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OZET

Bu calismada isletmelerin varliklarim siirdiirebilmek icin kendilerini her giin daha da
zorlagan yerel ve global rekabet ortamina ayak uydurabilmek, daha dogrusu faaliyet
gosterdikleri sektorde kendilerine rekabet avantaji yakalamalarini saglayabilmek igin
kullandiklar1 yeni bir uygulama olan, “Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) ve rekabet konusu
ele alinmistir. Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY), satis maliyetlerini azaltmak gelirleri
artirmak, yeni pazarlar olusturmak, satis, servis kanallarim1 genisletmek, miisteri ile iligkileri
artirarak miisteri sadakatini ve memnuniyetini saglamak i¢in isletmelerin olusturdugu miisteri
odakli stratejiler grubu olarak tanimlanabilir. Bu stratejiler ¢ercevesinde miisterinin istedigi
mal ve hizmeti saglayabilmek icin 6nce miisteriler taninmali sonra da miisteriler icin hangi
mallarin nasil sunulacagina karar verilmeli; siirekli iliskiler kurularak sadakatleri
saglanmalhdir. Ciinkii, yapilan arastirmalar yeni bir miisteri edinmenin maliyetinin mevcut bir

miisteriye verilen hizmetten beg kat daha fazla oldugunu gostermektedir.

Aragtirmanin sonucunda elde ettigimiz veriler gilinimiiziin degisen eknomik
kosullarinin isletmeleri de hizli bir degisime ayak uydurmak zorunda biraktiginm
gostermektedir. Isletmeler faaliyet gosterdikleri alanda bircok rakiple miicadele etmekte,
satisa sunduklar1 iiriin veya hizmetlerin cok kolay taklit edilebilir olmasindan dolayi, pazar
paylarmi ve karliliklarini artirmakta oldukca zorlanmaktadirlar. Bu zorluklar1 asabilmek icin
miisterilerini ¢ok iyi tammmak, onlarin istek ve beklentilerini karsilayabilmek zorunda
olduklarin1 bilmektedirler. Bu durumda isletmelerin Miisteri Iliskileri Yonteminin

uygulayarak kendilerine rekabet avantaji sagladiklar1 goriilmektedir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi isletmelerin miisterilerini taniyip onlarin istek ve
beklentilerine zamaninda ve dogru cevap verebilmelerini, miisterilerini bir grup olarak degil
kisisel olarak degerlendirebilmelerini ve bu sayede miisteri sadakati olusturmalarin1 saglayan
bir yonetim anlayisidir. Bu yiizden giiniimiizde, Miisteri Iliskileri Yonetimi isletmelerin zor
rekabet kosullarinda, kendilerine rekabet avantaji saglamalari i¢in etkin bir uygulama olarak
tercih edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Rekabet, Rekabet Avantaji, Miisteri Iliskileri Yonetimi,

Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati, Siipermarketler.
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ABSTRACT

At this study had dealed with a new application, Customer Relationship
Management serving immediate needs for companies. Neverthless dealed with
competition. Because, nowadays the competition is so strong and the companies have

to find and use new ways for catching local and global competition advantage.

Customer Relationship Management is a customer focused strategy group
constituted by companies for reducing sale cost, increasing incomes, creating new
markets, extending sale and service channels, obtaining customers. In order to present
goods or services wanted by customers, first customer should be well known, then
which kind of goods and how should be presented, after that for increasing loyaty,
how connection should be consistently made with the customers. Because, the
researchs show to us; gaining a new customer five times more expensive than keep in

a present customer on hand.

The datas of this study show to us, economic reasons change day by day and
companies have to arrange their activities according to this changing. Companies
make competition with a lot of strong competitors. Because of products and services
imitated easily the companies can not increase their market share and profitability.
The companies know that, they have to the customers well known and determine their
desires and expactations so good. At this situation the companies use Customer

Relationship Management for catching competition advantage.
The Customer Relationship Management is a different management philosophy
and it can obtain to companies a lot of possibility for differentiat their customers, so

nowadays the companies prefer CRM.

Key Words: Competition, Competition Advantage, Customer Relationship

Management, Customer Pleasure, Customer Loyalty, Supermarkets.
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ONSOZ

Bu calismada hergiin siddetlenen rekabet ortami, de§isen pazar kosullar1 ve
miisteri beklentileri dogrultusunda sirketlerin hayatta kalmalarim saglayacak yeni bir
yaklasimdan “Miisteri Iliskileri Yonetimi’nden ve rekabet konusundan soz

edilmektedir.

Bu calismay1 hazirlarken bir¢ok yerli ve yabanci kaynaktan yararlanilmistir.
Gerek kaynaklara ulasmada gerekse uygulamayir yapma asamasinda siipermarket
yoneticileri ile iletisimde bulunma konusunda bircok kisinin emegi gecmistir.
Oncelikle yardimlarim esirgemeyen ve dostca yaklasimlari ile bu g¢alismay1
bitirmemde, sonsuz sabir gostererek biiyiik destek veren kiymetli danismanim sayin
Yrd.Dog¢.Dr. Abdulvahap BAYDAS’a, katkilarindan dolay1 MAKRO MARKET,
KILER MARKET, IDOL MARKET, BASARI MARKET, GALIPOGULLARI
MARKET yoéneticileri ve adi verilmeyen tiim market yoneticilerine ve son olarak her
zaman yanimda olan ve sabirla beni destekleyen aileme sonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.

Ertugrul KARAKAYA
Ocak 2007, Kirikkale
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GIRIS

Giiniimiizde kiiresellesen pazar kosullari, yasanan hizli degisim siirecinde
iretilen mal ve hizmetlerdeki cesitlilik, uluslararasi ticaretin gelisimi, ticari sinirlarin
ortadan kalkmas1 ve teknolojik ilerlemeler beraberinde yeni, siddetli rekabet kosullart
meydana getirmektedir. Yani isletmelerin asil amaclarim1 olusturan karliliklarini
artirarak hayatlarini davam ettirebilmeleri her giin daha da zorlasmaktadir. Isletmelerin
bu zor kosullarda rekabet avantaji yakalayabilmek icin miisterilerini iyi tanimalar1 ve
onlarin her gecen giin biraz daha farklilasan isteklerine cevap verebilmeleri
gerekmektedir. Ciinkii miisteriler artik, biiylik bir grubun iiyeleri olarak goriilmeyi ve
kendilerine bu sekilde davranilmasim istememektedirler. Isletmeler kullandiklar1 yeni
yontemler sayesinde, miisteriyle olan iligkilerini farklilastirmaya calismaktadirlar.
Miisterisini taniyan, onun istek ve zevklerini bilen isletmelerin basarili oldugu bir
donem soz konusudur. Miisteri iliskileri yonetimi bu giinkii halini almadan once iki ana
donemden gecmistir. Ilk donemde miisterilerle satin almak ve satmak seklinde
miisterilerle iliskiler en basit sekliyle ifade edilmistir. Daha sonra ise kitlesel iletisimin
ve liretimin gelismesi ayn1 zamanda toplu tiiketimin de gelismesini zorunlu kilmistir.
Giintimiizde iliskilerin tekrar bireysellesmesi ve aym zamanda kitlesel diisiincenin
birlikte ele alinmasi geregi ortaya ¢ikmistir. Bu donemde miisteriler bireysel olarak
kabul edilmeyi ister duruma gelmistir. Biitiin bu gelisme ve degismeler sonucu miisteri
odakl1 hale gelen sirketler, miisteri icin deger olusturmada siirekli yeni yollar bulmaya
baslamis, davranislarin1 miisteri merkezli hale getirmislerdir. Miisterilerle uzun donemli
iligkiler kurmak ve bu iligkileri sadakate doniistiirmek karliligin anahtari haline

doniigmiistiir.

Isletme ile miisteri arasindaki iliskinin bu yeni halini sekillendiren
kavram ise Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY)’dir. Bu kavrama gore kazanci sadece cok
mal satarak elde edilen pazar payi ile 6lgmek miimkiin degildir. Onemli olan miisteri
sadakati ve memnuniyeti olusturarak, miisterileri uzun siireli olarak elde tutabilmek ve
ayn1 miisteriye birden fazla iiriinii bircok kez satabilmektir. MIY, miisteri merkezli
yonetim anlayisinin benimsendigi, teknolojinin miisteri iliskilerinde etkin olarak

kullanildig1, cagdas ekonomik prensiplere gore sekillenen bir stratejidir.



Kisaca, ¢agdas ekonomi anlayisinda bir¢ok kavram ciddi sekilde degismis buda
dogal olarak is diinyasinda da degisimlere neden olmustur. Bu degisimlerden en
Onemlisi iiriin bazli stratejilerin gecerliligini biiylik ol¢iide yitirerek yerini miisteri
odakl1 yonetim sistemlerine birakmasidir. Buda MIY’in isletmeler acisindan 6nemini

oldukga artirmistir.

Calismanin ilk boliimiinde rekabet kavrami acgiklanmis, bu baglik altinda
isletmelerde rekabet ortami analizi, rekabet avantaji ve rekabet stratejileri konulart

detayli bir sekilde anlatilmistir.

Ikinci boliimde miisteri, miisteri iliskileri yonetimi kavrami ve tanimlar1, miisteri
iliskileri yonetiminin gelisimi, amagclari, fonksiyonlari, bilesenleri, siirecleri ele
almmustir. Daha sonra ise miisteri iligkileri yonetiminin ne sekilde uygulanabilecegine
deginilmis ve son olarak miisteri iliskileri yonetiminin temel amaci olarak goriilen

miisteri sadakati ve memnuniyeti konular1 anlatilmistir.

Son boliimde ise giiniimiizde rekabetin en yogun sekilde yasandigi sektorlerin
basinda gelen siipermarketler de bir uygulama yapilmistir. Anket, marketlerin
yoneticileri ile yiiz yiize goriisiilerek uygulanmistir. Ankara ve Kirikkale’de bulunan
baz1 siipermarketler de uygulanan anket ile bu sektérde MiY’in ne ol¢iide uygulandig
ve uygulandigir marketlere, rekabet avantaji saglayip saglamadigi arastirilmistir. Sonug
kisminda, toplanan bilgiler 1s1g8inda, isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmelerinde
MIY’in etkili bir uygulama oldugu belirtilmis ve bu konuyla ilgili onerilere yer

verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
REKABET VE REKABET STRATEJILERI

1.1 REKABET KAVRAMI

1.1.1 REKABET KAVRAMI VE TANIMI

Rekabet cok farkli amaglarla farkli unsurlar vurgulanarak tanimlanabilen;
iktisadi siyasi ve sosyal boyutlart olan bir kavramdir. Rekabet, en genis anlamiyla, kit
bir seyi paylasmak veya bir 6diil elde etmek amaciyla belli kural ve kisitlamalar
cercevesinde temel Ozgiirliikklerin ve insan haklarinin garanti altina alindigir ve hicbir
ayricaligin ve ayrimciligin olmadig1 bir ortamda birden fazla oyuncu arasinda oynanan

bir oyun veya bir yaris olarak tamimlanabilir.' Bu tanimda bes husus vurgulanmaktadr:

Bunlardan birincisi amacgtir. Rekabetin olabilmesi i¢cin mutlaka herkesin ulagsmak
istedigi bir amacin olmasi ve bagkalarinin varliginin bu amacin gerceklestirilmesini zora
sokmasi gerekir. Bu amac iktisadi alanda kar maksimizasyonu, siyasi alanda oy
maksimizasyonu ve bunlara benzeyen diger amaclar olabilir. Rekabetin kit bir seyin

paylasilmasi amaciyla yapildigi da diisiiniilebilir.

Tanimda vurgulanan ikinci husus kural ve kisitlamalardir. Rekabet oyuncularin
istedikleri gibi, davranabilecekleri bir oyun degildir. Rekabet ortaminda rakiplerin
oyuna girisinin engellenmesi veya zorla saf dis1 birakilmasi, hakim durumun kétiiye
kullanilmasi, rakipler arasinda anlasma yapilmasi hile yapilmasi gibi durumlar
yasaklanmigstir. Rekabet ancak bir 6zgiirliik ortaminda ve hukuk rejiminde miimkiin
olabilir. O halde kuralsiz ve kisitlamasiz yariglar1 rekabet olarak nitelendirmek miimkiin

degildir. Boyle durumlarda rekabet ihlali veya haksiz rekabet s6z konusudur.

Tanimda vurgulanan {giincii husus, temel ozgiirliiklerin ve insan haklarinin
garanti altina alinmasidir. Bu temel 6zgiirliikler, iktisadi alanda girisim 6zgiirliigii, akit
ozgirliigii, miilkiyet ozgiirlugli, orgiitlenme 6zgiirliigii, seyahat 6zgiirliigiidiir. Siyasi

alanda ise bu oOzgiirlikklere ilaveten diisiince ve ifade Ozgiirliigli, secme se¢ilme

'ERGUDEN, Yilmaz; “Neden Rekabet” Erisim: www.rekabetdernegi.org (10.09.2006).




Ozgiirliigii 6n plana ¢ikar. Aslinda tiim bu o6zgiirliikkler her iki alanda da gereklidir.
Ozgiirliiklerin varlig1 oyuncularin miimkiin olabilen en iyiye ulasmalarini saglar. Ayrica
ozgiirliikler yarisa giris ve yaristan ¢ikis serbestligini garanti eder. Yarisa giris veya
cikiga smirlama getirilmesi rekabeti sinirlayici etkiler yapar. Ozgiirliiklerin diger nemli
bir roli seffafligr saglamasidir. Seffafligin olmadig1 bir ortamda oyuncularin en dogru

kararlar1 almalar1 miimkiin olamayacaktir.

Tanimda vurgulanan doérdiincii husus, hi¢ kimsenin veya kurumun ayricalikli bir
konumda olmamasi ve hi¢gbir ayrimciligin yapilmamasidir. Ayricalik, yaristan veya
kurallara uymaktan kacinma veya baskalarinin yararlanamadigi bazi destek ve
yardimlar alma bigiminde olabilir. Ayn1 sekilde yarisa katilma, yiikiimliiliikleri yerine
getirme veya kurallara uyma konusunda kimsenin farkli bir statitye sahip olmamasi
gerekir. Bu nedenle rekabet ortaminda devletin konumu ¢ok 6nemlidir. Devlet cesitli
nedenlerle bazi oyunculara ayricalik veya Oncelik tamimamali, kurallara ve

yiikiimliiliikklere uyma konusunda da ayrimcilik veya tolerans géstermemelidir.

Nihayet rekabetin taniminda vurgulanan besinci husus, oyuncu sayisinin birden
fazla olmasidir. Baz1 durumlarda oyuncularin oyunun kurallarim1 ve sonucunu tayin
edemeyecek kadar ¢ok sayida olmalari kosulu aranir. Aslinda bu kural oyuna girigin
serbest olmasi ve oyuncularin tek baslarina hakimiyet tesis edemeyecekleri bigciminde
anlasilmalidir. Bazi hallerde yarisa girisin serbest olmasi durumunda bir tek oyuncunun
oldugu bir ortamda bile diger sartlar yerine getiriliyorsa rekabetin oldugu kabul

edilebilir. Onemli olan mevcut oyuncularin rekabet baskisini hissetmeleridir.

Rekabet kavraminin anlasilabilmesi i¢in rekabetin bir oyuna benzetilmesi veya
bir yaris niteligi tasimasi gerektiginin de vurgulanmasi 6nem tasir. Rekabet genellikle
oyun teorisinde tanimlanan “sifir toplamli bir oyun” olarak nitelendirilir. Sifir toplamli
oyun bir tarafin kazanmasi halinde diger tarafin mutlaka kaybedecegi bir oyundur. Kisa
vadede bu tanim dogrudur.2 Ancak orta ve uzun vadede rekabet herkesin kazangh
ciktifl, en azindan en iyilerin kazangh c¢ikabilecegi bir oyundur. Rekabet tiim
katilimcilarin, rekabet ortami olmasaydi ulasabilecekleri performansin iizerine
cikmalarim saglar. Bu nedenle rekabeti bazilarinin kazanip bazilarinin kaybedecegi bir

oyun olarak gormek yerine en iyilerin kazangh c¢iktifi ve herkesi en iyi olmak igin

2 TURKKAN, Erdal; “Rekabet Nedir” Erisim: www.rekabetdernegi.org (11.09.2006).



yaristig1 pozitif toplamli bir oyun olarak algilamak daha dogrudur. Rekabet kavraminin
yaris kavramindan da farkli oldugunu vurgulamak gerekir. Rekabet yukarida sayilan
kosullarin yerine getirildigi bir yarigtir. Ayrica rekabet jiirisi olmayan bir yaristir.
Rekabette kimin kazandigi bir jiirinin veya hakemin kararina bagh degildir. Dolayisiyla
rekabette hakem veya jiirinin siibjektif degerlendirmelerine yer yoktur. Ancak her
yarigin bir rekabet boyutu oldugu da yadsinamaz. Rekabet bir pozitif ayiklama aracidir.
Diger bir deyisle rekabet iyinin kotiiden ayrilmasini ve iyinin prim yapmasini saglayan
bir mekanizmadir. Negatif ayiklamanin oldugu, yani kotiiniin iyiye iistiinliik sagladigi

bir ortamda ya rekabet yoktur ya da haksiz rekabet veya eksik rekabet vardir.

Rekabet en c¢ok iktisadi alanda kullanilan bir kavramdir. Rekabetin iktisadi
alanda varlig1 rekabetci serbest piyasalarin varh@ ile miimkiindiir. iktisadi alanda
rekabetin kosullari, piyasa kosullar ¢ercevesinde tanimlanir. Her piyasa rekabete agik
degildir. Tek veya az sayida oyuncunun yer aldig1 veya oyuncularin piyasada hakimiyet
tesis edebildikleri monopolcii ve oligopolcii, piyasalarda rekabet aksak veya eksik

rekabet olarak tanimlanir.
1.1.2 REKABET KULTURU

Rekabet kiiltiirii iktisadi, sosyal ve siyasal alanlarin tiimiinii ilgilendiren bir kavramdir.

Genel olarak bir toplumda:’

e Basarinin ancak yarigilarak elde edilecegi inanci ve uygulamasi yaygin ise,

¢ Yarsin kurallarina uyma egilimi yiiksek ise,

Yarigin kurallarimi hi¢ kimse kendi cikarlarina gore belirleyemiyor veya

degistiremiyor ise,

Kurallara uygun bir yarisin, uzun vadede herkesin c¢ikarina oldugu inanci

yaygin ise rekabet kiiltiiriiniin gelismis oldugu soylenebilir.

Buna karsilik bir toplumda:*

SPINAR, Hamdi; “Rekabet Kiiltiirii”, Erisim: www.rekabetdernegi.org (11.09.2006).
4 PINAR, Hamdi; “Rekabet Kiiltiirii”, Erisim: www.rekabetdernegi.org/rekabet hakkinda/htm
(11.09.2006)




e Kazanacak olanlarin belirlenmesi i¢in yaris yapilmiyorsa,

e Yanisa kimlerin katilacagina veya kimlerin basarili olacagina daha once

basarili olanlar, veya giicii elinde tutanlar karar veriyorsa,
® Yarnsin kurallar1 yoksa veya kimse mevcut kurallara uymuyorsa,
e Yarnsin kurallarini baz kisiler degistirebiliyor veya etkileyebiliyorsa,

e Kurallara uygun da olsa kimse adil bir yarisin sonucunu kabul etmeye

yanagmiyorsa, o toplumda rekabet kiiltiiriiniin gelismedigi sOylenebilir.

Rekabet kultiirii en fazla iktisadi alanda onem kazanir. Ancak rekabet kiiltiirii

siyasal miicadelede, sosyal ve kiiltiirel konularda da biiyiik 5nem tasir.”
Iktisadi alanda rekabet kiiltiiriiniin gelismis olmas:

e Tiiketicilerin istedikleri mal ve hizmetleri en uygun kosullarda ve en kaliteli

bir sekilde elde etmelerini saglayarak toplumsal refahi arttirir.

e Kaynaklarin onu en iyi kullanacaklarin eline ge¢cmesini Saglar ve iktisadi

gelismeyi hizlandirr.

e Kit kaynaklarin, onlar en iyi kullananlarin eline gegmesini saglayarak gelirin

daha adil dagilimim saglar, sosyal baris1 giiclendirir.

e Bireylerin sahip olduklart enerjiyi pozitif ve verimli amaclar icin

kullanmalarini saglar.

Kisaca rekabet kiiltiiriiniin gelismesi negatif ayiklamay1 Onler pozitif ayiklamay1

tesvik eder.

Siyasi alanda rekabet Kkiiltiiriiniin gelismesi de iktidarin iilkeyi en 1iyi
yonetebileceklerin eline ge¢mesini saglar. Rekabet Kiiltiiriiniin gelistigi bir ortamda

basarisiz olanlar da iktidar terk etmek durumunda kalirlar.

SPINAR, Hamdi; “Rekabet Kiiltiirii”, Erisim: www.rekabetdernegi.org/rekabet hakkinda/htm
(11.09.2006)




Sosyal alanda da rekabet kiiltiiriiniin gelismis olmasi, en iyi sanat¢ilarin, en iyi
gazetecilerin, en iyi sivil Onderlerin, en iyi bilim adamlarimin, en iyi girisimcilerin 6n
plana ¢ikmasin1  kolaylagtir. Rekabet Kkiiltiirii, tiim toplum fertlerini en
yetenekli olduklar1 alanlara yonelmeye tesvik edilerek herkesin farkli ve yeteneklerine

uygun alanlara yonelmesini saglar.
Rekabet kiiltiiriiniin gelismesi asagidaki nedenlere baghdur:6

Basta ekonomik o6zgiirliikkler (girisim ozgiirliigli, miilkiyet ozgiirliigii ve akit
ozgiirliigii) olmak iizere siyasal Ozgiirlikklerin (diisiince ve ifade oOzgiirliigii, secme
secilme oOzgiirliigii, oOrgiitlenme Ozgiirliigli gibi) garanti altina alinmasi gerekir.
Ekonomik ozgiirliiklerin garanti altina alinabilmesi hukuk devletinin tiim gerekleriyle
olusturulmasi ve ozgiirlitklere getirilecek sinirlamalar veya ihlallerle etkin bir bigimde

miicadele edilmesi anlamina gelir.

Rekabet kiiltiirii ancak makro ekonomik dengelerin korunabildigi, enflasyonun
en alt diizeylere ¢ekilebildigi bir ortamda miimkiin olabilir. Enflasyon hem sebepleri
hem de sonuclar itibariyle pozitif ayiklamaya imkan vermeyen ve negatif ayiklamay1
tesvik eden bir olgudur. Rekabet kiiltiirii devletin rekabeti saglamaya yonelik

diizenleyici faaliyetlere agirlik vermesi durumunda daha kolay gelisebilir.7

Rekabet kiiltiiriiniin gelisebilmesi i¢in rekabet tecriibesi de biiyiik 6neme haizdir.
Rekabet tecriibesi, rekabet ihlallerine ve haksiz rekabete karsi miicadele konusunda
deneyim kazanilmasi yaninda, rekabetten uzaklagsmanin nasil kotii sonuclar verdiginin
de tecriibeyle goriilmesini saglar. Ancak rekabet tecriibesinin olusabilmesi i¢in mutlaka

ekonomik ve siyasal 6zgiirliiklerin gelismis olmasi gerekir.

Rekabetin neden 6nemli ve yararli oldugunu anlayabilmek i¢in rekabetin hangi
islevleri yerine getirdigini sorgulamak gerekir. Rekabetin en 6nemli islevlerinden birisi
“tliketici egemenligi’ni saglamaktir. Tiiketici egemenligi, bir toplumda hangi mallarin
tiretilecegine tiiketicilerin karar vermesi demektir. Rekabetin gecgerli oldugu bir
toplumda {ireticiler hangi mallarin iiretilecegine karar veriyor gibi goriinseler de asil

karar verici tiiketicilerdir. Clinkii rekabet ortaminda tiiketicilerin isteklerini gz ardi

6 PINAR, Hamdi; “Rekabet Kijlt.iirij”, Erisim: www.rekabetdernegi.org (11.09.2006).
" AYAYDIN, Aydin; “ Rekabet Ihlalleri” Erisim: www.rekabetdernegi.org (11.09.2006).



eden iireticiler basaril1 olma sansina sahip degillerdir. Tiiketici isteklerini dogru tahmin

edebilmek, rekabet ortaminda basarinin olmazsa olmaz bir kosuludur.
Rekabetin diger 6nemli bir islevi, segme Ozgiirliigiinii saglamaktlr.8

Rekabetin bir diger islevi, kaynak dagiliminda (tahsisinde) etkinligi saglamaktir.
Kaynak tahsisinde etkinlik, en basit anlamiyla en ¢ok istenilen mallarin ve hizmetlerin
en uygun teknolojiler kullanilarak toplum refahini en yiiksek seviyeye ¢ikaracak sekilde
kullanimini ifade eder. Bu baglamda rekabet firma i¢inde de kaynaklarin en iyi bigcimde

kullanimin1 tesvik eden bir siirectir.

Rekabetin Onemini arttiran faktorlerden birisi de teknolojik yeniliklerdir.
Rekabet tiim firmalar en yeni ve en ileri teknolojiyi uygulamaya mecbur eder. Diger
taraftan rekabet, yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasini da tegvik eder. Sinai miilkiyetin
korunmasi, yeni teknolojilerin yayginlagmasini sinirlasa da, rekabet, goniillii teknoloji

transferini ve firmalar1 farkli teknolojileri bulmaya tesvik edecek etkiler de yaratir.

Rekabetin yukaridaki iglevleri yapabilmesi agisindan etkin olmayan girisimleri
devre dis1 birakma ve yeni girisimcileri cezp etme etkisi biiyiilk onem tasir. Rekabet
ortaminda firmalar ayakta kalabilmek i¢in kendi i¢ etkinliklerini en iyi bir bigimde
saglama yaninda, toplumun isteklerine de en iyi bir bicimde cevap vermek
zorundadirlar. Bu agidan rekabet bir “elek islevi” yapar. Basarisiz isletmelerin yerini
basarili olma iddiasinda olanlar doldurur veya basarisiz isletmeler yeni girisimlilerce
devralinarak daha etkin kosullarda topluma yeniden kazandirilir. Topluma
kazandirdigindan daha cogunu tiiketen ve 1slaht miimkiin olmayan firmalar ise devre

dis1 birakilir.’

Rekabetin en 6nemli islevlerinden birisi, bireysel cikarlarla toplumsal ¢ikarlar
bagdastirmasidir. Rekabet, firmalan her tiirlii kaynak israfindan kaginmaya, fiyatlarim
piyasa kosullar1 ile uyumlastirmaya, istenilen mallar1 istenilen zamanda ve yerde
sunmaya, en uygun teknolojileri kullanmaya zorlayarak toplumsal agidan en avantajh

olacak sekilde davranmaya zorlar. Firmalar karlarii maksimum yapabilmek i¢in

8 TURKKAN, Erdal; “Rekabet Nedir” Erisim: www.rekabetdernegi.org/rekabet hakkinda/htm
(11.09.2006)

o YURTER, Nusret; Tiirkiye Gida Perakendeciliginde Rekabet Stratejileri, Kocatepe Universitesi
SBE isletme Anabilim Dal1 Doktora Tezi, Afyon, 2003, s.10.



istemeseler de daha diisiik fiyattan satmaya, daha kaliteli mallar iiretmeye ve daha fazla

yenilik yapmaya mecbur kalirlar.

Rekabet makro diizeyde hiikiimetleri de etkin bir bi¢imde davranmaya zorlar.
Rekabet ortaminda alt yapidaki yetersizlikler, kamu hizmetlerindeki aksamalar veya

asirt vergi yiikii daha cok tepki geker.lo

Rekabet, gelir ve servet dagiliminin da daha adil olmasimi saglar. Rekabetin
gelistigi toplumlarda tekel giiciinii kullanarak veya kurallar ihlal ederek saglanan haksiz
kazang yollar1 tikalidir. Ekonomik agidan varlikli olan kesimlerin durumlarin
siirdiirebilmeleri ancak rekabet ortaminda basarili olabildikleri Olciide miimkiindiir.
Rekabet ortaminda saglanan giris serbestligi, bir c¢esit firsat esitli§i saglar. Aslinda
rekabet ortami ekonomik alanda firsat esitli§inin saglandigi ortam demektir. Rekabet
ortaminin varhigi kamunun keyfi gelir ve servet transferleri yapmasi acisindan da bir
engel teskil eder. En Onemlisi de rekabet ortami, bireyleri kendi kaderlerini
degistirmeye tesvik eder. Rekabet atalete ve bagimliliga prim vermez. Rekabet herkesin
en fazla basarili olabilecegi alanlara yonelmesini tegvik ederek gelir diizeyinin ve gelir

dagiliminin iyilesmesini de kolaylastirir."'

Rekabetin neden 6nemli ve yararli oldugunu sorgulamanin bir diger yolu da,
rekabet olmasiydi nelerin olabilecegini diisiinmektir. Rekabetci bir diizenin alternatifi
tekelciligin, ayrimcilifin, kayirmaciligin, keyfiligin, kuralsizligmm zor ve baskinin
egemen oldugu merkeziyet¢i biirokratik diizendir. Boyle bir diizen icinde yiiksek refah
diizeyine ulagms bir 6rnek iilke yoktur. Ozellikle, devletin ekonomiye miidahalesinin
sartlar1 ve etkinligi, iilkelerin adil bir rekabet ortamina kavusmalarinda, refah diizey ve

dagiliminda belirleyici bir rol oynuyor. 12

1.1.3 ISLETMELERDE REKABET ORTAMI ANALIZi

Isletmelerin basarili olabilmek icin rekabet analizi yapmalari, diger bir deyisle

faaliyet gostermekte olduklar1 pazardaki rekabeti yonlendiren giigleri iyi incelemeleri ve

'"KAYA, Nihat; Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki isletmelerde Rekabet Bicimleri ve Bir Uygulama,
Gebze ileri Teknoloji Enstitiisiit SBE Isletme Ana Bilim Dali Doktora Tezi, Gebze, 2002 ,s. 24.

' TURKKAN, Erdal; “Rekabet Nedir” Erisim: www.rekabetdernegi.org/rekabet hakkinda/htm
(11.09.2006)

12 TURKKAN,Erdal; “ Rekabet Nedir?”, Erisim: www.rekabetdernegi.org (11.09.2006)




tanimalar1 gereklidir. Rekabet analizi, bir sektorde rekabeti etkileyen gii¢ler ve bunlarin
baslica nedenleri teshis edildigin de, firmanin sektdre gore kendi giiclii ve zayif
yanlarim1 tanimlayabilecek bir konuma gelmesini saglar. Bu analiz ayn1 zamanda
rekabeti etkileyen kilit oyunculart tanima, onlarin gii¢lerini ve zayif yonlerini, hedef,
strateji ve hareket modellerini degerlendirme ve rakibe karsi izlenecek atak ya da

savunma stratejilerini belirleme siirecidir."

Sekil 1: Rekabeti Yonlendiren Giicler

Potansiyel Giicler REKABET STRATEJiSI
*  Karhhk
= Olgek ekonomileri
=  Yatirim yogunlugu
= Uriin farklilasma diizeyi
= Urlin maliyetleri
Yeni giris tehditleri
Alicilarin pazarlik giicii
Saticilarin pazarlik giicii
Endiistri Rakipleri
Saticilar Mevcut isletmeler arasindaki rekabet Ahalar
= Satici sayisi »  Rakiplerin sayist = Alci sayisi
=  Standardizasyon *  Rakiplerin pazar pay1 biyiikliigii =  Standardizasyon
*  Tamamlama *  Endiistrideki yatirim yogunlugu — * Tamamlama
potansiyeli *  Rakiplerin homojenligi potansiyeli
=  Endiistri talebinin kararliligt
Ikame iiriinlerin tehdidi ‘
[Kamu idaresinin etkileri
: — = Mevzuat
_ Ikame iiriinler v Anti-trost k 1
= Uriinlerin fiyatlarim simirlayan Iltl—"tI‘OSt anuniart
diser iirii = Tecriibe ve
diger tiriinler K )
*  flk sunumda ve talebin yiikseldigi urumiar

donemlerdeki onemli artiglar

Kaynak: PORTER, Michael E.; Competitive Strategy Techniques for Analyzing Industries and Competitors,
The Free Pres, Newyork, 1980,s.67.

Rekabet alanini tamimak icin iki yaklasim mevcuttur. Bunlardan ilki ilgili
sektorii tamimak, ikincisi ise rekabeti neyin olusturduguna dair pazarin durumunu

arastirmak iizere miisteri ve saticilarla goriismeler yapmak‘ur.14

Sekil 1’deki Porter tarafindan gelistirilen sektorii yonlendiren bes giic modeli

goriilmektedir. Porter’in bes giic modeli, rekabetci giiclerin sektorde nasil isledigi ve bu

" KAYA, Nihat; Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki isletmelerde Rekabet Bicimleri ve Bir Uygulama,
Gebze ileri Teknoloji Enstitiisiit SBE Isletme Ana Bilim Dali Doktora Tezi, Gebze, 2002,s.18.

14 PORTER, Micheal E.; Rekabet Stratejisi, Cev: Giilen Ulubilgen, Sistem Yayincilik, Istanbul, Kasim
2003, s. 2.

10




giiclerin farkli sektor ve sektdr boliimlerinin karliligmmi nasil etkiledigi hakkinda
sistematik bir diisiince saglamaktadir. Rekabet¢i giicler yapis1 ayn1 zamanda rekabetin
kaynaklar1 ve strateji siirecinin dogasi hakkinda da baz1 temel varsayimlar igerir.
Isletmenin giiglendirilmesi ve konumlandiriimasi onun bu bes faktor altindaki rekabetgi
pozisyonu ile belirlenmektedir. Porter ayrica bir isletmenin bu modeli rekabetci bir
avantaj kazanmak amaciyla konumunu degerlendirmek ve stratejiler olusturmak icin de

kullanabilecegini belirtir.

Modele gore rekabetin durumu bes temel giice bagl olarak degismektedir. Bir
sektorde isletme sayisinin ¢ok, bunlarin manevra kabiliyetinin yiiksek ve sektore
girmenin ¢ok kolay oldugu zamanlar siddetli rekabet vardir denilebilir. Boyle
sektorlerdeki rekabet uzun vadeli olarak isletmelerin kar hedeflerini olumsuz
etkileyecektir. Rekabet halindeki bir isletme yukarida belirtilen rekabet¢i giiclerin
kollektif yapisi i¢inde bu giigleri iyi bir sekilde analiz etmeli, derinlemesine aragtirmalar
yapmalidir. Isletmelerin yapacagi bu analizler hayati 6nem tagimaktadir ve isletmenin
sektore kars1 giicli ve zayif yonlerini ortaya ¢ikarir. Tehdit ve firsatlar belirlenebilir

buna gore gerekli tedbirler almabilir."

1.1.3.1 Yeni Giris Tehditleri

Bir sektorde karlar yiiksek, sektore giris engelleri diisiikse, bu sektore yonelik
yeni giris tehditleri oldukca yogundur. Bazi1 sektorlerin kendilerine 6zgii karakteristik
ozellikleri (6lgek ekonomileri, yiiksek yatirim maliyeti, dagitim kanalina sahip olma
gibi) bu sektore girisi zorlagtirmakta hatta engelleyebilmektedir. Bununla birlikte biiyiik
Olcekli isletmeler faaliyet gosterdikleri sektorlerde Onemli giris engelleri koyarak
sektore yeni giris tehditlerini asgari seviyeye indirebilmektedirler. Oysa kiiciik
isletmelerin bulunduklar1 sektore yeni girisleri zorlastirict imkanlar1 bulunmamaktadir,
bu tiir isletmelerin en biiyiik avantaji biiyiikk uzmanlhk gerektiren sektorlerde faaliyet
gostermeleri olacaktir. Her iki durumda da isletmeler bulunduklar sektorii iyi analiz
edip faaliyet gosterdikleri alana girmek isteyen yeni rakipleri caydirici tedbirler alarak

rekabet edecekleri firma sayisim asgari diizeyde tutmak i¢in calismalidirlar.'®

'S PORTER, Michael E.; Competitive Strategy Techniques for Analyzing Industries and
Competitors, The Free Pres, Newyork, 1980, s. 122.

' PORTER, Michael E.; Competitive Strategy Techniques for Analyzing Industries and
Competitors, The Free Pres, Newyork, 1980, s .67-68
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1.1.3.2 ikame Uriinler

Bir sektordeki tim firmalar, ikame {iriinler {iireten sektorlerle rekabet
icindedirler. ikame iiriinler, sektordeki firmalarin karli bir sekilde belirleyebilecekleri
fiyatlara bir iist sinir koyarak, bir sektdriin potansiyel getirilerini smirlar. ikame iiriinler
tarafindan sunulan fiyat performans alternatifi ne kadar cazipse, sektor karlar

iizerindeki baski da o kadar sikidir.!”

Ikame iiriinlerin belirlenmesi sektordeki iiriinle ayn1 fonksiyonu yerine getirecek
diger iiriinlerin arastirilmasi demektir. Bazen bu, sektdérden kopmus olduklari anlasilan

is alanlarinin arastirilmasim gerektiren karmagik bir konu olabilir.

Ikame {iriinlerin karsisindaki konum, ortak sektor hamleleri olarak ta
degerlendirilebilir. Ornegin, bir ikame iiriin karsisinda sektoriin konumunu desteklemek
icin bir firma tarafindan yapilan reklam yeterli olmasa da, sektordeki tiim firmalar
tarafindan yapilan yogun ve siirekli reklam ile sektoriin ortak konumu oldukga
iyilestirilebilir. Benzer argiimanlar, iiriin kalitesinin iyilestirilmesi, pazarlama c¢abalari,
elde daha fazla {riin bulunmasim saglama gibi alanlardaki ortak tepkiler i¢inde

gecerlidir.

1.1.3.3 Alicllarin Giicii

Isletmeler amac ve hedefledikleri, karhilik diizeylerini gerceklestirebilmek icin
nihai olarak iirettikleri iiriin veya hizmetleri miisterilerine yani alicilarina satmak
zorundadirlar. Her seyden Once iireticilerin miisterilerine yonelik davranislarda
bulunmak zorunda olmasi alicilarin giiciinii ortaya cikarir. Ozellikle serbest piyasa
ekonomisinde, bir sektdrde birgok isletmenin bulundugu, bu sektére ayni zamanda
bir¢ok giris ve cikislarin oldugu sektdrde nihai odak alicilar yani miisterilerdir. Boyle

durumlarda alicilar oldukga giicliidiir, gﬁnkﬁ;18

e Uriinlerin biiyiik bir bolimii belirli bir alic1 tarafindan satin alimirsa bu,
alicinin 6nemini artirir ve giiglendirir.
e Her zaman alternatif tedarik¢iler bulma imkanina sahip olan alicilar icin

satict cok onemli degildir istedikleri iiriinii bagka yerden temin edebilirler.

"7 PORTER, Michael E.; Competitive Strategy Techniques for Analyzing Industries and
Competitors, The Free Pres, Newyork, 1980, s. 67-68

'8 YURTER, Nusret; Tiirkiye Gida Perakendeciliginde Rekabet Stratejileri, Kocatepe Universitesi
SBE isletme Anabilim Dal1 Doktora Tezi, Afyon, 2003, s. 17.
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e Alicilar geriye dogru entegrasyon stratejisi icindedirler. Eger alicilar ya
kismi olarak entegre olmuslar ya da ciddi bir geriye entegrasyon tehdidi

sergiliyorlarsa, pazarlik ayricaligi isteyebilirler.

Isletmeler miisterilerinin ne istediklerini bilmek zorundadirlar. Giiclii alicilarin

fiyat konusundaki baskilan ve kalite diizeyi iizerindeki etkileri oldukca fazladir.

1.1.3.4 Saticilarin Giicii

Tedarikgiler bir sektore sunduklari iiriinlerinin fiyatlarim artirma veya satin
alian iirtin ve hizmetlerin kalitesini diisiirme tehdidiyle, sektore yeni girecek firmalar
tizerinde pazarlik gii¢lerini gosterebilirler. Giiclii tedarikgiler, bu yolla maliyet artiglarini

kendi fiyatlariyla karsilayamayan bir sektordeki karlilig1 yok edebilirler.

Tedarikgileri giiclii kilan kosullar, alicilar1 giiclii kilan kosullarla benzerlik
gosterir. Asagidakiler gecerli oldugunda, bir tedarik¢i grubunun giicliiliglinden soz

edilebilir:"’

® Az sayida tedarikci baskindir, tedarikgilerin sayis1 azdir,

e Tedarikcinin {iirlinii aranan niteliktedir ve satis yapmak i¢in diger ikame
iiriinlerle cekismez,

e Sektor, tedarik¢i grubunun 6nemli bir miisterisi degildir,

e Tedarikcinin iirlinii, alicinin igletmesi i¢in énemli bir girdidir,

e Tedarik¢ci grubunun {irlinleri farkhilastirlmistir veya ge¢is maliyetleri
olusturulmustur.

e Tedarikci grubu ciddi bir sekilde ileriye entegrasyona yonelmistir. Bu da
sektoriin satin alma kosullarini iyilestirme yetenegi {izerinde bir denetim

kurulmasini saglar.

Tedarik¢ilerin giiciinii belirleyen kosullar degisime tabi olmakla beraber ¢ogu

zaman firmanin kontrolii disinda gelismektedir.

