
flerki ¢alismalarda daha genis bir kitleye ulasiimast ile farkli sonuglar elde edilebilir.

Bunun yani sira performansi 6lgmek i¢in farkli dlgiitler gelistirilebilir.
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Ek 2 Anket Formu

Saymn Katilimet,

Bu anket, Galatasaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yiiksek Lisans program
kapsaminda yiiriitiilen “Misteri iliskileri agisindan gapraz satig(*) performansi 6l¢iimii” konulu tezin
uygulamasidir. Aragtirma isle ilgili tutumlarin ¢apraz satis performansina etkisini belirlemek
amaciyla yapilmaktadir. Arastirmanin sonuglari tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup kisi
ve kurum isimleri gizli tutulacaktir. Bu arastirmanin basarili olabilmesi, sizlerin sorulara dogru
cevaplar vermenize baglidir. Asagida yer alan anket sorulari miisteri temsilcileri tarafindan
doldurulmak iizere hazirlanmistir. Arastirmaya ayirdiginiz zaman ve katiliminiz icin ¢ok tesekkiir
ederim

(*) Capraz satig: Firmanizin bir iiriiniinii veya hizmetini satin almig olan miisterinize baska bir iiriin
veya hizmeti de satmaktir. Ornegin firmanizda vadesiz mevduat hesabi olan bir miisterinizin
sonrasinda vadeli mevduat hesab1 da agmasidir.
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katilmiyorum katiliyorum
5 - Gecmis capraz satis performansim gelistirmek i¢in ¢ok ugrasiyorum
¢~  Kesinlikle " Katlmiyorum ¢ Kararsizzm { Katilhyorum Kesinlikle
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6 - Yoneticimin beni capraz satista basarili olarak géormesi benim icin cok 6nemlidir

Kesinlikle

- Kesinlikle -
{ {
katiliyorum

Katilmiyorum Kararsizim Katihiyorum
katilmiyorum

7 - Capraz satista diger ¢cahisanlara gore daha basarili bir performans gosterdigimde ¢ok iyi
hissediyorum

Kesinlikle

- Kesinlikle '
) ) katiliyorum

Katilmiyorum {7 Kararsizim Katihyorum 1
katilmiyorum

8 - Capraz satis performansimin diger cahisanlara kiyasla nasil oldugu iizerinde diisiinmeye
¢ok zaman harciyorum

Kesinlikle

- Kesinlikle -
{ {
katiliyorum

Katilmiyorum {  Kararsizm { Katiliyorum
katilmiyorum
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9 — Capraz satis yapmanin daha basarili yolari iizerinde diisiinmeye calistyorum

Kesinlikle

- Kesinlikle e
) katiliyorum

katilmryorum

-

Katlmiyorum {  Kararsizm { Katihiyorum
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— Kesinlikle '

'S Kesinlikle
katilmiyorum )

- C
Katilmiyorum Kararsizzim Katilryorum katiliyorum

13 — Capraz satis icin yardimin nereden alinacagi 6nceden bellidir.

ny  Kesinlikle . Katilmiyorum {7 Kararsizm  { Katihyorum 1 Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
14 — Miisterilerime hangi siklikta capraz satis yapacagim énceden bellidir.
ry  Kesinlikle {7 Katlmiyorum ¢ Kararsizzm { Katihyorum © Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

15 — Capraz satis performansimi degerlendirmede yoneticimin hangi metodu kullanacagi
onceden bellidir.
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- C
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¢~ Kesinlikle {7 Katlmiyorum {  Kararsizm { Katilhyorum © Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
24 - Miisterilerimize ¢apraz satis yapmak yoneticimin en 6nemli dnceligidir
¢~ Kesinlikle {7 Katlmyorum {  Kararsizm { Katlhyorum © Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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PERFORMANS

25 - Kurumun yiiksek pazar payi elde etmesine katkida bulunmada basariliyim

- Kesinlikle s

Katlmiyorum {  Kararsizam { Katihyorum 1
katilmiyorum

26 - Yiiksek kar payina sahip iiriinlerin capraz satisinda basariliyim

- Kesinlikle s

Katlmiyorum {  Kararsizam  { Katihyorum 1
katilmiyorum

27 - Yiiksek tutarda capraz satis yapmakta basariliyim

— Kesinlikle '

Katlmiyorum {  Kararsizm { Katihyorum 1
katilmiyorum

28 - Yeni iiriinlerinin ¢capraz satisin1 hizh bir sekilde gerceklestirmede basariliyim

r Kesinlikle '

Katlmiyorum {  Kararsizm { Katihyorum 1
katilmiyorum

29 - Capraz satis yapilacak miisterilerin belirlenmesinde basariliyyim

r Kesinlikle e

Katlmiyorum {  Kararsizm { Katiiyorum
katilmiyorum

30 - Capraz satista basariliyim

r Kesinlikle e

Katilmiyorum {  Kararsizim  { Katiliyorum
katilmiyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum
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31 - Cinsiyetiniz

Kadin ()
Erkek ()

32 - Egitim durumunuz

Onlisans ve Lisans ()
Yiiksek Lisans ( )

33 - Firmadaki hizmet siireniz

1 yildan az ()
1-3yl ()
4-6yil ()
7-9yl ()
10 yildan fazla ( )

34 - Toplam tecriibeniz

1 yildan az )
1-3wyl « )
4 -6yl « )
7-9yl ()
10 yildan fazla ()

35 - Aylik net geliriniz

1.001 - 2.000 TL ( )
2.001 -3.000 TL ( )
3.001 TL ve iizeri « )
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