' KAYA, Nihat; Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki isletmelerde Rekabet Bicimleri ve Bir Uygulama,
Gebze ileri Teknoloji Enstitiisiit SBE Isletme Ana Bilim Dali Doktora Tezi, Gebze, 2002, s. 24.
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1.1.3.5 Sektordeki Rekabet Seviyesi

Sektordeki  rekabeti  olusturan  giiclerin  kombine  bir  sekilde
degerlendirilmesinden sonra, bunlarin etkilerinin ne oldugunu belirten merkezi konuma
odaklanmak yerinde olacaktir. Bu noktada, sektdrdeki rekabet seviyesini belirlemeye

yardim edecek, sektorel bazli 6zellikleri de goriilebilir.

Bir sektordeki isletme sayisinin coklugu, sektordeki maliyetlerin ve diger
operasyonel unsurlarin ne oldugu konusundaki belirsizligi beraberinde getirir. Bircok
isletmenin bulundugu sektorlerde rekabet olduk¢a yogundur. Ancak birebir rekabet
azdir. Biiyiik pazar payina sahip isletmelerin rekabetc¢i davraniglar1 daha cok birebir yap1
gosterir. Yani diger 6énemli pazar paymna sahip daha ¢ok onem verirler ve rekabete
girigirler. Oysa pazar pay1 ¢ok fazla isletme tarafindan ¢ok kiiciik parcalara ayrilmis
sektorlerde rekabet yogun olmakla birlikte birebir rekabet daha azdir. Isletmelerin
birbirine benzerligi arttikca, davranislar: ve elde ettikleri sonuglar birbirine ¢ok benzer.
Sektor icindeki isletmelerin konumlanma agisindan farkli pozisyonlar1 se¢mesi ve diger
yandan sektordeki talep degisimleri ile teknolojik gelisimin hizli olmasi ise bu

isletmelerin benzerligini azaltir.”

Rekabet analizi miisteri ve rakipleri anlamaya baglidir. Rakiplerin taninmasinin
ardindan gelen basamak onlarin ne yapiyor olduklarini ve ne yapmak istediklerini
bilmektir. Yani farkli alanlardaki kabiliyetlerini ve zayifliklarin1 bilmek de 6nemli bir

noktadir.

1.1.4 REKABET AVANTAJI

Rekabet avantaji genel olarak, bir isletmenin rakipleri karsisinda kendisine
istiinliik saglayan, iiretim dagitim sisteminin olusturulmasim ifade eder.”! Diger bir
acidan rekabetci avantaj, bir isletmenin rakiplerinden daha iyi rekabet etmesini saglayan
farkliliklar olarak tanimlanabilir. Rekabet¢i {istiinliigiin ana amaci, hedeflenecek
alanlara karar vermektir. Isletmeler basarili olmak istiyorlarsa miisterilerine deger
katmak zorundadirlar. Kazang veya gelir elde edebilmeli, elde edilen gelir de sermaye

yatinmlarindan ve devam eden giderlerin maliyetlerinden fazla olmalidir.

20 KiBRiTCiOGLU, Aykut; “Uluslararasi Rekabet Giiciine Kavramsal Bir Yaklagim”, Verimlilik
Dergisi, Mart, 1996, s. 109-122

2 SACKETT, Peter J., Douglas ] Maxwell,Paul A. LOWENTHAL; “Customizing Manufacturing
Strategy”, Integrated Manufactured Systems,1997, s. 35-49
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Isletmelerin odaklandiklar1 sektordeki kabiliyet ve statiileri rakipleri karsisinda
bulunduklar1 konumu belirler. Firmalar kendi 6zel kabiliyetlerini anlamak icin de
isletmenin icgine, ¢evresindeki firsatlar1 tanimlamak ic¢in de disartya bakmalidir.
Isletmenin kabiliyet ve firsatlarim1 degerleyebilme becerisi rekabet avantajim da

beraberinde getirmektedir.?

Rekabet avantajlar1 genelde 6lcek ekonomileri ve iiriin siire¢ teknolojileri ile
basarilmaktadir Olgcek ekonomileri yolu ile avantaj kazanmanin en iyi Ornedi, seri
tiretimdir. Hala pek ¢ok iiretici diisiik maliyetle standardizasyon veya yiiksek maliyetle
esneklik arasinda seg¢im yapmalar1 gerektigine inanmaktadirlar. Uriin teknolojisinden
kaynaklanan rekabet avantaji ise patentler ya da know-how sahipleri tarafindan korunur.
Bugiiniin hizli iiriin gelisimi ve iiriinlerin kolayca taklit edilmesi higbir iireticinin teknik
avantaj sayesinde sagladigi rekabetci konumuna tam olarak giivenmemesi gerektigini

gostermektedir.

Basarili isletmeler, rekabet avantajinin iiretim stratejisinin diger fonksiyonel
stratejilerle iyi bir sekilde entegre edilmesiyle elde edilebilecegini fark etmislerdir.
Bunun anlami; stratejideki degisiklikler, rekabet¢i cevredeki ve isletmelerin kendi
icindeki degisimlerle basa ¢ikmak icin gereklidir. Bundan dolay1, en iyi iiretim stratejisi
yoktur, tiim rekabetci iireticiler gerekli oldugunda bir stratejiden digerine gegmeye hazir
olmalidir. Sadece bir rekabet stratejisine dayanmak genellikle genel sartlar degistiginde
probleme déniisebilmektedir.”> Bircok iiriin kategorisinin olgunlasmasi sadece iiriin
pazar stratejileri izleyerek rekabet etmeyi zorlastirmaktadir. Cogunlukla belli bir rakibin

bir adim 6niinde siirekli kalma imkansiz hale gelmektedir.

1.1.4.1 Rekabet Avantajinin Kaynaklari

Bir rekabet unsurunun avantaj olabilmesi i¢in: Bir {riin dizisi {izerinde
uygulanabilir olmas1 gereklidir. Rakipler tarafindan taklit edilmesi zor olmalidir.

Miisteriler i¢in temel ve degerli bir kazang saglama11d1r24.

22 LONG,Carl and Mary VICKERS-KOCH; “Using Core Capabilities to Create Competitive Advantage”
, Organizational Dynamics, Vol.24 Issue 1, Summer 1995, s,14

2 SACKETT, Peter J., Douglas ] Maxwell,Paul A. LOWENTHAL; “Customizing Manufacturing
Strategy”, Integrated Manufactured Systems, 1997, 5,359

2 THOMPSON, John and Bill RICHARDSON; Strategic and Competitive Success: Towards a Model Of
the Comprehensively Component Organization, Management Desicion, GB, 1996, s. 9.
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Rekabet avantaji kaynaginin 6ziinii pazar payi, tecriibe egrileri, firma kiiltiirii,
pazarlama ve arastirma uzmanligr ile varlik sahipligi olusturmaktadir.” Yapilan
arastirmalar pazar pay1 ile karlilik arasinda giiclii bir iliski oldugunu belirtmektedir.*
Bir sektorde faaliyet gosteren veya yeni bir sektore giris yapacak olan firmalarin pazar
pay1 lideri olan ya da Onemli pazar payina sahip firmalarla dogrudan pazar pay1
miicadelesine girmeleri bazen olduk¢a tehlikeli sonuglar da dogurabilmektedir. Bir
pazarda iyi bir konuma sahip bir igletmenin basarili olmasimi pazar lideri olmasina
baglamak yanlis sonuglara gotiirebilir. Firmanin pazar lideri olmasi belki yiiksek
etkinlikli ve verimli ar-ge fonksiyonundan, belki giiclii servis hizmetlerinden, belki de
isletmenin giiglii dagitim kanalina sahip olmasindan kaynaklaniyordur. Bu nedenle
isletmeler, rakiplerinin pazar konumunun nedenini arastirmadan dogrudan pazar payini
tehdit etmeye calismamalidirlar. Bunun yerine daha ¢ok rekabetci iistiinliik saglayan

ozelliklere gore hareket etmeleri gereklidir.

Isletmeler rekabetgi giiclerini artirmak icin kendi isletme ideolojilerini yani
kiiltiirlerini olusturmaya baslamislardir. Bu organizasyon ideolojisi, firma i¢inde ortak
bir takim degerlerin varligin1 kabul etmeyi ve bu degerler dogrultusunda hareket etmeyi
gerektirir. Bir igletmenin kiiltiirii; organizasyonel bir varlik, bir degerdir. Ciinkii kiiltiir o
firmaya hastir; deger, norm ve politikalardan meydana gelir. Resmi yap1 isletmenin
sadece kiiciik bir kismidir. Isletmeler icin goriinmez ve dokunulmaz varliklar ve
degerler kiimesi olan isletme kiiltiirii, kolayca taklit edilemedigi i¢in siirdiiriilebilir bir
rekabet avantajidir. Ornegin, yonetim kademelerinde profesyonel calisma ile istikrari
benimseyen bir igletme kiiltiiriinde uzun vadeli ve daha biiyiik yatinmlar yapilabilir.
Oysa hizli bir sekilde yonetim kademelerini degistiren isletmelerde bu niteligi bulmak
cok zordur. Bir isletmeye 0Ozgii olan kiiltiir o isletmenin tedarik¢ilerinden en son

miisterisine kadar is yapma felsefesini de etkiler ve olusturur.”’

Bir pazarlama avantajinin rekabet¢i bir avantaj olabilmesi icin 6zel bir yapiya
sahip olmas1 ve bir¢cok yonetim uygulamasinin karmasik bir bileseninden olusmasi
gereklidir. Eger boyle degilse, drnegin basit olarak sadece bir pazarlama agindan veya

ilging reklamlar yapmaktan kaynaklanan bir pazarlama avantaji varsa bu kolaylikla

25 OSTER ,M. Sharon; Modern Competetive Analysis, Oxford University Pres, Newyo.rk, 1994, s. 129.
26 EREN, Erol; Isletmelerde Stratejik Yonetim ve Isletme Politikalari, Der Kitabevi, Istanbul 1997, s.
223.
2 GIBSON,J. L., M.IVANEVICH, H. DONNELLY, Organizations, Irwin Publishing, Chicago 1997, s.
146.
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taklit edilir. Bir organizasyonun bilgi ve uzmanlig; kolayca ifade edilemeyen zimni bir
nitelik tasiyorsa, bu 6zel bilginin ne oldugu kullanim esnasinda anlasilamiyorsa ve bilgi
basit degil karmagsiksa karli bir stratejik varlik olarak hizmet edebilir. Bu gibi

durumlarda rakipler i¢in bu avantaji taklit etmek ve kopyalamak oldukg¢a zor olacaktir.”®

Bazi isletmeler pazarlama avantaji olarak aracilara ya da miisterilere sunduklar
hizmetlerin tiiriine ve kalitesine 6nem vererek, iistiinliikk saglamaya caligmaktadirlar.
Uygun kredi kosullari, satis sonras1 servis hizmetleri, istenilen zamanda ve iicretsiz iiriin
teslimi, {irliniin istenilen yer ve zamanda montaji, uzun siireli garanti imkanlari,
miisterilere hediyeler verilmesi gibi teknikler kullanilabilmektedir. Kimi isletmelerde
miisterilere yakinlik ve optimal yer secimi ile ¢esitli firsatlar olusturulabilmekte, iistiin

yetenekli satis personelini avantaj olarak degerlendirmeye calismaktadir.

1.1.4.2 Kabiliyete Dayali Rekabet Avantajlari

Kabiliyetler basitce, rakiplerin yapamadigi bazi seyleri (gercek ya da potansiyel)
yapma yetenegi anlamindadir. Kabiliyetler insan, siire¢, iiriin ve entegre edilmis
siire¢lerden meydana gelir.29 Kabiliyetler; yapu, iin, yenilik, stratejik aktifler ile miisteri

odakl1 teknolojik ve fonksiyonel siireclerden kaynaklanmaktadnr:30

e  Yapi: Calisan, tedarikgi, miisteri ve diger ilgili kisilerle uzun dénemli
iligkiler kurma ve devam ettirme yetenegi ile firsatg1 davranisi
cezalandiran bir ¢evre olusturma yetenegidir. Boyle bir kabiliyet i¢csel
ve digsal sebeke iliskilerinin kullanilmasini gerektirir. Yapinin
rekabetci avantaj olusturabilmesi icin; organizasyonun
fonksiyonlarimi entegre ederek sinerji olusturmasini ve ayni zamanda
iiretici, perakendeci, tedarik¢i ve dagitict arasindaki baglar bir sistem
olarak yonetmesini gerektirir. Yapi; organizasyondaki kisi, fonksiyon
ve boliimler arasindaki karsilikli bagimhiligin tesvik edilmesinden

kaynaklanan ve sinerjiye gotiiren “sistematik diigiinme”, ile

28 OSTER ,M. Sharon; Modern Competetive Analysis, Oxford University Pres, Newyork, 1994, s. 134.
» SACKETT, Peter J., Douglas ] Maxwell, Paul A. LOWENTHAL; Customizing Manufacturing
Strategy, Integrated Manufactured Systems, 1997, s. 362.

30 LOVE, James H.; Frank STEPHEN, Alan A. PATERSON, “Business Strategies and the Small
Professional from the Conveyancing Market”, Small Business Economic, Vol:8,1995,5.466-467.
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organizasyonlar arasinda baglanti ya da ittifaklarin kurulabilmesine

imkan tanimalidir.’!

a) Un: Bilgiyi miisterilere nakleden anahtar bir metottur. Un’iin degeri iiriin ve
hizmetler hakkinda miisterilerin nasil bilgi topladigina baglidir. Ayirict kabiliyetlerin
olusumu her bir isletme icin 6zeldir. Ozellikle ayiric1 kabiliyetlerin kaynag “iin” ya da
“yapiya dayali” yeteneklerden olusuyorsa, diger isletmeler tarafindan taklit edilmeleri
oldukga zordur.

b) Yenilik: Miisterilerce degerli bulunan yeni iiriin ya da hizmetin yeni bir
sekilde sunulma ve teslim edilme metodudur.

c)Stratejik Aktifler: Bir isletmenin niteliklerinin sonucu degil ancak pazar
konumu veya hakimiyetinin sonucudur.

d) Misteri odakli teknolojik ve fonksiyonel siire¢ kabiliyetleri: Cekirdek
teknolojik kabiliyetler iizerindeki kontrol imkani, bir sektordeki giic ve basariy1
dogrudan etkiler. Isletmelerin iistiin bir rekabet¢i olmalarini saglayan fonksiyonel siirec
kabiliyeti, sadece iiriin ya da hizmete 6zel olmayip tiim organizasyonla ilgili olacaktir
ve bu kabiliyetlerde genelde bilgi sistemleri ve teknolojileri iizerinde yapilanacaktir.
Fonksiyonel siire¢ kabiliyeti daha diisiik maliyetler ile miisteri tatminine yol acan hizli,

etkin ve verimli hizmetlere gotiiriir.

1.1.4.3 Miisteri Degeri Verme Stratejileri Yoluyla Rekabet Avantaji

Miisteri degeri, miisterilerin arzu edilen bir amag¢ ya da hedefi gerceklestirmek
yoluyla, sunulan bir {iriiniin ya da hizmetin yardimiyla belli bir kullanim durumunda
neye sahip olmak istediklerinin anlagilmasidir.”* Bir baska deyisle miisteri degeri, bir
mal ya da hizmetle ilgili olarak miisterilerin belirli ihtiyaglarimin karsilanip
karsilanmadigina iliskin yargilardir. Bu c¢ercevede miisteri degerinin algilanan kalite
tanimina yakin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bir firmanin mal ve hizmetlerinin
rakiplerin triin ve hizmetlerine gore dayamiklilik, giivenirlilik, spesifikasyonlara
uygunluk gibi kalite boyutlar1 acisindan daha iistiin olup olmamasindan ¢ok miisterilerin

reklamlar veya firmanin {inii gibi faktorlerin etkisiyle bunlarn nasil algiladigi 6nemli

31 THOMPSON, John and Bill RICHARDSON; Strategic and Competitive Success: Towards a Model Of
the Comprehensively Component Organization, Management Desicion, GB, 1996, s .9.

32 GALE,T. B.; WOOD , CHAPMAN, Managing Customer Value-Creating Quality and Service
That Customer Can See, The Free Pres, 1994, s. 112.
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olmaktadir.*® Bu anlamda miisteri degeri, bir firmanin mal ve hizmetlerinin rakiplerinin

mal ve hizmetlerine gore miisterilerde biraktigi izlenimdir.

Biraz daha formiile edilmis bir tamimlamaya gitmek gerekirse; miisteri degeri,

miisterilerce beklenen yararlarin beklenen zararlara orani olarak tanimlanabilir.

Sekil 2: Miisteri Degerinin Unsurlart

Mal ve Hizmet
Kalitesiyle ilgili
Algilar

Beklenen Yararlar

""" Miisteri Degeri
Beklenen Zararlar

Fiyat, yasam
dongiisii
maliyetleri ve risk

Kaynak: GARVIN,D., Managing Quality: A Competitive Edge. The Free Pres, 1988, s.47.

Eger, Beklenen Yararlar beklenen zararlardan daha fazla ise miisteri degeri
yiiksek olacaktir. Aksi halde, beklenen yararlar, beklenen zararlardan diisiikse
miisteriler iiriiniin degerinin diisiik oldugunu diisiineceklerdir. Eger beklenen yararlarla
beklenen =zararlarin orami esitse miisteri s6z konusu iiriin hakkinda kararsizlik

duyacaktlr.34

Deger verme stratejileri, miisterilerin ihtiyaclarini karsilamaya yardim etme
yolunda yogunlagmistir. Ornegin tedarikcinin miicadelesi, miisterinin zamaninda teslimi
nasil tanimladigimi bilerek ya da miisterilerin iiriin kullanim problemlerini ¢ozmeye
yardim ederek miisterinin bakis acisindan degeri zenginlestirmektir’ . Miisteri degeri bir
yaklagima gore bir firmanin mal ya da hizmetlerini kullanmis ve iiriin veya hizmet ile

ilave bir degere sahip oldugunu diisiinen miisteriler ile tedarik¢i firma arasinda kurulan

* GARVIN,D., Managing Quality: A Competitive Edge. The Free Pres, 1988, s. 45.

34 NAUMANN, E.; D.W.JR., JACKSON. “One More Time: How Do You Stisfy Customers?”’, Business
Horizons, May June 1999, s. 23.

35 GALE,T. B.; WOOD , CHAPMAN, Managing Customer Value-Creating Quality and Service
That Customer Can See, The Free Pres, 1994, s. 56-67.
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duygusal bir bag olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir bir duygusal bag, sdz konusu olan
miisterilerin tekrar ve bazi durumlarda daha fazla mal ve hizmet almasii, ¢evresine
firmay1 tavsiye etmesini ve rakip iiriinlerin albenisine kars1 koymasini saglamaktadir.
Herhangi bir bagliligin saglanmasi sunulan mal ve hizmetlerin siirekli olarak miisteri
beklentilerini karsilamasi ve asmasi durumunda gerceklesebilmektedir.*® Dolayisiyla bu

noktada miisteri degeri kavarami ortaya ¢ikmaktadir.

Net miisteri degeri miisterinin bir firmanin mal ve hizmetlerinden sagladigi
yararlar ile yine ayn1 mal ve hizmetin igerdigi negatif yonler arasindaki pozitif fark
olarak hesaplanmaktadir. Dolayisiyla net miisteri degeri, mevcut alternatiflerle
karsilastirmali olarak miisterilerin bir mal veya hizmet elde etmek, kullanmak ve émrii
sona erdiginde elden cikarmak konularinda katlandiklar1 eksi yonler ciktiktan sonra

realize ettigi degerdir.”’

Ote yandan net miisteri degeri miisterinin elde ettigi fayda ve kayiplari rakip
tirin ve hizmetlerle karsilastirmali olarak degerlendirmesi sonucunda ortaya
(;1kmaktad1r.38 Karsilastirmali net miisteri degeri olarak tanimlanan bu kavram firsat
maliyetleri dahil miisterinin eksi olarak ele aldig1 boyutlarla birlikte rakip veya ikame
edici iiriinlerin varligim da dikkate almasi sonucunda olusan degerdir.® Ornegin
dekorasyonu kotii, personelin davramislarinin pek nazik olmadigi fakat c¢ok lezzetli
yiyecekleri uygun fiyatla sunan bir balik lokantasinin devaml miisterileri bu artilar1 ve
eksileri degerlendirerek net bir deger elde etmektedirler. Ancak ayn1 lezzetli yiyecekleri
yine aymi fiyat tizerinden sunan fakat daha iyi hizmet veren personele sahip, daha sik

dekore edilmis bir rakip lokantanin bu miisteri kitlesinin cezp edecegi agiktir.*

Eger bir sirket, degeri miisterilerinin bakis acgisindan kabul ederse; bu degeri
siirekli olarak onlarin memnuniyetine tahsis etmek i¢in yollar bulabilir. Genellikle daha

zor olan gorev ise miigterileri tam anlamiyla memnun etmek igin ne yapilacagini

* BUTZ, H and GOLDSTEIN, L; “Measuring Customer Value: Gaining The Strategic Advantage”
Organizational Dynamics, Vol:54, 1996, s .34-37.

7 CAROTHERS,H and M. ADAMS; Competitive Advantages Through Customer Value: The Role
of Value, Based Strategies Quorium Books, USA 1991, s. 123.

*¥ BUTZ, H and GOLDSTEIN, L; “Measuring Customer Value: Gaining The Strategic Advantage”
Organizational Dynamics, Vol:54, 1996, s. 40.

3 CAROTHERS,H and M. ADAMS; Competitive Advantages Through Customer Value: The Role
of Value, Based Strategies Quorium Books, USA 1991,s.1 25.

*0BUTZ, H and GOLDSTEIN, L; “Measuring Customer Value: Gaining The Strategic Advantage”
Organizational Dynamics, Vol:54, 1996, s. 43.
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bulmaktir. Yiiksek deger verme yoluyla bir rekabet avantaji miisterilerden alinacak
bilgilerle baslar. Firmalar, rekabet avantajimin yeni kaynaklarina ihtiya¢ duymaktadir ki
bu da 6zenle belirlenen hedef tiiketicilere daha yiiksek degeri yaratmaktan, iletmekten

ve teslim etmekten gececektir.

Yoneticilerin cogu, kalite ve miisteri degeri hareket noktalarinin performans
iyilestirmesini basarmada Onemli olduguna inanmaktadir. Sekil 3’te miisteri

memnuniyeti ve performansi1 dongiisii icerisinde bu iliski gosterilmistir:

Sekil 3: Miisteri Memnuniyeti Ve Performans Dongiisii

Miisteri
Degeri
Verme

Alt Sinir
Performansi

Miisteri
Memnuniyeti

Yeni
Miisteri
Kazanma

Kaynak: GALE,T. B.,; WOOD , CHAPMAN, Managing Customer Value-Creating Quality
and Service That Customer Can See, The Free Pres, 1994, s. 114.

Miisteri degeri verme stratejilerinin basarisi i¢in degerli bir neden giiniimiiziin
piyasa kosullarindan kaynaklanmaktadir. Miisteriler, Oncesine oranla daha fazla sey

talep etmektedirler. Kendilerinin tiim ihtiyaglarina cevap veren ve refahlar i¢in 6zel ilgi
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gosteren firmayla is yapmak istemektedirler. Dolayisiyla, firmalar miisterilerinin

ihtiyaglarim karsilayarak, yiiksek deger elde etmenin yeni yollarini bulmalidirlar.*!
1.1.4.3.1 Miisteri Degerinin isletmeler Acisndan Onemi

1980’1 yillarda baslayan ve kaliteye dayanan rekabet savasi 90’11 yillarda
miisteri memnuniyetini, 2000°1i yillarda ise, miisteri iligkilerini temel alan yogun pazar
ortaminda devam etmektedir. Miisteri degeri isletme performansi iizerinde onemli bir
yere sahiptir. Giiniimiizde pek ¢ok isletmede verimlilik dendiginde aslinda vurgulanan
miisteri degeridir ve bunun katma degerinin Olgiimlenerek isletme geleceginin
bigimlendirilmesidir.42 Ozellikle son yillarda bircok isletmede strateji belirlenmesi ve
uygulanmasinda miisteri degerinin temel olarak alinmasi ve basta reklam olmak iizere
tim gorsel iletisim, kalite politikasi, isletme degerleri vb. kavramlarin siirekli
vurgulanmasi bu nedenledir. Isletme kaynaklarinin etkin kullanimi daralan diinya ticaret
hacmi igerisinde isletme verimliliginin tekrar sorgulanmasini gerekli kilmaktadir.
Ozellikle teknolojinin hizli gelisimi, pazarin karmasikligi, daralan ekonomiler deger
agirlikli isletme yonetimini zorunlu kilmaktadir. Deger agirlikli isletme yonetimi ise,
miisteri beklentilerini karsilayarak, miisteriye yapilan yatinmin en kisa siirede geri
donmesini saglamaya ve karlilig1 artirmaya yoneliktir. Deger merkezli bir strateji hangi
miisterilerin, ne tiir gereksinimlerinin, nasil karsilanacagina ytineliktir.43 Aslinda
tamamen iliski merkezli bir pazarlama stratejisi, su anda farklilik yaratilarak rekabet
edilebilecek tek alandir. Her ne kadar kalite, fiyat kolay goriinse dahi, kalitenin
iyilestirilmesi, fiyatin taklit edilebilmesi nedeniyle miisteri iligkileri su anda tek farklilik

44
alanidir.

Miisteri iliskileri; proaktif olarak karli miisterilerin belirlenmesi, daha etkin
pazarlama programinin uygulanmasi, daha yiiksek satis hedefine yonelme, miisteri
hizmetini ve miisteri memnuniyetinin gelistirilmesi olanagina sahiptir. Bu ise, gercek
miisteri degerinin belirlenmesi, smnanmas1 ve uzun siire yasatilmasiyla olanaklidir.

Miisteri degeri; isletmede performans gostergesi, stratejik kararlarin ortak noktast,

' GALE,T. B.; WOOD , CHAPMAN, Managing Customer Value-Creating Quality and Service
That Customer Can See, The Free Pres, 1994, s. 89.

e GRIECO, Peter L;”Diinya Capinda Miisteriler”, Executive Excellence, yil 1, say1 12 (Mart 1998) s. 21.
*> ODABASI ,Yavuz; Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, Sistem Yayincilik, 4. Baski,
Istanbul 2003, s. 48.

44BAYDERE, Sadik,; “Miisteri Destek Sistemleri ve Problem Yonetimi”, Human Resources, Y1l 2, Say1
3 (Ocak 1998)s.23.
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rekabet iistiinliigli yaraticisi, miisteri memnuniyetiyle yiiksek katma deger yaraticisi,
yeni miisteri kazanma maliyetini azalticidir. Isletme biitcesinde goriinmeyen kalem olan
miisteri ve miisteri degeri, diger goriiniir kalemlerden daha 6nemlidir. Ciinkii miisteri
degeri tipki marka gibi soyut bir kavramdir. Nitekim borsada rakamlarin borsa
degerlerine dikkat edilecek olursa, bunlarin piyasa degerlerinin biiyiik 6l¢iide bilango da
yer almayan soyut kaynaklardan etkilendiklerini gormek miimkiindiir. Buradaki en
biiyiik rolii bir igsletmenin markalar ve/veya mevcut miisteri iligkileri olusturmaktadir.
Tiiketici pazarlarinda marka degeri 6n plana ¢ikarken, endiistriyel pazarlarda ve birgok
hizmet isletmelerinde miisteri ve miisteri portfoyii en biiyiik kaynag: ifade etmektedir.
Ciinkii miisterinin memnuniyet sonras1 tekrar satin alma isteklerinin olugmasi isletmenin

karliligin1 dogrudan etkilemektedir.

Sadik miisteriler, yeni miisterilerden daha fazla satin alarak nakit akisini
yiikseltmektedirler, Isletme aktivitelerine (yeni bir iiriiniin piyasaya siiriilmesi)*’daha
cabuk reaksiyon gosterilmesine olanak saglayarak nakit akisini hizlandirmaktadir.
Yiiksek miisteri sadakati, gercek nakit akisim sagladigi icin gelecekteki odemelere
iliskin riski azaltmakta, giicli miisteri bagimliligi, satiy donemi sonundaki beklenen
degeri de arttirmaktadir. O halde miisteri sadakatiyle dogru orantili olarak artan miisteri
degeri isletmenin pazardaki ekonomik degeri icin de 6nemli bir gostergedir. Bu nedenle
miisteri degerinin, diger bir anlatimla miisteri katkisinin belirlenmesi hem isletme hem

de miisteriyle olan iliskinin gelecegi agisindan ¢ok énemlidir.

1.1.4.3.2 Miisteri Degeri Verme Stratejileri

Miisteri ihtiyaclarina uyumlu olarak miisteri degeri verme stratejileri giiclii
miisteri memnuniyeti yaratmada yararlidir. Oncelikle, memnun miisterilerin tedarikgiye
uzun siireli iligkiler siirdiirmeyi isteme olasiligi daha fazladir. Ayrica, gittikce daha
genis kabul gormiistiir ki, miisterileri tutmanin maliyeti, yenileri bulmaktan daha
diigiiktiir. Memnun miisterileri tutmanin ayr bir faydasi dahasi vardir. Onlar isletme
lehinde konugsmaya potansiyel miisterilere daha uygundurlar.46 Dolayisiyla, yiiksek
miisteri memnuniyetine ulagmak icin iyi yapilandirilmis bir deger verme stratejisi

gelistirmek gerekmektedir.

4 VARINLI, Inci; “Global Pazarlama ve Uriin Standartlastirma/U yarlama Karar1”, Erciyes Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, say1 16, 2000, s,117-132.

46 GALE,T. B.; WOOD , CHAPMAN, Managing Customer Value-Creating Quality and Service
That Customer Can See, The Free Pres, 1994, s. 67.
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Miisteri degeri verme stratejisini planlama siireci asagidaki agamalardan

olusmaktadlr:47

Sekil 4: Miisteri Degeri Verme Stratejisini Planlama Siireci

Deger Tayin Et

A

Degeri Sec

Degeri Elde Et

A

Degeri Ilet

Degeri Taktir Et <

A

Kaynak: YURTER, Nusret; Tiirkiye Gida Perakendeciliinde Rekabet Stratejileri Kocatepe
Universitesi SBE Isletme Anabilim Dali Doktora Tezi, Afyon, 2003, s. 10.

[lk asama olan “deger tayin etme”, planlanan bir miisteri degeri verme

stratejisinin baglamas1 gereken yerdir.

Bir sonraki asama olan “deger se¢imi”, miisteri bilgilerinin bir deger verme
stratejisine doniistiiriilmesiyle baslar. Biitiin farkli miisteri siniflandirmalarinin ve arzu
edilen pek cok deger cesitlerinin arasinda, hangilerine odaklanmak gerekecektir? Bu
karar cok karmagiktir. Kurulusun yetenekleri, degisik pazarlar ya da bolimlerce
arastirilan deger ve rekabetin giicliikleri ve zayifliklariyla iligkili olarak diisiiniilmelidir.
Konu firmanin her bir farkli pazar boliimiinde miisterilerce talep edilen degerle ilgili

olarak en iyi neyi yapacagidir.

Bir diger asama olan “deger elde etme” faaliyet icerinde, bir deger verme

stratejisine doniigsmeye ihtiyac duyar.

4 YURTER, Nusret; Tiirkiye Gida Perakendeciliginde Rekabet Stratejileri, Kocatepe Universitesi
SBE Isletme Anabilim Dali Doktora Tezi, Afyon, 2003, s.155.
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Kurulusun sunularindan miisterilere bekledikleri degeri iletmek zorunludur. Pek
cok tanitim ¢aligmasi, deger hakkinda miisterilerin bilgi edinmesine yardimci olmak i¢in

caba sarf etmektedir.

Son asama olan “degeri tayin etme”, planlanmis deger tesliminin ne derece iyi
yerine getirildigini gbzler. Miisteriler sahip olduklar1 degerden memnun mudurlar? Bu
deger rakiplerce verilen degere kiyasla daha yiiksek olarak mi1 goriilmektedir? Deger
verme caligmasinin, satiglar, pazar pay1 ve karlilik gibi alt sinirlar1 bu sorulara bazi
cevaplar verebilir. Bununla birlikte, memnuniyet arastirmalar1 miisteri sikayetleri ve
secilmis miisterilerle yapilan goriismeler, karsilastiklarn diisiiniilen goriismeler,
karsilastiklar1 sorunlarin neler oldugu hakkinda daha yararli bilgiler verir. Bu bilgiler
belirli bir deger verme c¢alismasinin gii¢lii sorunlu yanlarini, bunlarin sebepleri ile

birlikte gozler Oniine serer.*®

1.1.4.3.3 Deger Verme ile Avantaj Elde Etme

Rekabet avantajinin yalnizca miisterilere degisik tiirde sunulan seylerde yattigini
disiinmek cok kolaydir. Bir firma temel ig¢sel siirecler yaratmak ve yiiriirliige koymak

icin yliksek hiiner gelistirebilir ki bu agik bir sekilde miisteri degerine baglidir.

Kisaca, deger 6l¢iimii, miisteri sorunlarina yiiksek oranda cevap vermeye imkan
verecek, avantaj i¢in firsat yaratir. Deger 6l¢me ayrica sirketin arz ettigi giicleri daha iyi
anlamasina da yardimei olur. Tabii ki, sorunlarin onlar1 ¢6zmeden Once nerede ortaya
ciktiginin bilinmesi gerekmektedir ve burada miisterilerden zamaninda ve dogru alinan

bilginin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Hazir olmanin yararlar1 ¢ok iyi bilinmelidir.*’
1.2 REKABET STRATEJILERI

1.2.1 STRATEJi KAVRAMI

Strateji kavrami yiizyillarca askeri bir kavram olarak kullamlmustir.” “Webster’s
New, International Dictionary”e gore strateji, bir savasta sonuca gitmek icin taraflarin

askeri giiciinii sartlara uygun, elverisli olarak yerlestirilmesi bilimi ve sanatidir. Nitekim

48 GALE,T. B.; WOOD , CHAPMAN, Managing Customer Value-Creating Quality and Service
That Customer Can See, The Free Pres, 1994, s. 98.

4 WOODRUFF, Robert B., Sarah FISHER; Know you Customer: New Aproaches to Understanding
Customer Value an Satisfaction, Blackwell Business, USA 1996, s. 126.

30 ZENGIN, Eyiip, Nesimi KAMALOV ;“Stratejik Yonetim”, Azer Yaymcilik, Bakii 2001, s. 78.
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Tiirkcede de “Savas YoOnetim Sanati” olarak anlam bulan strateji kelimesi Tiirkceye

Fransizcadan gegmistir.5 !

Kelimenin eski Yunan generallerinden Strategos’un bilgi ve sanatina atfen
kullanildigi, baz1 kaynaklara gore de Latincede yol, ¢izgi anlamindaki Stratum’dan
geldigi belirtilmektedir.” Biitiin bu ifadelerden yola ¢ikarak stratejiyi; diismanin neleri
yapip, yapamayacagini belirleyerek, genel bir plan yapmak ve kendi gii¢lerimizi sartlara
uygun yerlestirip, gerektiginde de harekete gecirmek olarak tanimlamak miimkiindiir.

Bu da “sevk etme, yoneltme, gonderme, gotiirme ve giitme” demektir.”

Strateji, isletmenin i¢ kaynaklar1 ve kabiliyetleri ile dig cevrenin firsat ve
tehditleri arasinda uyum saglayacak faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerde, isletme ile ¢evresi
arasindaki iliskilerin analiz edilerek isletmenin yiikiiniin ve sonuclarinin belirlenmesi ve
orgiitiin yeniden diizenlenerek gerekli kaynaklarin aymrimi esas olmaktadir. Stratejik
yonetim, isletmelerin genel yonetim siirecin bir parcast oldugundan iist yonetimin gorev
alan icerisinde, isletmenin dis ¢evresi ile ilgili olasi sorun ve ¢oziimleri kapsamakta;
uzun vadede isletmenin ne olacag ile ilgili sorulart cevaplandirmaktadir. Bu
yaklasimdan hareketle stratejik yonetim, isletmenin dig cevresi ile olan iliskilerinin
diizenlenmesi ve yoniiniin belirlenmesi igin yapilacak faaliyetlerin planlanmasi,
orgiitlenmesi, uygulanmasi, koordinasyonu ve kontrol edilmesi siireci olarak

tanimlanabilmektedir. Bu faaliyetler kisaca sunlardir:>*

o isletme ile ilgili dis cevrenin ve rekabet sartlarmin kavranmasi ve dis
cevrenin dinamiginin arkasindaki giicliniin arastirilmast,

e Uriin-Pazar icin ayrmtili stratejilerin olusturulmasi, kritik alan
analizleriyle alternatiflerin belirlenmesi ve kaynaklarin dokiimiiniin
yapilmasi,

e Belirlenmis stratejilerin politikalara ve fonksiyonel boliimlerdeki

faaliyet programlarina doniistiiriilmesi,

I EREN, Erol ;isletmelerde Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, Der Yaymlari, 1997,s. 156.

52 TOSUN, Kemal; isletme Yonetimi, Genel Esaslar, Birinci Cilt, Fatih Matbaasi, Istanbul, 1987,s. 129.
3 DINCER, Omer; Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, Beta Yayinlari, Istanbul, 1998, s. 86.

54 HINTERHUBER, Hans; Stratejik isletme Yonetimi, Cev.: Lale Uraz, Erler Matbaasi, Istanbul, 1984,
S. 58-64.
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e Orgiitiin stratejiye uygun olarak diizenlenmesi, isletme faaliyetlerinin
stratejik is birimlerine dagitilmas1 ve temel amaglara ulasmada bunlarin
koordine edilmesi,

e Stratejilerin etkili bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in uygun planlama,

giidiileme ve kontrol sistemlerinin olusturulmasi.

Isletme yonetiminin temel fonksiyonlar1 (planlama, orgiitleme, koordinasyon,
yiiritme, kontrol) stratejik yonetimde de degismemekte, ancak bu fonksiyon ve
yaklasimlar dis ¢evre iizerinde odaklanmaktadir.> Stratejik yonetimin amaci gecmisteki
basarilan tekrar etmek degil, beklenilmeyen durumlarin iistesinden gelmek ve cevre
problemlerini halletmektir’®. Stratejik yonetimde etkinlik ve basari saglayabilmek i¢inse
iki nokta ¢ok oOnemlidir: “dogru stratejilere sahip olmak” ve “bu stratejileri

uygulayabilmek”.57

Stratejik yonetimin 06zgiin yaklasimi stratejik karar verme siirecine Oncelik
tanimasidir. Diger karar siireclerinden farkli olarak stratejik kararlar uzun donemleri

kapsamakta, sonuglar riskli olmakta ve isletmenin tiimiinii ilgilendirmektedirler.

1.2.2 REKABET STRATEJILERINIiN OLUSUM SURECI

Rekabetci stratejiler, benzersiz bir deger karmasi yaratabilmek igin, bilingli
olarak rakiplerden farkl diisiince ve davranis sekillerinin secimi ve uygulamasi olarak
tanimlanabilir’®, Rekabetci stratejilerin temelinde, dis cevre faktorleri (firsat ve
tehditler) ve isgletme kaynaklar1 olarak gruplandirilan rekabet faktorleri yer almaktadir.
Ekonomik sektorlerin ve pazarin ozellikleri dis cevre faktorleri, kaynaklara iliskin
rekabet giicleri ise 1i¢ cevre faktorleri yani isletme fonksiyonlar1 olarak
tanimlanmaktadir. Di1s cevre faktorlerinin analizi ile isletmenin oniindeki firsat ve
tehditler saptanmaktadir. I¢ cevre faktorleri, isletme fonksiyonlari ile somutlasmaktadir.
Lojistik, iiretim, pazarlama, finansman ve Orgiitlenme gibi geleneksel isletmecilik
fonksiyonlarinin analizi isletmenin kuvvetli ve zayif yonlerini belirlemektedir. Dort alt

faktor ve icerigi su sekilde siralanabilir:

55 ARAT, Melih; “Strateji Gelistirmede Yepyeni Yaklasimlar,” KalDer Forum, Yil1, say11, 2001, s. 41-
43,

56 UZUN, Cengiz; Stratejik Yonetim ve Halkla iliskiler, Dokuz Eyliil Yayinlari, [zmit 2000, s. 134.

ST LUEK, J. David,. Ferreo C., George LUCAS; Marketing Strategy and Plans, GB 1989, s. 1.

58 OZYURT, Hasan, Murat CETiN;” Rekabet Stratejileri Belirlemede SWOT Analizinin Rolii”, Atatiirk
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt: 14, say11, 2000, s. 23-30.
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Kuvvet Faktorleri: Calisanlarin niteligi, gelecek 2-3 yil igin
gelismekte olan bir pazar payi, miisteri sadakati, diisiik maliyet,
sendika ile iyi iliskiler, gelismeyi destekleyici ortam.

Zaaf Faktorleri: Yeterli olmayan katilimci yonetim uygulamas,
calisanlarin diigilk morali, calisanlarin egitim eksikligi, az iiriin
cesidi, makine ve donamimda modernlesme gereksinimi, zayif
firma imaji1, azalan rekabet olanaklari.

Firsatlar: Hizmet verebilecek baska miisteri gruplar, girilebilecek
yeni pazar ve bolgeler, diriin gruplarinda gelistirmeler ve
cesitlendirme, mevcut driinleri tamamlayici {riinler, dikey
entegrasyon, pazarin hizla bitylimesi firsatlari.

Tehditler: Yeni rakipler, ikame edici iiriin satiglarinda artis, pazarin

yavas biiylimesi, artan rekabet baskisi, miisterilerin istek ve

degerlerinde degismeler, olumsuz hiikiimet politikalan

ekonomik ortamlardaki olumsuzluklar.

1.2.3 REKABETTE KALITENIN ETKIiSi

Ekonomik ve teknik gelismeler, liretimden tiiketime kadar her asamada
meydana getirdigi degisimler, mal ve hizmet kalitesinin 6nemini artirarak cok
sayida kalite sorununu da beraberinde getirmis ve kalite kavramim bir¢ok iiriin
tasarimcist, mithendisi, girisimci ve tiiketiciyi ilgilendiren bir konu haline

getirmistir.”’

Endiistriyel kuruluslar, pazar payini kaybetmemek amaciyla kalitesiz
iiretim yapmamaya geleneksel olarak 0zen gostermekte ve kalitenin {iretim
siirecinde yaratilabilmesi i¢in, kalite kontrol sistemleri gelistirmektedirler. Kalite;
kaynaklarin  verimli kullamimini saglayan, iiriin ve hizmetlere kullanim
uygunlugunu kazandiran, miisteri gereksinimlerine uygun iiretim ve hizmet
anlayisin1 egemen kilan ve boylece isletmelerin kamusal sorumluluklarini da
olumlu olarak gergeklestirmelerine olanak saglayan bir performans boyutudur.
Kalite bu anlay1s ¢ercevesinde gerceklestirildiginde isletme performansina elbette

biiylik katki saglayacaktir. Bu katkilarin Ol¢iilmesi ve bu alanda saglanan

3 SIMSEK, Muhittin; “Toplam Kalite Yonetimi ve Sirket Kiiltiirii” Standart, yil 39, say1 461 (Mayis

2000), s. 35-38.
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gelismelerin bilinmesi gerekmektedir. Artik kaliteyi isletme performansinin bir

boyutu olarak degerlendirmek zorunluluk haline gelmistir.

Isletmelerin rekabet giiciiniin yiikseltilmesi icin, iiriinlerde ve rekabet
siireglerinde yenilik ve teknolojik gelisme hizinin artirnlmasi biiyilkk 6nem

tasimaktadir.

Bu amagla rekabet giicii yiiksek isletmelerin dnemle agirlik verdikleri

konular ise sunlardir:

e Pazar arastirmasi: I¢ ve dis pazarlara girmek ve bu pazarlarda siirekli
kalabilmek c¢ok iyi bir pazar organizasyonu gerektirdigi gibi iiriiniin
nitelik olarak miisteri zevk ve gereksinimlerini karsilama 6zelliginin

olmasini da gerektirmektedir.6O

Cagimizin iiretici igletmelerinin teknoloji gereksinimlerini kargilamak, ¢ok
hizli degisen miisteri zevk ve gereksinimlerine gore iiriin iiretebilmesi agisindan
onem tasimaktadir. Rekabetin iist diizeylerde oldugu giiniimiizde teknolojik bilgi
birikimi dogrultusunda iiretim yapabilen ve pazar degiskenligine uygun esnek
iretim yetenegine sahip isletmeler, daha kaliteli, standarda uygun ve daha diisiik
fiyath iiriinii miisterilerine sunarak rakipleri karsisinda yiiksek rekabet giicii elde
etmektedirler. Boylece, yiiksek rekabet giicii i¢in isletmelerin, miisterilerle yakin
iliskiler kurmalari, onlarin beklentilerine istenilen nicelik ve zamanda cevap
verebilmeleri, sikayet, izlenim ve begenilerini ayrn degerlendirmeleri, rakip
iriinlerle kendi iiriinlerini kiyaslayarak gelisimlerinde siireklilik saglamalari,
analiz ettikleri pazar bilgileri dogrultusunda gelecek dénem caligsmalarina yon

vermeleri gerekmektedir.

Uriin tasarimi ve gelistirilmesi: Yeni bir {iiriin gelistirilirken, iiretim, kalite
kontrol ve servis asamalarinda ortaya cikabilecek tiim sorunlarin Onceden
belirlenip ¢oziimlenmesi, iiriiniin mevcut teknoloji ile tam uyum i¢inde olmasina
O0zen gosterilmesi, hatalarin tasarim asamasinda Onlenmesi icin kalite amacl
tasarim tekniklerinin (Es Zamanlhh Miihendislik, KFG-Kalite Fonksiyon
Gocgerimi, HMEA-Hata Modu ve Etki Analizi, Kiyaslama gibi.) kullanilmasi,

60 DUBOFF, Robert, Jim SPAETH; “Gelecegi Gormek Pazarlama Arastirmasinin Giicii”, Cev.:
Haluk Degirmenci, Media Cat Kitaplar1, Ankara 2001, s. 145-148.
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ozellikle rakip iiriinlerle ayrmtili kiyaslamalar yapilarak {irlin tasarimi ve
gelistirme calismalarinin yapilmasi ve {riin tasarimi konusunda en yeninin

yakalanabilmesi icin Ar-Ge ¢alismalarina agirlik verilmesi gerekmektedir.61

e Siire¢ gelistirme: Siire¢ gelistirme faaliyetleri giinliikk faaliyetler haline
getirilerek, siire¢ gelistirme islemi sadece miihendislerin sorumlulugundan
cikartilip {iretimi yapan tiim bireylerin sorumlulugunda oldugu bilinci

astlanmalidir.

e insan kaynaklar1 yonetimi: I¢ miisterinin (calisanlar) tatminine yonelik,
sorumluluk almayi, yenilikler yaratmayi Ozendiren, katilimci bir insan
kaynaklart yoOnetimi sistemi kurulmasi konusunda tiim birimler ortak c¢aba

. )
sergilemelidir.

e Bilgi organizasyonu: Kararlarin ve denetimin etkin bi¢imde yiiriitiilmesini
saglamak lizere verimli bir “Bilgi Organizasyonu”nun kuruldugu gerekli, yeterli
bilginin zamaninda biirokrasiye takilmadan iletilmesinin saglandigi bir bilgi

organizasyonunun olusturulmaya calisilmasi gerekmektedir.

1.2.4. ISLETMELERDE REKABETCi YONTEMLER

Isletmelerde uygulanacak rekabetci yontemler, isletmenin yapisina gore dzel ve
0zgili olmalidir. Ancak bunu yaparken sahip olunan rekabetci yonelime gore yapilanma,
kaynaklar1 tahsis etme, amagclar1 belirleme ve izlenecek rekabet stratejisinin tespit
edilmesine dikkat edilmelidir. Bu sartlar yerine getirildikten sonra, daha 6zel rekabetci

yontemlerin tespiti gereklidir.

Stratejiler iki ana noktada gelistirilebilir.”® Bunlar; iiriine yonelik stratejiler ve
pazara yonelik stratejilerdir. Isletmeler sahip olduklari nitelikler ve kabiliyetler ile
rekabet acisindan Onemli ilerlemeler kaydedebilirler. Ancak her seyden Onemlisi
isletmeler kendi pazar sartlarimi, giiclii ve zayif yonlerini, kabiliyet, kaynak, tecriibe,

pazarin isleyisi ve rekabet yeteneklerini iyi bilmelidirler. Bundan sonra kendi tiretim ve

81 KARALAR, Ridvan ,Sezin SINMAZ; “Toplam Kalite Yonetimi Acisindan Ornek Edinme
(Benchmarking) Yaklagimi”, Eskisehir Anadolu Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, C:14, say1 1-2, 1998.

62 KARABULUT,EIif; “Personel Y6netiminden insan Kaynaklar1 Yonetimine Gegiste Degisimin Rolii”,
Kalkinmada Anahtar Verimlilik, yil 11, say1, 122, (subat,1999),s.24.

63 PORTER, Micheal E.; “Rekabet Stratejisi”,Cev: Giilen Ulubilgen, Sistem Yayincilik, Istanbul, Kasim
2003, s. 156.
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pazarlama stratejilerini gelistirmeleri gereklidir. Bu durumlar bahsedilen rekabetgi

yontemlerin isletmeler agisindan daha detayli incelenmesini gerektirmektedir.
1.2.4.1 Uriin Stratejileri

Uriin stratejileri genel olarak bir isletmenin miisteri ihtiyaglarini iistiin bir
sekilde karsilamak ve miisteriye deger ekleyen liriinleri tiretmek icin kullanmis oldugu
kalite, yenilik, hizli cevap verme, diisiik maliyet ve esneklik stlratejileridilr.64 Isletmeler
genelde bu stratejileri belli donemler icin kullanabildigi gibi, birden fazla stratejiyi ayni
anda da kullanabilirler. Ornegin hem yenilik hem kalite hem de diisiik maliyet
stratejilerini ayn1 anda kullanabilirler. Ancak bu iiriin stratejileri benimsenen rekabetci

yonelim ile yakindan ilgilidir.
1.2.4.1.1 Yenilik Stratejisi

Hayatta kalmak ve basarili olmak i¢in, isletmelerin daha fazla yenilige onem
vermeleri gerekmektedir. Uriin yenilikleri yeterli pazar pay1 elde etmek ve siirdiirmek,
siire¢ yenilikleri diisitk maliyetle iiretim yapmak acisindan onemlidir.” Isletmelerin
yenilik acisindan kiyaslanma hususunda yillar siiren ampirik arastirmalar farkli bulgular
ortaya koymustur. Yapilan bazi arastirmalar kiiciik isletmeler arasinda biiyiik
isletmelere gore daha yiiksek bir ortalama yenilik orami bulmuslardir. Kiiciik
isletmelerin diisiik sermaye yogunlugu, diisiik yogunlagsma ve yiiksek seviyede yenilik
iceren endiistrilerdeki biiyilk firmalara oranla yenilikte daha iiretken olduklar
bulunmustur. Uriin yeniliklerinin kiiciik firmalarda (10-50 arasi calisana sahip
firmalarda) gelismeyi hizlandirdigini, siire¢ yeniliklerinin ise verimliligi artirdigini ileri
siirer. Orta dl¢ekli firmalarda (50-200) yeniligin basar1 icin ¢ok onemli olmadigini, ar-
ge neticesinde elde edilen yenilikler hari¢, yenilik faaliyetlerinin cogunlukla diisiik

karliliga neden oldugunu ileri siirer.®

Biiyiik isletmeler temel olarak, yeni ve bilime dayali yiiksek teknolojilerin
olusumunda daha iyidirler. Bu teknolojiler olduk¢a nitelikli ekipman, biiyiikk ve daha

ozel takimlar, uygulamalarda oncelik ve temel yeniliklerin karmagik uygulamalarim

% LUEK, J. David,. Ferreo C., George LUCAS; Marketing Strategy and Plans, GB 1989, s. 76.

65 HEUNKS, Felix J.; “Innovation, Creativity and Success”, Small Business EconomicsVol:23, January
1998, s. 23-25

66 HEUNKS, Felix J.; “Innovation, Creativity and Success”, Small Business EconomicsVol:23, January
1998, s. s. 30
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gerektirir. Hyvarinen biiyilik isletmelerin ayn1 zamanda yeniligi hizlandiran kurumsal
faktorlere daha fazla sahip oldugunu ve yenililigi hizlandiran kurumsal faktorlerin de

nitelikli personel, digsal igbirligi ve dis sermaye edinimi oldugunu belirtir.”’

Yenilik uygulamalarinin  kaynagi olan ar-ge cabalar1 rekabet¢i iistiinliik
saglamanin yaninda uzun donemli yeni firsatlar1 da beraberinde getirebilir. Bu nedenle
ar-ge ve stratejik yonetim arasindaki sinerjinin uzun doénemli stratejik hedefleri
basarmak agisindan hayati 6nemi vardir.®® Bir ar- ge proje seciminin rekabet¢i strateji ile
tutarli olmas1 ve rekabetci stratejiyi pekistirmesi gereklidir. Diisiik maliyeti hedefleyen
isletmeler, ar-ge harcamalarim siirekli olarak minimize etmeye calisirlar. Bunun i¢in
ozellikle kiiciik olcekli isletmeler kaynaklarimi dar bir pazar boliimiine yonlendirerek,
yiiksek katma deger stratejisi ile boliime odaklanan maliyet avantaji stratejisi izerinde
daha cok dururlar. Etkin olarak farklilagtirma stratejisini kullanan isletmeler hem {iriin
ar-ge’si hem de siire¢ ar-ge’sini entegre eden bir portfoy yaklasimi kullanirlar. Ar-ge
cabalar1 ile kazanilabilecek teknolojik distiinlilk, iirtin ve hizmetlerin geleneksel
farklilagtinlmasindan elde edilenin ¢ok Otesinde biiyilk deger olusturabilir. Bu da
onemli bir rekabet avantaji saglayabilir.’” Ar-ge cabalar1 énemli miktarda kaynak ve
yatirimui gerektirir ve kisa donemli bir olay degildir. Ar-ge’nin ticarilestirilmesi (bir ar-
ge projesinin yenilik¢i ya da iyilestirilmis iiriin ya da tiriinlerin basariyla pazarlanmasi)
ise su kisitlar igerir:70
Birincisi bir isletmenin ar-ge’si ticari potansiyelli bulus ve/veya teknik olarak

basaril1 bir yenilik yapmasi gereklidir.

Ikincisi, bir isletme sadece yenilik veya buluslar1 rekabetci iiriinlere
doniistiirmekle kalmamali, ayn1 zamanda bu {iriinlerini hedeflenen pazar boliimlerinde
pazarlayabilmelidir. Ar-ge’nin ticarilestirilmesine bir takim giicler engel olabilir.

Degisim gosteren bir endiistride pazar, belirsizlik ve risk dikkate alinmalidir. Stratejik

67 HEUNKS, Felix J.; “Innovation, Creativity and Success”, Small Business EconomicsVol:23, January
1998, s. 33

% BURGELMAN, Robert A., M.A.MOIDIQUE; Strategic Management of Technology and
Innovation, Irwin McGraw Hill Publ., USA 1998,s.89.

% LIAO, Z1q1, Paul F. GREENFIELD; “TSynergy of Corparate R&D and Competitive Strategies: An
Explanaory Study in Australian High Technology Companies”, Journal of High Technology
Management Research, Vol.:11No:1, 2000, s. 45-50

" 1IAO, Ziq,Paul F. GREENFIELD; “TSynergy of Corparate R&D and Competitive Strategies: An
Explanaory Study in Australian High Technology Companies”, Journal of High Technology
Management Research, Vol.:11No:1,2000, s. 45-50
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yonetime ar-ge’nin  entegrasyonu, arastirma  sonuglarinin ticarilestirilmesini
kolaylastirabilir. Bu ar-ge’nin isletme stratejik odakliligr ile aymi yonde olmasim
gerektirir. Eger ar-ge projeleri onceden tespit edilen bir rekabetci stratejiye gore
degerlendirilir ve secilirse, projeden alinan sonuclar basart ile ticarilestirilebilecek bir
potansiyele sahip olur. Pazar talebi, rekabetci stratejinin olusumu ve ar-ge’nin
planlanmasinda goz Oniine almmalidir. Kisaca Onceden tespit edilen bir rekabetci

strateji ile uyumluluk, ar-ge projesi se¢imi icin énemli bir kriter olmaldir.”!
1.2.4.1.2 Kalite Stratejisi

Yiiksek kalite diizeylerinde iiriin tasarlama ve iiretim yapmay1 basarabilen bir
isletme 6nemli bir rekabet avantajina sahip olur. isletmeler kalite anlayisinin siirekli
iyilestirme ilkesini uygulama ile bu rekabet avantajim siirekli hale getirebilirler. Uriin
performansim1 artiran bir iyilestirmenin rekabet avantaji olabilmesi icin, yapilan
iyilestirmenin miisterinin ihtiyaclarina en iist seviyede cevap vermesi, miisteriler
tarafindan degerli bulunmasi ve miisterilerin iyilestirme i¢in 6zel bir fiyat 6demeye razi
olmas1 gereklidir. Kalite anlayiginin tiim iiretim siirecine uygulanmasi kayip ve hata

- o . 72
oraninin asgari diizeye indirilmesine neden olur.

Kalitenin iki boyutuna dikkat edilmelidir: Birincisi, isletmenin iiretim siirecinin
kalitesini ifade eden siirec kalitesi (i¢ kalitede denir) kavramidir. Siire¢ kalitesi kavrama,
riinlerin kusurlu iiretilmesine neden olan unsurlar1 yok etme ve israfi azaltma
yetenegidir. I¢ kalitenin iyilestirilmesi siirekli imalat iyilestirmelerini ya da toplam
kalite kontroliine benzer tekniklerin adaptasyonunu gerektirir. ikincisi ise {iriin
kalitesidir (buna dis kalitede denebilir) nitelik ve uygunlugun kalitesini Ozetler.
Uygunluk kalitesi; miisterinin istedigi 6zelliklere bir {iriiniin cevap verme diizeyidir.
Nitelik; giivenlik ve performans vasitasiyla miisteri ihtiyaglarini tatmin etme agisindan
bir Urliniin kapasitesidir. Bir isletmenin dis kalitesinin

iyilestirmesi, miisteriler icin iiriinlerinin degerini artirmak anlanundadir.”

"I LIAO, Z1q1, Paul F. GREENFIELD; “TSynergy of Corparate R&D and Competitive Strategies: An
Explanaory Study in Australian High Technology Companies”, Journal of High Technology
Management Research, Vol.:11No:1, 2000, s. 45-50

2 SHAFER, Scott M.and Sharon L. OSWALD:; “ Product-focused Manufacturing for Strategic
Advantage”, Business Horizons, November-December, 1996,s. 234.

" SHETTY, Y K. “strategies for U.S. Competitiveness: A Surveyos Business Leaders”, Business
Horizons, Vol.:34, No:6,November-December 1991, s. 78.
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Isletmenin kalite maliyetleri bir isletmenin kalite diizeyi tarafindan etkilenen tiim
maliyet konular1 oOl¢iilmek zorundadir. Kalite maliyetlerini; a)onleme maliyetleri
(meydana gelmeden kusurlar1 onleme ile kaliteyi iyilestirme amaglandigindaki ar-ge,
egitim ve gelistirme maliyetleri) b) Deger bicme maliyetleri (kusurlu mal miktarim
azaltma ile kaliteyi kontrol etme ic¢in katlanilan maliyetler) c) i¢ hata maliyetleri
(kusurlu birimlerin tekrar ¢alistirilmasinin maliyetleri) ve d) dis hata maliyetleri (garanti
kapsamindaki onarimlar) olarak boliimlendirilebilir. i¢ kalite iyilestirme faaliyetlerinden
olan onleme maliyetleri diisiik kalitenin engellenmesine yoneliktir. Deger bi¢cme
maliyetleri, mal ve hizmetlerin miisterilerin ihtiyaclarima uygun olup olmadigim
degerlendirebilir. i¢ hata maliyeti, mal ve hizmetlerin gereken 6zellikleri ya da miisteri
ihtiyaglarimi karsilayamamasi durumunda ortaya cikar. Hatali iiretim olmazsa bu
maliyetler goriilmez. Dis hata maliyetleri, mal ve hizmetlerin miisteriye tesliminden
sonra gerekli nitelikleri ya da miisterilerin beklentilerini karsilama olasiligi sonucu
ortaya ¢ikar. Geri iade, tamir, miisteri memnuniyetsizligi gibi maliyetlerdir. I¢ kaliteyi
iyilestirme i¢in kullanilacak izleme yoOnteminin, kalite programinin beklenen etkisini
degerlendirme yetenegine sahip olmas1 gereklidir. Ancak, isletmelerin biiyiik kisminin
distigii bir hata vardir. Oda kalite maliyetlerinin, maliyet sistemi iginde

hesaplanmamasidir. “

1.2.4.1.3 Hizh Cevap Verme Stratejisi

Hizli cevap verme stratejisini; bir isletmenin rakiplerinden daha hizli olarak
miisterilerine {iiriin ve hizmet iiretmesi, iiriinleri gelistirmesi ve teslim etmesi olarak
tanimlanabilir. Hizli cevap verme gergekte isletmenin esnekligi ile cok yakindan

ilgilidir. Rekabet avantaji cesitli bicimlerde hizli cevap verme vasitasiyla kazanilabilir:"

® Yeni iiriin gelistirme; bu stratejide isletmeler {irlin gelistirme siirelerini
kisaltmaya boylelikle rekabet acisindan Onemli bir avantaja sahip olmaya

calisirlar.

e Miisterinin 1smarladig1 iiriinler; miisterinin ihtiyaclarina yonelik isletmeye
verdigi siparis liriinleri kabul edebilme hiz1 gelisen teknoloji ile hizli bir sekilde

artmistir.

"*AZZONE, Giovanni and Gian Carlo CAINARCA “The StrategicRole of Quality in Small Size
Firms”,Small Business Economics Vol.:5 NO.:1, March 1993, s. 54.
> MILLER, Alex and Gregory G.DESS; Strategic Management, 2nd Ed., Newyork 1996, s. 178.
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Mevcut iirtinleri iyilestirme; ozellikle basarili isletmelerin en biiyiik 6zelligi

onlarn siirekli olarak iiriin niteliklerini iyilestirmeye yonelik ¢abalaridir.

Isletmeye siparis verilen fiiriinlerin teslimi; Isletmelerin almis olduklar

siparisleri hizl1 bir bi¢imde miisterilerine ulastirma yetenekleridir.

Pazarlama cabalarini diizenleme; Isletmenin mevcut pazarinda veya yeni girdigi
pazarda, amaglara yonelik pazarlama cabalarin1 pazarin gerektirdigi sartlara
uydurmaktir. Bunun i¢in satig, reklam, tanitim, fiyatlama, iirtin planlama gibi

faaliyetleri pazar sartlarina gore diizenlemek gerekir.

Miisterilerin istek ve problemlerine cevap verebilme yetenegi; miisterinin bir
sorununa cevap verebilme gercek bir rekabet avantaji olabilir. Ozellikle
miisterilerin bilgilendirilmesi, satig Oncesi ve sonrasi miisterilerin secim
yapmasini kolaylastiracak faaliyetlerde bulunulmasi, satis sonrasi hizmetler

olduk¢a 6nemlidir.

Hizli cevap verme stratejisini uygulayan firmalarin diger firmalar karsisinda

kazandig1 avantajlarda sunlardir’®:

Hizli cevap verme yetenegine sahip firmalarla, rakipler birebir rekabetten

kacinabilirler.

Hizli cevap verebilen firmalar, bu yetenekleri ile fiyat artislarin1 daha kolay

olarak miisterilerine kabul ettirebilirler.

Hizli cevap veren isletmeler, tedarikcilerini de ayni yetenegi kazanmalan igin
cesaretlendirebilir. Boylece tedarikgi-iiretici koordinasyonu, yeni iiriinlerin

miisterilere deger ekleyen iiriinlerin iiretilmesini saglar.

Hizli cevap veren isletmeler, pazara yeni giren rakipler ve ikame mallarla hizl

cevap verme yetenekleri ile basa c¢ikabilirler.

76 LUEK, J. David,. Ferreo C., George LUCAS; Marketing Strategy and Plans, GB 1989, s. 21.
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1.2.4.1.4 Esneklik Stratejisi

Esneklik: kalite, maliyet ve yenilikle beraber rekabetgi iistiinliiklerden biri olarak
kabul edilir. Yiiksek kalite ve diisiik maliyet pazara girmek i¢in bir zorunluluk olurken
esneklik; bir isletmenin rekabetci kabiliyetini artirma agisindan anahtar konumdadir.
Belirsizlik esnek olmayan isletmeler icin tehdit olabilirken, yiiksek diizeyde esnek

isletmeler icin firsat saglayabilir.”’

Ustiin iireticilerin degisen talep modelleri ve iiretim hacimlerinden ziyade,
belirsizliklerle basa c¢ikmak igin stratejik esneklik saglamalar1 gereklidir. Stratejik
esneklik, sadece bir esneklik giiciinii tarif etmez. Esneklik, miisteri taleplerini tahmin
etmek i¢in ileri diizeyde siire¢ ve bilgi teknolojisine sahip c¢alisanlarin istihdaminin
artigii da ifade eder.”® Yiiksek oranda esnek olan isletmeler ayn1 zamanda pazar
talebini de (rakiplerin karsilamasinin miimkiin olmadig1 miisteri beklentilerini karsilama
yoluyla) etkileyebilir. Ustiin iiretici isletmeler, esnekligin 6zel bir boyutu iizerine
odaklanma yerine, stratejik bir esneklik anlayisina ihtiya¢ duyarlar yeni is sartlarini
karsilayabilmek icin rekabet¢i hedeflerini hizli bir sekilde ayarlama kabiliyetine
ulagsmak zorundadirlar. Stratejik esneklik; bir isletmenin hedeflerini, sahip oldugu bilgi
ve yeteneklerinin destegi ile diizenleyerek ya da ayarlayarak belirsizliklere cevap
verebilme yetenegidir. Stratejik esneklik iiretim stratejilerinin gelisimini destekler ve
bunlar degisen dis kosullara isletmenin hizli cevap vermesini saglar. Siirekli bir rekabet
avantaji elde etmek, kritik kanaldan gelistirmeyi ve uzun dénemli diisiinmeyi gerektirir.
Stratejik esneklik; bir rekabetci iistiinliikten digerine, baskin bir stratejiden digerine

doniisiim yapabilmek icin iiretici isletmeye imkan tanr.”

Stratejik esneklik bir iyilestirme programi degildir, aksine uyum saglayabilme
yetenegi ve degisime hazir olabilmedir. Stratejik esnekligin amaci, daha fazla tercih
imkan1 saglamaktir. Bir isletme mevcut iiretim stratejisinden, daha diisiikk maliyetler

sunan, daha kisa zaman isteyen ve daha yiiksek performansla sonuclanabilen yeni bir

" KUCUKSULEYMANOGLU, Erhan; “Toplam Kalite Yonetimi: Uygulamalari ve Stratejik Planlama”,
Ekonomik Denge, Y1l:4 say1:20, Eyliil-Ekim 1999,s.72-75.

LAU,R.SM.; “Strategic Flexibility: A New Realty for World-Class Manufacturing”, S.A.M.
Advanced Management Journal, Spring 1996,5.234.

” KERIN, Roger and Robert A.PETERSON; Strategic Marketing Problems, Causes and Comments,
Prentice Hall, New Jersey 1998,s.123.
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stratejiyi secebilir. Dogru stratejik esneklik, yalnizca nihayetinde tam bir organizasyonel

degisimi saglayan yetenek ve iiretim kabiliyetinin gelisimi ile basarilabilir.*
1.2.4.2 Pazar Stratejileri

Pazar stratejileri isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazara yonelik olarak
gelistirdikleri stratejilerdir. Bu stratejilerin en onemlileri fiyatlama, pazarlama kanal1 ve
reklam ©zendirme stratejileridir.81 Fiyatlama stratejileri daha diisiik seviyelerde
kullanilmaktadir. Biiyiik isletmelerle direkt olarak fiyat rekabetine girmek ise kiigiik
isletmeler icin oldukg¢a zordur. Fiyatlama stratejileri bir¢ok iireticinin oldugu ve direkt
olarak biiylik rakiplerin hedeflenmedigi pazarlarda genelde kiigiik 6lgekli isletmeler
tarafindan kullanilmaktadir. Reklam ve o6zendirme stratejileri ise isletmelerin sahip
oldugu kaynak yapisi ile dogrudan alakalidir. Pazarlama kanali stratejilerini olusturmak
isletmeler icin ¢ok zor olmakla birlikte, bunu bagaran isletmeler onemli rekabet avantaji

elde etmis olurlar.
1.2.4.2.1 Fiyatlama Stratejisi

Fiyat rekabeti, miisteri sayisim1 ve satislar artirmak i¢in yapilir ve pazar alanini
artirir. Pazar alanim1 genisletmek icin fiyat rekabetinin yaninda iiriin kalitesinin de
iyilestirilmesi ve iiriin hatlarinin genisletilmesi bu stratejiyi gii(;lendirebililr.82 Stratejik
fiyatlama, yiiksek karlar elde etme veya pazara niifuz etme icin ¢ogunlukla kullanilir.
Baslangicta yiiksek kar icin yiliksek fiyat koymayi ve sonra da daha genis pazarlara
ulagsmak icin derece derece fiyatlar diisiirmeyi icerir. Niifuz etme icin fiyatlama; yiiksek
hacimde satis yapma ve hizli bir sekilde pazar paymm artirma icin, diisiik fiyatlar
koymay1 amaglar. Satig hizin1 hizlandirma, 6zellikle teknolojiye dayali iiriinlerde ihtiyag

duyulur.83 .

Stratejik fiyatlama yaparken neyin degerlendirmeye alinacag ile birlikte bunun
nasil degerlendirilecegini de belirlemek gereklidir. Yonetimsel siire¢, degerlendirdigi

bilgi kadar oOnemlidir. Fiyatlamanin isletme icinde tek bir fonksiyon merkezinde

% LAU, R.S.M.; “Strategic Flexibility: A New Realty for World-Class Manufacturing”, S.A.M.
Advanced Management Journal, Spring 1996., s. 56.

81 MILLER, Alex and Gregory G.DESS; Strategic Management, 2nd Ed., Newyork 1996, s. 178.

82 HADDADIJ , Slimane; “CEO Succession and Strategic Change and Oriantation in Small and Medium
Sized Firms” The Journal of Applied Business Research, Vol15, No3, 1992, s. 45.

83 ROBERTSON, Thomas S. “How to Reduce Market Penetration Cycle Times”, Sloan Management
Review, Fall 1993, s. 86-91.
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yapilmast (bu genelde diger fonksiyonlardan izole edilmistir) hatali sonuglara
gotiirebilir. Stratejik fiyatlama yaklasimi, her bir fonksiyondan bir temsilci ile entegre
edilmis kararlari igermelidir84. Stratejik fiyatlama politikasi, mevcut ve muhtemel

rakiplerin tespit ettikleri fiyatlari, hesaba katarak stratejiyi belirlemek zorundadir.®
1.2.4.2.2 Reklam Ve Ozendirme Stratejisi

Satis Ozendirmeleri, ilk defa olusacak ya da mevcut giiclii pazar tepkilerini
uyarmak i¢in tasarlanan 6zendirme araglarini kapsar. Bunlar; direk (kisisel satis, reklam,
tanitim, gosterimler, 6zel olay satislar1 ve iiretici yardimlar1) ve dolayli (halkla iliskiler,
miisteri iligkileri, miisteri hizmetleri, iiriin sitili ve paketleme, toplumsal destek) olarak
ikiye ayrilabilir. Bu wunsurlarin hepsinin veya isletmeye en uygun olanlariin
uygulanmasi isletmenin hedeflerine baglidir. Reklam hemen hemen tiim isletmeler igin
onemlidir. Reklam, potansiyel ve mevcut miisterileri bilgilendirmek icin tasarlanan
ticari bir mesaj olarak tanimlanabilir. Miisteri talebinin uyarilmasi i¢in en etkili

yontemlerden birisidir.*

Direk 6zendirme metotlarindan reklamin maliyeti, kiiciik igletmeler agisindan
son derece Onemlidir. Kiiciikk oOlgekli isletmelerin bircogu, yiiksek maliyetli
reklamlardan 6zellikle kacinir. Bu eksikliklerini genelde ihtisas fuarlarinda yer alarak
gidermeye caligirlar. Bu tiir isletmelerin daha dar ve odaklanmis bir reklam stratejisi

giittiikleri veya hi¢ reklam yapmadiklar sdylenebilir.

Dolayh satis 6zendirmeleri son yillarda oldukg¢a 6ne ¢ikan konulardan birisidir.
Bir isletmenin halkla iliskileri onun toplum goziindeki imajin ya da popiiler iiniinii
belirler. Bu acidan isletme ile ilgili ¢calisanlarin tiimiiniin sorumlu sekilde davranmast,
onun imajini belirler. Iyi miisteri iliskileri, satiglarin ve isletmenin iyi imajinin artmasina
neden olur. Tatmin olmus miisteriler, reklam ve 6zendirmenin en iyi bi¢imidir ve iyi bir
miisteri iliskileri stratejisi isletme basaris1 lizerinde oldukg¢a biiyiik etkiye sahiptir.
Miisteri hizmetleri; halkla iliskiler ve iyi miisteri iligkilerinin her ikisinin bir parcasidir.

Endiistriyel mallar iireten isletmeler icin en iyi miisteri hizmetleri; zamaninda teslim,

% McCARTHY, Daniel J., Robert . MINICHIELO, Joseph CURRAN; Business Strategy and Policy:
Concepts and Reading, Richard D. Irwin Inc. Homewood, Illionis, 1997, 5.236.

8 CERTO, C. Samuel and J.Paul PETER; Strategic Management Concepts and Applications, McGraw
Hill Int. Ed., Newyork, 1991, s. 245.

86 STEINHOFF, Dan and John F BURGESS; Small Business Management Fundamentals, McGraw
Hill Int. Ed., Newyork 1993, s. 278.
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istenilen iiriin niteliklerine uygunluk ve etkili muhasebe metotlaridir.*” Bunlara miisteri
etkinlestirme stratejisi de ilave edilebilir. Miisteri etkinlestirmede ana hedef; miisterinin
isini tiimiiyle anlama ve miisterinin faaliyetlerinin etkinligini iyilestiren iiriin ve
hizmetleri sunmadir. En biiyiik basar1 sadece iiretim verimliliginde bir artis meydana

getirdiginde degil, miisterinin isinde yapisal bir iyilestirme yaptiginda elde edilir.
1.2.4.2.3 Pazarlama Kanah Stratejileri

Pazarlama uzmanhgini, etkili pazarlama kanallar1 destekler. Pazarlama kanalinin
tiyeleri bircok fonksiyonu yerine getirir: planlama i¢in ihtiya¢ duyulan bilgiyi toplar.
Sunulan iiriin hakkinda ikna edici iletisimi kurar ve gelistirir. Alicilarla iligki ve iletisim
kurar. Alicilarin ihtiyaclarina {iiriinleri uyumlama ve sekillendirme c¢alismalarinda
bulunur, Fiyat iizerinde bir uzlagma saglar, tasima ve depolama faaliyetlerinde
bulunur.® Isletme performans: iizerinde énemli etkiye sahip oldugunda dagitim kanali
isletme tarafindan bizzat olusturulabilir. Bir isletmenin kendisine ait bir dagitim kanali
meydana getirmesi i¢in zaman, emek, kaynak ve uzmanlik gerekir. Bu nedenle
cogunlukla digsal kanallar1 kullanirlar. Bircok isletme bu eksikligi, sebeke iliskileri
vasitasiyla, isbirligi stratejileri ile giderebilir. Sebeke iliskileri dagitim kanalinin yiiksek
maliyetlerini azaltabilir. Kurulan sebekeler iginde isbirligi yapilan isletmelerin
uzmanhigindan yararlanilabilinir, daha etkin dagitim kanallar1 olusturulabilir.
Sebekelerden yararlanirken, bu sebekelere fazla bagimli hale gelmemelidir. Ciinkii
isletme stratejilerini sebeke yapisi sinirlayabilir ve bu durumda yiiksek dagitim

maliyetlerine neden olabilir.
1.2.4.2.4 Marka Odakl Stratejiler

“Marka”, iireticinin tiiketici ve kamuoyunda olusturdugu imaj olup, onu diger
iriinlerden ayiran bir unsurdur. Ancak marka olmak bir karar degil, bir neticedir.*’
Ciinkii markay1 olusturan faktor soylemler degil, yapilanlardir. “Bilinirlik” ve Marka”

birbirinden farkli seylerdir. Marka olmak icin tek dl¢ii miisteriye ve kamuoyuna sunulan

87 STEINHOFF, Dan and John F BURGESS; Small Business Management Fundamentals, McGraw
Hill Int. Ed., Newyork 1993, s.165.

8 KOTLER, Philip and Gary ARMSTRONG; Principles of Marketing, Prentice Hall, London 1987, s.
154.

8 BLACK,Cathleen; “Markanin Giicii”, Executive Excellence, Y112, Say124, Mart 1999, s. 43.
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katma degerdir.90 Bu olcekte miisterilerin beklentileri ve dogru kiyaslama anahtar

konumundadir.

Bazi sirketler iiriinlerine ve iiriiniin ayrilmaz pargalarina, 6rnegin iiriiniin kalitesi,
dayaniklilig1, markasi ve imaj1 gibi konulara yonelmektedirler. Isletmenin farklilasmaya
calistigr unsur Uriindiir. Miisteri istek, ihtiyac ve beklentilerini asar kalitede {riinler
yapan sirketler, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedirler. Eger iyi bir markalar1 da varsa
tutundurma caligmalariyla {iriin pazarda iyi bir konuma gelebilmektedir. Eger kalite,
marka ve imajla ilgili calismalardan taviz verilmezse markanin hayranlar
olusabilmektedir. Marka odakl strateji, en ¢ok basart lireten stratejilerden biridir. Marka

odakli strateji, sirketlere monopol pazar yaratmak i¢in oldukca etkili bir yoldur.”!

21. yiizyila girerken, rekabetin gittikce arttigi uluslararasi piyasalarda ayakta
kalabilmek icin sirketlerin daha diisiik maliyetli pazarlama yoluna gitmeleri gereklidir.
Pahali reklam kampanyalarn “farkinda olma” diizeyini yiikseltse de, inanilirhig ve
rekabetci farkliligr insa ederken farkinda olmay1 artiran bagka araglar da vardir. Marka
olmak bu yaklasima verilebilecek en giizel 6rnektir. Markanin giiciinii nereden aldig1

konusunda yapilan bir arastirmada elde edilen sonuglar Tablo 1°de gériilmektedir.”

% BOLTON, Jim; “Markanizi Yasama Gegirin”, Executive Excellence, Y1l 4, Say145, Aralik 2000, s. 63.
o1 KLAYMAN, Robin;“igeride Marka Olusturmak”,Executive Excellence, Y1l: 14 Say1: 48 ,Mart
2001,s.45-67.

2 GOKCUMEN, A. Bak; “Marka”, Executive Excellence, yil 4, say148, Mart 2001 s. 21; NURI CALIK, “Marka
Bagliligi ve Marka Bagliligina Etki Eden Faktorler”, Eskisehir Anadolu Universitesi I.i.B.F. Dergisi, C13, say11-2
, 1997, s.43.
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Tablo 1: Marka Giiciinii Etkileyen Faktorler

Miisteri Hizmetleri | % 28
Uriin Ozellikleri % 17
Pazarlama % 14
Dizayn % 7
Fiyat % 5
Teknoloji % 5
Dagitim % 2
Veri Tabam % 1

Kaynak: GOKCUMEN, A. Bak; “Marka”, Executive Excellence, y1l 4, say148, Mart 2001 s. 21; NURI CALIK,
“Marka Baghligi ve Marka Bagliligina Etki Eden Faktorler”, Eskisehir Anadolu Universitesi i.i.B.F. Dergisi, C13,
say1l-2, 1997, s. 43.

Tablo 1°de goriildiigii gibi en konu miisteri hizmetleridir. Eger miisteri ikinci
plana atilirsa marka giiciinden de bahsedilemez. ikinci derecede 6nemli olan faktor
iriindiir. Miisteri hizmetleri ne kadar iyi olursa olsun sonucta eger {iriin kaliteli degilse
giiclii bir marka olma ihtimali yoktur. Gergekten giiclii bir marka olusturmak isteniyorsa
firmamn tiim bu ogeleri deger olusturacak sekilde kullanmasi gerekmektedir. Iyi bir
imaj olusturmak icin cok fazla harcama yapmak sart degildir. Az maliyetle de iyi bir

imaj olusturulabilir.”
1.2.5 REKABET HAMLELERI

Cogu sektorde firmalarin karsilikli olarak birbirlerine bagimli olmalari, rekabetin
temel bir 6zelligidir: Firmalar birbirlerinin hamlelerinin etkilerini hissederler ve bunlara
tepki gostermeye egilimlidirler. Ekonomistlerin oligopoli olarak adlandirdiklari bu
durumda, bir firma tarafindan gerceklestirilen bir rekabet hamlesinin sonucu, en azindan
bir dereceye kadar rakiplerinin tepkisine baghdir. Rakipler veya zayif rakipler
tarafindan gerceklestirilen “kotii” ya da “mantiksiz” tepkiler, ¢cogunlukla iyi stratejik

hamlelerin basarisiz olmalarina neden olur.

Bir oligopolide, firma sik sik bir ikilem ile kars1 karsiya kalir. Tiim sektoriin ya
da bir firmalar alt grubunun c¢ikarlarim gozetebilir ve boylece rekabet tepkilerini

koriiklemez; ya da tam tersine, misillemeyi baslatma ve sektordeki rekabeti bir savasa

% LINKEMER, Bobbi; Profesyonel imaj Yaratmak, Rota Yayinlari, Istanbul 1998, s. 98.
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doniistirme riskini goze alarak, kendi simirh ¢ikarlart dogrultusunda davranabilir. Bu
ikilem, savas riskinden kag¢inmaya ve sektorii bir biitiin olarak daha iyi bir konuma
getirmeye yOnelik stratejileri ya da karsi hamleleri se¢mek, firmanin potansiyel

karlardan ve pazar paymdan vazgecmesi anlamina gelebilecegi i¢in ortaya glkar.94

1.2.5.1 Sektoriin istikrarsizhg

Bir firmanin, saldirgan veya savunmaci hamlelerini belirlerken sormasi gereken
ilk soru, bir hamlenin yaygin bir savas baslatabilecegi anlamina gelecek sekilde,
sektorde genel istikrarsizlik diizeyi olup olmadigidir. Bazi sektorlerde, digerlerine
kiyasla ¢cok daha yavas yol kat edilmesi gerekir. Bir sektoriin temelini olusturan yapi,
rekabet cekismesinin yogunlugunu ve isbirlik¢ci veya savastan kaginmaya yonelik
sonuclarin bulunabilmesinin genel olarak kolay ya da zor olusunu belirler. Rakiplerin
sayist ne kadar fazla ise, goreli giicleri de o kadar denk, iiriinleri o kadar standart, sabit
maliyetleri ve kapasitelerini doldurmaya calismaya yonelik diirtiileri o kadar yiiksektir.
Sektordeki biiyiime ne kadar yavassa, firmalarin kendi ¢ikarlarim gozetmeye yonelik
yinelenen cabalar1 o derece sik goriilecektir. Fiyatlara golge diisiirmek sikayet etmek
gibi eylemlerde bulunacaklar, bu da karlarin diisiik kalmasini getirecek olan yinelenen

misilleme dénemlerine yol a(;acaktur.95

Benzer bicimde, rakiplerin hedefleri ile perspektifleri ne kadar cesitli olursa,
ozgiil sektordeki stratejik cikarlart o derece yiiksek olur, pazar ne kadar az boliinmiis
olursa, firmalarin birbirlerinin hamlelerini dogru bi¢imde yorumlamalarn ve isbirlik¢i bir
sonuca ulagsmalar1 ve bunu siirdiirmeleri o derece gii¢c olur. Genel anlamda soylemek
gerekirse, eger bu kosullar yogun cekismeyi destekliyorsa, gerek saldirgan, gerek

savunmaci hamleler daha riskli olacaktir.

Sektordeki istikrarsizligin degerlendirilmesinin son boliimii, sektor kosullari
hakkinda paylastiklar bilgilerin kapsami ve sinyal verme yoluyla niyetlerini iletmedeki
yetenekleri de dahil olmak iizere, pazardaki firmalar arasindaki bilgi akisinin dogasini

belirlemektir. Bu bilgi akisi, bu boliimiin temel odak noktas1 olacaktir.

%4 PORTER, Micheal E.; Rekabet Stratejisi, Cev: Giilen Ulubilgen, Sistem Yayincilik, Istanbul, Kasim
2003, s. 189.

93 TURKMEN, Ismail; “Kiiresellesme Siirecinde Rekabette Ustiinliik igin Sinerjik Yonetim”, Egevizyon,
Y1l4, Say113, Agustos 1996, s. 54.
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1.2.5.2 Hamle Planlamasi

Bir oligopolide, bir firma kismen rakiplerinin davranislarina bagimli oldugu igin,
dogru rekabet hamlesinin se¢ilmesini, sonucu hizla belirlenebilecek herhangi uzatilmis
ya da ciddi bir savasa yol agmayacak, ve ayrica olabildigince firmanin kendi ¢ikarlarina
yonlendirilmis bir hamlenin arastirilmasini gerektirir.96

Rakiplerin hedeflerini tehdit etmeyen hamleler, konumun iyilestirilmesi icin
yollar aramaya baslamanin bir yOntemidir. Bunlar, rakibin hedeflerinin ve
varsayimlarinin eksiksiz bir analizine dayanarak, firmanin karlarim artirmak igin
yapabilecegi, onemli rakiplerinin performansini diisiirmeyecek ya da onlarin hedeflerini
gereginden fazla tehdit etmeyecek hamleler olabilir. Bu tiir hamleleri ii¢ kategoriye

ayirmak yararl olur:

¢ Firmanin konumunu iyilestiren ve bu hamlelere uymasa bile rakiplerin

konumlarim gii¢lendiren hamleler;

¢ Firmanin konumunu iyilestiren ve yalmizca ©nemli sayida rakip bu

hamlelere uyarsa, rakiplerin de konumlarini iyilestiren hamleler;

e Rakipler uymayacaklari i¢in firmanin konumunu iyilestiren hamleler.

Hamleler asagidaki durumlarda tehditkar olmayan eylemler olarak goriilecektir:

e Rakipler farkina bile varmazlar, ¢iinkii, hamleyi gerceklestiren firma biiyiik

oranda kendi i¢inde ayarlamalar yapmaktadir;

e Rakipler, sektor ve nasil rekabet edecekleri hakkindaki kendi goriisleri veya

varsayimlari nedeniyle hamlelerle ilgilenmez;

e Kendi kriterleriyle ol¢iildiigiinde, rakibin performansi ya hi¢ etkilenmemis

ya da ¢ok az etkilenmistir.

Bu tiir bir hamle gerceklestiren firma, secici reklam kampanyalar1 veya bu

rakiplerin miisterilerine yonelik satig cabalar1 gibi girisimlerle izlemeye yanagmayan

% PORTER, Micheal E.; Rekabet Stratejisi,Cev: Giilen Ulubilgen, Sistem Yayincilik, Istanbul, Kasim
2003, s. 198.
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firmalar iizerinde, disiplin kurabilir. Yanlis anlamadan kaynaklanacak riskleri azaltmak
icin bir diger yaklasim da, geleneksel bir sektor liderine giivenmektir. Baz1 sektorlerde
bir firma, yeni kosullara uyum saglama konusunda tarihsel olarak liderligi iistlenir;
diger firmalar 6ncelikle onun harekete gecmesini bekler ve ardindan onu izler. Diger bir
mekanizma da, ayarlamalart kolaylastirmak ig¢in, fiyatlan veya diger Kkarar

degiskenlerini, tiiketici fiyat endeksi gibi hali hazirda var olan bir endekse baglamaktir.

Misillemedeki bu gecikmeler, bir firmanin eylemlerinden de etkilenebilir.
Misillemelerin sonucunu almak icin gereken siirenin i¢ zaaflarla daha da uzadig1 goz
Oniine alindiginda, bir firma, rakiplerinin ancak agir ilerlemek zorunda olan bir
misilleme siireciyle karsilik verebilecekleri tiirden saldirgan hamleler secebilir.
Savunmaci bir bakis acisindan bakildiginda ise, bu misilleme siiresi, hi¢bir zaman
kullanilmayacak olsalar bile misillemede kullanilacak kaynaklarin elde tutulmasi
yoluyla kisaltilabilir. Ozellikle kiiciik firmalar tarafindan yapilan hamlelere tepki veren
biiylik firmalar agisindan misilleme hamlelerinin, miicadeleye sahne olan miisteriler
veya pazar kesimleriyle kisith olmak yerine, tiim miisterilere yayginlagtirilmis olmasi
gerekebilir. Ornegin, kiigiik bir rakip tarafindan yapilan fiyat indirimine karsilik olarak,
biiylik bir firma, kendisine ¢ok pahaliya patlayacak sekilde tiim miisterilerine fiyat
indirimi yapmak zorunda kalabilir. Eger bir firma, rakiplerinin karsilik vermek i¢in
harcayacagindan diisiik maliyetli hamleler bulursa, bu durum, misillemeyi geciktirebilir,

hatta kimi zaman tiimiiyle caydirabilir.

Saldirgan hamlelerin 6nemli oldugu kadar rakiplerce gerceklestirilen saldirgan
hamleleri caydirma ya da bunlara kargi savunma yapma ihtiyac1 da ayni derecede
onemli olabilir. Savunma sorunu, elbette ki saldir1 sorununun tersidir. 1yi savunma,
yukaridaki analizi yaptiktan veya fiilen bu hamleye giristikten sonra, rakiplerin
hamlenin mantiksiz oldugu sonucuna varacaklart bir durum yaratmaktir. Saldirgan
hamlelerde oldugu
gibi, savunma da, rakipleri bir savastan sonra geri ¢ekilmeye zorlayarak yapilabilir.
Ancak, en etkili savunma, savastan tiimiiyle kagcinmaktir. Bir hamleyi engellemek icin,
rakiplerin misillemenin yapilacagindan tiimiiyle emin olmalar1 ve bu misillemenin etkili

- .97
olacagina inanmalar gerekir.

o7 PORTER, Micheal E.; “Rekabet Stratejisi” ,Cev: Giilen Ulubilgen, Sistem Yayincilik, Istanbul,
Kasim 2003, s. 204.
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1.2.5.3 Kararhilhik

Saldirgan veya savunmaya yonelik rekabet hamlelerinin planlanmasit ve
uygulamaya konmasindaki belki de en dnemli kavram kararliliktir. Kararlilik, saldirgan
hamlelere karsi girisilecek misilleme olasiliini, hizin1 ve siddetini garanti altina alabilir
ve savunma stratejisinin temeli olabilir. Taahhiitler, rakiplerin kendilerinin ve
digerlerinin konumlarini algilama bi¢imlerini etkileyebilir. Kararliligin ifadesi, firmanin
kaynaklarinin ve niyetlerinin kesin bir bicimde iletilmesinin temel bir yoludur. Rakipler,
bir firmanin niyet ve kaynaklarimin kapsami konusunda belirsizliklerle karsi
karsiyadirlar. Kararliligin iletilmesi, belirsizligi azaltir ve oyuncularin, yeni varsayimlar
1s181inda savastan kacinacak bigcimde, akilci stratejiler belirlemelerini saglar. Ornegin,
eger bir firma, kendisini herhangi bir hamleyi siddetle geri piiskiirtmeye kesin olarak
adayabilirse, rakipleri kendi stratejilerini belirlerken bu tepkiyi bir olasilik olarak degil
kesinlesmis bir faktor olarak algilayabilirler. Boylece daha ilk basta eylemde bulunma
olasiliklar1 azalir. Rekabete yonelik etkilesimlerdeki hile, taahhiitleri firmanin kendi

pazar konumunu azamilestirerek korumaktir.

Eger firma, yapmakta oldugu ya da yapmayi planladig: stratejik bir hamleye
kararli olduguna rakiplerini ikna edebilirse, rakiplerinin kendilerini yeni pozisyona
cekme ve kaynaklarimi, misillemeye veya firmanin geri cekilmesini saglama cabasina
harcamama olasiliklarim artirmis olur. Firma bir hamleyi gerceklestirme niyetinde ne
derece kararli ve inatgiysa, bu sonug o derece olasidir. Eger rakipler acimasiz ve kararlt
bir rakiple karsi karsiya bulunduklarim diisiiniirlerse, misilleme yaptiklarinda, rakibin
yeni pozisyonunu korumak icin kars1 eylemde bulunacagina ve bunu siirdiirecegine ikna

olabilirler.

Eger firma, onlarin hamlelerine kars1 siddetle ve kesinlikle misillemede
bulunacagma rakiplerini ikna edebilirse, rakipleri, hamlenin gerceklestirmeye deger
olmadig1 sonucuna varabilirler. Rakipler, herkesin karlarimi ciddi bicimde zarara
ugratacak inat¢i ve aci bir misilleme olasiliginin ne derece farkindaysalar, olaylar

zincirini baslatmaya o derece az egilimli olacaklardir.”®

8 WOOD, Peter and Mark Kroll; Strategic Management Concepts and Cases, Dreyden Pres, USA
1999, s. 134.
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1.2.5.4 Odak Noktalar1

Oligopoli de istikrarsizlifa yol acan bir sorun da, rakiplerin, sonug¢ olarak
olusacak pazardan beklentilerinin koordine edilmesinde kendini gosterir. Rakiplerin
birbirlerinden ne derece uzak beklentileri olduguna bagh olarak, en iyi konumu elde
etme manevralart siirecek ve savas beklentileri olasilik dahiline girecektir. Thomas
Schelling, oyun teorisi” iizerine ¢alismasinda, bu tiir bir ortamda bir sonuca ulasmanin
Onemli bir parcasinin, bir odak noktasinin ya da rekabet siireci beklentilerini bir araya
getirebilecek bir dayanak noktasinin bulunmasi olduguna isaret etmektedir. Odak
noktalarinin giicii, rakiplerin zor ve huzur bozucu hamlelerden ve karsi hamlelerden
kacinmak amaciyla, karsilikli olarak istikrarli bir sonuca ulagsma ihtiyaclarinda ve
isteklerinde yatar. Odak noktalari, mantikli fiyat noktalari, fiyat belirleme kurallarindaki
zam Yylizdeleri, pazar paylarinin yuvarlanmis rakamlar halinde boliinmesi, pazarin belirli
cografi ve miisteriye baglh esaslar cercevesinde paylasilmasi ve buna benzer bicimler
alabilir. Odak noktas1 teorisi, rekabet ayarlamalarinin nihai olarak bu tiir bir noktada

karar kilacaklarim ve bunun da dogal bir yerlesme noktas olusturacagin soyler.”

Odak noktalari kavrami, rekabet acisindan ii¢ sonug dogurur. ilk olarak, firmalar
arzu edilen bir odak noktasini miimkiin oldugunca erken belirlemek i¢in calismalidirlar.
Odak noktasina ne kadar ¢abuk ulagilabilirse, aramak icin etrafta dolagmanin getirecegi
maliyet de o kadar diisiik olacaktir. ikinci olarak, sektordeki fiyatlar veya diger karar
degiskenleri bir odak noktasmin tanimlanmasi igin basitlestirilebilir. Ornegin bu, iiriin
yelpazesi igerisindeki karmagik bir {iriin kategorisinin yerine, standart simiflandirmalar
veya diiriinler getirmeyi gerektirebilir. Uciincii olarak, oyunu kendisi i¢in en iyi odak
noktasini olusturacak bicimde kurmak, firmanin c¢ikarmadir. Bu, sektdorde mutlak
fiyatlar yerine metrekare cinsinden fiyatlardan s6z etmek gibi, arzu edilir bir odak
noktasi olusturacak bir terminolojiyi baslatmak anlamina gelebilir. Aym1 zamanda,
stratejik hamleler dizisinin firmanin bakis agisiyla tatminkar bir odak noktasinin dogal

olarak olustugu izlenimini verecek bi¢imde yapilandiriimasi seklini de alabilir.'®

% ERTAS, Ayse, “Tanimi Zor Bir Meslek: Strateik Planlama”, Media Cat, Y1l8, Say176, Mayis 2001, s.
12-17.

100 PORTER, Micheal E. ; Rekabet Stratejisi, Cev: Giilen Ulubilgen, Sistem Yayincilik, Istanbul, Kasim
2003, s. 165.
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1.2.6 KURESEL REKABET KAVRAMI

Kiiresel rekabet kavrami son yillarda oldukga sik kullanilan ve tizerinde durulan
bir kavram halini almistir. Globallesen diinyada, ticari sinirlarin ortadan kalkmasiyla
birlikte isletmeler faaliyet gosterdikleri sektdrde disaridan gelen rakiplerle de rekabet
etmekle birlikte, daralan pazar nedeniyle kendileri de yabanci iilke pazarlarina girerek
zorunda kalmiglar ve kiirsel rekabet hizli bir sekilde tiim diinyadaki isletmeleri

ilgilendirmeye baglamistir.

Kiiresel sektorler, bir firmanin, diinya capinda esgiidiimlii bir temelde rekabet
etmesini veya stratejik dezavantajlarla yilizlesmesini gerektirir. Cokuluslu sirketlerin
bulundugu baz1 uluslararasi sektorler, kiiresel bir sektoriin gerekli 6zelliklerini tasimaz.
Gelgelelim, smirli bir Olciiye kadar, triin gelistirme disinda, bagl sirketler
otonomdurlar ve rekabet dengesi iilkeden iilkeye degisen bir temelde olusturulmustur.
Bir firmanin basarili olmak icin uluslararasi capta rekabet etmesi gerekmez. Dolayisiyla,

cokuluslu rakiplere sahip sektorler mutlaka kiiresel sektorler olmak zorunda degildir.

1970’1lerden itibaren gittikce daha fazla sektor, kiiresel sektdre doniismiis ya da
doniismektedir; bu Onemli yapisal olusum, giiniimiizde daha da yaygilasmistir ve
diinyamiza kiiciik bir kdy benzetmesi yapilmasi, neredeyse biitiin sektorlerin
kiiresellestigi anlamin1 tagimaktadir. Hangi ol¢iiye vurulursa vurulsun, ticari yatirimlar
ve yabanci yatinmlar belirgin sekilde artiyor ve sektor gelisimiyle birlikte ortaya cikan
ve sektoril kiiresel statiiye ulastiran stratejik konum degisiklikleri, hem de hizli bir

sekilde biiyiiyor.

Ulusal rekabet ile uluslararasi rekabet arasinda bir¢ok fark vardir. Genellikle
uluslararasi rekabet stratejisinin gelistirilmesinde asagidaki farklardan bahsedilebilir:'"!

- Ulkeler arasindaki faktor maliyeti farkliliklari,

- Yabanci pazarlardaki farklilik gosteren kosullar,

- Yabanci devletlerin farkli rolleri,

-Hedeflerdeki, kaynaklardaki ve yabanci rakiplerin gozlenmesi ile ilgili
yeteneklerdeki farkliliklar.

Bununla birlikte, kiiresel sektorlerde isleyen yapisal fonksiyonlar ve pazar

giicleri, daha yerli nitelikte olan sektorlerdekilerle aynmidir. Kiiresel sektorlerdeki yapisal

""" TEPSTRA, Vern and Ravi SARATHY ; International Marketing, The Dreyden Pres, USA. 1997,
5.125-132.
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analiz, yabanci rakipleri, daha genis bir sektdre yeni girecek firmalar grubunu, olasi
ikamelerin daha genis bir alanin1 ve firmanin stratejik olarak neyin 6nemli olduguna
iliskin algilamalar1 kadar, hedeflerinin ve kisiliklerinin de farklilik gosterecek olmasi
yoniinde artan olasiliklart kapsamalidir. Firma, kendi sektoriinde, kiiresel bir temelde
rekabet etmekle stratejik bir avantaj elde ediyor mu? Uluslararasi rekabet, firmay1 nasil
tehdit edecek? Bu sorularin cevabini verirken, kiiresel rekabet engelleri kadar, kiiresel
bir temelde rekabeti tesvik eden yapisal kosullardan da bahsetmek gereklidir. Bu analiz,
kiiresel rekabeti harekete gecirebilen, firmalarin cevresel degisiklikleri ve stratejik
yenilikleri de dahil olmak iizere, sektorlerin kiiresel statiiye dogru gelisiminin
anlasilmasinda gerekli bir temel ilkedir. Bu baglamda, kiiresel sektorlerde rekabetteki
bazi 6nemli stratejik sorunlar1 ve bu rekabeti siirdiirebilmek i¢in kullanilan alternatif

stratejilerden asagida bahsedilmistir.'®?
1.2.6.1 Kiiresel Rekabet Kaynaklar1 Ve Engelleri

Firmalar, ii¢ temel mekanizma araciligiyla uluslararas1 etkinliklere katilirlar:'*
Lisans verme, ihracat ve dogrudan yabanci yatirim. Genellikle bir firmanin ilk
uluslararast ticari deneyimi, ihracati veya lisans vermeyi icerir ve firma, ancak
uluslararast deneyimlerini artirdiktan sonra dogrudan yabanci yatirnmi diisiinecektir.
Ihracat veya dogrudan yabanci yatirrm, rekabetin gercekten kiiresel oldugu sektorlerde
s0z konusu olacaktir. Bircok iilke arasindaki biiylik capl ihracat akislari, kiiresel
rekabetin giivenilir bir isaretidir. Ancak, bir sektordeki onemli boyutlara sahip dogrudan
yabanci yatinm bdyle olmayabilir. Bu yatinmlar, her bir tali sirketin rekabet
konumunun, sirket varliklarina ve bulundugu iilkedeki 6zgiil kosullara bagh oldugu,

yabanci iilkelerde esasen bagimsiz nitelikteki tali sirketlerden olusabilir.

1.2.6.2 Kiiresel Rekabet Avantaji Kaynaklar:

Kiiresel rekabet avantaj kaynaklari, genel olarak dort nedene baglidir:'®
Geleneksel karsilastirmali avantaj, tek tek ulusal pazarlarda ulasilabilen 6lgeklerin veya

kiimiilatif hacimlerin Otesine gecen Olcek ekonomileri veya Ogrenim egrileri, iiriin

102 GURSES,.Mahmut; “Kiiresel Ekonomi: Sirket Yapisinda degisiklikler, Dis Ticarette Sirketlerin
Yonlendirici Islevleri” Maliye Dergisi, Say1128, Mayis-Agustos 1998, s. 55-67.

103 GRIECO,Peter L.; “DiinyaCapinda Miisteriler”, Executive Excellence, Yil:1 Say1:12 ,Mart 1998,
s.19.

104 PORTER, Micheal E.; Rekabet Stratejisi ,Cev: Giilen Ulubilgen, Sistem Yayincilik, Istanbul, Kasim
2003, s. 350.
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faklilagtirmas1 sonucunda dogan avantajlar ile pazar bilgisi ve teknolojinin kamu mali
olma ozelligidir. Asagida kiiresel rekabet avantaji kaynaklar1 detayli bir sekilde

aciklanmugtir:

1. Karsilagtirmali Avantaj: Karsilastirmali avantajin  varlifi, kiiresel
rekabetin klasik bir belirleyicisidir. Bir iilke veya iilkeler, bir riiniin
iiretilmesinde kullanilan faktdor maliyeti veya faktor kalitesi acisindan
Onemli avantajlar elde ettiginde, bu iilke veya iilkeler iiretim yerleri
haline gelir ve diinyanin diger bolgelerine ihracat yapmaya baslar. Bu tiir
sektorlerde, karsilastirmali bir avantaja sahip olan bu tilkelerdeki kiiresel
firmanin stratejik konumu, firmanin diinyadaki konumu agisindan biiyiik

onem tagsir.

2. Uretimde Olcek Ekonomileri: Uretimde veya hizmet sunumunda biiyiik
ulusal pazarlarin boyutlarim asan Olgek ekonomileri varsa, firma,
merkezi iiretim ve Kkiiresel rekabetten potansiyel olarak bir maliyet
avantaji elde edebilir. Bazen dikey entegrasyon istiinliikleri, kiiresel

iiretim ekonomilerine ulagmanin anahtaridir.

3. Kiiresel Deneyim: Sirkete 6zgii deneyimler sonucunda 6nemli maliyet
diisiislerine ugrayan teknolojilerde, benzer iiriin cesitlerini birden fazla

ulusal pazarda satma becerisi baz1 faydalar getirebilir.

4. Lojistik Olgek Ekonomileri: Eger uluslararasi bir lojistik sistem, dogal
olarak bircok ulusal pazara iiriin sunulmasi sonucu yayilabilen sabit
maliyetler iceriyorsa, kiiresel rakip, potansiyel bir maliyet avantajina
sahip olur. Kiiresel rekabet, lojistikte, 6zel kargo gemileri gibi daha 6zel
sistemleri kullanma becerisi sonucunda ortaya ¢ikan 6lcek ekonomilerine
ulagilmasim da saglayabilir. Diinya capinda is yapmak, lojistik
diizenlemelerin  biitiiniiyle  tekrar gozden gecirilmesine olanak

saglayabilir.

5. Pazarlama Olcek Ekonomileri: Pazarlama fonksiyonunun birgok yonii
dogal olarak tiim ulusal pazarlarda uygulamiyor olmasina ragmen, bazi
sektorlerde ulusal pazarlarin boyutunu asan potansiyele sahip pazarlama

0lcek ekonomileri dogabilir.
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6. Satin Almada Olgek Ekonomileri: Uzun vadeli calismalarda tek tek
ulusal pazarlarda rekabette ihtiya¢ duyulandan da diisiik tedarikei
maliyetlerinin veya pazarlik giicliniin bir sonucu olarak, satin almada
Olcek ekonomilerine ulagma firsatlarinin oldugu yerde, kiiresel firma

potansiyel bir maliyet iistiinliigiine sahip olacaktir.

7. Uriin Farklilastirmasi: Bazi is alanlarin da, 6zellikle de teknolojik olarak
gelismis olanlarda, kiiresel rekabet, firmaya itibar ve giivenilirlik

iistiinliigii saglayabilir.

8. Sirkete Ozel Uriin Teknolojisi: Kiiresel ekonomiler, sirkete ozel
teknolojilerin  cesitli ulusal pazarlarda uygulanabilmesi becerisi

sonucunda ortaya ¢ikabilir.

9. Uretimin Hareketliligi: Bir iiriiniin veya hizmetin iiretiminin hareketli
oldugu yerde, dlgege ve sirkete 6zgii teknolojilerin paylasilmasia bagh

tasarruflarla ilgili 6nemli bir 6zel durum ortaya cikar.

10. Kiiresel iistiinliikk kaynaklar1 sik sik kombinasyonlar seklinde ortaya

cikar ve bunlar arasinda karsilikl etkilesimler olabilir.
1.2.6.2.1 Kiiresel Rekabet Engelleri

Kiiresel rekabet avantajlarinin elde edilmesinde cesitli engeller vardir ve bu
engeller, sektoriin tamamen kiiresel bir sektdre doniismesini onler. Kiiresel rekabet
avantajlari, tim engellerden agir bastiginda bile, engeller hala kiiresel olarak rekabet
etmeyen ulusal firmalar i¢in stratejik dar konumlar (nisler) saglayabilir. Bu engellerden
bazilan1 ekonomiktir ve kiiresel olarak rekabet etmenin dogrudan maliyetini yiikseltir.
Digerleri maliyeti ille de dogrudan etkilemez, ancak, yonetsel gorevlerin karmasikligini
artirabilir. Uciincii bir kategori, ekonomik durumu yansitmayan tamamen kurumsal
engellerle veya devlet engelleriyle ilgilidir. Son olarak, bazi engeller yalnmzca sektor

ilgililerinin algilama veya kaynak simirhliklariyla baglantili olabilir.'®

105 CETiNTA$, Hakan; “Kiiresel Rekabet ve 1§birligi”, isveren, C39, Say110, Temmuz 2001, s. 19-22.
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1.2.6.2.1.1 Ekonomik Engeller

Uluslar aras1 pazarda yer almak isteyen isletmeleri, iilkelerindeki kosullardan
farkli olarak, girecekleri iilkenin ozellikleri ve pazarin durumu oldukca zorlayacak,
kargilarina  bircok engeller ¢ikaracaktir. Isletmeler yabanci bir iilkeye mal
satacaklarindan dolay1 Oncelikle satacaklari iirlinleri o iilkenin kiiltiiriine ve insanlarin
ihtiyaglarina uygun olarak dizayn etmek zorundadirlar. Belki de bu durum yillardir
iirettikleri mallarda koklii degisiklikler yapmalarina neden olacaktir. Uriinlerin nakliyesi
ve indirildigi yerde depolanmasi da ilk etapta firmalar icin oldukca biiyiik sorunlar
teskil edecektir. Ciinkii isletme driinleri ilgili iilkeye ulastirdiktan sonra iilke i¢indeki
transfer sekillerinin fakli olma ihtimalinden dolay1 da sorunlar yasayacaklardir. Ayrica
yeni giris yapacaklar1 {iilkede yillardir faaliyet gosteren ve tiiketici tarafindan
benimsenmis zor rakipler ile ugrasmak zorunda kalacaklardir. Bunlarla beraber
girecekleri iilkenin bankacilik, kambiyo sistemi ve ticari kanunlarinin faklihigi da
onemli sorunlar arasinda yer alacaktir. Bu ekonomik engeller; nakliye ve depolama
maliyetleri, farkli iiriin ihtiyaglari, sektorde yer edinmis dagitim kanallari, satis giicii,
hazirlik ile sonu¢ alma arasinda gecen siireye duyarlilik, cografi pazarlar icindeki

karmagik kesimlendirme basliklar1 altinda asagida aciklanmistir.

1.2.6.2.1.1.1 Nakliye Ve Depolama Maliyetleri

Nakliye veya depolama maliyetleri, birka¢ iilkedeki Ozellestirilmis tesisleri ve
tasimaciligi iceren entegre bir sistemde, iiretimin etkililigini oldugu kadar,
merkezilestirilmis {iretim tasarruflarint da dengeler. Rekabet, esas olarak pazardan
pazara degisen bir temelde gerceklesmektedir. Bu engellerin ug¢ sekillerde varligi, bir

sektoriin aslinda ulusaldan cok bolgesel oldugu anlamina gelir.

1.2.6.2.1.1.2 Farkli Uriin Ihtiyaglari

Ulusal pazarlar farkl iiriin ¢esitleri talebinde bulunduklarinda, kiiresel rekabet
engellenir. Kiiltiir, ekonomik gelisme seviyesi, gelir diizeyleri, iklim ve benzeri
farkliliklar nedeniyle, ulusal pazarlar maliyet, kalite veya performanstan odiin vermeyi
gerektiren, tarz; bilyiiklik ve diger boyutlar acisindan farkli iiriin cesitlerini talep
edebilir. Dogal iiriin ihtiyaclar aym olsa da, farkli yasal sinirlamalar, ingaat kanunlar
veya teknik standartlar da, farkli ulusal pazarlarda farkli cesitler talebini zorunlu

kilabilir. Farkli cesitler iiretme ihtiyaci, kiiresel dlcek veya 6grenme ekonomilerinin
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basarilmasina engel olur. Bu durum ayn1 zamanda, degisen cesitlerin, degisen
hammadde veya bilesen gereksinimleri anlamina gelmesi durumunda, kiiresel kaynak

belirlemeden elde edilecek faydalarin olusmasini da engelleyebilir.106

1.2.6.2.1.1.3 Sektorde Yer Edinmis Dagitim Kanallar

Her bir ulusal pazarda dagitim kanallarina erisim ihtiyaci, kiiresel rekabeti
engelleyebilir. Miisterilerin sayis1 ¢ok ve bireysel satin alma miktarlar1 az oldugunda,
firma basarili sekilde rekabet etmek i¢in, halihazirda sektdrde yer edinmis olan bagimsiz
stoklama distribiitorlerine erismek isteyebilir. Bu gibi durumlarda, yabanci bir firma
icin, korunan dagitim kanallarina sizmak c¢ok zor olabilir. Onemli bir taviz
verilmedikge, kanallar yabanci bir firmanin iirtin yelpazesini yerel iiriin yelpazesiyle

degistirmeye yanasmazlar. 107
1.2.6.2.1.1.4 Satis Giicii

Eger iiriin, yerel bir iireticinin dogrudan satis giiciinii gerektirirse, uluslararasi
rakip, potansiyel bir dl¢ek ekonomisi engeliyle karsilasir; bu engel, ulusal rakiplerin
satig giiclerinin genis bir iiriin yelpazesi satmalar1 halinde, en siddetli diizeyine ¢ikar. Bu
faktor, doktorlara detayli olarak anlatilmasi gereken tibbi iirlinler gibi maliyetli

sektorlerde daha fazla kiiresellesmeyi engelleyebilir.

1.2.6.2.1.1.5 Hazirlik ile Sonu¢ Alma Arasinda Gegen Siireye Duyarlilik

Kisa moda olma siireleri, hizla gelisen teknoloji ve benzeri nedenlerle, hazirlik
ve sonu¢ alma siirelerine duyarlilik, kiiresel rekabete karsi isleme egilimi gbsterir.m8
Ulusal pazar ile merkezilestirilmis iiretim arasindaki mesafe, iiriin gelistirme veya
pazarlama aktiviteleri, pazar ihtiyaclarina cevap vermede moda tasarimi ve dagitimi gibi
sektorlerde kabul edilemez olan gecikmeler yaratma egilimindedir. Bu sorun, yerel {iriin

ihtiyaglar farkli olmasi halinde, daha da agirlagir.

1.2.6.2.1.1.6 Cografi Pazarlar Icindeki Karmagsik Kesimlendirme

106 ENER, Neriman; ’Globallesen Pazarlarda Yeni Rekabet Ekolojisi”, Uludag Universitesi iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C:15, Say1:1, 1994, s.115-122.

107 PORTER, Micheal E.; Rekabet Stratejisi , Cev: Giilen Ulubilgen, Sistem Yayincilik, Istanbul,
Kasim 2003, s. 350.

108 ENER, Neriman; Globallesen Pazarlarda Yeni Rekabet Ekolojisi”, Uludag Universitesi iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C:15, Say1:1, 1994, s.115-122.
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Rekabet eden markalar arasinda ulusal pazarlardaki miisteriler tarafindan fiyat
veya performanstan verilen karmagik ddiinler, kiiresel rekabetin engellenmesinde, ulusal
tiriin ¢esitliligi farklar1 ile ayn1 temel etkiye sahiptir. Karmasik kesimlendirme, bircok
ceside sahip {iriin yelpazesi ihtiyacin1 veya 1smarlama {iriinler iiretme yetenegini daha da
fazla artirabilir. Ek cesitler iiretmenin maliyetine bagh olarak, entegre bir iiretim
sisteminde iiretimin merkezilestirilmesinden elde edilecek maliyet avantajlarini etkili bir
sekilde engelleyebilir. Yerel firma, yerel pazarin ¢esitli kesimlerini algilamay1 ve

bunlara uyarlanmay1 pekala basaracaktir.

1.2.6.2.1.1.7 Diinya Capinda Talebin Olmamas1

Eger cok sayida biiyiik iilkede talep olusmazsa, kiiresel rekabet de olusamaz. Bu
durum, sektor yeni oldugu veya iiriin ya da hizmet yalmzca birka¢ ulusal pazarda
bulunan alisilmamis bir miisteri grubunun ihtiyaglarim karsiladigi i¢in dogabilir. Yani
isletmeler piyasaya yeni ¢ikan bilinmedik bir mal iiretiyor veya sadece birkag iilke halki
tarafindan bilinip tiiketilen bir mal iiretiyorlarsa bu durum iiretilen mala talebin az

olmasina neden olur.
1.2.6.2.2 Politik Ve Hukuksal Engeller

Kiiresel sektorlerde rekabet, iilke ici rekabete kiyasla bazi1 benzersiz stratejik
sorunlar1 da beraberinde getirir. Bunlarin ¢6ziimiiniin sektore, ana iilkeye ve ev sahibi
ilkelere bagli olmasma ragmen, kiiresel rakiplerin yasayabilecekleri sorunlar asagida;
sanayi politikasi ve rekabetc¢i davranis, biiyiik pazarlarda ev sahibi devletlerle iliskiler,

sistematik rekabet, rakip analizindeki zorluk bagliklar1 altinda aglklanmlstlr.lo9

1.2.6.2.2.1 Sanayi Politikas1 Ve Rekabet¢i Davranis

Kiiresel sektorler, ana iilkeden diinya capinda farkl: iilkelerde is yapan rakiplerin
varligiyla nitelendirilir''°. Bunlarm ikisi de, diizenleme, devlet yardimi ve diger yardim
cesitlerini icerebilen karmasik iliskilere sahiptir. Firmalarin kendi devletleri ¢ogu kez,
hele firmanin bakis agisindan pek de ekonomik sayilmayacak istihdam ve &deme

dengeleri gibi hedeflere sahiptir. Devletin sanayi politikasi, sirketlerin hedeflerini

109 PORTER, Micheal E.; Rekabet Stratejisi, Cev: Giilen Ulubilgen, Sistem Yayincilik, Istanbul, Kasim
2003,“5. 360.

1o GUR, Muzaffer; “Avrupa Sanayinin Rekabet Giicii”,D1s Ticaret Dergisi, Y1l:2, Say1:6, Temmuz
1997, 5.90-99.
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sekillendirebilir, Ar-ge icin fon saglayabilir ve bircok sekilde sirketlerin kiiresel
rekabetteki konumlarin1 etkileyebilir, Sirketlerin kendi devletleri, firmanin diinya
pazarlarinda pazarliklar yapmasina yardimecr olabilir veya ¢ikarlarin1 bagka yollarla
artirmak i¢in politik gii¢c uygular. Baz1 durumlarda, sirketlerin ana devletleri, kismi veya
tam miilkiyet yoluyla sirkette dogrudan yer alabilir. Biitiin bu desteklerin bir sonucu,

cikis engellerinin de artabilmesidir.

Firmalar ile bunlarin kendi iilkeleri arasindaki iliskinin eksiksiz bir incelemesi
yapilmaksizin, diinya sektorlerinde rakip analizi yapmak miimkiin degildir. Sektoriin
iiriinii icin, sirketin kendi devletinin biiylik diinya pazarlarindaki devletlerle siyasal ve
ekonomik iliskileri kadar, sirketin kendi iilkesinin sanayi politikasinin da iyice

anlasilmasi gerekir.

1.2.6.2.2.2 Biiyiik Pazarlarda Ev Sahibi Devletlerle Iliskiler

Firmanin biiyiik pazarlarda ev sahibi devletlerle iliskisi, kiiresel rekabette kilit
bir rekabet meselesi haline gelir. Ev sahibi devletler, kiiresel firmalarin operasyonlarini
engelleyebilecek cesitli mekanizmalara sahiptir. Bazi sektorlerde bu devletler temel
alicilardir, digerlerinde bu devletlerin etkisi daha dolayli, ancak, gene de potansiyel
olarak giicliidiir. Ev sahibi devletlerin kendi iktidarlarini zorla kabul ettirme egiliminde
oldugu yerlerde ev sahibi devletler ya kiiresel rekabeti tamamen engelleyebilirler ya da
bir sektorde birkac farkl stratejik grup yaratabilirler. Uluslararasi sirketler agisindan, ev

sahibi devletin ilgi alanlarina uyum derecesi, kilit bir stratejik degisken halini alir.

Kiiresel diizeyde rekabet etmeye c¢alisan firma, gerekli ekonomileri elde
edebilmek igin baz1 biiyiik pazarlarda rekabet etme ihtiyaci duyabilir. Ornegin, kiiresel
bir iiretim stratejisi olusturmak igin, bazi biiylik pazarlarin satis hacmine ihtiyag
duyabilir. Oyleyse bu firma stratejik agidan, bir biitiin olarak kiiresel stratejiyi uygulama
yetenegini etkileyen bu pazarlardaki konumunu korumaya ¢alismalidir. Bu gereklilik,
bu iilkelerdeki ev sahibi devletlere pazarlik giicii kazandirir ve firma, tiim biitiinciil

stratejisini korumak icin imtiyazlar vermek zorunda kalabilir.

1.2.6.2.2.3 Sistemik Rekabet

Tanmimu itibaryla kiiresel bir sektor, firmalarin rekabeti kiiresel olarak gordiikleri

ve stratejilerini buna gore olusturduklart sektordiir. Bu yiizden rekabet, pazar
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konumlariin, tesislerin ve yatirimlarin diinya capinda esgiidiimlenmis bir kalibimi
gerektirir. Rakiplerin kiiresel stratejileri, genellikle yalmzca hizmet sunulan pazarlarda,
fabrikalarin cografi yerlesimlerinde ve benzeri konularda kismi benzerlikleri icerecektir.
Sistemik bakis acisindan, rekabet dengesini korumak igin, rakiplerin genel kiiresel
duruslarina katkida bulunabilecek avantajlar1 elde etmesine izin vermeyecek sekilde,

0zgiil pazarlarda ve yerlerde savunmaci yatirimlar yapmak firmalar i¢in gerekli olabilir.

1.2.6.2.2.4 Rakip Analizindeki Zorluk

Uluslararas1 rakiplerin analizinde yerel rakiplerin analizi ile aymi tip faktorler
Onem tasisa da, yabanci firmalarin varligr ve sistemik iligkilerinin analiz edilme ihtiyact
nedeniyle, kiiresel sektorlerde bu analiz zordur. Aradaki fark azalsa bile, genellikle yerli
firmalara gore, yabanci firmalar hakkinda daha az veri vardir. Yabanci firmalarin
analizi, is¢ilik uygulamalar1 ve yonetim yapilan gibi, disaridakilerin anlamasi zor olan

.. .. . e 111
kurumsal meselelerin incelenmesini de gerektirebilir.

1.2.6.3 Kiiresel Sektorlerde Stratejik Alternatifler

Kiiresel bir sektorde bir dizi temel stratejik alternatif vardir. Bir firmanin
yapmak zorunda oldugu en temel se¢im, kiiresel olarak mi1 rekabet etmesi gerektigi,
yoksa bir veya birka¢ ulusal pazarda rekabet etmek i¢in savunmaci bir strateji
olusturabilecegi dar konumlarla m1 yetinmesi gerektigi arasindadir. Bununla ilgili
alternatifler asagida; genis iiriin yelpazeli kiiresel rekabet, kiiresel odaklanma, ulusal

odaklanma, korunan dar konum basliklar1 altinda belirtilmistir: 12
1.2.6.3.1 Genis Uriin Yelpazeli Kiiresel Rekabet

Genis iiriin yelpazeli kiiresel rekabet stratejisi, farklilagtirma ya da toplam bir
diisiik maliyet konumu elde etmek icin, kiiresel rekabet avantajindan yararlanarak,
sektoriin tiim iiriin yelpazesinde diinya capinda rekabet etmeye yoneliktir. Bu stratejinin
uygulanmasi, 6nemli miktarda kaynagi ve uzun vadeli bir ufku gerektirir. Rekabet
avantajim azamilestirmek i¢in, firmanin devletlerle iliskilerinde vurgulanmasi gereken,

kiiresel rekabetteki engelleri azaltmak olmalidir.

i GUR, Muzaffer; “Avrupa Sanayinin Rekabet Giicii”, Dis Ticaret Dergisi, Y112, Say16, Temmuz 1997,
s. 90-99.

12 HOFER, W. Charles, Linda SCHENDED; Strategy Formulation and Analytical Concepts, West
Publishing Co., St. Paul, Minnesota, 1978.
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1.2.6.3.2 Kiiresel Odaklanma

Kiiresel odaklanma stratejisi, firmanin diinya capinda rekabet ettigi sektoriin
belirli bir kesimini hedefler. Kiiresel rekabet engellerinin diisiik oldugu bir kesim seg¢ilir
ve firmanin bu kesimdeki konumu, genis yelpazeli kiiresel rakipler tarafindan ele
gecirilmekten korunabilir. Bu strateji, firmaya, sectigi kesimde diisiik maliyet ya da
farklilik Saglar.

1.2.6.3.3 Ulusal Odaklanma

Ulusal odaklanma stratejisi, firmanin rekabette kiiresel firmalar1 alt etmesine
olanak tanmiyan belirli bir ulusal pazara odaklanma yaklasimi olusturmak {iizere, ulusal
pazar farkliliklarinin getirdigi avantajlarindan yararlanmaktadir. Odaklanma stratejisinin
bu tiirii, ulusal bir pazarin belirli ihtiyaglarin karsilamada, ya farklilastirmayi ya diisiik
maliyetleri veya ulusal pazarin kiiresel rekabetin ekonomik engellerine en fazla maruz

kalan kesimlerini ama¢lanmaktadir.

1.2.6.3.4 Korunan Dar Konum (Nis)

Korunan dar konum stratejisi, devlet engellerinin iiriinde yiiksek bir yerel oran
isteyerek, vb. ile yiiksek glimriik tarifeleri kiiresel rakipleri disarida tuttugu iilkeleri
kapsar. Firma, bu tiir sinirlamalarla belirli ulusal pazarlarda etkili sekilde is yapmak icin
stratejisini olusturur ve korumanin yiiriirliikkte kalmasim saglamak i¢in dikkatini ev

sahibi devlet lizerine yogunlastirir.

Bazi kiiresel sektorler, ulusal odaklanma veya korumali bir dar konum arama
stratejilerine uygun degildir. Ciinkii diger sektorlerde bu stratejiler kiiresel rakiplere
kars1 savunulabilir iken, buralarda kiiresel rekabet icin engel yoktur. Kiiresel sektorlerde
daha ihtirash stratejiler uygulama yoniinde gittikce daha giiclenen bir yaklasim,
sirketlerin kendi iilkelerinin sektorlerindeki firmalar arasindaki uluslararasi koalisyonlar
ya da isbirligi anlagsmalar1 yapmaktir. Koalisyonlar, rakiplerin teknoloji, pazar erisimi ve
benzeri alanlarda kiiresel bir strateji uygulamanin zorluklarmi asmak icin ekip

olusturmalarina olanak tanimaktadir. 13

13 PORTER, Micheal E.; “Rekabet Stratejisi”’,Cev: Giilen Ulubilgen, Sistem Yaymcﬂlk,1stanbul,Kas1m
2003,s.355.
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1.2.6.4 Kiiresel Rekabeti Etkileyen Egilimler

Mevcut kiiresel sektorlerdeki rekabete ve yeni sektorlerin olusmasina biiyiik
onem veren birkag egilimden soz edilebilir. Bu egilimler; ilkeler arasindaki
farkliliklardaki azalma, daha atak sektor politikasi, ulusal taninma ve aywrt edici
varliklarin korunmasi, teknolojinin daha dzgiir akis1 ve yeni biiyiik 6l¢ekli pazarlarin

tedricen ortaya cikmasidir. 4

1.2.6.4.1 Ulkeler Arasindaki Farkliliklarda Azalma

Glinlimiiz ticari ortaminda gelir, faktor maliyetleri, enerji maliyetleri, pazarlama
uygulamalar1 ve dagitim kanallar1 gibi alanlarda, gelisen ve gelismekte olan iilkeler
arasindaki ekonomik farkliliklarin daraldigi bir gercektir. Bu azalmanin bir kismi, ¢cok
uluslu sirketlerin tiim diinyada teknikler yaymada atakligina bagl olabilir. Nedenleri ne

olursa olsun, bu durum, diinyadaki rekabet engellerini azaltacak yonde iglemektedir.

1.2.6.4.2 Daha Atak Sektor Politikasi

Bir¢ok iilkenin sanayi politikalar1 siirekli degisim i¢indedir. Sanayisi gelismis
devletler, pasif veya koruyucu konumlardan, dikkatle secilmis sektorlerde sanayiyi
tesvik edecek atak konumlara gecis yapmaktalar. Bu konumlar, daha az istenen
sektorlerden ayrilmay1 da kolaylastirtyor. Bu yeni sanayi politikasi, bu tiir iilkelerdeki
firmalar yeni pazarlara girmede biiyiik fabrikalarin insasi ve biiyiik belirgin yatirimlar
gibi, sektorleri kiiresel pozisyona getirecek cesur hamlelerde bulunma y&niinde
destekliyor. Dolayisiyla, devletleri tarafindan desteklenmeyen sektorlerdeki firmalar
sektorden ¢ikmak zorunda kalabilecek olmasina ragmen, kiiresel sektorlerde kalan
firmalar farklh sekilde davranabilir. Devletin karigsmasiyla merkezilesen ekonomi-dist
hedefler, gittik¢e artan dl¢iide oyuna dahil edilmektedir. Biitiin bu faktorlerin bir sonucu
olarak, uluslararasi rekabetin artmasi ve rekabeti daha da artiracak ¢ikis engellerinin

yiikselmesi de miimkiindiir. s

14 ENER, Neriman; “Globallesen Pazarlarda Yeni Rekabet Ekolojisi”, Uludag Universitesi iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C15, Say11, 1994, s. 115-122.

15 PORTER, Micheal E.; Rekabet Stratejisi ,Cev: Giilen Ulubilgen, Sistem Yayincilik, Istanbul,Kasim
2003, s. 370.
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1.2.6.4.3 Ulusal Taminma Ve Ayirt Edici Varhiklarin Korunmasi

Devletler, ekonomik rekabet acisindan kaynaklarindan hangilerinin ayirt edici
ozellige sahip oldugunu ¢ok iyi bilirler ve ekonomik faydalarim ele gecirmek icin caba
harcarlar. Dogal kaynaklar (6rn. petrol, bakir, kalay, kaucuk) ya devlet miilkiyetiyle
dogrudan ya da devletlerin ve {iireticilerin ortakliklartyla dolayli olarak kontrol edilen
varliklarin bariz ornekleridir. Diisiik iicretli, bol miktarda yari1 nitelikli ve niteliksiz
iscilerin varlig1 baz iilkelerde agik bir sekilde kabul goren bir diger varliktir. Yabanci
firmalar, kilit nitelikteki kaynaklarin etkili kontroliinden uzak tutulabilir. C)megin,
petrol sektoriinde, devletin bu tiir bir yeniden yonlenimi, petrol sirketlerinin stratejilerini
tiretim agamasinda kar elde etmek icin tasarlanmis doyum perakendeciliginden ve diger
aktivitelerden uzaklasarak, her bir dikey asamada kar elde etmeye yoneltmistir. Diger
sektorlerde, bu durum ana iilkenin baz1 firmalarina kiiresel rekabette avantajlar

saglayabilir.''®
1.2.6.4.4 Teknolojinin Daha Ozgiir Akis:

Teknolojinin daha 6zgiirce akisinin, gelismekte olan iilkelerdeki rakipler de
dahil olmak iizere, cok cesitli firmalara modern, diinya ol¢iilerinde tesislere yatirim
yapma firsati verdigi goriilmektedir. Bazi firmalar, teknolojilerini yurtdigina satma

konusunda oldukga atak hale geldiler.
1.2.6.4.5 Yeni Biiyiik Olcekli Pazarlarin Tedricen Ortaya Cikmasi

Benzersiz biiyiikliigii nedeniyle A.B.D., uzun siiredir kiiresel rekabet icin
stratejik pazar olmasina ragmen, Cin, Rusya ve muhtemelen Hindistan gelecegin biiyiik
pazarlari olarak ortaya ¢ikabilirler. Bu olasiligin birkag sonucu vardir. IIki, eger Cin ve
Rusya kendi pazarlarina erisimi kontrol ederse, kendi firmalar1 temel kiiresel giicler
haline gelebilir. Ikincisi, bu pazarlardan birine ya da her ikisine erisim elde etmek, bunu
basaran firmaya saglayacag: biiyiik 6lcek nedeniyle, gelecekte ¢ok onemli bir stratejik

degisken haline gelebilir.""”

116 PORTER, Micheal E.; Rekabet Stratejisi ,Cev: Giilen Ulubilgen, Sistem Yayincilik, Istanbul, Kasim
2003,“5. 372.

1 GUR, Muzaffer; “Avrupa Sanayinin Rekabet Giicii”, Dis Ticaret Dergisi, Y112, Say16, Temmuz 1997,
s. 90-99.
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1.2.6.5 Gelismekte Olan Ulkelerin Rekabeti

1990’11 yillarin basindan itibaren ortaya ¢ikan bir durum da, 6zellikle Tayvan,
Giiney Kore, Singapur ve Brezilya’nin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, diinya sektorlerinde
gelismekte olan iilkelerin yarattig1 rekabettir. Geleneksel olarak gelismekte olan iilkeler,
ucuz i§ giicii veya dogal kaynaklar temelinde rekabet ettiler ve bu durum hala devam
etmektedir (tekstil, oyuncaklar ve plastik iiriinler gibi hafif iretim). Bununla birlikte,
gelismekte olan iilkelerin rekabeti, gemi yapimi ve televizyon setlerinin, ¢eligin, elyafin
ve yakinda herhalde otomobillerin bile iiretimi gibi, sermaye yogun sektorlerde gittikge

daha biiyiik bir etki yaratmaktadir.

Gelismekte olan iilkeler, yukarida sunulan fikirlerden bazilar1 nedeniyle, biiyiik
Olcekli tesislere temel sermaye yatinmlari yapma, saldirgan bir sekilde en son
teknolojileri satin alma veya lisanslamaya calisma ve biiyiik riskler alma konusunda
gittikce daha hazirlikli hale geliyorlar. Gelismekte olan iilkelerin rekabetine en fazla

maruz kalan sektorler, asagidaki giris engellerine sahip olmayan sektorlerdir:''®
e Sirkete 0zel tutulabilen, hizla degisen teknoloji,
e Yiiksek derecede nitelikli is¢i,
e Hazirlik siirelerine duyarlilik,
e Karmagsik dagitim ve hizmet,

® Yiiksek tiiketici pazarlamasi kapsami,

Karmagik teknik satig gorevi.

Bu faktorlerden bazilari, daha once tamimlandigi gibi, kiiresel rekabet engeli
olarak kabul edilecektir. Bunlar, rakipleri gelismis iilkelerden uzaklastirmasalar bile,
kaynaklarin veya becerilerin olmamasi, deneyimsizlik, inanilirhgin ve yerlesik
iliskilerin olmamas1 veya yerel kosullardan kaynaklanan cok fazla farklilik nedeniyle,
geleneksel gelismis pazarlardaki gereklilikleri anlayamama sonucu olarak, gelismekte

olan iilkelerin firmalar bakimindan ¢6ziimii 6zellikle zor sorunlardir.

18 PORTER, Micheal E.; Rekabet Stratejisi , Cev: Giilen Ulubilgen, Sistem Yayincilik, Istanbul, Kasim
2003, s. 375.
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IKiNCi BOLUM

MUSTERI iLiSKiLERi YONETIMi

2.1 TUKETIiCi VE MUSTERiI KAVRAMLARI

Tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan, kisi,
kurum veya kurulustur.'”® Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin almadaki

amaclarina gore iki biiyiik gruba ayrilabilirler:'*°

1. Nihai tiiketiciler, mal ve hizmetleri kisisel veya ailevi ihtiya¢larini karsilamak

icin satin alanlardir.

2. Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketiciler, kendi iiretimlerine katmak veya onu
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek; veya her ne ise,

kendi normal faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alanlardir.

Tiiketici deyimi, son kullanim amaci ile iiriin ve hizmetleri satin alan, kullanan
kisidir. Belirli bir marketten siirekli aligveris yapan bir miisterinin, ¢ocuklar1 i¢in bebe

biskiivisi almas1 halinde, biskiivi tiiketicisi ¢ocuklar olacakuir.!?!

Miisteri; diger bir kisiden mal alan kimse, alicidir.'?? Diger bir sozliikk anlamina
gore miisteri, 0dedigi para karsiliginda bir mal ya da hizmet satin alan ya da almak
isteyen kimse ya da topluluktur.'* Diger bir tanimda ise; miisteri, belirli bir magaza ya

da kurulustan diizenli aligveris yapan kisi ya da kuruluslar olarak tamimlanmaktadir.'**

19 TASKIN, Erdogan; Miisteri Mliskileri Egitimi, Papatya Yayincilik, Istanbul 2000,s.78-80.

120 MUCUK, Ismet; Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul 1997, s.126.

121 ODABASI, Yavuz ve Giilfidan BARIS, Tiiketici Davramsi , Media Cat Kitaplari, Istanbul, 2002, s.
98.

122 Webster’s Encylopedic Unabridged Dictionary of the English Language, Random House Value
Yayini, USA, 1996.

123 Biiyiik Laorusse Sozliik ve Ansiklopedisi, Interpress Basin Yayincilik, 16. Cilt, 1992.

124 ODABASI, Yavuz; Miisteri iliskileri Yonetimi , Sistem Yayincilik, 2000, Istanbul, s. 18.
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Organizasyonlarin etrafinda, distan ice dogru genel cevre, is ¢evresi ve i¢ cevre
bulunmaktadir. I¢ miisteri olarak nitelendirilen ¢alisanlar i¢ cevrede yer almakta; dis

miisteriler ise i cevresinde yer almaktadir.'”

Bu baglamda, organizasyondan iiriin veya hizmet alan, is ¢evresindeki kisi ve
organizasyonlar miisterilerdir. Organizasyon {iriin ve hizmetlerinin alicis1 olan

miisteriler, organizasyonun basarisini belirlemeleri nedeniyle onemlidirler.'*®

Miisteri odakli calismalar1 savunan anlayista, miisteri kavrami sadece iiretilen
mal ve hizmetleri alan kisi ve kurumlar olarak tanimlanan dis miisterilerle sinirl
kalmayip, aym1 zamanda Orgiit i¢i miisterileri de kapsamaktadir. Toplam Kalite
Yonetimi  yaklasgiminda I¢ ve Dis miisteri olmak iizere iki miisteri tiirii

belirtilmektedir:'*’

1. I¢ Miisteri: Isletme icerisindeki her birim, boliim kendinden bir 6nceki sathanin
miisterisi konumundadir. Isletmeler dis miisterilerini mutlu etmek ve karlarini
artirmak istiyorlarsa i¢ miisteri kavramim ¢ok iyi anlayip, onlart mutlu etme
yollarimi aramalidirlar. Tiim sistemlerin adil olmasi, ¢alisanlarin diisiincelerine
saygi, kararlara katilim, isyeri kosullarinin iyilestirilmesi, sosyal ve Kkiiltiirel
aktiviteler, duyarlt bir list yonetim i¢ miisterilerin verimli olmasin saglayacak

faktorlerdir. Kisacast dis miisteri mutlulugu ic miisteriden ge¢mektedir.'?®

2. Dis Miisteri: Sunulan iiriin ve hizmetleri satin alarak, kendi kisisel amaglari icin
kullanan ve calisanlarin iicretlerinin 6denmesini saglayan miisteridir. Dig
miisteri, bir mal veya hizmetin nasil, hangi siire¢ icinde, kim tarafindan ve hangi
araglarla yapildigindan ¢ok; kendisine nasil yansidigina, kusursuz ve hatasiz
olmasina, doyum saglayip saglamadigina, ihtiya¢c ve beklentilerine ne derece
uyduguna, verilen sozlerin ve taahhiitlerin ne dl¢iide yerine getirildigine dikkat

etmektedir.

Mevcut miisteri, isletmenin siirekli satig yaptigi ve isletmenin malin1 veya

hizmetini her zaman satin alan miisteridir. Muhtemel miisteri, isletmenin sati§ i¢in

' DAFT, L. Richard; Management, The Dryden Pres, USA, 1997, s. 152-157.
126 DAFT, L. Richard; Management, The Dryden Pres, USA, 1997, s. 152-157.
127 ERGUNDA, Ibrahim; “Miisteri Odaklilik”, 2002, Erisim:www.danismend.com, 12.10.2006
128 ERGUNDA, Ibrahim; “Miisteri Odaklilik”, 2002, Erisim:www.danismend.com, 12.10.2006
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goriistiigii, fakat halen isletmenin miisterisi olmamis miisteri adayidir. Eski miisteri,
isletmenin daha once miisterisi olmus fakat ¢esitli nedenler ile artik miisterisi olmayan
kisi veya kurulustur. Yeni miisteri, bir igletmenin malin1 veya hizmetini ilk defa satin
alan miisteridir. Hedef miisteri, belirli bir igletmenin belirli mallarin1 satin alabilecegi
amaglanan kisi ve kurumlardir. Herhangi bir kurulus veya kisinin bir isletmenin
muhtemel miisterisi olabilme 6zelligini tasiyabilmesi i¢in s6z konusu kisi veya
kurulusun, isletmenin iirettigi mal veya hizmete ihtiyaci olmasi, satin alma imkan ve

istegi olmast gerekir.'*
2.2 MUSTERI iLiSKiLERi

Talebi yonetmek demek miisterileri yonetmektir. Bir sirkete talep yeni ve
mevcut miisterilerden gelmektedir. Geleneksel pazarlama teorisi ve pratigi yeni
miisterileri cezbetmeye ve satis yapmaya yonelmistir. Ancak bugiin, 6nem baska tarafa
kaymaktadir. Sirketler yeni miisteriler kazanmaya ve onlarla is yapmaya yonelik
stratejiler olusturmanin o&tesinde artik mevcut miisterileri elde tutmaya ve siirekli

miisteri iliskileri kurmaya y(inelmislerdir.130

Etkin miisteri iligkileri sirket kiiltiiriiniin aynasidir. Zira etkin miisteri iliskileri,
sadece ¢alisanlarin bilgi ve becerilerine dayanmamaktadir. Calisilan sirketin kiiltiiriine
de dayanmaktadir. Tepe yonetiminden en alt kademede calisana kadar miisterilere
yansitilan mesajlar nazik, olumlu ve agik olmak zorundadir. Ozellikle tepe yonetimden
baslayarak biitiin yOneticilerin alt kademede calisanlara gosterecegi nezaket, alt
kademedekilerin de karsilarindaki miisterilere  gOsterecegi nezakete hemen

yanstyabilmektedir. 131

Herhangi bir sirketten bir {iriin veya hizmet satin alan miisteriler ile olan iligkiler

bes seviyeye ayrilabilmektedir:'**

129 TASKIN, Erdogan; “Miisteri Mliskileri Egitimi”, Papatya Yayincilik, Istanbul 2000, s. 78-80.

130 KOTLER, Philip and Gary ARMSTRONG,; Principles of Marketing, Prentice Hall, London 1987, s.
189.

131 VENKATRAMAN, Santosh; “Customer Relationship Management-Not Just a Fad”, Business
Strategy Review, Vol:13, 2002, s, 50-57.

32 7EBLAH, R. Alex; N. Danny BELLENGER; J. Wesley JOHNSTON;”Customer Relationship
Management Implemantation Gaps”, Journal of Personel Selling and Sales Management, Vol.24,
2004, s. 25-32.
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1. Temel: Sirket satis elemani iiriinii satmakta ancak herhangi bir sekilde takibat

yapmamaktadir.

2. Reaktif: Satis elemani iiriinii satmakta ve miisteriye herhangi bir sorusu veya

problemi olmas1 durumunda kendisini arayabilecegini sdylemektedir.

3. Sorumlu: Satig temsilcisi miisteriyi satistan kisa bir siire sonra aramakta ve

iriiniin miisterinin beklentilerini karsilayip karsilamadigini kontrol etmektedir.

4. Proaktif: Satis temsilcisi veya sirkette calisan kisiler miisteriyi zaman zaman
aramakta ve gelistirilen {iiriin kullanim1 veya yeni iiriin hakkinda tavsiyelerde

bulunmaktadir.

5. Ortaklik: Sirket miisteri ve diger miisteriler ile daha iyi deger saglamanin

yollarin1 bulmak amacuyla siirekli calismaktadir.

Miisteri iliskileri tiriinlerin son tiiketim icin bireylere ve igletmelere satisin1 ve
hizmeti icerir. Miisteri iliskileri daha genis anlamda tiiketicilere satis yapan

perakendecileri kapsamaktadir.

Her bir iliskideki potansiyel degiskenlerin sayisi acisindan bakildiginda,
ozellikle uluslararasi anlamda nispeten Onemli olan degiskenler ya da faktorler

sunlardir: 133
e Bagllik,
e Giiven,
e Miisteri odaklilik / Empati,
e Tecriibe/Memnuniyet ve,
o [letisimdir.

Pazarlama iliskilerindeki esas itici gii¢ bir sirketin miisterilerini memnun etme

kabiliyetini artirabilecegi ve is ortaklar aracilifiyla siirekli degisen is cevresi ile basa

133 CONWAY, Tony and Jonathan S. SWIFT, “International Relationship marketing : The Importance of
Psychic Distance”, European Journal of Marketing, Vol.34 No.11-12, 2000.
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cikabilecegidir. Isbirlikgi iliskiler kurmak her zaman en iyi yontem olmasa da, rekabetci

bir kdse yakalamanin bu yolu gittik¢e popiiler olmaktadir.'*
2.3 MUSTERI MEMNUNIYETSIZLiGi

Miisterilerin tatmin olmamalart durumunda ortaya cikacak durum, tiim
isletmeler i¢in biiyilk onem tasimaktadir. Memnun olmamis bir miisteri i¢in ii¢c farkli
davranis segenegi soz konusu olacaktir. Memnuniyetsizliklerini, dogrudan dogruya
Uriinii satin aldiklart isletmeye bildirirler. Bu durumda, memnuniyetsizligin ortadan
kaldirilmasi i¢in bir karsilik bekleyen miisterilere isletme tarafindan en uygun karsiligin
verilmesi c¢ok Onemlidir. Ikinci olarak, memnuniyetsizliklerini 6zel olarak;
etraflarindaki kisi, aile, arkadas, yakinlarina ya da i¢ginde bulunduklar1 danigsma grubuna
iletirler. Isletme icin, bu tiir olumsuz bir iletisim ¢ok biiyiik olumsuzluklara neden
olabilecektir. Ugiincii olarak da, miisteriler iiciincii bir tarafa memnuniyetsizliklerini
bildirerek yardim ya da destek bekleyebilmektedirler, Televizyon ya da gazete gibi
basin kuruluslari, bu tiir konularda tiiketicilere yardimci olan devlet ya da sivil toplum
orgiitleri ya da hukuksal kurumlar, tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini ilettikleri
kuruluslardir. Miisterilerin bu yolu tercih etmeleri de isletme i¢in olumsuz sonuglara

neden olabilir.'*

134 CRAVENS,David W.;”Strategic Marketing”, 5th Edition, The McGraw-Hill Co.Inc., USA,1997.
35 WELLS, W.D. ve PRENSKY ,D. Consumer Behavior, John Wiley and Sons Inc. USA, 1996, s. 245.
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Sekil 5: Uriin Memnuniyetsizligine Kars1 Miisteri

Tepkileri
MEMNUNIYETSIZLIK |
[
[ |

Faaliyete gegmek |Bir sey yapmamak

v y

Ozel Faaliyetlerde Resmi yollara

bulunmak basvurr|nak
Uriinden, Uriin, Firmadan Hukuki Ticari,
markadan, magaza, diizeltme yollara ozel, idari
magazadan marka istemek bagvurmak birimlere
alim hakkinda basvurmak
kesmek arkadaslari

uyarmak

Kaynak: HAWKINS, Del I, BEST, Roger, CONEY Kenneth; Consumer Behaviour, McGraw Hill,
BOSTON, 1998, s. 183.

2.4 MUSTERI SIKAYET DAVRANISI

Sikayet davranisi bir hizmeti veya bir iiriinii pazarlayan ya da iireten firma veya
tictincii kisilere iiriin ya da hizmetle ilgili olumsuz seyleri bildirmeyi gerektiren bireysel
faaliyetler olarak tanimlanir. 136

Alim sonras1 sikayet davranisi, pazarlamacilarla olan iligkileri, kanal iiyelerini ve
alim veya kullanmimla ilgili problemleri ¢oziimleyip care bulacak kamu kuruluslarini

kapsamaktadir.

Cesitli sekillerde alim yapan tiiketicilerin pek ¢ogu memnuniyetsizlik
duyabiliyorlar. Ancak bu memnuniyetsiz tiiketicilerin bazilar1 sikayette bulunuyorlar
bazilar1 ise bulunmuyorlar. Memnuniyetsizlik sikayet davranisi igin gerekli bir sart
olmasina ragmen sikayet davranmisinin sadece kiigiik bir yiizdesini olusturmaktadir.
Memnuniyetsizlik giidiileyici bir faktordiir ve yiiksek seviyelerdeki memnuniyetsizlik

insanlarin sikayeti diisiinmelerine sebep olur. Ancak sikayet davranisini garantilemez.

136 JACOBY, Jacob and James JACCARD; “The Sources Meaning and Validity of Consumer Complaint
Behaviour: APsyhological Analysis”, Journal of Retailing , Volume57, No3, 1981, s. 65.
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Daha dogrusu, memnuniyetsizlik ve sikayet karari durumsal ve kisisel faktorlere
baghidir. Memnun kalmayan miisterilerle ilgili her caligma tiiketicilerin 6nemli bir
yiizdesinin sikayet etmedigini bulmustur. Ornegin bir calismaya gore: Tiiketicilerin %
50’den daha az1 sikayetlerini dile getiriyor. % 26’s1 bir tek sikayette bulunmus ve

sadece % 6,51 dort veya daha fazla sikayette bulunmustur.'”’

Tiiketiciler magazay1, markayr veya iiriinii boykot ederek, aile, arkadas ya da
akrabalarina sikayetlerini anlatarak memnuniyetsizliklerini dile getirmektedirler.
Bir¢ogu diizeltmeye gitmek, magazaya gidip sikayette bulunmak gibi faaliyetler yerine

0zel faaliyetlerde bulunmay1 tercih etmektedir.'*®

Miisteri sikayet davranist anlayisimizda pek cok gelisme gerceklesmesine
ragmen sikayet davramisina statik bir olay gibi bakilmaktadir. Oysa sikayet etme

davranmisi dinamik bir siirectir.

Memnun olmadigi halde sikayet etme egiliminde olmayan miisterilere bunun

nedeni soruldugunda en ¢ok bildirdikleri goriisler sunlardir.'”
e Sikayetin hos karsilanmamasi,
e FEhemmiyet verilmeme riski,
e Sikayetin olumlu karsilanmamasi,
e Sonuc¢ alamama,
e Sikayet yerinin bilinmemesi,
e Biirokratik iglemlerin uzun zaman almasi,
e Sikayet aninda kaba davraniglarda bulunulmasi,

¢ Yazih sikayetin sonucunun zaman almasi.

137 ETZEL, Micheal and Bernard SILVERMAN, “A Managerial Perspective on Directions for Retail
Customer Dissatisfaction Research”, Journal of Retailing, Volume57, No3, 1981, s. 152.

138 GEL,Oguz C.; CRM Yolculugu, Sistem Yayincilik, 2. Baski, Ocak 2003, Istanbul, s. 68-72.

139 KING B.; Satista Psikolojik Engelleri Asmanin Yollari, Sistem Yayinlari, Londra, 1994, s.230.
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Bir kurumun miisteri kaybetmesinin bircok nedeni olabilir. Bunlardan g¢ok
yaygin olanlardan bir tanesi kurumun sikayetleri degerlendirme bicimi ve hizmet

iyilestirme konusuna bakis a(;ls1d11r.140

Kurumun hizmet ve {iriinlerinin baska yerden satin aliabileceklerden daha
disiik kalitede oldugu seklindeki dogru veya yanlis miisteri goriisleri nedeniyle, miisteri
kaybediliyor olabilir. Miisterinin goriislerine egilmeden kurum gerekli aktiviteyi
zamaninda gosteremez bir baska deyisle miisteri sikayetleri olmadan kurum ayakta
kalamaz. Sikayetlerin etkin bir sekilde ¢oziimlenmesinin kurum igin hayati oneme
sahiptir. Sikayetlerin etkin bir sekilde ¢oziimlenmesi, kurumun memnun olmamig

miisterinin giivenini yeniden kazanmay1 amaglamasi durumunda da bir 6n kosuldur.

2.5 MUSTERI iLiSKIiLERi YONETIMi (MiY) KAVRAMI VE
TANIMLAMALAR

2.5.1 GENEL OLARAK MUSTERI iLiSKiLERi YONETIMi
Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY), (Customer Relationship Management / CRM)

son zamanlarda is diinyasimin en c¢ok kullandigi terimlerden biri haline gelmistir.
Miisteri iliskileri yonetiminin tanimiyla ilgili olarak her firma kendi bakis agisina gore
bir tanim gelistirmektedir. Genel anlamda miisteri iliskileri yOnetimi, pazari
boliimlendirdikten sonra, sirket icin degerli olanlar1 segerek, bu miisterilere ozel
davraniglar gelistirmek demektir. Genis acilimli bir tanim olarak miisteri iliskileri
yonetimi, bir sirket i¢in, tim miisteri bilgilerinin belirli bir merkezde tutuldugu ve bu
bilgilerden elde edilen sonuglara gore mevcut miisterilerini korumayi, onlarla is
imkanlarini arttirmayi, her temas noktasinda katma degerli ve tutarli hizmet sunmay1
hedefleyen ve bu amagla is siireclerini ve bilgi yonetimi teknolojilerini bir araya getiren,
miisteri odakli bir strateji, bir felsefedir. Miisteri iliskileri yonetimi ayni zamanda,
miisteri karliligmi ve tatminini optimize etmeye yOnelik, miisteri odakli bir is
stra‘[ejisidir.141 Odabagi’nin tanim ile Miisteri iliskileri yonetimi: “Kurulus ile miisteri
arasinda kurulan, satig oncesi ve satig sonrasi tiim eylemleri kapsayan, karsilikli yarar

ve ihtiyagc tatminini kapsayan bir siirectir”.'**

140 GUZEL, Mehmet; Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) ve Tiirkiye Degerlendirmesi, Istanbul
Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, Haziran 2001s, 78.

'“I TASPINAR, Hasan; “Bilisim Altyapisiyla CRM, Teknik Alt Yapis1 ve islevsellikleri”, Seckin
Yayincilik, Ankara, 2006, s.15.

142 ODABASI, Yavuz;’Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi”, Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2000,s.24.
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Miisteri iligkileri yonetimi farkli miisterilere farkli muamele yapmaktir yani,
miisteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek satis ve pazarlamayla
beraber, miisteri hizmetleri, muhasebe, iiretim ve lojistik gibi yeni fonksiyonlar
kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes icin tiim is siireglerinin yeni
bastan diizenlenmesini iceren ve bunlan gerceklestirirken de teknolojiden yararlanan bir
yonetim stratejisidir”.143 Yukaridaki tanimlarin tamamu farkli yollardan da olsa MiY’i
ortak bir tanim altinda toplamaktadir. MIY uygulamaya baslayacak bir firma da siirec
yeniden dizayn edilmis departman rolleri ve sorumluluklar, is siireglerinin
yenilenmesini ve MIY teknolojisini gerektiren yeni miisteri merkezli isletme stratejileri

ile baglamaktadir.'*
Miisteri iliskileri yonetimi farkli sekillerde tanimlanmaktadir: 145

e Miisteri Iliskileri Yonetimi uzun donemli de@eri optimize etmek igin,
miisterilerin secildigi ve yonetildigi bir stratejidir. MIY etkili pazarlamayi, satis
ve hizmet siireglerini desteklemek icin miisteri-merkezli isletme felsefesi ve
kiiltiirii gerektirmektedir. Isletmenin dogru liderlik stratejisi ve kiiltiirii oldugu

takdirde etkili Miisteri iliskileri Yonetimini saglayabilmektedir.

e Miisteri Iliskileri Yonetimi, MIY teknolojisi tarafindan yonlendirilmeyen ancak
desteklenen, siireclerin yenilenmesini gerektiren ve fonksiyonel faaliyetleri

yeniden dizayn eden miisteri-merkezli isletme stratejilerinin uygulanmasidir.

e MiY’den kar saglayan herkesin MIY’in ne oldugu konusunda kendine ait farkl

bir tanimi bulunmaktadir.

e MIY, satis konseptini satis elemanlar1 tarafindan yapilan ayr1 bir faaliyet
olmaktan c¢ikarip, bir isletmede ¢alisan herkesin icinde oldugu devamli bir siire¢
haline doniistiirmektedir. MIY miisteri sadakati olusturmak ve miisteri degerini
artirmak icin miisteriler hakkinda bilgi toplama ve kullanma bilimidir. Bilgi

teknolojilerinin mevcut durumu ve miisterilerin yiliksek kalitede hizmet

143 KIRIM, Arman; ‘“Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM”, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2001, s.54.
144 THOMPSON, Bob; “What is CRM?”, The Customer Relationship Management Primer, July,
2002.

145 GULDUR,Giiltekin; “Dért Temel Bileseni ile CRM Diinyasi”,Erisim: www.crminturkey.com,
05.09.2006.
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beklentileri ile bu uygulamalarin teknolojiyi Onemsemeksizin diisiiniilmesi

pratikte imkansizdir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi tam olarak su olmalidir: Zamanla miisterilerimiz
hakkinda edindigimiz bilgileri (verileri degil) aktif bir sekilde derinlestirmek ve
bu bilgileri miisterilerin bireysel ihtiyaclarini karsilamak amaciyla isletmeyi ve

stratejileri olusturmak i¢in kullanmaktir.

MIY miisteriyi isletmenin siire¢ ve uygulamalarinin ortasina ya da merkezine
koyan bir yonetim yaklasimi ya da modelidir. MIY isletme icerisindeki
verimliligi ve sirketin kar marjim artiran i¢ ve dig iligkileri kurmak icin ileri
teknolojiyi, entegre stratejik planlamayi, yakin ve kisisel pazarlama tekniklerini

ve organizasyonel gelisim araclarini kullanmaktadir.

MIY, organizasyonun miisteri edinme, biiyiitme ve elde tutmadaki mevcut ve
potansiyel performansi arasindaki farki kapatan isletme stratejilerini ve
destekleyici teknolojileri gelistirmek ve uygulamaktir. MIY varliklarin getirisini

artirtr, buradaki varlik miisteri ve potansiyel miisteri tabanidir.

MIY, miisteri ile iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi algilama ve
onun beklentileri c¢ercevesinde firmanin kendini daha iyi yoOnlendirmesi

surecidir.

MIY, miisteri iligkilerini yonetmek igin kullanilan metodoloji ve iiriinlerin
genelini icermektedir. MIY, miisteri temas noktalarinin entegrasyonu ve

tyilestirilmesidir.

MIY, miisteriyi tasarim noktasina (merkeze) yerlestiren ve miisteri ile yakin

iliski kuran bir yonetim felsefesidir.

MIY, satis, pazarlama ve servis siireclerini daha etkin hale getirmek igin

gelistirilmis isleme stratejisi veya kiiltiirtidiir.

MIY, miisteri bilgilerini kullanarak miisteri sadakatini ve sonucta miisteri

degerini artirma bilimidir.

69



e MIiY, is ve enformasyon akislarinin &ncelikle miisteri ihtiyaclari, ikincil olarak

ise sirket ihtiyaclarina gore tasarlanmasidir.

e MIY, miisteriyi tamimak, miisteri ihtiyaglarmi anlamak, ona uygun hizmetler

ve iiriin gelistirmektir.

Aslinda MIY; hem 6n ofis (pazarlama, satis ve miisteri servisi) hem arka ofis
(muhasebe, iiretim ve lojistik) uygulamasi1 olmakla kalmayip, ayn1 zamanda diger tim
boliimler, miisteriler ve is ortaklar1 ile koordinasyonu ve is birligini saglayan miisteri

merkezli bir iliski yonetimi felsefesidir.'*°

MIY yaklasimi iiriin, fiyat, promosyon (tutundurma) ve yer (dagitim) gibi
pazarlama karmasinin kilit unsurlarinin hala 6nemli oldugunu kabul etmekte; yeni
miisteriler kazanmak kadar mevcut miisterileri elde tutmaya 6nem veren pazarlamaya
yonelik, biitiinlesik capraz fonksiyonel bir odak yaratma zorunlulugunu yansitmaktadir.
Dolayisiyla bu odak miisteri edinmeden miisteriyi elde tutmaya dogru kaymakta ve
uygun miktarda zaman, para ve yonetim kaynaklarinin bu anahtar iglerin her ikisine de
yonlendirilmesini saglamaktadir. Yeni MIY paradigmasi geleneksel pazarlamadan su
anda ‘miisteri yoOnetimi’ olarak adlandirilan pazarlamaya dogru degisimi

yansitmaktadir. 7

Eger bir igletmenin miisterilerine gosterdigi 6zen siradan bir is gibi ise miisteriler
bunu fark etmeyecektir. Ancak, olagan dis1 durumlar miisterinin dikkatini ceker.
Siradan miisteri iliskileri demek, zayif miisteri iligkileri demektir. Sadece, miikemmel

miisteri iliskileri miisteri tarafindan fark edilir.'*®

MiY’de énemli olan dogru miisteriyi hedeflemek ve o miisteriyi edinmek icin
stratejiler gelistirmektir. Miisteri kazamldiktan sonraki evrelerde siirekliligi saglama ve
bu asamada miisteri hakkinda sahip olunan bilginin her tiirliisii 6nem kazanmaya

baglamaktadir.

146 BOZGEYIK A., “ CRM Nic¢in Onemli ve CRM Nasil Rekabet Avantaji Saglar ? ““, Erisim:
www.makalem.com, 14.10.2006.

YT PAYNE A., “Customer Relationship Management”, Crm Forum Resources, Erisim:www.crm-
forum.com,15.09.2006

148 TASKIN, Erdogan; Miisteri iliskileri Egitimi, Papatya Yayincilik, Istanbul, 2000, s. 89,93.
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Miisteri Iliskileri Yonetimi; satis, pazarlama ve hizmet siireglerini daha etkin
hale getirmek icin gelistirilmis isletme stratejisi ya da kiiltiiriidiir. MIY teknolojik
gelismelerden destek alarak bir isletmenin mevcut ve potansiyel miisteri edinme

aktiviteleri arasindaki boslugu kapatmak i¢in gelistirdigi ve uyguladigi politikalardir.

Cagdas isletmelerin tiimii, yeni yiizyila girerken, yatirimlarin1 miisteri odakli
politikalar iizerine yapmaya baslamislardir. Miisterilerin en degerli 6z kaynak haline
gelmeye basladigi bu yeni donemde en biiyiik degisiklik miisterinin kim oldugunun
tarifi iizerinde yasanmaktadir. Artik sektorel ayirimlar kaybolmakta, firmalar ¢alisma
sahalarin1  genisletmekte ve sektorler arast miisteri potansiyelleri giderek

birlesmektedir'*’.

MIY tipik olarak ©n-biiro fonksiyonlar: olan pazarlama, satis ve miisteri
hizmetleri ile iliskilendirilmektedir. Internetin yiikselisiyle birlikte, en sikic1 web siteleri
araciligiyla bile inamlmaz boyutlarda ve zenginlikte yerinin toplanmasi nedeniyle genis-
olcekli veri madenciligi ve analitk MIY bu karmaya Kkatilabilmistir."”® Veri
Madenciligi, sirketlerin daha c¢ok sayida miisteriye daha c¢ok iiriin satmak igin
kullanabilecegi, trendleri ve iliskileri bulmak amaciyla veri ambarinda yaptiklar

arastirma islemidir.

Ancak sirketler yeni miisteriler edinirken olduk¢a yogun olduklari i¢cin mevcut
miisterileri elde tutmak igin ¢ok fazla ¢aba sarf etmemektedirler. Ozellikle bazi
hizmetler monopol bir ortamda sunuluyorsa, miisteriler kuyruga bile girmek zorunda

kalmaktadir.

99 pICK LEE, “Why Climb the CRM Mountain?”, The Customer Relationsip Management Primer,
July 2002, Erisim: www.crmguru.com, 12.08.2006.

130 JAY CHONG, “The Basics, of CRM Technology”, The Customer Relationship Management
Primer, July 2002, Erisim: www.crmguru.com, 12.08.2006.
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2.5.2 MUSTERI iLiSKiLERi YONETIiMi’NiN TARIHCESI

Genel yamlgmin aksine MIY giiniimiize 6zgii, yeni bir kavram degildir. Unlii
yonetim gurusu Peter Drucker, 1954 yilinda her firmanin gercek isi miisteriyi edinmek

ve elde tutmaktir diyerek, miisterinin dnemini o yillarda Vulrgulamlstlr.151

20. yiizyilin ilk yarisinda isletmelerde yaygin olan kitle iiretim-Taylorist yonetim
sistemi {irlin merkezli pazarlama stratejilerini ortaya g¢ikarmistir. Uretim-yonetim
sistemlerinde meydana gelen degisim pazarlama stratejilerini de etkilemis ve sonug

olarak miisteri merkezli pazarlama 6ne (;1km1st1r.152

Pazarlama yOnetimi, organizasyonel amaclara ulasmak icin hedef alicilar ile
faydali degisimler yaratmak, gelistirmek ve siirdirmek amaciyla dizayn edilmis

. - . Lo 153
programlarin analizi, planlanmasi, yiiriitiilmesi ve kontroliidiir.

Is hayatinda yakin zamana dek en temel paradigma, “deger zinciri icinde aktif
etkinligini arttirmak™ idi. Bugiin ise bu paradigma, “miisteri i¢in hedefli deger yaratma”
sekline doniigmiistiir. Yarin ise hem miisteri ve hem de {iireticinin Orgiitsel sistemine
aym anda odaklanma olacaktir. Orgiitsel sistem, bir firmanin dis miisterileri ile ic
biinyedeki ‘yetenekleri’ bir araya getirir ve boylece miisteri, calisan ve hissedarlar icin

bir degerleme siirecidir.

Miisteri iliskilerinde ii¢ temel unsur vardir. Bunlar ¢alisan personel, miisteriler
ve isletme. Personelin kendisini, miisterisini ve isletmesini tanimasi miisteri iliskilerini
basariya gotiiren ii¢ Onemli etkendir. Ozellikle miisteri iliskilerinde davranislarin

gelistirilmesinde bu ii¢ noktanin bilinmesiyle baslamak yararl olmaktadir.'>

1970’lere gelene kadar iiretici ve saticilar agisindan bakildiginda, seri iiretimi
yapilan bircok iriiniin satisinda pek bir sorun olmadigi sdylenebilmektedir. Bu
donemde, genel olarak ‘“ne iretirsek satabiliriz” diisiincesinin hakim oldugu, bu
durumda da, yoneticilerin “Seri ve hizli iiretim” konularna odaklandigini sdylemek

yanlis olmayacaktir. Ancak bu yillarda, gelisen teknoloji sayesinde {iretim

151 BOZGEYIK, Abdullah;”CRM Nigin Onemli ve CRM nasil Rekabet Avantaji saglar?” Active, Kasim-
Aralik 2001.

132 GEL, Oguz; “CRM YOLCULUGU”,Sistem Yayincilik, 1. Basim, istanbul,2002.

53 ISLAMOGLU,A . Hamdi;Pazarlama ilkeleri,Beta Yaymcilik, istanbul 2002.

154 KIRIM, Arman; “Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM”, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2001.

155 TASKIN, Erdogan; Miisteri iliskileri Egitimi, Papatya Yayncilik, istanbul, 2000, s.89-93.

72



maliyetlerinin diismesi, iiretimin bollasmasi, mallarin ve hizmetlerin “kolay taklit
edilebilir” bir hale gelmesi ve ucuzlamasi, rekabet konusunu yavas yavas ortaya
cikarmaya baslamistir. Belli bir noktadan sonra, mevcut pazar, artan iiretimi eskisi kadar
kolaylikla tiiketemez hale gelmistir. Miisteriler de bu durumdan yararlanmis, daha

talepkar ve daha az “sadik” olmaya baglamstir.'*®

Yukarida sozii edilen ve “rekabetin hafiften hissedilmeye baglandigi” ortamda,
pazarlamanin geleneksel 6gretileri (Reklam, Pazar Arastirma, Kurum Imaji, Kurumsal
fletisim, Fiyatlandirma, Promosyon) o©nem kazanmaya baslanmustir’.  Ancak,
baslangictaki gereksinimleri karsilayan ve sirketlerin satiglarina olumlu etkiler yapan bu
“Geleneksel” yaklasim, bir noktadan sonra tikanmaya ve yetersiz kalmaya baslamistir.
Iste bu donemde miisteri yeniden kesfedilmis ve devaminda “Miisteri Odakli”

uygulamalar ve Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) ortaya cikmustir.

Biitiin sirketler bazi yeni pazarlama gercekleri ile karsi karsiyadir: Degisen
demografi, yavas biiyiiyen bir ekonomi, daha sofistike rakipler ve pek cok sektordeki
fazla kapasite gibi. Biitiin bu faktorler ¢evrede ¢ok az yeni miisteri oldugu anlamina
gelmektedir. Pek cok sirket pazar payi icin savasmaktadir. Bu sebepten dolayi, yeni
miisteri edinmenin maliyeti artmaktadir. Aslinda, yeni bir miisteri edinmenin maliyeti

mevcut bir miisteriyi memnun tutmanin bes kat1 daha maliyetlidir."’

Geleneksel pazarlamadan MIY’e uzanan yolda gegilen asamalar soyle
siralanabilir: Ik asamada miisteriye dogrudan posta gonderilmistir. Sonrasinda
dogrudan posta’nin daha sofistike bir versiyonu olan “dogrudan pazarlama” giindeme
gelmistir. Misterilerin hepsine iletisimin aymi pargasin1 gdndermektense onlari
boliimlere ayirmak icin teknoloji kullanilmistir. Ayrica, bagka kanallarin agilmasiyla,
dogrudan pazarlama postanin Otesine gecmistir. Bir sonraki adim “veritabani
pazarlama” olmustur (veritabani pazarlama, miisterilerin satin alma aligkanliklarinin ¢ok
yakindan izlenmesini, iiriinlerin ve mesajlarin bu bilgilerden elde edilen miisteri istek ve

ihtiyaglaria gore dizayn edilmesini i(;erilr).158 Esas amag¢ olan miisteriye iletisimin tek

1% GEL,0guz; “CRM YOLCULUGU?” Sistem Yayincilik, 1. Basim, Istanbul,2002, .78,89.

5T BARNES, James; Secrets of Customer Relationship Management: It’s All About How You Make
Them Fell, McGraw Hill,Newyork 2000, s. 145.155.

158 SOLOMON, Michael R.; Connsumer Behavior, 3th Edition, Prentice Hill Int. Editions, USA, 1996,
s,90.
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bir parcasimin verilmesi’nin gerceklestirilememesi ve pazarlama amagclar1 icin

veritabaninin kullaniliyor olmasi nedeniyle bu kavramlar degismeye baglamistir.'>

Giiniimiiziin ¢ok ©nemli yonetim stratejilerinden biri olan MIY’in ortaya

cikmasinin nedenleri sdyle siralanabilir:'®

¢ Kitlesel pazarlamanin gittikge pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi,
e Pazar payinin degil miisteri payinin énemli hale gelmesi,
e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi,

e Var olan miisterinin degerinin anlasilmast ve bu miisteriyi elde tutma

cabalarma gerek duyulmasi,

e Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber her miisteriye Ozel

ihtiyaglarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi,
® Yogun rekabet ortami,

e Jletisim teknolojileri (web, e-mail...) ve veri tabam yonetim sistemlerinde

yasanan gelismeler.

MIY konusunda yeni olan sey; “iiriin odakli yaklasimdan uzaklasarak, miisteri
merkezli yonetime gecmenin gerekli oldugu; miisterinin pazarda bulunmanin olmazsa
olmaz kosulu oldugu diisiincesinden hareketle, miisterinin isin merkezine konulmasi;
yani miisteri odakli olma, iiriinii, hizmeti, organizasyonun yonetim seklini ve insan
kaynagi dahil olmak iizere tiim kaynaklar1 miisteriye gore diizenleme, bunu yaparken de
cesitli yonetim tekniklerinden, yazilimlardan ve teknolojiden yararlanmaktir ot

Ozellikle pek cok sektorde iiriinlerin teknik olarak giderek birbirlerine daha ¢ok
benzedigi ve emtialasma olgusunun yasanmakta oldugu durumda marka, karliligi

koruyabilmek i¢in her zamankinden daha 6nemli hale gelmistir. Ancak bu, markanin

159 RUDOLPH, Helmar;“Customer Reletionship Management Myths”, 1999.

160 BOZGEYIK,Abdullah;”CRM Nigin Onemli ve CRM nasil Rekabet Avantaji Saglar?” Active, Kasim-
Aralik 2001, s. 20-23.

fol BOZGEYIK,Abdullah;”"CRM Nigin Onemli ve CRM nasil Rekabet Avantaji Saglar?” Active, Kasim-
Aralik 2001.
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hedefledigi kimligini miisteri nezdinde kabul ettirmesi sayesinde elde edilebilir. Bu da

ancak miisteri nezdinde marka ile pozitif bir iligki yaratilarak elde edilebilir.'®

Artan emtialasmaya bagli olarak pek c¢ok endiistrideki iiriin avantajlarinin
azalmasi1 ya da nétralize olmasi ile miisteri iligkilerinin kendisi rekabetci avantajin
amaci olmustur, Biiyiik isletmeler i¢in, mahalle bakkali ile miisteri arasindaki iliski
benzeri bir iliski pratikte miimkiin degildir. MIY teknolojisi, miisteri iligkilerinin daha

genis Olcekte sistematik bir yolla yonetimini saglar.163

2.6 MUSTERI ILISKiLERiI YONETIMIi’NiN AMACLARI

Miisteri Iligkileri Yonetimi miisterileri elde tutmak icin maliyetlerin diisiik
olmast ve boylece bircok yeni miisterinin kazanilmasi temeline dayanarak
gelistirilmistir. Eger miisteriler elde tutulursa, uzun donemde bu kisiler isletme icin karl
hale gelecektir. Yeni miisteriler fiyat indirimleri ile isletmeye cekilebilir ancak bu

miisteriler rekabet ortaminda rakip isletmeler tarafindan da ele gegirilebilir.

Bu yiizden fiyat indirimi gibi uygulamalar her isletme tarafindan yapilacagi icin
isletmeye bir art1 getirmeyecektir. Dolayisiyla bu uygulamalar ile uzun donemde
miisterinin elde tutulmasi hedefi gerceklesemez. Fiyat rekabetci bir ortamda onemli bir

silahtir ancak tek basina yeterli degildir.'®*

Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin en temel amaci isletmenin karliligini arttirmaktir.
Miisteri Iliskileri Yonetimi bunu miisteriler ile daha fazla ilgilenip, isletme ile daha cok
is yapmalarini saglayarak basarmaya calismaktadir. Isletmelerin, Miisteri Iliskileri

Yonetimi sistemleri ile bagarmak istedikleri asagidaki basliklar altinda toplanabilir:165

e Mevcut bilgilerden yararlanma oraninin yiikseltilmesi,

e Miisteri isteklerinin belirlenerek iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve yenilerinin
ortaya ¢ikarilmasi,

e Mevcut kullanicilarn siirekliliginin saglanmasi,

e Hizmetlerin kisisellestirilmesinin saglanmasi,

¢ Pazarlama caligmalarinin 6zellestirilerek kisilere yoneltilmesi,

162 KIRIM, Arman ;“Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM”, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2001, s. 50-55
163 KIRIM, Arman ;“Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM”, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2001 s. 50-55.
64 SWIFT, R.; Accelerating Customer Relationships Using CRM and Relationship Technologies,
Prentice Hall, NY 2001,s. 213.217.

' DOLANBAY, 2003
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e Miisterilere farkl: {iriin ve hizmetlerin sunulmasinin saglanmasi,
e Pazarlama ve reklam caligmalarinda hedeflerin dogru belirlenmesi ve sonuglarin
daha somut degerlendirilmesi,

e Miisteri bilgilerinin gerektiginde ¢ok kisa siirede degerlendirilebilmesi .

Miisteri Iligkileri Yonetimi, bir isletmedeki bir¢ok boliimii ilgilendirmektedir.
Bu boliimler, pazarlama, bilgi sistemleri, miisteri hizmetleri, iiriin gelistirme, insan
kaynaklar1 ve finansmandir. Isletmelerin basarili bir Miisteri Iliskileri Yonetimi
gerceklestirebilmesi icin tiim departman ve kaynaklarini miisterilerinin ¢evresine

mobilize etmesi gerekmektedir.
MIY’in amacina ulasmas icin gerekli dort sart vardir:'®

1. Dogru miisteri; Miisteri iliskilerini basindan beri yasam ¢emberine
gore yonetmek ve potansiyel miisterinin yiizdesini arttirmay1

saglamaktir.

2. Dogru Teklif; Miisterilere, isletmeden beklentilerinin ve iiriinler ile
hizmetlerin ne kadar verimli, hizli oldugunu gostermektir. Ayni

zamanda teklifleri her bir miisteriye yapmaktir.

3. Dogru Kanal(lar); Her miisteri baglanti noktasi ile iletisim saglamak,
miisterilerin tercih ettigi iletisim kanaliyla iletisim kurabilme
yetenegine sahip olmak ve siirekli 6grenme icin kanal bilgilerini

analiz etmek.
4. Dogru Zaman; Uygun zamanda miisteri ile iletisime ge¢mek.

2.7 MUSTERI iLISKiLERi YONETiMi FONKSiYONLARI

MIY’in temel islevi; yiiksek degerli miisterilerin belirlenmesi, bunlarin firmaya
kazandirilmasi, bu miisterilerle olan iligkilerin gelistirilmesi ve bdylece firmanin bu

miisterileri kaybetmesinin 6nlenmesidir. Bir baska deyisle MIY, firmanin miisterilerden

1% GRONROOS, Christian; Service Management and Marketing:A Customer Relationship
Management Approach, John Wiley& SonsLtd. UK, 2000.
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elde ettigi veya edecegi toplam katma degeri maksimize etmek amaciyla gerceklestirilen

biitiin faaliyetlerin siireclerin ve planlamalarin toplamldnr.167

MIiY fonksiyonlar1 pazarlama, satis, miisteri hizmetleri, e-ticaret ve haberlesme

altyapis1 olmak iizere beg gruba ayrllmlstnr.168

MIY fonksiyonlarindan en onemlileri; satis giicli otomasyonu, cagri merkezi
uygulamalari, pazarlama otomasyonu ve ortak iliskileri yonetimidir. asagida bu

fonksiyonlar hakkinda bilgiler verilecektir.
2.7.1 SATIS GUCU OTOMASYONU

Kontak yoOnetimi ilk Once gelmistir ve teknolojinin satisla tanistirilmasi
calismalarinin en uzun siireli béliimii olmustur. Kontak yonetimi her satis temsilcisinin
en iyi arkadasi olmustur. Takvimler otomatik hale gelmis ve insanlarin randevularini,
yapilacaklar listesini ve goriismelerini programlamalarini saglamistir ve bu sekilde SGO

giiniimiiz is diinyasi ile tanmstirilmistir.

Satis Giicii Yonetimi sirketlerin satis takimlarima destek ve pazarlama ile
paylasilan toplam bir miisteri goriintiisii sunmakta; bu sekilde isletmenin dagitim
aglarim izleme ve optimize etmesini ve daha c¢ok miisteriye yakin olmasini

saglamaktadir.

2.7.2 CAGRI MERKEZLERI

Giinitimiiziin ¢oklu kanal cagrn merkezleri sadece miisteri hizmetlerinde degil,
aym1 zamanda pazarlama ve satis stratejilerinde de 6nemli bir rol iistlenmektedir. MIY
sistemleri, tiim isletmenin bu sistemlerin kullanilmasi halinde miisteri sadakatinin

artacagina inanmasiyla faydal olur.'®

Cagn merkezi i¢cin kontakt merkezi, miisteri etkilesim merkezi, tele-merkez ya
da iletisim merkezi de denmektedir. Cagr1 merkezinde karsilagilan zorluklar sunlardir:

IVR (Interactive Voice Response) etkilesimli ses yanit sistemi yazilimi, CTI

167 EMULER, G.,”Miisteri Iliskileri ve Bilgi Yonetimi”,Active,Nisan May1s, 1999.

168 GOLDENBERG, Barton”The Critical Success Factors for Effective CRM Automation”, Erigim:
www.crminturkey.com, 02.07.2006.

169 CUSACK, Michael; “The Role of CRM in the Call Center” The Customer Relationship
Managemenet Primer, Erisim:www.crmguru.com, 15.09.2006.
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(Computerized Telephone Interview) yani bilgisayar destekli telefon goriismesi, gorev-
bazli yonlendirme (Skill-based Routing) ve kuyruk yonetimi (queue management),
coklu kanal kontakt izleme, is akis1 destegi ve bilgi yOnetimi isgiicii yOonetimi ve

raporlamadir. 170

Giinlimiiz is diinyasinin rekabet ve giderek artan benzeri baskilara kars1 karli
miisterilerine istenen kalite seviyesinde hizmet verebilmesi icin MIY cagri merkezleri

ve Internet en nemli iki satis ve servis kanali olarak dne ¢ikmis durumdadir.

Cagrn merkezi olusturma trendi Tiirkiye’de de kisa siire igerisinde etkisini
gostermeye baglamis ve gectigimiz bes senelik siirecte finans sektoriiniin liderliginde
baslayan MIY cagri merkezi yatirimlar1 sektor oyuncularmin da katilimi sonucu genis

bir perspektife yayllmls‘ur.171

MIY boyutunda beklenti; hizmeti verecek olan gorevlilerin miisteri ile temas
halinde iken, ekranlarinda o miisterilere ait miimkiin oldugunca bol bilgiye sahip

olmalar1 ve gegmise ait tiim aktivitelerin yine sistem Onyiiziinde sergilenebilmesidir.172

Gelecegin basarili c¢agri merkezleri ikinci-kugsak maliyet merkezi olarak

goriilmekten ¢ikip, asagidaki hizmetleri sunan stratejik bir servis olacaktir:'”

e E-posta, web sohbet, web geri-arama, net iizerinden sesli yanit, IP iizerinden

sesli yanit, web isbirligi gibi ¢oklu-kanal erigimi,
e Entegre bilgi yonetimi ve kontakt yonetimi araglari,
e Her bir miisteri iletisiminin kisisellestirilmesi,

e Daha gii¢lii raf harici telefon entegrasyonu,

170 SWIFT, R.; Accelerating Customer Relationships Using CRM and Relationship Technologies,

Prentice Hall, NJ 2001, s,80,87.

17 KEPENEK, Koray; Tiirkiye’de CRM-Cagr1 Merkezleri” Ekim 2001, Activeline,
Erisim:www.makalem.com,11.09.2006.

172 CUSACK, Michael; “The Role of CRM in the Call Center” The Customer Relationship Managemenet
Primer, Erisim:www.crmguru.com, 12.08.2006.

173 WINER, Russel S.;Customer Relationship Management: A Framework, Research Directionsand
the Future,Haas School of Business, University of California at Berkalay, April, 2001, s,134-137.
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e Miikemmel isletme analitigi ve piyasa istihbarati araciligiyla essiz miisteri
bilgisi.

Yenilik¢i sirketler cagri merkezlerinde calisan miisteri temsilcilerine, karli
miisterilerin kendileriyle kisisel olarak ilgilendigini hissetmelerini saglamak
amaciyla her tiirlii bilgi ve yetkiyi vermektedir. S6z konusu yetki devri, her seyden
onemli olan giiveni olusturmaya yardimci olmaktadir. Ancak bu yetki devri, ¢ok
sayida siireci icermektedir ve miisteri tabaninin biiyiikliigiine ve uygun teknolojik
destege baglidir. Bu uygulama hi¢cbir zaman mahalledeki bakkalin sagladigi kisisel

hizmeti kopyalayamaz ancak isletmeye onemli bir rekabetci avantaj saglar.

2.7.3 PAZARLAMA OTOMASYONU

Pazarlama otomasyonu pazarlama kampanyalarim1 dizayn etmek, yliriitmek ve
O0lcmek; miisterileri se¢meye ve bolumlendirmeye yardimecir olan uygulamalar
kullanmak, miisteriler ile yapilan temaslar1 izlemek, bu kontaklarin sonuclarini 6lgmek
ve bazi durumlarda miisterileri gelecekte daha iyi hedeflemek amaciyla sonuclar

modellemek igin yapilan her sey anlamina gelmektedir.'™

Pazarlama siire¢lerini otomize etmek isteyen bir isletme baslangi¢ i¢in 25.000 ile
250.000 $ arasinda harcama yapabilir ancak bakim ve damigmanlik iicretlerinin
eklenmesiyle milyon dolarlar1 bulan gercek maliyetler ile karsilasir. Pazarlama
otomasyonu Yyiiriitmek veya yenilemek mevcut orneklerde zayifliklarda gostermektedir;

bu aracin hatasi degildir ancak gelismek icin bir firsattir.'”

Pazarlama Otomasyonu programinin isletmeye olan faydalarindan bazilar soyle

ifade edilmektedir:'”®
e Kampanya etkinliginin 6l¢iimii ve maksimize edilmesi,
e Pazar boliimlendirmesinin optimize edilmesi

¢ Hedefe uygun mesajlarin olusturulmasi

174 EECHAMBADI, Naras “CRM and Marketing Automation”, The Customer Relationship
Management Primer, Erisim:www.crm.guru.com, 10.09.2006.

17 EECHAMBADI, Naras “CRM and Marketing Automation”, The Customer Relationship
Management Primer, Erisim: www.crm.guru.com, 10.09.2006.

176 “Marketing Automation”, www.salesforce.com,10.09.2006.
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Pazarlama Otomasyonu’'nda dogru MIY araglarim bulmak igin yapilmasi

gerekenler asagidaki gibidir: 177

. 1htiya01 belirlemek,
* Bir is vakasi olusturmak,

e Oncelikleri ve isletme ihtiyaclarini belirlemek, teknolojik —eksiklikleri

tanimlamak
e Alternatifleri tartmak,
e Spesifik saticilar tanimlamak,
® Yiiz-yiize ziyaretler yapmak,
e Referanslar kontrol etmek,
e Yazilimi test etmek ve son olarak
e (Odemeyi performansa baglamak

Glinlimiizde e-posta, internet ve ¢agri merkezi entegrasyonu yenilikler icin
rehberlik eden pazarlama otomasyonudur. E-posta izinli kullanildigi zaman miisterilerin
davranisini izlemeyi sagladig1 icin iyi bir secenektir. Internet devriminin ilk dalgasi
kendi web sitelerini olusturan sirketlerden olusmaktaydi. Daha sonra, e-ticaret
miisterilerle olan iglemler icin interneti kullanmigtir. E-ig’in tigiincii dalgasi sirketlerin
miisterileriyle olan etkilesimlerini dogru bir sekilde kisisellestirmelerini

gerektirmektedir.

2.7.4 ORTAK iLiSKiLER YONETIMIi

Internet, biitiin iiriin tiplerinin etkin bir sekilde pazarlamasi ve satis1 olmaksizin
sirketler i¢cin herhangi bir anlam ifade etmemektedir. Ancak, internet teknolojisi kanal
ortaklarim1 elde etmek, yonetmek ve desteklemek igin esit etkinlikte kullanilabilir.

Internetin kanal ortaklar ile olan iliskileri hayal edilemeyecek kadar gelistirecek en

77 Swift, R.; Accelerating Customer Relationship Using CRM and Relationship Technologies,
Prentice Hall,NY 2001, s.137.
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giivenilir ara¢ oldugu konusunda herhangi bir siiphe yoktur. Bir firmanin kanal
ortaklarini e-ig stratejilerine dahil etmek icin interneti kullanan sirketlerdeki kanal
yoneticileri ile goriismesi Ortak Iligkileri Yonetimi olarak bilinen yaklasim, artan karl

sonuclar iireten yeni bir trenddir. 178

Ortak Iliskileri Yonetiminin amaci dolayli satis kanallar1 ile uzun dénemli rekabetci
farklilagtirma olusturmaktadir. internet maliyetleri diisiiriilebilir. Ancak internet, web-
tabanli uygulamalarin daha ¢ok degeri, daha hizli ve daha az maliyetle sunmak i¢in
kanallara yardim ettigi yerde geleneksel kanallar1 e-ortak aglarina doniistirme de daha
degerli uzun-dénem calismalar yapabilmektedir. Ortak Iliskileri Yonetimini ilk
uygulayanlar cok cesitli internet-bazli uygulamalar vyiiriitmiistiir. Ortak Iliskileri
Yonetimi proje yoneticileri artan kanal satis verimliligi, genisletilmis ortak pay1 ve bazi

vakalarda 6nemli maliyet tasarruflari oldugunu raporlamistir.'”
2.8 MUSTERI iLiSKiLERiI YONETiMi SURECLERI

Rekabetin ¢okca yogunlastigi ortamda her isletme, satistan servise kadar, biitiin
miisteri temas noktalarim1 milkkemmellestirmeye ve giiclendirmeye baslamistir.
Teknolojinin sagladig: yeni imkanlar, isletmelerin miisteri kaynaklarina yonelik MIY

proseslerini hayata gecirmelerini kolaylastirmaktadir.

MIY siirecleri miisteri secimi, miisteri edinme, miisteri koruma ve miisteri

derinlestirme olmak iizere dort gruba ayrilabilir.
2.8.1 MUSTERI SECiMi

MIiY’in bu evresinin ana amact “en karli miisteri kim?” sorusunun cevabini

bulmaktir, bu ¢ergevede su ¢alismalar yapilmaktadir: 180
e Segmentasyon (Pazar boliimlendirme),
e Kampanya Planlari,

e Marka ve miisteri planlamalari,

178 AKCA, Utku; “CRM Mimarisi”,Erisim:www.erpcrm.com,27.10.2006

17 Thopmson B., “Partner Relationship Management:Indirect Channels Join CRM”,
www.crmguru.com,2006.

180 “Tiirkiye’nin CRM Tarifleri” www.crmin.turkey,2006.
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¢ Yeni Uriin Lansmanlar1 (Tanitimlari),

2.8.2 MUSTERI EDiNME

Bu evrenin asil amaci satis1 gerceklestirmektir. “Belirli bir miisteriye en etkili
yoldan satigs nasil yapabiliriz?” sorusunun yaniti bu evrenin ana amacini
olusturmaktadir. Yani bu evrede satis yapilacak miisteriyi tamimak, ozelliklerini
belirlemek i¢in calismalar yapilmali ve sunulacak {iriiniin fiyati, adeti, promosyonu ona

gore belirlenmelidir.

2.8.3 MUSTERi KORUMA

Miisteri koruma, “bu miisteriyi ne kadar siireyle elimizde tutabiliriz?”” sorusunun
yanitinin arandigi evredir. Amag miisteriyi kuruma baglama, onu kurumda tutabilme ve

iliskinin stirekliligini saglamaktir.

2.8.4 MUSTERI DERINLESTIRME

Miisteri derinlestirme, kazanilmis bir miisterinin sadakat ve karliliginin uzun
siire korunmas1 ve miisteri harcamalarindaki payin yiikseltilmesi i¢in gereken adimlar
icermektedir. Kisaca, yapilan planlama ve aktivitelerle mevcut miisterinin sadakatinin
percinlenip, ayn1 miisteriye farkli iiriinleri birden ¢ok kez satabilmek icin uzun siireli
iliskiler olusturmaya ¢alismaktir. Amag siirekliligin saglandig: iliskiden yeni faydalar

saglamaktir.
2.9 MUSTERI iLISKiLERi YONETiMIiNIiN UYGULAMASI

Firmalar, MIY yapilanmasina gitmeden 6nce kendi yapilarma uygun MIY
tariflerini sekillendirme anlaminda calisma yapmalidirlar. MIY, bircok is akigim
etkileyecegi i¢in durum tespitinin yapilmasi ve gidilecek yoniin belirlenmesi oldukca
onemlidir. Bu 6n calismada pazarin durumu, satis ve lojistik, miisteri yapisi, iiriin ve
hizmetler, satis sonrasi hizmetler, insan kaynaklari, organizasyon dikkate alinacak
onemli hususlardir. Ornegin, pazar durumu ele alindiginda gida sektoriinde faaliyet
gosteren bir firmanin MIY tarifi ve stratejisi, dayanikl1 tiiketim mali iireten ve satigin

gerceklestiren bir firmadan farkli olabilmektedir. Gida sektoriinde ¢alisan firma, hedef
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miisteri secimi ve edinme siire¢lerine agirlik verirken, dayanikli tikketim mali tireten bir

firma mevcut miisterisini korumaya yonelik etkinlikler {izerinde yog“gunlasabililr.181

Satis ve lojistik diger bir deyisle miisteriye erisim kanallarinin yapis1 miisteri
edinme siireci agisindan onem kazanir. Satis otomasyonu, potansiyel miisteri takibi,

satig orgiitliniin yonetimi gibi unsurlar dikkate alinmalidir.

Satis sonrast hizmetler, kazanilan miisterilerin siirekliligi agisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Satis sonras1 hizmetler, ¢agr1 merkezi hizmetleri (bilgi ve danigma hattr)
ve sikayet yonetimi gibi unsurlar igerir. Miisteri istek ve ihtiyaclarimin is siiregleri ile
biitiinlesip 0zellikle bir toplam kalite sistemine doniismesi basarinin siirekliligi

acisindan 6nemlidir.

Burada iirlin ve hizmetlerin miisterilerin 6zel ihtiyaclarina gore sekillendirilmis
olmasi, miisteri edinme siirecine katkida bulunabilir. Miisterinin stratejik degerine 6zgii
degisik uygulamalara gidilebilir. Mesela mevcut miisteri veri tabaninda farkli 6zellikler

tagiyan miisteriler gruplandirilarak, 6zel iiriin ve hizmetler yeniden sekillendirilebilir.

Isletmenin MIY vizyonunu belirleyecek diger onemli bir faktor de miisteri
yapisidir. Tiiketici, kurumsal veya karma miisteri portfGyiine sahip olan firmalar
miisterinin riskini tagimaktadir. Bunun sebebi ise, bireysel miisteri pazardan

etkilenirken, kurumsal miisteriler ise sektorel gelismelerden etkilenebilmektedir.'®*

Daha 6nce de belirtildigi gibi MIY, yonetim paradigmasinda bir degisim
anlamia geldigi i¢in insan kaynaklari ve organizasyon en kritik basar1 faktoriinii
olusturmaktadir. Basar1 ancak gereken insan kaynaginin misyonu benimsemesi ve hayat

gecirmesi ile miimkiin olabilir.
2.9.1 MUSTERI iLiSKiLERi YONETiMi UYGULAMA ONCESi SAFHALAR

MIY uygulamaya baslamadan ©nce asagidaki safhalarin derinlemesine
yasanmasi gerektigi goriilmektedir. Bu safhalar; arastirma, danmigmanlik hizmetleri,
teknolojik alt yapi, i¢c miisteri destegi, miisteriye dokunma noktalar ve isletmeye 6zel

uygulamalardir.

181 ODABASI,Yavuz; “Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi”, Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2000, s. 38. 5
182 GEL,Oguz; CRM YOLCULUGU,Sistem Yayincilik, 1. Basim, Istanbul,20025.67-70.
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2.9.1.1 Arastirma

MIY’i uygulamaya baslamadan 6nce bu konu ile ilgili genis bir arastirma
yapmak sarttir. MIY’i tam olarak algilamak uzantilarini gorebilmek alt yapi
calismalarina baslamadan ©nce yoneticilerin vizyonlarim1 gelistirmek adma c¢ok
onemlidir. Bir MIY uygulamasindan en fazla neler isteyebilecegini bilen bir yonetici,
operasyonel calismalar baslamadan once alt yapi ¢alismalarin1 bu siira ulasabilecek
dogrultuda insa edebilir. Giivenli bir veri taban1 olusturmaktan satig sonrasi hizmetlere
kadar uzanan genis bir cercevede bugiin veya yarin nelerin degisebilecegini iyi analiz
ederek ileride gerekebilecek ek yatirimlardan tasarruf edilebilir. Basarili bir MY projesi
kurum kiiltiiriinii ve kurum vizyonunu da tiimiiyle degistirebilmekten, gelistirebilmekten

gecer. Bu sebeple de oncelikle cok iyi anlasilmasi gerekir.183
2.9.1.2 Damismanhik Hizmetleri

MIY uygulamalarinin 6nemli bir degiskeni de firmamin alacagi danismanlik
hizmeti olacaktir. Bu hizmet, yol gosterici bir firmanin ozellikle biiyiik 6lcekli
projelerde planlama asamasinda yonlendirme yapmasini, alternatifleri ortaya koymasini
ve adimlan atarken her asamada miidahale ederek sistemin efektif isleyebilmesini
saglar. Danigmanlik hizmetinin en 6nemli yarar1 planlamada yapilabilecek hatalarin

Oniine geg¢ilmesini saglamamdm184
2.9.1.3 Teknolojik Altyapi

Bir firmamn, MIY uygulamasi satin almak istiyorum dediginde tiim ihtiyaglarim
karsilayabilecek bir paket program kesinlikle olmayacaktir. Alinan danigmanlik
hizmetinin kalitesi burada da biiyiikk onem tasimaktadir. Yatirnm yapilan teknolojinin
sinirlarinin amacglanan, daha dogrusu hedeflenen noktaya ne kadar yaklastirdigi ¢ok

onemlidir. Diger teknolojik yatirimlarda dikkat edilen esneklik, referans, saglikli satig

'83 TASPINAR, Hasan; Bilisim Altyapisiyla CRM, Teknik Alt Yapis1 ve islevsellikleri, Seckin
Yayincilik, Ankara, 2006, s.28.

'8 CHEN,J. Injazz and Karen POPVICH; “Understanding Customer Relationship Management (CRM):
People, Process and Technology”, Business Process Management Journal, Vol:9, 2003.
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sonras1 destek gibi kriterler yine 6nem tagtyan konulardir. MIY uygulamalarinin temel

noktasini sagliklt bir veri ambari olusturmaktadir.'®

Sistemin veri ambari olmadan caligmasi miimkiin degildir. Satin alinacak
yazilimin yapmasi gereken en onemli sey, miisterileri boliimlerine ayirma ve analiz
etme yetenegidir. Teknolojik yatinm yaparken asla ucuza kag¢ilmamasimi ©Snemle
vurgulanmasi gerekmektedir. Ciinkii bu asamada alinacak yanlis bir karar devaminda
emek, zaman, enerji ve para kaybin1 da birlikte getirecek, daha biiyiik kayiplara yol

acacaktir.
2.9.1.4 i¢ Miisteri Destegi

Miisterilerle olan iligkileri optimum diizeye tasimayi amaclayan bu kavram,
oncelikle sirketin i¢ miisterileriyle olan iliskisini gbozden gecirmesi gerektigini ifade
eder.'™ MIY uygulamasmin basariya ulasmasi sadece IT personeli ile simrh
tutulmamalidir. Ornegin bir siipermarkette kasanin basindaki elemandan, santral
operatoriine, reyon elemanlarina, hatta giivenlik gorevlisine kadar bu kavramin
kesinlikle anlasilmis olmasi gereklidir. Bunun icin de saglikli bir sirket i¢i egitim

programina mutlaka biitce ayrilmalidir.
2.9.1.5 Miisteriye Dokunma Noktalari

Call Center’ler, web siteleri, KIOSK’lar, hatta magaza ici panolar bile miisteriye
dokunma noktalaridir. Bu noktalart iyi se¢mek, birbirleriyle oOrtiisiir mesajlar

vermelerini saglamak ¢ok onemlidir.

MIY uygulamalar1 Tiirkiye’de Cagr1 Merkezi (Call Center) kavrami ile
anlasilmaya baslanmistir. Belki de bastan beri yapilan hata bu kavrami sadece Cagn
Merkezi 6rneginden yola cikarak aciklamaya calismakti. Cagri Merkezleri aslinda

konunun Onemini ortaya koymak ve miisterilerin talebini farklilastirmak adina énemli

'8 TASPINAR, Hasan; Bilisim Altyapisiyla CRM, Teknik Alt Yapis1 ve islevsellikleri, Seckin
Yayincilik, Ankara, 2006, s.30.

'8 SHETH, Jadgish N.and Atul PARVATIAR;Handbook of Relationship Marketing, Sage
Publications Inc., G.B. 2000, s.85-90.
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adimlardi. Ancak yine de MIiY’in bazilart tarafindan kisir bir cercevede

degerlendirilmesini sebep olmuslardir.'®’
2.9.1.6 isletmeye Ozel Uygulamalar

Teknolojik projeleri hayata geciren firmalar, MIY konusunda da cesitli iiriin
secenekleri ortaya koyuyorlar. Ancak unutulmamasi gereken en onemli nokta az once
de soylendigi gibi isletmenin kendi ihtiyaglarim belirleyerek planlama siirecinde ¢ok
saglikli kararlar alabilmesidir. Genel olarak hicbir MIY yazilimi ilk sekliyle getirilip
firmanin tim ihtiyaglarimi karsilayacak ozellikte degildir. Mutlaka sirketin iskeletini
dogru belirleyerek 6zel uygulamalara yer vermek gerekmektedir. Tiim tedarik¢i firmalar
bu isin teknolojik bir yatinmdan &te bir yonetim konsepti oldugu yoniinde hem
fikirdirler. Bu da isin damismanlik boyutunun ciddiyeti ile ilgili bir fikir verecektir.
Isletmenin yapisim analiz eden firma hali hazirda kullanilan teknolojinin onerilen
teknolojilerle uyumlu ¢alisip calismayacagi konusunda sirketi uyarmalidir. Bu nedenle
sirketin Onerilerini ve isteklerini de g6z Oniine alarak istenilen boyutta bir projeyi hayata

gecirmek ve efektif calismasini saglamak bazen tahminlerden daha uzun siire alabilir.'®®

MIY uygulamasi, miisterilerin sirkete istedikleri an istedikleri bicimde
ulagabilmelerini saglar. Var olan miisterilerin sirket icin en kolay satis yapilabilecek
miisteriler oldugu prensibinden hareketle onlara yonelik satis ve pazarlama konusunda
firmanin ufkunu acar. Her miisteriyi belli kriterler cercevesinde degerlendirerek, onu
sirket icin en verimli miisteri durumuna diisiirecek analizleri yapar ve yol gosterir.
Sirketin isi ile ilgili fonksiyonlarin sisteme yararli olabilecek noktalarimi kullanarak
tiretimden satisa kadar farkli bir pencere acar. Yapilan tiim caligmalarin is hedeflerine
uyabilecek bir seyir izlemesini saglar. Bir bakima sirketin tiim fonksiyonlarinin tek
ama¢ dogrultusunda bir araya getirerek degerli miisterilerini korumaya ve potansiyel

miisterilerinin degerini artirmaya yardimei olur.

'87 CHEN,J. Injazz and Karen POPVICH; “Understanding Customer Relationship Management (CRM):
People, Process and Technology”, Business Process Management Journal, Vol:9, 2003, s.21-30.
188 AKCA, Utku;”CRM Mimarisi”, Erisim:www.erpcrm.com.2006.
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Sonug olarak, MIY sadece bir alt yap1 yatirimi degildir. MIY firma kiiltiiriiniin
degismesini, iiriin odakli bir satis anlayisindan miisteri merkezli servis ve kalite

kavramina gegisi ifade eder.'®’
2.9.2 MUSTERI iLiSKiLERi YONETIMiNi UYGULAMAYA GECiRMEK

Miisteri iliskileri yonetimi icin firmanin tasarlama siirecinde yapmasi gerekenler

asama asama séyledir;lgo
e Tanimlamak: Miisterilerin kimliklerini belirlemek,
e Farklilastirmak: Miisterileri cok farkli kategorilere ayirmak,
e Etkilesmek: Miisteriler ile cift yonlii diyaloglar baslatabilmek,

e Butik hale getirmek: Ismarlama haline getirmek, her miisteri icin butik iiriin

veya hizmet sunabilmek.
2.9.2.1 Miisteri Tamm

MIY; “farkli miisterilere farkli muamele yapmak” ya da “adamina gore
muamele” anlamina gelmektedir. Farkli miisterilere farkli muamele yapabilmek icin de
oncelikle bu miisterilerin kim oldugunu anlamakla kimliklerini tespit etmekle ise

baslamak gerekmektedir. Miisteri tanimlamasinda iki onemli nokta var. Bunlar;'®!
e Bu miisterilerin beklentileri ve zevkleri siirekli degisebilir,

e Her aligveris iliskisinde miisteri hakkinda daha 6nce bilinmeyen yepyeni

bilgiler edinmek miimkiindiir.

Miisteriyi tamimlamay1 miisteri ile ilgili bilgilerden olusan veri taban1 olusturmak
olarak algilamamak gerekir. Burada kast edilen miisteri kimlik bilgisi bir miisteriyi
digerinden aymrmaya yarayan bu miisteri ile zaman icindeki iliskilerin izlenmesini

saglayan ya da miisteri ile bire-bir temasa ge¢cmeye olanak verecek olan bilgilerden

189 CHAN, O. Joseph;”Toward a Unified View of Customer Relationship Management”,The Journal of
American Academy of Business, Cambridge, March 2005.

19 ACUNER, Sebnem Akin; Miisteri iliskilerinde Hareket Noktasi: Miisteri Memnuniyeti ve
(“)lgiimii, Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlari,3.Basim, Ankara, 2003, s.69.

I Kirim, Arman; Strateji ve Bire-Bir Pazarlama-CRM, Sistem Yayincilik. No:266 s.157
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olusur. Isim, firmadaki 6nem sirasi, adres, telefon, e-mail adresi, iinvan, pozisyon vb. bu
kimlik belirleme bire-bir pazarlamanin ilk ve en Onemli asamasidir. O yiizden bu
konuda elde edilebilecek en fazla sayida miisteriden bu bilgileri elde etmekle ise

baslamak gereklidir.

Elbette burada miisterinin nasil tamimlandigi ¢ok Onemlidir. Miisteri son

kullanict mi, bayi mi, toptanci mi, ayrintisina da dikkat edilmelidir.
2.9.2.2 Miisteri Farkhlastirma

MIY tasariminin ikinci asamasinda temel hareket noktas: farkli miisterilerin
firmadan ne bekledigini ve degerlerini anlamaktir. Bir firma i¢in baz1 miisteriler deger
arttirici, bazi1 miisteriler de deger azaltici durumda olabilir. Uygulamada deger arttirici
ve azaltict miisteri ile ilgili 6rnekler otel ve seyahat firmalarinda goriilebilir. Ornegin

“Varan”, otobiisle seyahatte bir markadir ve yolcu tercihinde segicidir.'**

Bu asamada yapilmasi gereken, miisterilerin sirkete sagladiklar1 degere gore bir
siraya tabi tutmak ve onlann firmadan beklentilerine gore birbirilerinden
farklilastirmaktir. MIY siirecinde miisteri farklilastirmasi tiim asamalarin belki de en

onemlisi ve hatta isin kalbi niteligindedir.
Miisteriler kurum i¢in iki yonde farklihk gosterir;'®
1. Her miisterinin kurum i¢in degeri farklidir.
2. Her miisterinin kurumdan beklentileri farklidir:
Bu nedenle farklilagtirma siireci su sekilde geligmelidir:
1. Miisterileri kuruma sagladiklar1 deger gore siralamak

2. Miisterileri ihtiyaglarina gore farklilastirmak

192 GEL,Oguz; “CRM YOLCULUGU”,Sistem Yayincilik, 1. Basim, Istanbul,2002s.97.
193 Kirim, Arman; Strateji ve Bire-Bir Pazarlama-CRM, Sistem Yayincilik, Istanbul, s.136
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2.9.2.3 Etkilesim

MIY tasariminin 3. asamasi olan miisteri ile etkilesimden kasit, miisteri ile satis
ziyareti, dogrudan pazarlama, pazarlama faaliyeti, telefon, web sitesi, cagri merkezi,
miisteri hizmetlerinde sikayet dinleme, fatura gonderme, alacag tahsil gibi mevcut iliski
icine girilen yollarin tiimiiniin kullanimidir. MIY amagh miisteri etkilesiminin ¢ok farkli
ve rekabet iistiinliigii acisindan ¢ok 6nemli bir yam vardir. MIY amach etkilesimden
kasit, miisteri ile ¢ift yonli diyalog icine girmektir. Bu diyalog sayesinde miisteri
hakkinda Oyle 6zel bilgiler elde edilebilir ki bu bilgiye dayanarak onun i¢in hicbir
rakibin diistinemeyecegi sunumlar gelistirilebilir. Rakibin elinde bu bilgiler olmadig:
siirece onun bu miisteriye 6zel sunumlar gelistirmesi miimkiin degildir. Iste bu bilgi,

firmayi rekabet iistiinliigti konusunda ¢ok farkli bir yere koymaktadir.

MiY’de énemli olan 6grenen bir iliskidir. Buradaki 6grenen iliski miisteriyi
Ogrenen organizasyondur. Bu iliskinin kalbinde ise miisteri ile karsilikli diyalog yatar.
Diyalog sayesinde miisteri siirecin icine dahil edilebilmektedir. Onun Oncelikleri ve
ihtiyaglar1 daha hassas bir sekilde oOgrenilebilmektedir. Bu diyalogu izlenebilir ve
kullanilabilir bir bilgiye doniistiirmek gerekmektedir. Miisterilerin firmaya verdigi bu
enformasyon, firmanin biinyesel yetenekleri ile birlestirilirse, bu enformasyon bilgi
haline doniisiir ve yepyeni sunumlara yol acar ve hicbir rakip de, miisteriye bu

hassasiyette bir sunum yapamaz.

Bu etkilesimin nasil yapilacagi konusuna gelince; birincisi, zaten tiim firmalar
miisterileri ile bir etkilesim icersindedir ama burada asil énemli olan firmalarin bu
etkilesimi miisteriyi “0grenme” amaciyla kullanip kullanamadigidir. Yani miisteri ile
etkilesim ¢ok daha etkin olmak zorundadir. ikincisi sirketin organizasyon yapisinin bu
etkilesim siirecini dogru kullanip, kullanmadigidir. Eger bu yonde bir organizasyon
yapis1 yoksa ve organizasyonda yer alan insanlar bu bilin¢ dogrultusunda egitilmemisse
Ogrenen iligkiler gelistirme ve kisisellestirilmis etkilesim programlart olusturma

konusunda ¢ok da fazla bir sans olamaz.

Goriildiigii gibi bir etkilesimi bir 6grenme iliskisine ¢evirebilmek icin dncelikle
bir altyapiya ve bilgi girme prosediirlerine ihtiya¢ vardir. Ayrica elemanlarin bu konuda

insiyatif alma noktasina kadar iyi egitilmis olmasi gereklidir.
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Gliniimiiz diinyasinda her miisteri siirekli olarak firmalardan bir bilgi
bombardimani ile karsi karsiyadir (posta, brosiir, e-mail, mesaj). O yiizden etkilesim
siirecinde bu agidan ¢ok dikkatli olmak gereklidir. Bu konuda su ii¢ ilke yararl olabilir.

Eger etkilesimdeki amag birebir iliskiler gelistirmekse, o zaman;'"*

¢ Bu etkilesim miisteriyi rahatsiz etmemeli,
e Sonugtan miisteri bir seyler kazanmals,

e Bu etkilesimin sonucunda firmanin bu miisteriye karst davranigi bir sekilde

degismelidir.

Cagr1 merkezleri, miisteri ziyaretleri, web-sitesi, telefonla arama, dogrudan

pazarlama, miisteri sikayetleri vb. bunlarin hepsi miisteri ile etkilesim yontemleridir.

2.10 MUSTERI iLiSKiLERINiN YENi BOYUTLARI

2.10.1 GENEL OLARAK MUSTERI iLiSKiLERi YONETiIMIiNiN YENIi
BOYUTLARI

Miisteri iliskileri agisindan pazarlama uygulamalari bir evrim gecirmistir ve ti¢
onemli donemi igerir. Ik donemde, ticari iliski basit temellere dayanmaktadir. Almak ve
satmak, temel degiskenleri olusturmakta ve iligkiler acisindan gercek ve sicak iligkileri
yansitmaktadir. Sonraki donem ise kitle pazarlamanin egemen oldugu dénemdir. Kitle
iletisimin ve kitle iiretiminin gelismesi ayni1 zamanda kitle tiiketiminin de gelismesini
zorunlu kilmis ve iligkiler kitlesel boyutta ele alinmistir. Son donem ise iligkilerin tekrar
bireysellesmesini ve ayn1 zamanda kitlesel diisiinceyi birlikte ele almay1 dnermektedir.
Bu donemde miisteriler kendilerini bireyler olarak kabul edilmeyi ve kendilerine
bireysel iliski boyutunda yaklasilmasini arzu eder duruma gelmislerdir. Miisteriler
biiyiik bir grubun, bdoliimiin iiyeleri olarak goriilmeyi ve kendilerine bu sekilde

davranilmasini kabul etmeme egilimi gostermektedir.

Boyle bir gelismenin bir¢ok nedeni vardir. Teknoloji, rekabet ve global

pazarlama gelismesi sonucu giiniimiiz miisterileri cok daha fazla sayida iiriin ve hizmet

'.?4 ACUNER, Sebnem Akin; Miisteri iliskilerinde Hareket Noktasi: Miisteri Memnuniyeti ve
Olciimii, Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlar1,3.Basim, Ankara, 2003, s.90.
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secenegi arasindan tercihlerini yapmakta ve kendilerine daha iyi hizmet verilene
yonelmektedirler. Yeni gelismeler bu agidan degerlendirdiginde Onemli gostergeler

kisaca soyle belirtilebilir:'”

Artik miisterilere ne sattigimiz degil, onlarin ne aldig1 ve neden aldig1 dnemlidir.
Miisteriler kendilerine bazi iiriin ve hizmetlerin satilmasina karsi olumsuz bir tutum
gelistirmektedirler. Ote yandan, satin almayr ve bunun kendileri tarafindan

yapilmasindan ise bilyiik haz duymaktadirlar.

Geleneksel olarak diisiiniilen “iiriinii miisteriye satarim, isim biter” anlayis1 yerine

‘miisteri hizmet karlilig1’ davranisi one ¢ikmaktadir.

Yiiksek Kkaliteli iiriin ve hizmet ile miisteri iliskilerini, miisteriler hakkinda elde
edilen detayl giincel bilgilere dayali olarak siirekli gelistirmek ve kaliteyi sunmak

vazgecilemez 6neme sahiptir.

Miisteri savunucusu durumundaki personelin konumu ve yapisinin degisimi:
gerceklik noktasi olarak bilinen ve miisteri ile iliski kurulan her anin en iyi bicimde

olusabilmesi icin personelin degeri ve egitimi dnem kazanmaktadir.

Biitiin bu gelisme ve degismeler sonucu miisteri odakli hale gelen firmalar
miisteri icin deger sunmada siirekli yeni yollar bulmaya en iist diizeyde 6ncelik vermeye
baslamiglardir. Bu sirketler, iiriinleri, siirecleri ve hizmetleri miisterinin kalite ve tatmin
beklentilerine uyacak bicimde gerceklestirmeyi siirdiirerek, kendilerini diger

firmalardan farklilastirabiliyorlar.

195 CHAN, O. Joseph;”Toward a Unified View of Customer Relationship Management”,The Journal of
American Academy of Business, Cambridge, March 2005.
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Sekil:6 Calisanlarin Ve Miisterilerin Tatmin Sonuglari

[liskiler Kalitesi Miisterilerin Yiiksek Miisteri
[htiyaclarinin ve Tatmini ve Sadakati
T Beklentilerinin
Siire¢ Kalitesi »> + »
Calisanlarin
[htiyaglarmin ve Calisanlarin Yiiksek
T Ureticiliginin Moral ve Adanmishgi
Uriin Kalitesi TATMINI

{ |

Kaynak: ODABASI, Yavuz; Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, Sistem Yayincilik, Istanbul,
2000, s. 52

Tiim sirketlerin ugras alanlarindan olan kalite kavrami ve anlayisinin odak
noktasi, iirlin kalitesinden, siire¢ kalitesine ve ondan da iliski kalitesine dogru
gelismektedir. Bu gelisme ve degismenin sonucunda miisterilerin ve ¢alisanlarin ihtiyacg,
beklentilerini tatmin edebilmek, en yiiksek potansiyele ulagsmak olanakli olabilmektedir.
Sadece miisteri ihtiyaclarin1 degil, calisanlarin da ihtiyaclarini tatmin etmek basari igin
zorunludur. Calisanlarin miisteri iligkilerinin 6nemini bilip benimsemesi ve bunu daha
iyi ve giizele tasima arzusunda olmasi, olmazsa olmaz kosullarindan biridir. Ozet olarak
tim sirket ve calisanlann miisteri iligkilerine ve sunulan hizmetlere inanmali,

benimsemeli ve bunlar 6l¢iilebilir uygulamalara koyabilmelidir.

2.10.2 SATIS VE PAZARLAMADA TOPLAM KALITE YONETIMIi

Kuruluglar da kalite anlayisinin gelismesi “sifir hata” kavramini ortaya ¢ikartmig
ve bu anlayis “miisteri kaybetmeme” c¢abalarinda da kendini gostermeye baslamistir.
Kaybedilen miisteri sadece kaybedilen bir satis olarak algilanmamalidir. Bunun miisteri
kazanma icin yapilan tiim harcamalarin bosa gitmesi anlamina geldigi unutulmamalidir.
Ancak giiniimiizdeki uygulamalar ile miisteri iligkileri kavrami sadece bes-on maddede
belirtilen iyi ve giizel davraniglar icermiyor. Miisteri iliskilerinin bir siire¢, yontem ve
sistem olarak ele alinip uygulanmas: konusunda basarili ve basarisiz kuruluglar
kendiliginden ortaya c¢ikiyor. Kisaca, miisteri iliskileri, jiirisi misteriler tarafindan

olusturulan begeni yarisina benzetilebilir. Bu yarismada begeni kazananlar olabilecegi
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gibi begeni kazanamayanlar da olacaktir. Kalitenin yeni bir igerik kazanmasi gibi
miisteri hizmetleri de yeni bir goriiniime biiriinmiistiir. Geleneksel olarak “miisteri
hizmetleri” diye adlandirilan is; siparis almaktan, mali geri almaktan ya da sikayetleri

ele almaktan ¢ok daha kapsamli ve karmasiktir.

Bu bakis acisina dayali olarak “miisteri hizmetleri,” kurulusun miisterileri hosnut
edebilecegi her tiirlii faaliyeti ve onlarin satin aldiklar iriinlerden ve hizmetlerden olast
en fazla “deger”i elde etmelerine yardimci olacak her seyi kapsamaktadir. Boyle bir
yaklagim, bir {iirliniin tasarimindan, artik bir ihtiyact karsilayamayan iiriinlerden
vazge¢cmeye ve miisteriye yardim etmeye kadar her seyi kapsayacak kadar genislemistir.
Firmalarin kalitenin getirecegi yiiksek maliyetlere katlanmalarinin nedenleri asagidaki

sekilde aglklanabilir:196
1. Kalite Miisteri I¢in Cok Onemlidir.

Miisterilerin satin alacaklar1 {iriinlere karar verirlerken kalite ©Onemli bir
belirleyici olmaktadir. Ustiin kaliteli iiriinler icin miisteriler daha fazla 6demeye razi
olmaktadir. Bir arastirmaya gore kalite belirleyicileri sunlardir; marka adi, agizdan agza

iletisim, gecmis deneyim, performans ve fiyattir."’
2. Kalite Isletmeler I¢in Karliliktir

Kuruluglarin performanslart ile uyguladiklarn kalite diisiinceleri arasinda
dogrudan iliski oldugu bilinmektedir. Sonuglar su konularda Sl¢iilebilmektedir; miisteri

iligkileri, liderlik, calisanlarla iliskiler, kurulus verimliligi ve miisteri tatmini.

Toplam kalite uygulamalan farkliliklar gosterebilmekte ve tek bir “en dogru”
yaklasim bulunmamaktadir. Kuruluslarin biiyiik boliimii karliliklarimi artan miisteri

tatmini, calisanlarin yiiksek moralleri ile elde ettiklerini belirtmislerdir.

3. Enlyi Uygulamalar Kuruluslar Tarafindan Takdir Edilmektedir

196 ODABASI, Yavuz;’Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi”, Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2000,s.55..

197 KATZ, Bernard; “How to Turn Customer Service into Customer Sales, Wildwood House Ltd.,
1997 USA.,S.77-78.
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Kalite hareketinin O6nemli bir boyutu, baskalarindan Ogrenmedir. Bugiiniin

kuruluslarinin takdir ettikleri en iyi uygulamalarin neler oldugunu, yapilan aragtirmalar

asagidaki konularin genis kabul gordiigiinii ortaya koymaktadir: 198

Stratejik performansta kalite kritik bir faktordiir.
Kalite, miisterilerin goziinde anlam ve icerik kazanir.
Rekabet¢i duyarlilik kritik bir boyuttur.

Siire¢ gelistirme bir strateji uygulamasidir.

Calisanlarin katilim artmaktadir.

198 PAYNE, Adrian and Pennie FROW, “ A Strategic Framework for Customer Relaionship
Management” Journal of Marketing, Vol.:69, October 2005.
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SEKIL 7: Kalite Ve Karlilik

Mliskisi
- lgsel Kalite
(Isletme siireci kalitesi)
(Normal ¢ikti kalitesi)
v v
Gergek Kalite
(Miisteri tarafindan
algilanan kalite)
Miisteri Hlosnutlugu Miiiteri
ve Agizdan agza Hosnutsuzlugu
Metisim (MUSTERI
KAYBI)
!
Simldiki Yini Kaybedilen
miisterilerin miisterilerin Satiglar
stirekliligi kazanilmasi l
| |
fadeler, Geri
v Gonderim ve Elde
PAZAR PAYINI Alma Maliyetleri
KORUMA VE
ARTIS l
Agizdan Agza
A Olumsuz
KARLILIK fletisim
'
ZARAR VE
KAYBETMEYE
DAVET

Kaynak: ODABASI, Yavuz; Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi,
Sistem Yayincilik, Istanbul, 2000,s.58

4. Kalite Rekabetciligi Arttirmaktadir

Teknoloji, satis Onerilerinde onemli avantajlar yaratabilmektedir. Teknolojik

tiriinler, rakiplerinkine gore daha 6nemli yararlar sunabilmektedir.
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Eger teknolojik olarak geri iseniz, rakibinizi yakalamaniz olanaksizdir. Ayni
diisiince kalite icin de gecerlidir. Rakipler kalite konusunda ileride iseler, onlari

yakalamak oldukg¢a zor olacaktir.

Miisteri baglihigi ve tekrarlanan is tiim pazarlama yoneticilerinin arzusudur.

Boyle bir durum asagidaki sartlar yerine gelirse gelr(;eklesebilir:199

e Uriin ve hizmetler gelistirilirse,

e Maliyetler ve fiyatlar istikrarli ve rekabetci olarak diiserse.
e Miisterilere cevap verme gelisirse,

e Miisteri taleplerini karsilamada esneklik artarsa.

Tiim bu agiklamalar, kurulusta herkesin miisteri odakli, miisteri yonlii bir kiiltiir
ve davraniga sahip olmasimi zorunlu kilmaktadir. Aslinda bunun giiniimiizdeki adi
Toplam Kalite Yonetimini uygulamaktir. Onceleri bundan, iiriin ve hizmetler
tamamlandiktan sonra, daha 6nce belirlenmis 6zelliklere ne derece uyum sagladiginin
kalite kontrol ile olciilmesi anlagiliyordu. Bunun anlamsiz ve maliyetli oldugunun is
hayatinda agik olarak ortaya cikmasi ile dikkatler siireclerin iizerine g¢evrilmis ve
bunlarin iyilestirilmesi yoluna gidilmesi Onerilmistir. Toplam Kalite YOnetimi’'ne,
toplam denilmesinin nedeni, miisteri ihtiya¢larini daha iyi karsilayacak tiim siirecleri ve

bunlan gelistirme yollarini icermesinden kaynaklanmaktad1r.200

Her kurulusun 6ncelikle kendi kalite tanimim yapmasi gerekmektedir. Eger, bir

kalite tanim1 yoksa ii¢ asamali bir diisiince bunu formiile etmeye yardimci olabilir:

e Miisterilerden, kalitenin ne olmasi gerektigi konusundaki diisiincelerini

ogrenmeye calisgin.

e (alisanlardan, ozellikle satis ve pazarlama bdliimlerinden, diisiincelerin size

dogru akmasinm saglayin,

e Rakiplerin kullandig kalite tanimin1 belirlemeye ¢alisin.

9 ISLAMOGLU,A. Hamdi; Pazarlama ilkeleri, Beta Yaymcilik,istanbul, Agustos 2002.,s.127.
200 BAYA.ZIT,OZden;”Toplam Kalite Yonetiminin Yiiriitilmesinde Onemli Bir Arag: Klite Camberleri”,
Ankara Univeritesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, c. 53, No:14, Ocak 1998, 5.25-30.
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Kurulugun kalite tanim1 bu yontemle belirlendikten sonra toplam kalite i¢in

evrim siireci adim adim takip edilir.

Toplam kalite anlayis1 ve uygulamasi birbiriyle baglanti ve etkilesimde olan dort
ana faaliyete indirgenebilir. Dort ana faaliyette ortaya c¢ikartilacak iyilestirme

Siirekli Gelismeyi saglar.

Sekil 8: Toplam Kalite Faaliyetleri

Miisteri Onceligi

A
y

A 4

Siirekli

alisanlarin Tam
Cabis Gelisme

Katilim

Siireclerin
Iyilestirilmesi

A A

Ekonomik Etkinlik

<
» l

Kaynak : ODABASI Yavuz;Satista ve Pazarlamada Miisteri liliskileri Yonetimi, Sistem Yaymcilik,
Istanbul, 2000,s.59

Miisteri Onceligi ile I¢ ve Dis Miisterinin oncelikle tatmin edilmesi
kacimlmazdir. I¢ Miisteri ile kendisinden bir Onceki siirecin ¢iktisin1 kullanan

anlatilmak istenir. Kurulusta birlikte ¢alisanlar kendilerini miisteri ve tedarikci olarak

goriirler.

Dis Miisteri ile anlatilmak istenen ise, pazarda iiriinii ve hizmeti alan, kullanan

kisiler ya da kuruluglardir. Miisterilerden elde edilecek bilgiler ile sorunlarin ortaya

cikartilmasina caligilir.

e ¢ ve Dis Miisterilerden gelecek sikayetler,
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Bilgi elde etmeye yonelik anketler,

Oneriler ve toplantilar, yoluyla sorunlarin ortaya ¢ikmasina yardimei olunur.
Burada dikkat edilecek nokta, sorunlarin miisteriler acisindan belirlenmis
olmasidir. Miisteri iligkilerinde siireklilik saglayan siire¢ Kaizen terimi ile
bilinir. Japonca’da “Kai,” degisim, “zen” ise iyi ya da daha iyi i¢in anlamina
gelir. Sozciik olarak da Kaizen daha iyiye dogru siirekli degisim demektir.”"!
Siirekli olan bir de8isimi anlatir. Bir defaya ait olan gelisme sonucunda elde
edilenler de bir defaya ait olur. Sonuglara degil, siireclere odaklanan Kaizen
uygulamasi ile siireclerdeki gorevlere bakarak bir fonksiyon hakkinda genis ve
derin bir bilgiye (Deming fikri), tiriinler yerine gorevlerdeki bozukluklar
tasarim disina ¢ikartmaya (Crosby Onerisi) ve siirekli gelismeye yonelik bir
iklim yaratmaya olanak saglanabilir. Siireclerin nasil gelistirilecegi, neyin
Olciilecegi ve de hangi eylemlerde bulunarak miikemmel miisteri iligkilerine

ulagilacagi 6nemli konulardir.

Siireclerin iyilestirilmesi, miisteri iliskilerinde ortaya c¢ikan sorunlarin ¢6ziimiinii

gerceklestirebilir. Sorunlar, olusturulan ‘Kalite Cember”leri ile ¢oziimlenmeye calisilir.

Sorunlarla dogrudan ilgili bes ila sekiz calisandan olusturulan kalite ¢cemberleri su

ilkelerle caligir:*"*

1. Planla.

2. Uygula.

3. Kontrol Et.

4. Diizelt.

201 BARLOW, Janelle and Claus MOLLER; Her Sikayet Bir Armagandir, Rota Yayinlari, Istanbul

1998,s.50.

202 BAYAZIT,Ozden; ""Toplam Kalite Yonetiminin Yiiriitilmesinde Onemli Bir Arag: Kalite
Cemberleri”’, Ankara Univeritesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, c. 53, No:14, Ocak 1998, 5.25-30.
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Satis ve pazarlamada kaliteye yonelik etkin tutumlarin olusturulmasi,
gelistirilmesi ve uygulanmasi basart icin kaginilmazdir. Bu agidan bakildiginda, ii¢

onemli tutumdan s6z edilebilir:*”?
1- Gergeklestirilen faaliyetler daima siireclerin bir parcasi olarak goriilmelidir:

Herhangi bir fonksiyonda kalite arttirma, gorevlere siiregler olarak bakmay1
zorunlu kilar. Ornegin; miisteriden siparis almadan, gonderimde bulunmaya kadar

gereken tiim adimlarin ortaya konmasi her adimin anlagilmasinmi gerektirmektedir.
2- Tiim siirecler, gorevler, etkinligin 6l¢iimleri miisteri odakli olmalidir:

Bir faaliyetin ne kadar cabuk yerine getirildiginin Olciilmesi, eger miisteri
acisindan anlam tagtmiyorsa hi¢ 6nemli degildir. Ornegin, alacaklarmn hizli bir bigimde
tahsil edilmesi sirket acisindan cok Onemli olsa da, miisteri acisindan fazla bir anlam

tasimamaktadir.

Kalite programlarinin ana oOzelliklerinden biri kararlarin gergekler iizerinde
verilmesidir. Baz1 bilgiler yoneticilerden gelir. Sirkette neler oldugu, sirket felsefesi gibi

konular yoneticilerin aktardiklari bilgilere 6rnek gosterilebilir.

Diger bir bilgi tiirli, bir hizmeti sunmak i¢in gerekli olan tiim verilerdir. Miisteri
veri tabani buna bir 6rnek olabilir. Bugiiniin rekabet¢i ve kalite odakli isletmelerinde
islerin nasil daha iyi yapildig1 hakkinda daha ¢ok bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Sadece
ne yapildigi hakkinda bilgiler yeterli olmamaktadir. Mesela, telefonlara cevap verme
hizi giinliik olarak Olgiilirken, kac¢ telefona cevap verildigi fazla anlam

kazanmamaktadir.

Kalite odakli sirketlerde, elde edilen bilgilerin dogrulugunu ve giivenilirligini

gelistirmek icin her boliim uyum ig¢inde katkilarda bulunur.
3- Faaliyetleri tamamlama zamaninin kisaltilmasi zorunludur:

Miisteri ile iliskide bulunuldugu durumlarda bu konu olduk¢a 6nemlidir. Bir

kere, bir hizmet verme i¢in gereken zaman kisaltilirsa miisteri bundan hosnut kalir ve

203 SIMSEK, MUHITTIN; “Toplam Kalite Yonetimi ve Sirket Kiiltiirii”, Standart,
Y1l:39,Say1:461,Mayis 2000, s.25-38.
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siirekli miisteri haline gelir. Banka ve hamburgercilerin 6nemle kuyrukta beklenmesine
son vermeyi istemeleri bu nedenledir. Ote yandan, zamanin kisaltilmasi daha ¢ok

miisteriye hizmet vermeyi getirir. Bu da iki tarafin verimliligini arttirir.

Rakiplerden o©nce piyasaya yeni iiriin sunmanin Onemi ireticiler ve
pazarlamacilar tarafindan ¢ok onceden fark edilmistir. Ancak yeni olan bakis acisi, tiim
faaliyetlerin gelistirilebilecek siirecler olarak gbrulmesidir.204

Gelistirilmeye konu olan 6nemli bir kavram, bir siirecin caligmasi i¢in gerekli
zamanin kisaltilmasidir. Zamandan kazanma giiniimiizin en Onemli rekabetci
unsurlardan birisi olmustur. Miisteriyle ilgili tiim faaliyetlere siirecler olarak bakmak ve

siireglerin islemesiyle ilgili zaman kazanma yontemlerine yonelmek ana yaklagimlardir.
2.11 MUSTERI iCiN DEGER OLUSTURMA

Klasik iktisat kuramcilarindan Adam Smith fiyat ile ilgili goriisiinii su ciimleyle
aciklar: “Bir seyin gercek fiyati, o seyi elde etmek igin katlanacagimiz zahmet ve
odeyecegimiz bedelin toplamidir.” Benzer bicimde yonetim felsefecisi Drucker’a gore;
“Isletmelerin misyonlar1 ve amaclar1 miisteri bulmak ve onlar1 tatmin etmektir.” Unlii
pazarlamaci T. Levitt ise isletmenin amacini, “miisteri bulmak ve kurulusa bagh
kalmasim saglamak” olarak aciklamaktadir. Her ii¢ disiiniiriin goriisleri giiniimiiz
pazarlama uygulamalarinda ¢ok daha iyi yansitilabilmekte ve incelenebilmektedir.
Soylenen sozlerin gerceklestirilebilmesi, iistiin degerin miisteriye sunulmasi ile olanakli
hale gelebilmektedir. Giiniimiizde pazarlama alaninda miisteri odaklilik, miisteri
tatmini, miisteri hizmeti, miisteri memnuniyeti, miisteri bagliligr gibi kavramlarla ¢ok
sik karsilasilmakadir. Bu kavramlarin ortak yonii “Miisterilere odaklanma” ciimlesi ile
aciklanabilir. Miisteri degeri, bunlardan biraz daha derin bir kavramdir. Miisteri degeri
olgusu miisteri tatmini unsurlarina ek olarak iiriiniin rakipler arasindan nasil se¢ildigini,
secim kriterlerinin rakiplerinkiler ile kiyaslanmasimi ve her kriterin 6nem derecelerini

incelemeye alir.?”

2 TURGAY, Tayfun; “Yeni Uriin Kavrami ve Stratejik Onemi”,Uludag Universitesi i.i.B.Fakiiltesi
Dergisi, C:.15,Say1:2, 1994, 5.150-156.

295 SURESH, Hemamamlini; “Customer Relationship Management: An Opportunity for Competitive
Advantage”, PSG Institute of Management Articles, September, 2002,s.125-140.
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Giiniimiizde isletmeler artan bicimde dinamiklesen, degisen, firtinali ve
karmagik pazarlarla yiiz ylize gelmektedirler. Tiiketiciler, iirlin ve hizmetlerini satin
aldiklan sirketleri daha yogun ve titiz bicimde degerlendirmekte, daha az bir 6deme ile
daha fazla hizmet talep etmektedir. Gelisen teknoloji ve iletisim olanaklar1 sonucu
yaratilmig olan {iriin avantajlarmin Oomrii kisa olabilmektedir. Boyle bir ortamda
isletmeler rekabetci avantajlar1 yakalamak icin yeni yollar, stratejiler aramaktadirlar. Bu
yollardan biri, hepimizin bildigi ve iizerinde titizlikle durdugu kalite yonelimidir. Kalite
yaklagimi ve kaliteye odaklanan uygulamalar ile yoneticiler sirket icin faaliyetleri
degistirip gelistirebilme ve sonucta kaliteli {iriinler, siirecler elde edebilmeyi
basarabilmislerdir. Toplam kalite yaklagimi, miisteri tatminini 6n plana ¢ikartmistir.
Ancak olciilebilir ve yonetilebilir bir kavram olabilmesi i¢in miisteri tatmininin zorunlu
olarak “miisteri i¢in deger” kavramina baglanmasi gerekir. Toplam kalite
calismalarinda, genellikle tiim dikkat ve ilgi i¢ faaliyetlerde odaklanmistir. Kalite
yoneliminin ve uygulamalarinin bir¢ok kurulus tarafindan basariyla gerceklestirilmesi
ve kalite farkliliklarinin daralmaya baslamasi, bunun rekabet¢i bir istiinliik olmasini
ortadan kaldirmay1 gerceklestirmektedir. Tiiketiciler, kalite standartlarina uymayan
riinleri, markalar1 dikkate bile almamaya yonelmektedir. Kalite, “olmazsa olmaz”
kosuluna indirgenmis ve tiiketici bunun 6tesinde kendisine sunulan “deger” kavramim
arayis icerisine girmistir. Sirketler, kalitenin Otesinde baska rekabet iistiinliikleri
yaratacak uygulamalara ihtiyac duymaktadirlar. Arayis, dis miisterilere ve onlarin
bekledikleri, istedikleri, algiladiklar “deger’e yonelmistir. Kalite ve sunulan hizmetin
ancak arag¢ olabilecegi, miisteri i¢in deger ise amag¢ oldugu sonunda hatirlanabilmistir.
Isleri dogru yapanlarin kaybedecegi, “dogru isleri” yapanlarin kazanacag bir doneme
girilmigtir. Rekabetci avantaji yakalayabilmek icin sirketler “deger eklemek” konusunda

yeni yollar, yontemler aramaya baslamistir.

Miisteri icin deger, miisterilerin ne istedikleri ve iirtinii satin alip kullandiktan
sonra ne elde ettikleri ile ilgili yaklasimdir. Miisteri agisindan deger, miisterinin 6dedigi
karsiliginda beklediginden fazlasini elde ettigi zamanki durumu ve anlami icermektedir.
Daha dogrusu ek yararlan bir bedel 6detmeden miisterilere sunmaktir. Buradaki énemli

nokta: beklenen, umut edilen, algilanan durumdur.**

29 GCER, Abdullah ve Nedim BAYUK;” Miisteri Memnuniyeti”, Pazarlama Diinyasi, Say1:86, 2001,
5.26-29.
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Miisteri tatmini, miisteri i¢in olusturulan degerlere bagl oldugundan, miisterinin
katlanacagi toplam maliyet ya da Odiinlere de bagl olacaktir. Kisaca miisteri i¢in deger,
miisterinin bir iirlin ya da hizmetten ne kazandigi ve ne gibi Odiinlerde bulundugu
arasindaki degis tokusu kapsamaktadir. Bir bagka deyisle deger, verilen ile elde
edilenlerin algilanmalarina bagl olarak bir iiriiniin yararinin misteri tarafindan genel
degerlendirilmesidir. Diger bir tanim ise sOyledir: Miisteri i¢in deger, elde edilecek
yararlari elde etmek icin gereken ddiinlerin toplamidir. Bu yiizden, sadece miisteriye ne
verildiginin iizerinde yogunlagsmanin yaninda miisterinin Odiinlerinin neler olacagi
tizerinde de yogunlasmak gerekir. Deger, miisteri yonlii ve onun ihtiyaglarina yonelik
degilse, fazla bir anlam tasimaz. Yararlar1 ve Odiinleri yani degeri, miisteri kendisi
belirler. Miisteri i¢in deger olusturma sonucunda elde edilebilecek miisteri tatmini,

kuruluslara su yararlar getirebilecektir:*"’

1- Dabha yiiksek oranda tekrarlanan satin almalarin artmasi,

2- Maliyetlerin ve giderlerin daha bilingli yOnetilmesi sonucu kar marjlarinin

yiikselmesi,

3- Yaraticilik destekleneceginden c¢alisanlarin motivasyonlarinin yiikselmesi ve

sirketten ayrilma oranlarinin diismesi,

4- Yiiksek deger elde eden miisterilerin duygularini yakinlarina aktarmalari.

Bugiiniin tiiketicileri siirekli artan kaliteli tiriin ve hizmetleri azalan maliyetlerle
satin almak istemektedirler ve kendileri i¢in en yiiksek deger sunanlar tercih etme

egilimini gostermektedir.

Deger ilave etmek i¢in bilinen bir¢ok yontem vardir. Cekirdek {iriine daha fazla
deger katarak (iirliniin kalitesinin arttirllmasi, destek hizmetlerin verilmesi gibi),
kuruluslar miisteri tatminini arttirmaya calisirlar. Eger bunlar, miisteri agisindan deger
olusturmuyorsa hi¢bir anlam1 olmadig gibi basar1 sanslar1 da ¢ok diisiik olabilmektedir.
Diisiince sistemi miisterilerin beklentilerine ve isteklerine bagli olarak miisterilerin

nelerden 6diin verdiklerine odaklanmalidir, Eger kurulus miisterinin algiladig odiinii

297 SURESH, Hemamamlini; “Customer Relationship Management: An Opportunity for Competitive
Advantage”, PSG Institute of Management Articles, September, 2002,s.87-100.
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azaltacak ve boylece iliski maliyetini en aza indirecek bir deger sunabilirse, basarili

olabilme sansi yiiksek olabilecektir.

Yararlar1 ve odiinleri miisterinin kendisi belirlediginden miisterinin her bir
beklentisi onem tasir. Umulan yararlara yonelik miisteri beklentileri, iiriinlerin ve
hizmetlerin niteliklerinden kaynaklanir. Katlanilan 6diin ya da fiyat ise islem maliyeti,
yasam egrisi maliyeti ve risk icerir. Cogu durumda on plana ¢ikan tek faktor islem
maliyetidir. Diger faktorlerin her biri miisteri algilamalarina ve beklentilerine yogun bir

bicimde baghdlr.zo8

Umulan yarar algilamalarmin sekillendirilmesi, bir miisterinin belirli bir marka
ya da belirli bir iiriin ¢esidinde daha fazla deneyimi ile kolaylasabilmektedir. Bir {iriin
hakkinda bilgi ya da deneyim yok ise, miisteri algilamalarii ve beklentilerini
sekillendirmek icin bunlarin yerini alabilecek seylerin arayisina girer. Bunlar, marka ve

kurulus imajidar.

Miisterilerin umulan fayday1 degerlendirmede yararlandiklar ii¢ nitelik grubu

s6z konusudur. Bu ii¢ nitelik sunlardir:**

1- Satin alma Oncesi degerlendirilebilen niteliklerdir. Somut iiriin ve hizmet
ozelliklerinin tiimiinii kapsarlar. Miisterilerin hangi nitelikleri kararlarinda

kullandigimi bilmek, bir kurulus icin son derece 6nemlidir.

2- Deneyime dayali niteliklerin ortaya c¢ikabilmesi i¢in iiriiniin satin alinmis ve
denenmis olmasi kosulu vardir. Yeni bir televizyonun gercekten iyi goriintii

verip vermedigini degerlendirebilmek icin onun denenmesi gereklidir.

3- Giivene dayali nitelikler belirli bir zaman siiresinde denenmis niteliklerdir.
Banka hizmetleri, sigorta hizmetleri saglik hizmetleri belli bir zaman dilimine

yayilmig olarak degerlendirilir.

Deger olusturmada ikinci onemli konu, esitligin alt boliimiinii olusturan umulan

yararlar1 elde etmek icin katlanilan odiinlerle ilgilidir. Islem maliyeti, bir miisterinin

208 GERSON, Richard F.; Miisteri Tatmininde Siireklilik, Cev: Lale Uraz, Rota Yayinlari, Istanbul
1997,s.45.

209 GALE, T.B and R. Wood, CHAPMAN; Managing Customer Value, Creating Quality and Service
That Customers Can See, The Free Pres, 1994,5.215.
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karsilamas1 gereken var olan finansal giderlerdir. Yasam donemi maliyetleri bir
miisterinin, iiriiniin yasam siireci boyunca karsilasacagi tatmin edilen ek maliyetlerdir.

Yasam donemi maliyetleri, beklentilere dayanir ve risk derecesini de kapsar.

Tim faaliyetlerdeki istikrar ve siireklilik, miisteriler tarafindan acik¢a
algilanmali ve bilinmelidir. Miisteri, maliyetlerin ne olabileceginden ve ne elde
edeceginden ve bunlarin ek bir sorundan kaynaklanan maliyetler olmayacagindan emin
olmalidir. Bu yolla, katlanilan ddiinler minimize edilerek deger artisi gerceklesmis

olabilmektedir.

Miisteriler degeri  algilamak istediklerinde buna degisik anlamlar
yiikleyebilmektedirler. Kisisel degerlendirme degeri aciklamada ¢ok etkindir ve boyle

bir degerlendirmede dort tiir tanim ile karsilagilmaktadir.

Sekil 9: Dort Tiir Miisteri Deger Tanimi

Deger, diisiik Deger, bir hizmette
fiyattir istedigim her seydir
Deger, odedigim Deger, verdigim her
karsiliginda elde sey karsiliginda elde
ettigim kalitedir. ettigim her seydir.

Kaynak: ODABASI, Yavuz; Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, Sistem Yayincilik, Istanbul,
2000, s. 55.

Degeri, diisiik fiyat olarak algilayan miisteriler, parasal olarak vermekten
kurtulacaklar1 miktar1, degeri algilamalarindaki en biiyiikk unsur olarak gérmekte ve

belirlemektedirler.?'°

219 SURESH, Hemamamlini; “Customer Relationship Management: An Opportunity for Competitive
Advantage”, PSG Institute of Management Articles, September, 2002.
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Deger, bir hizmette bekledigim her seydir diyen miisteri fiyat yerine elde
edecegi yararlara 6onem vermektedir. Fiyattan ¢cok dnemli olan konu, ihtiyaclara cevap

verebilecek liriin ve hizmet yararlaridir.

Bir bagka miisteri grubu degeri, 6denen karsiliginda elde edilecek kalite olarak
goriip algilamaktadir. Vermekten kagindig1 parasal miktar ile bunun kargiliginda elde

edecegi kalite arasindaki 6diin olarak deger aciklanabilir.

Miisterinin algiladig1 deger yalnizca somut yararlardan olusmamaktadir. Birgok
miisteri grubu i¢in duygusal yararlardan soz edilebilir. Giiven duyma, iin, giivence ve
iliskinin diizeyi bu konuda dikkate alinmas1 gereken konulardir. Deger olusturmay1 ve
eklemeyi ne sadece somut yararlara ne de sadece soyut yararlara dayandirmamak
gerekir. Miisterinin tim yararlar1 elde etmek i¢in katlanacagi bedelin de algilanan

degerin i¢inde yer aldig1 unutulmamalidir.
2.12 MUSTERI YASAM BOYU DEGERI

Deger kavramimin diger ve onemli bir boyutu, kurulug icin miisterinin yasam
boyu degerinin Olciilmesi, bilinmesi, yonetilmesi olarak oniimiize ¢ikmaktadir. Yeni ve
bityiik ufuklar saglayan bu kavram; yeni potansiyel miisteriler bulmak ve onlan gercek
miisteriler haline dondiirmek yerine, mevcut miisterileri elde tutmayi, onlar1 sadik
miisteriler grubu icinde tutma {iizerinde odaklanmaktadir. Buradaki temel degisim
noktasi, miisteriyi bireysel olarak satin alma 6znesi olarak gbrme yerine onu yasam
boyu is ortagi biciminde kabullenme olarak agiklanabilir. Miisterisini cezbeden tatmin
eden ve onu yasam boyu tutabilme becerisini kuran sirket, istikrarli bir karliligi

saglayabilmede onemli bir avantaj1 yakalamig olabilecektir.*"!

Gergekte, bir miisterinin yasam boyunca sirket i¢in daha degerli olduguyla ilgili
olarak bircok neden vardir. Ik yil, miisteriyi cezbetmek ve onu miisteri haline
dondiirmek i¢in yapilan harcamalar soz konusudur ve karliligi azaltan ya da negatif
diizeye getiren bir etkiye sahiptir. Sonraki yillar ise artan ve tekrarlanan satin almalar
nedeniyle her bir miisteriye diisen karlilik orani artma egilimi gosterir. Uzun donemde

tatmin olmus bir miisteriye hizmet etmenin maliyeti daha diisiik olabilmektedir.

2 ANDERSON, James C.; James A. NARUS; Wouter ROSSUM; “Customer Value Propositions in
Business Markets”, Harvard Business Review, Vol.:84, No.:3,March 2006.
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Miisterinin tutulabildigi her yil, miisteriye hizmet edebilme maliyetini azaltirken, onun

getirebilecegi karlilik pay1 artabilmektedir.”'

2.13 MUSTERI iLiSKSILERININ TEMEL AMACI MUSTERiYi KAZANMA
VE TUTMA (MUSTERIi SADAKATI)

2.13.1 MUSTERI SADAKATINDE MiY’iN ONEMi

Bir miisterinin bir {riin ile ilgili memnuniyet derecesi, miisterinin iriinii
titketmesinden ya da kullanmasindan sonra elde ettigi faydalar ile satin almadan onceki
beklentileri arasindaki kiyaslamanin sonucudur. Eger iiriin veya hizmet alindiktan ve
kullanildiktan sonra beklentileri karsilarsa, satin alma memnuniyet ile sonug¢lanir, aksi

takdirde; memnuniyetsizlik ortaya ¢cikmaktadir.*"

Genis kitlelerin aligveris yaptiklari mekanlarin cogalmasi, kitle pazarlama
yontemlerinin yayginlagsmasi yakin iligkileri ve saticilarin miisterileri iyi tanimasina son
vermistir. Ornegin mahalle bakkali miisterileri ile yakin iliskiler kurabilmekte, onlarin
beklentilerini tahmin edebilmekte, miisterilerinin tercihi olan iiriinleri tedarik
edebilmektedir. Giiniimiizde ise kabul edilebilir fiyatlarda, yiiksek kalite ve cesitteki
triin ve hizmetler, maliyet etkin bir yolla daha c¢ok insana ulagsmaktadir. Ancak,
miisterileri degerli sadik miisteriler olarak gorme, onlar1 sadakatini gelistirme yerine,

bilinmeyen, yakindan taminmayan kitleler olarak algilama yanhshgmna diisiilmiistiir.”"*

Miisterilerin firmaya bagliliklart kendiliginden olusmaz, bunu tekrar tekrar
pekistirmek gerekmektedir. Miisterinin sadik kalmasi isteniliyorsa, bu baghiligm bir
karsilig1 olarak, bir tesekkiir mahiyetinde maddi seyler vermek tek basma yeterli
olmamaktadir. Miisteriler kendi problemlerine egilinmesini, kendilerine &nem
verilmesini, kendilerine itimat edilmesini, kendilerine ayricalik taninmasini da
istemektedirler. O yiizden, miisteriyle karsilasma anlarimin hepsinde onun firmaya

bagliligini pekistirecek “bir seyler” yapllmahdlr.215

212 GALE, T.B and R. Wood, CHAPMAN; Managing Customer Value, Creating Quality and Service
That Customers Can See, The Free Pres, 1994,5.196.

213 GULTINAN, Joseph; W. Paul GORDON and Thomas J. MADDEN; Marketing Management:
Strategies and Programs, 6th Ed., USA. 1997, s.6.

214 ODABASI, Yavuz; Satista ve Pazarlamada Miisteri Iligkileri Yonetimi, Sistem Yayncilik, istanbul,
2000,s s.5.

25 KAYA, I .; Muhterem Miisterimiz, Babiali Kiiltiir Yayinlari, Istanbul 200, s.147.
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Miisterileri memnun etmek bir sikayet departmani agmak, bol bol giiliimsemek
ve nazik olmaktan daha fazlasimi icermektedir. Miisteri hizmetlerini en iyi sekilde
gerceklestiren sirketler yiiksek miisteri hizmeti standartlar1 koymakta ve bunlar yerine

getirmek i¢in ¢cok daha fazla ¢aba sarf etmektedirler.”'®

Tiiketiciler deneyimlerini ve degerlendirmelerini referans gruplarinda dile

getirmekte ve digerlerinin deneyimlerini kendi kararlarinda dikkate almaktadirlar.?"’

Bugiiniin olduk¢a rekabet¢i pazarinda, sirketler e§er uzun vadeli karli miisteri
iliskilerini saglamlastirmaya yardimci olacaksa tek bir islemde kaybedilen paray1

finanse edebilmektedir.
2.13.2 MIjSTERi TUTMA, MfJSTERi MEMNUNIYETI, MfJSTERi SADAKATI

Miisteri tutma (Customer Retention) karlilik icin temel gosterge haline
gelmektedir. Reicheld ve Sasser (1990) pek ¢ok pazarda faaliyet gOsteren sirkete
miisteri kayiplarim1 % 5 kadar azaltmanin degerini gostermistir. Otomobil hizmet zinciri
icin misteri kayiplarindaki % 5 azalma, karda % 30’luk artis saglamis, endiistriyel
camasirci icin % 47, sigorta acentesi i¢in % 51 ve banka subesi icin sasirtict bir sekilde
% 84 artis olmustur. Sirketle daha uzun siire birlikte olan miisteriler ortalama da islem
basina daha ¢ok harcama yapmakta capraz satis i¢in daha ¢ok firsat sunmakta ve kendi
arkadaslarina daha iyi tavsiyelerde bulunmaktadir. Bankada 10 yillik ya da daha eski
miisteriler toplam miisteri tabaninin % 29’unu olusturmakta ancak karin % 71’ini

sag“glamaktadnr.218

Miisteri memnuniyeti ve miisteri tutma arasindaki iliskiyi sezgi yoluyla anlamak
kolaydir. Ancak, farkli rekabetgi sartlar bu iliskiyi degistirmektedir. Ornegin, daha az
rekabetci olan pazarlarda, miisteriler daha diisiik memnuniyet seviyelerinde bile daha
kolay bir sekilde elde tutulmaktadir ¢iinkii cok az segenek bulunmaktadir ya da tedarik¢i

degistirme maliyeti yiiksektir.219

218 KOTLER, Philip and Gary ARMSTRONG ;Marketing :An Introduction, 4th Ed.,Prentice Hall Int.
Inc. , USA, s.16-17

2" WELLS, W.D. and D.PRENSKY; Consumer Behavior, John Wiley & Sons Inc., USA 1996, s.412.
28 HOOLEY, Graham; John A. SAUNDERS; Nigel F. PIERCY; Marketing Strategy and Competitive
Positioning, 2nd Ed., Prentice Hall Europe, GB 1998, s.351.

219 BEST, R.J.; Market Based Management: Strategies of Growing Customer Value and
Profitability, Prentice Hall, USA. 2000, s.15.
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Ancak pek c¢ok secenegin bulundugu ve tedarik¢i degistirme maliyetinin diisitk
oldugu rekabetci piyasalarda, nispeten daha yiiksek miisteri memnuniyeti bile miisteri
kayiplarinin Oniine gecememektedir. Market, restoran ve banka miisterileri tamamiyla
memnun olmadiklar takdirde c¢abucak kacabilmektedirler. Satin alma eylemleri
arasindaki zamanin uzun oldugu durumlarda kisisel bilgisayar, otomobil ve tiiketici
elektronigi miisterileri tiimiiyle memnun olmadiklar takdirde kolayca diger bir markaya
gecebilmektedirler. Bu piyasalarda, miisterileri elde tutma ¢ok daha zordur. Sonug
olarak bir satin almadan digerine miisterileri elde tutmak daha yiiksek seviyede miisteri
memnuniyeti istemektedir.**

Pazarlama konusunda calisan 500 kisi arasinda yapilan bir aragtirma da en
onemli basan kriterinin miisteri sadakati oldugu ortaya ¢ikmistir. Cevap verenlerin %
49’luk kismi igletmelerindeki en 6nemli basar1 kriterinin miisteri sadakati oldugunu
belirtmis, ikinci siradakiler % 13 ile yeni iiriin gelistirme demislerdir.**!

Ancak bunlarin i¢inde en onemlisi miisteri tutma ile miisteri sadakati arasindaki
farki, bunlarin her birinin miisteri memnuniyeti ile olan iliskileri ile ayirt etmek
gerektigidir. Pratikte bu kavramlarin karistirilma tehlikesi vardir. Miisteri Tutma temel
olarak tekrar satin alma davraniginin Slciitiidiir ve ¢ok yiliksek seviyede memnuniyet
saglanmasa bile miisterilerin tekrar aligveris yapmalar1 i¢in pek c¢ok sebep vardir.
Miisteri Sadakati daha cok miisterinin isletme hakkinda ne hissettigidir: Isletmeye olan
giivenleri, isletme ile aktif bir sekilde is yapma istekleri, isletmeyi bagkalarina tavsiye
edip etmedikleri gibi. Miisteri sadakati bu anlamda miisteri memnuniyeti ile daha ¢ok

iliskilidir.

Miisteri tutma olasiligim gelistirmek i¢in beklenenden daha otesine gitmek ve
hatta miisterilere daha fazla deger yaratmak gereklidir. Cok memnun ya da mutlu
miisteriler arasinda elde tutma oranlar1 ¢ok daha yiiksektir ve bunlar daha biiyiik

olasilikla iyi deneyimlerini digerlerine aktaran kisiler olacaktir.

Miisteri tutmay1 ve sadakati karistirmak tehlikeli olabilmektedir. Miisteri tutma,

belki bir hediye, tekrar satin alim i¢in indirim vb. ile saglanabilmektedir. Yiiksek

220 HOOLEY, Graham; John A. SAUNDERS; Nigel F. PIERCY; Marketing Strategy and Competitive
Positioning, 2nd Ed., Prentice Hall Europe, GB 1998, s.352.
21 AKPINAR, M; “Sadakat Kartlar1”, AC Nielsen —Arastiriyorum, Yil:5, sayi:14.

108



miisteri sadakati saglamak muhtemelen daha zor olacaktir ve daha biiyiik uzun dénemli

yatirnm gerektirmektedir. Pratikteki fark ¢ok biiyiiktiir.

Miisteri tutmay1 anlamanin metotlarindan bir tanesi miisteri tabanindaki iiriinle
iligkili olan ve miisteri degerinin iiriin harici unsurlariyla iliskili olan iki farklilik
arasinda ayirim yapmaktir. Ornegin bir kablo tv ya da dijital tv sirketinin miisterilerin
davraniglarini etkileyebilecegi iki zaman periyodu vardir: iiriiniin kurulumundan oncesi

ve sonrasidir.???
2.13.2.1 Miisteri Memnuniyeti

Bir tiiketicinin belirli bir iiriin ile olan tiiketim deneyimini degerlendirmesi
sonucunda gelistirdigi tutum tiiketici memnuniyeti veya memnuniyetsizligi olarak
bilinmektedir. Tiiketici memnuniyeti tekrar satin alma karariin anahtar bir

unsurudur.’?

Miisterilerin memnun edilebilmesi icin Oncelikle bir seylerden memnun
kalmamis olmalart gerekmektedir. Sirketlerin birinci hizmet Onceligi miisterileri
memnun etmeyen tiim tehditleri elimine etmek olmalidir ¢iinkii, bunlar miisterilerin
sirketi birakmasina sebep olan seylerdir. Daha sonra miisterileri memnun etmeye ve

mutlu etmeye yatirim yapllabilmektedir.224

Bir satin alma ile ilgili olan miisteri memnuniyeti, iiriiniin alicinin beklentilerine
gore olan performansina baglidir. Miisteri degisik derecelerde memnuniyet
yasayabilmektedir. Eger iiriiniin performansi beklentileri karsilamazsa miisteri memnun
olmayacaktir. Eger performans beklentileri karsilarsa, miisteri memnun olacaktir. Eger

performans beklentileri asarsa, miisteri cok memnun ya da mutlu olacaktir.*

Miisterilere gercek anlamda fayda saglanabilmesi icin, Oncelikle onlarin
ihtiyaglarmin en iyi sekilde belirlenmesi gerektigine isaret eden Yapi Kredi Bankasi

yetkilileri, bu noktada MIY altyapisinin onemini soyle ifade etmektedirler: “MIY

222 RANGAN, Kasturi; P. Shapiro BENSON and T.Moriarty Rowland Jr.; Business Marketing
Strategy: Concepts and Applications, Richard D. Irwin Inc., USA. 1995, 5.209.

22 WELLS, W.D. and D.PRENSKY; Consumer Behavior, John Wiley & Sons Inc., USA 1996, s.412.
224 DONNELY,Hames H. Jr.; Management Lesons from The Customer’s side of the Counter, Richard
D. Irwin Inc., USA 1992, s.84.

22 KOTLER, Philip and Gary ARMSTRONG ;Marketing :An Introduction, 4th Ed.,Prentice Hall Int.
Inc. , USA, s.38-40.
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sayesinde hem miisteriler kendileri i¢in katma degeri olan tekliflerle karsilagiyorlar hem
de iiye isyerleri hedefledikleri miisterilerine 6zel kampanyalar yapabiliyor. Bu sayede
en iist seviyede miisteri memnuniyeti yaratilirken, is yerlerinin satis hacimleri de
artryor”.**®

Tiiketiciler bir iriin ile olan deneyimlerini degerlendirirken tipik olarak iki
perspektifi kabul etmektedirler: tiikketim deneyiminin ihtiyaclarini tatmin edip etmedigi
ve deneyimin, satin alma Oncesinde iiriiniin performansina dair beklentileri ne derece
karsiladigidir. Birinci perspektif bir mutlak oOlciittiir. Mutlak o6l¢iit tiriiniin tiiketicinin
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik derecesine gore nasil performans gosterdiginin
olciitiidiir. Ikincisi ise goreceli olgiittiir. Goreceli 6lgiit, iiriiniin miisterinin beklentilerine

gore nasil performans gosterdiginin 6lgiitiidiir.227

2.13.2.2 Miisteriyi Kazanma Ve Tutma

Miisteri iliskileri siirekli gelisme, ilgi ve 6zen gerektiren dinamik bir siirectir.*®
Yeni miisteri bulma ve onlarla iliskiler kurup gelistirme, bircok kurulusta, var olan
miisterilerle iligskilerden daha ¢ok ilgi ¢cekebilmektedir. Aslinda, pek anlamli olmayan bu
durumdan kuruluslarin canlar1 da yanabiliyor. Miisterilerin kurulusa olan ilgilerinin ve
devamliliklarinin  siirecegini diisiinmek cok riskli bir varsayimdir, Gercek ise,
miisterilerin iirtin ve hizmetlerde daha genis bir tercih sunan kuruluslan sectigi,
digerlerinden farksiz ya da zayif hizmet sunan ve miisteri iliskileri kopuk olan

kuruluslar ise terk ettigidir.

Iyi miisterileri tutma, siirekli kilma ve onlar1 sadik miisteriler haline getirme

isletmeler i¢in insanlarin nefes almalan kadar dogal ve vazgecilmez 6nemdedir.

Bugiiniin kuruluglari, pazar kosullarinin baskilariyla miisteriye yonelme ve
onlar1 hosnut tutmaya yonelik faaliyetlerini gozden gecirmek zorunda
kalabilmektedirler. “Misterilerin donemi,” “Toplam Kalite Yonetimi,” “Miisteriler
kraldir” gibi sloganlar kuruluslarin her asamasindaki programlarla desteklenmelidir.

Hicbir zaman tek bir faaliyet “miisteri yonlii” orgiiti olusturmaz. Ote yandan,

226 “Cok Markal1 Kredi Kartlarinda Cok Boyutlu Rekabet Yasaniyor”, Activeline,
Erisim:www.makalem.com, Haziran 2006,

22T WELLS, W.D. and D.PRENSKY; Consumer Behavior, John Wiley & Sons Inc., USA 1996,s.413.
228 ODABASI, Yavuz; Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2000, s.65.
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miisterileri uzun donemde tutma, birbiriyle baglantili yOnetim faaliyetlerinin
uygulanmasin1 zorunlu kilar. Bdylece, orgiitsel etkinlik olusturulup gelistirilirken,

miisterilerle de iliskiler kurularak, zenginlestirilir.229

Yapilan arastirmalar bazi 6nemli sonuglar1 dniimiize koymaktadnr:23 0
e Miisteri tutmada % 2’lik bir artis genel giderlerdeki % 10’luk bir azalisla ayn1

kar etkisine sahiptir.

e Kaybedilen bir miisterinin yerine benzerini koyabilmek i¢in en az 5 kat daha

fazla zaman, enerji ve para harcamak gerekir.

Miisteri tatmininin agik yararlarina karsin, cogu kurulus var olan miisterisine
hizmet sunma olanaklarini ciddi olarak baltalayacak bir bi¢imde giderlerini hizla
azaltmaya devam etmektedir. Giiniimiizde, bu isletmelerin Cogu icin miisteri tutma,
ayakta kalabilmek ve varligin1 siirdirmek i¢in sadece tercih ayrimi olarak
goriilmektedir. Miisterilerin genellikle hizmet tatminsizlikleri nedeniyle bagka
kuruluslar tercih ettikleri sdylenebilir. Ote yandan, tatmin edilen bir miisteriyi devamli
kilma, sadece miisterinin kurulustan ayrilma olasilifin1 azaltmaz, tavsiyeleri araciligiyla
isletmenin yeni miisteriler kazanma sansini da 6nemli dl¢iide artirir. Miisterilerin hognut

edilmesi, tatmin edilmesi, yeni miisterileri getirir.

Miisterileri hosnut kilma, tatmin etme kolay degildir. Ozellikle de korunan ya da
kisith rekabetten hoslanan ge¢mise ait basarilara dayali varligim siirdiiren kuruluslar
icin hi¢ kolay degildir. Talebin fazla oldugu donemlerde her isletmenin basarili
olabilmesi s6z konusu olabilmektedir. Ancak artan rekabet kosullar1 bu durumu ortadan
kaldirmistir. Rekabet ortaminin artmasi ve tiiketicilerin tercihlerinin bollagmasi
sonucunda, sirketler iiretip satamama durumuyla karsi karsiya kalmakta ve sonucunda
tiim yapilanlarin bir faydasi olmamaktadir. Boyle bir duruma diismemek icin siiphesiz

ki miigterileri bagh kilma (sadik miisteri), miisteriyi tutma (miisteriyi siirekli kilma)

22 SHETH, Jadgish N. And Atul PARVATIYAR; Handbook of Relationship Marketing, Sage
Publications Inc., USA 2000, s.145.

29 TASPINAR, Hasan; Bilisim Altyapisiyla CRM, Teknik Alt Yapisi ve islevsellikleri, Seckin
Yayincilik, Ankara, 2006,
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ancak miisteri hizmetlerindeki miikemmellikle baglar ve bu da tiim 6zenin verilmesi
231

gereken kritik bir konuyu olusturmaktadir.

Miigterilerin tutulmasi hem kurulus hem de miisteri i¢in yararhidir. Miisteri,
aldig1 verdiginden farkli oldugu siirece iliskiyi siirdiiriir. Miisteri, finansal ve finansal
olmayan maliyetler karsiiginda kalite, tatmin ve yarar elde eder. Ote yandan, miisteri
acisindan da ilisgki kurma bir yatinmdir. Miisteri bu yatinmdan uzun donemde
yararlanmak ister. lyi olusturulmus ve uzun déneme yayilmis bir iliskide harcanacak
zaman, miisteri i¢in baska bir alana kaydirilmistir. Diger bir yarar ise, kurulusun miisteri

icin sosyal ve teknik a¢idan danigman ve destekleyici rolii listlenebilmesidir.

Sadik miisterinin olusturulmast ve bu sadakatin siirdiiriilmesi kuruluslar
acisindan ¢ok yonlii yararlar getirebilmektedir. Miisterilerin, belirli bir iliski kurduklan
sirketlerin {iiriinleri i¢in her gecen yil bir 6nceki yila gore daha fazla harcama egiliminde
olduklar1 arastirmalarla ortaya konmustur. Miisteriler, sirketi daha iyi tamdikca ve
rakiplerle kiyasladiginda hizmetlerin kalitesinden tatmin oldukca, kurulugla daha fazla
is yapma egilimi tasimaktadir. Miisteriler iglerinin biiytimesi, gelismesi uzun yillara
yayilmast sonucunda daha fazla 6zel isteklerle hizmet talep etmeye baslarlar. Diger
onemli yararlardan biri de maliyetlerdir: miisterileri cezbetmek icin belirli harcamalar
yapilip maliyetlerine katlanmak gerekir. Bir kez miisteri icin yatinm yapildiginda
kurulan iligkinin siirdiiriilmesi yapilan harcamalarin karsiliginin saglikli bigcimde
alinmasma olanak saglar. Ote yandan, miisteri tutma suretiyle sadik miisterinin
yaratilmasi, higbir tanitim aracinin yapamayacag kadar etkili tanitim saglar. “Agizdan
agza” iletisim olarak bilinen, olumlu Oneriler ile yeni miisterilerin saglanmasina
yardime1 olan bir sonug ortaya cikar. Boylece, yeni miisteriler i¢in yapilacak harcamalar
daha az olabilmektedir. Miisteri tatmininin dogrudan yararlarindan biri de “calisanlarin
tutulmas1”’dir. Tatmin olmus mutlu miisteriler, tatmin olmus mutlu ¢alisanlar yaratir.
Miisterileri tatmin olmus kuruluglarda ¢alisma ortami da huzurlu olur ve insanlar bu tiir
kurulusglar tercih ederler. Calisanlarin kurulusta uzun siire kalmasi, hizmet kalitesini
arirmakta ve personel devir hizimm azaltarak karliliga olumlu katkilarda
bulunabilmektedir. Biitiin bu 6nemli katkilarin net bigimde 6lciilmesi oldukca zordur.
Bir kiginin yasam boyu miisteri olmasinin degerinin Olgiilmesinde bazi teknikler

gelistirilmigtir. Miisterinin ortalama yillik harcamasi ile ortalama Omriiniin ¢arpilmasi

21 ODABASI, Yavuz; Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, Sistem Yayincilik, istanbul,
2000, s. 68.
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ile bu deger ol¢iilmeye calisilmaktadir. Bu konuda daha karmagik sistemler de

gelistirilmistir.232
2.13.2.3 Miisteri Tutma Programlarimin Gelistirilmesi

Deger katilmis hizmet kavrami ve uygulamalari s6z konusu programlardan
biridir. Miisterilere beklentilerinden daha fazlasim1 verme anlamia gelir. Birgok
durumda ¢alisanlar, miisteri tatmininin sirket politikasindan daha dnemli olduguna karar
verir. Ornegin; bazi sirketler para iadesi ya da iiriinii degistirme politikalarin1 30 giinle
ve fisin gosterilmesiyle sinirlamis olabilirler. Miisteri, 31. giinde boyle bir istekle
geldiginde bunu kabul edip sorunu ¢dzme kararmi veren, sirket calisan1 olmaktadir.
Boyle bir durumda miisteri “deger katilmis hizmet”ten yararlanmis olur. Sirket calisani
bu karar1 vererek, miisterinin tatmin olmasindan ve siirekli birlikte is yapmaya devam
edeceklerinden emin olmaktadir. Bunun tam tersi bir davranis sergilenmesi durumunda,
bityiik olasilikla miisteriyle uzun dénemli bir is baglantisi kurmak zorlasacaktir.””
Miisterimize bu konuda ne kadar iyi yaklastigimiz1 anlayabilmek i¢in rakiplerin deger
katilmis hizmet konusunda ne yaptigina bakmak gerekir. Yeni hizmetlerin ilave
edilmesi ya da var olan hizmetlerin zenginlestirilip gelistirilmesi bu ¢alismalar sonunda

ortaya konabilmektedir.

Miisteri tutma programlart sadece satin almanin hemen sonrasinda
gerceklestirilmemelidir. Bizden alt1 ay, bir y1l, iki y1l gibi uzun zaman 6nce satin alimda
bulunan miisterilerin de siirekli kilinmasi amaclanmalidir. Bu konuda uygulanan

programlara 6rnek olarak sunlar gtisterilebilir:23 4
1. Sik satin alicilar i¢in programlar,
2. Sik yon gosterenler i¢in programlar,
3. Tesekkiir kartlari,

4. Biiltenler / Kisisel mektuplar,

22 ODABASI, Yavuz; Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, Sistem Yayincilik, istanbul,
2000, s.152.

23 WONG Y. H. and LEUNG, Thomas and CHOW, Suki W.K; “Beyond Customer Relatinship
Management Information Co-Sharing and Relationship Positioning” ,ABAS Conference, HONGKONG,
2003.

2% STATT, David A.; Understanding the Customer, Mcmillian Pres, LONDON, 1997.
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5. Telefonla aramalar,

6. Miisteri ddiillendirme ve hatirlama programlari,

7. Miisteri 6zel olaylari,

*

Stratejik alanda birliktelik ve ortaklik kurma.

Sik satin alicilar i¢in programlarla diizenli satin alan sadik miisteriler
odiillendirilmektedir. Odiil hicbir zaman pahali ve ¢ok gosterisli olmamalidir. Odiil
sadece sizinle is yaptig1 i¢in miisterilerinize minnettarliginizi gostermelidir. Boyle bir
programdan bu konuda olan tiim miisterilerin yararlandirildigindan emin olunmalidir.
Bir magazadan ii¢ ya da dort defadan fazla aligveris edildiginde 6nemli bir indirimin

yapilmaya baslanmasi ya da bir armaganin verilmesi 6rnek olarak gosterilebilir.>*

Basit, ancak etkili bir uygulama da tesekkiir kartlarinin gonderimidir. Eger her
satin alan miisteriye kart gondermek istenmiyorsa, daha onceden basilan is kartlar
kullanmak tercih edilmelidir. Baz1 durumlarda biiltenler ve kisisel mektuplar, telefon ve
tesekkiir kartlarindan daha etkili olabilmektedir. Ozellikle iist yonetimden gelen
mektuplar ve biiltenler miisterileri harekete gecirmede onemli rol oynayabilir. Telefon
goriismeleri hemen hemen her is tiiriinde rahatlikla kullanilir. Randevular hatirlamada,
yeni olanaklar1 ve kampanyalar1 bildirmede hal hatir sormada basariyla kullanildig gibi
satin alma sonrasinda {iiriinden ve hizmetten memnun olunup olunmadig da sorulur.
Magazacilikta, indirim Oncesinde Onemli miisteriler tek tek aranip indirimlerden
yararlanmalar1 kendilerine hatirlatilir. > Miisterileri hatirlama ve odiillendirme, diizenli
is uygulamasi olabilmelidir. Tesekkiir kartlart ile kurulusunuzun miisterinin 6neminin
farkinda oldugu iletilmektedir. Onlara tekrar satin almalarda hediyeler verme ile

katkilarinin 6nemi hissettirilmeye caligilir.

Miisterileri hatirlamanin ve odiillendirmenin benzerlerinin ¢alisanlar icin de
yapilmast gerekir. Calisanlara da daima miisteri gibi davranmak ve onlart uzun

donemde kurulusta tutmaya calismak, onemli bir yonetim uygulamasidir.

23 STATT, David A.; Understanding the Customer, Mcmillian Pres, LONDON, 1997.
236 PEPPERS, D. And ROGERS, M; The One-to-One Manager: Real World Lessons in Customer
Relationship Management, Currency-Doubleday, NEWYORK, 1999.
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Miisteri 0zel olaylan iliskiyi kuvvetlendirmede 6nemli bir programdir. Sosyal
toplantilar, kokteyl partisi gibi bir araya gelme firsat1 yaratan olaylar1 diizenlemek
yararl olabilmektedir. Degerli miisterileri giizel bir lokantada yemege davet etme, 6zel
gosterilere davetiye verme gibi ¢ok c¢esitli tiirlerde 6zel olaylar1 gergeklestirmek

olanaklidir.

Miisteriyle kurulan stratejik ortaklik sonucu, miisteri iyi bir satis temsilcisi gibi
calisabilir. Sizinle ne kadar iyi iliskiler kurdugunu, nasil isler basardiginizi etrafina
anlatmasi, olumlu mesajlar vermesi yeni miisterileri cezbetmede Onemli rol

Oynayabilmektedir.237

2.13.2.4 Kaybedilen Miisterinin Kazamlmasi

Miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirmede 6nemli olan faktorlerden biri de
isi baslangicta dogru yapmaktir. En iyi kuruluslar icin bile hizmet aksamalarinin ve
hatalarin ~ olmas1  kacimlmazdir. Ote yandan, hizmet miisterinin  &niinde
gerceklestirildiginden hatalan gizlemek de hemen hemen olanaksizdir. Hizmeti, yeni
bastan alarak yapmak olmaz. isler yanlis gittiginde, miisterinin hizmeti sunan kurulusu
degistirmesi igin iyi bir ortam dogmus olur ve miisteri yasadigi kotii deneyimi
bagkalarina aktarmasina olanak saglanmis olabilecektir. Etkin bir “miisterinin
kazanilmas1” programimin uygulanmasina, iliskinin korunup devam ettirilmesine
calisilmalidir. Eger kurulus bunda da basarisiz olursa, iist iiste gelen hatalar, miisterinin
tamamen kaybedilmesine neden olacaktir. Sikayetler biiyiik bir memnunlukla ve ilgiyle
karsilanmalidir. Her sikayet isinizin daha iyi olmasi i¢in miisterinin kendi zamanini
kullanarak size firsatlar tanimasi demektir. Bu yiizden, konuyla ilgilenmek ve sikayeti
¢ozmek icin zaman ayirmaniz gerekjlr.23 ¥ Sorunu coziimlenecek miisteri, biiyiik
olasilikla sadik miisteri olmaya devam edecektir. Bunu gerceklestirmek icin miisterinin
kigiligine gore uygun iletisim teknigi kullanmak gerekir. Gerek iletisim aliskanliklarini
kazandirmak gerekse kendisine verilecek sorumluluklar yerine getirebilmek icin

miisteriyle yliz yiize gelen personelin egitim programlarindan ge¢mis olmasi gerekir.

27 GRABNER, Sonja, Kreauter and MOEDRISTCHER, Gernot; “Alternative Approaches Toward
Measuring CRM Performance”, 6th Research Conference & Relationship Marketing and Customer
Relationship Management, ATLANTA, 9-12 June, 2002.
238 GRABNER, Sonja, Kreauter and MOEDRISTCHER, Gernot; ‘“Alternative Approaches Toward
Measuring CRM Performance”, 6th Research Conference & Relationship Marketing and Customer
Relationship Management, ATLANTA, 9-12 June, 2002.
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Kisaca yukarida agiklanmaya calisilan konularin 15181 altinda kaybedilen miisterileri

kazanma stratejisi su sekilde incelenebilir:

1 - Hatay1 diizeltme firsatlarini tahmin etme ve bulma,

2 - Miisteriyle yiiz yiize iliskisi olan personele yetki ve sorumluluk verme,
3 - Miisteri sorununun ¢iktig1 yerde ele alinmast,

4 - Sorunun hizla ¢éziimlenmesi,

5 - deneyimlerden 6grenmeyi gerceklestirme.
2.13.2.5 Miisteri Sikayetlerini Ele Alma

Isletmecilikte ilk satist ve miisteri iliskilerini olusturmanin maliyetinin,
tekrarlanan satiglardan ¢ok daha yiiksek oldugu acik bicimde bilinmektedir. Bu nedenle,
kendilerine zaman ve ¢aba harcanan finansal agidan yatirimda bulunulan miisterilerin
kacirilmamasi, Kkiistiiriilmemesi icin akilci bir caba gostermek gerekir. Oneri ya da
sikayetleri ele alma isi miisterinin sadik kalmasina neden olabilmektedir. Sadik
miisterinin arkadaslarina ve meslektaslarina sikayetlerinin nasil ele alindigini
anlatmalar biiyiik bir olasiliktir. Ote yandan, miisterilerin pek ¢ogu sikayet etme icin bir
cabada bulunmaz. Ancak kirginliklarini sessizce siirdiiren bu kisilerin, ¢cevresine, maruz
kaldiklar kotii hizmet hakkinda neler sdyledikleri ¢cok dnemli bir konu olarak dniimiize
cikmaktadir. Uriinden ya da hizmetten hosnut olmayan miisterilerin bu durumu en az 10
kisiye aktardigi, hosnut olanlarmn ise sadece 4-5 kisiye ilettikleri arastirmalar ile ortaya
konmustur. Sikayette bulunan, iiriinin ya da hizmetin kalitesini begenmeyen ve
kurulusun higbir diizeltici eylemini gdéremeyen miisterilerden her biri i¢in iiriinii satin
almay1 birakabilecek 50 ya da daha fazla kisi oldugu tahmin edilmektedir. Bu agidan,

sikayetlerin ele alinmas1 miisteri odakli bir kurulus i¢in cok dnemlidir.

Arastirmalar gosteriyor ki, iiriin ve hizmetlerden memnun olmayan miisterilerin
bityiik kismi sikayette bulunmuyor. Sikayet edenlerin biiyiik kismui ise satig yerlerine

sikayetlerini aktarmakta, iireticilere durumu aktarmamaktadir.
Sikayet etmeme nedeni olarak ii¢ 5nemli unsur ortaya ¢ikmaktadir:>*

1. Sikayet etme zaman ve ¢aba agisindan degmez bulunur.

23 ARIKBAY, Canan; Perakendecilikte Gelismeler ve Yeni Yaklasimlar, Milli Prodiiktive Merkezi
Yayini, 1996, s, 32.
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2. Sikayetin hicbir sey degistirmeyecegine inanilir. Kimse sorunlar duymak

istememektedir.

3. Nereye ve ne zaman sikayet edilecegi bilinmemektedir.

Her neden, miisterinin sirkete duydugu giivenin azhigimin gostergesi olarak
Oniimiize ¢ikmaktadir. Bu durum “miisteri karamsarli§1i” olarak agiklanabilir. Sikayet

sonucu miisteri tatmin oraninin diisiik olmas1 maalesef bu durumu gosterebilmektedir.

Isletmelerin sikayetleri arama ve sikayet nedenlerini tatmine calismalarinin
nedeni, etkin bicimde ele alinan sikayetlerin sirketin yasamasina ¢ok Onemli etkide

bulunmasindan dolayidir.

Bir¢ok yonetici sikayetlerin, kaynaklarin kullanimimi arttirdigi diisiincesinde

olmasina karsin, sikayetler aslinda ¢ok 6nemli pazarlama degerleridir.

Yiiksek pazarlama maliyetleri goz Oniine alinirsa, miisterinin sorununu ¢ézmenin
maliyeti, onun yerine yeni bir miisteri koyma maliyetinden daha diisiiktiir. Ancak
unutulmamalidir ki, sikayetlerin olumlu pazar etkileri, etkin olmayan sikayeti ele alma
uygulamalar1 ile ortadan kaldirilabilir. Sikayeti ele almanin etkin olabilmesi i¢in
politikalar siirekli goézden gecirilmeli ve gerektiginde diizeltilmelidir. Sirketler,
oncelikle miisteri sorunlarim ¢ozmeye ciddi bicimde egiliyor olmalidir. Ozet olarak,
sikayeti ele almanin pazarlama yararlarimm maksimize edebilmek igin; sikayetleri
toplamak, sikayeti ele alma politikas1 olusturmak ve boylece en yiiksek diizeyde devam
edecek marka baglilig1 olusturmak gerekir. Genel bir kural olarak, sorunu olan miisteri

sikayet ettiginde marka bagliligi artmaktadir

Calisanlar miisterilerin {irlin kalitesi ve performanst konusunda akilct
beklentilere sahip olmalarim1 saglamak zorundadirlar. Miisteriler beklentilerini genis
Olctide satis sunumuna baglarlar. Satis elemami iiriiniin ya da sirketin yeteneklerini
abartacak olursa, miisteri hayal kiriklifina ugrayacak ve belki de bir sikayette
bulunacaktir. Miisteriye bir yanlis anlamanin meydana geldigini soylemek, sikayet
yapildiktan sonra miisteriyi tatmin etmeyecektir. Sikayetler ancak {iriiniin diiriist bir
sunumunu yaparak ve siparis yerine getirilmeden Once yanlis anlamalar1 ortadan

kaldirarak onlenebilir.
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Sikayetler hi¢cbir zaman yok edilemez, ancak onlar1 azaltmak miimkiin olabilir.
Sikayetlerin kac¢inilmaz oldugunu bilen calisanlar bunlar1 gérevin bir parcasi olarak ve

yeni firsatlar olarak ele almahidirlar.

Miisterilerin bazilar1 ger¢ekten yasadiklart ya da hayali olarak ortaya koyduklart
durumlardan dolay1 6fkeli olabilirler. Iglerini dokmek, sorunlarini paylasmak isteyen
miisteriler, kurulus elemanlarinin (6zellikle satis ve pazarlama elemanlarinin)
kendilerini ziyaret etmesini hos karsilarlar. Ote yandan, baska bir miisteri tiirii,
sikayetlerini dile getirmede daha az duygusal olur ve huzursuzluk ya da 6tke belirtisini
acik bicimde gostermez. Hangi durum olursa olsun miisterilerin sikayetleri higbir
kesintiye ugratilmadan dikkatlice dinlenmelidir. Miisteriler sikayetlerine neden olan
sorunlarina ilgi gosterilmesini beklerler. Bu sorunlarin gercek ya da hayali olmasi
durumu degistirmez. Dost¢ca olmayan ya da miisteriye gercegi yansitmayan davranislar,
konular iizerinde anlasma yapilacak rahat bir ortam saglayamayabilir. Deneyimli
kurulus calisanlari, sikayetin kendi dikkatlerine sunulmasindan mutlu olduklarini
miisterilere hissettirmelidirler. Miisterinin sorunu belirlendikten sonra, bu konudaki
iziintli nazik bicimde iletilir ve anlagsmalarin olabilecegi noktalar iizerinde goriismeler
yapilmaya caligilir. Miisteri ile ne kadar uyumlu olunursa, diizeltmeler o kadar dogru

bicimde yerine getirilebilir.
2.13.2.6 Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, pazarlamacilarin gelistirmis oldugu, markalar kadar aligverig
merkezlerine, hizmet saglayicilara ve diger saticilara da uygulanan sadakat konseptidir.
Sadakatin tiim hedeflerini anlatmak i¢in, genel bir terim olan miisteri sadakati
kullanilabilmektedir. Dolayisiyla miisteri sadakati, miisterinin bir markaya veya
magazaya veya tedarikciye giiclii bir olumlu tutumla bagli olmasidir ve kendini siirekli

.. . .. . 4. 240
miisteri olarak gdstermesidir.

Genel olarak tutum, bireyin cevresindeki herhangi bir konuya (canhi ya da
cansiz) karst sahip oldugu bir tepki on egilimini ifade etmektedir. Bireylerin belli bir

konuya kars1 tutum sahibi olmalari i¢in o konu ile dogrudan bir deneyim gecirmeleri

240 SHETH,J.N.; B. MITTAL and B.I. NEWMON; Customer Bhavior: Consumer Behavior and
Beyond, The Dreyden Pres, USA 1999, s.701.
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gerekmez. Dolayl olarak (bagkalarindan duyarak ya da medyadan edindikleri bilgilere

dayanarak) da birtakim konularda tutum sahibi olabilirler.**'

Sadakat, marka sadakati ve miisteri sadakati olarak iki genel grupta
incelenebilmektedir. Marka sadakati ya da marka bagimliligi davranigsal, tutumsal ve

tutum-bazli davranis olarak baglilik olmak iizere ii¢ kategoriye aymlabilmektedir:242

1. Davramigsal Marka Sadakati (Behavioral Brand Loyalty): Miisteri her
aligverisinde aldig iirtinii ayn1 markadan aliyorsa, bu miisteri o {iriin kategorisi

icin marka-sadik miisteri olarak diistiniilebilmektedir.

2. Tutumsal Marka Sadakati (Attitudial Brand Loyalty): Eger bir miisterinin bir
markaya karsi olan tutumu digerlerine olandan daha olumlu ise miisterinin s6z
konusu markaya bagimlh oldugu diisiiniilmelidir. Marka sadakatine bu agidan
bakma yani markadan daha c¢ok hoslanma tutumsal marka sadakati olarak

adlandirilabilmektedir.?*?

3. Tutum-Bazli Davramis Olarak Marka Sadakati (Brand Loyalty as Attitude-Based
Behavior): Marka sadakati bircok marka grubundan bir veya daha ¢ok alternatife
bagh olarak, bazi karar alma birimlerine gére zaman igerisinde ifade edilen
tarafli (gelisi giizel olmayan) davranigsal tepkidir ve psikolojik (karar alma,

degerlendirme) siireclerin fonksiyonudur.
2.13.2.6.1 Miisteri Sadakat Merdiveni

Yeni miisteri, ne istedigini bilen, arastiran, dikkatle secen ve daha sogukkanli
satin alan kigidir. Bunun i¢in basarili isletmeler, miisteri sadakatine gore isletme

sistemlerinin tasarimini yapmaktadlr.244

Miisteri Iliskileri Yonetimi projelerinin ana hedeflerinden biri miisteri
memnuniyetini ve sadakatini attirmaktir. Bunun nedeni ise mevcut miisterileri elde

tutmanin maliyetinin, yeni miisteri kazanmaya oranla cok daha maliyetli olmasidir. Bu

2 BAYSAL, Can A. Ve Erdal TEKArslan; isletmeler i(;in Davrams Bilimleri, 1.U. Isletme Fakiiltesi,
2. Basim, Istanbul 1996, s.253.

242 SHETH,J.N.; B. MITTAL and B.I. NEWMON; Customer Bhavior: Consumer Behavior and
Beyond, The Dreyden Pres, USA 1999,s.698-700.

243 MOWEN John J. And Michael Minor; Consumer Behavior, Prentice Hall INt. Inc., London 1998,
$.429.

2 TASKIN Erdogan Miisteri iliskileri Egitimi,Papatya Yaymcilik, istanbul, 2000, s.47.
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baglamda, miisteriler c¢esitli kriterlere gore degisik sadakat seviyelerine
yerlestirilmektedir. Miisteri sadakati bir merdivene benzetilebilir, Bu merdivenin
basamaklarindan yukari dogru adim adim c¢ikildigi zaman sadakat yiikselmektedir.
Merdivenin en iist basamagi en sadik miisteri gurubu olan miisterileri gostermektedir.

Sadik miisteriler en karli miisteri gurubudur ve isletmenin en 6nemli varligidir.

Asagidaki tablo Payne tarafindan gelistirilen ‘iligkisel pazarlama merdiveni’ni
gostermektedir. Merdiven grafiksel olarak iliski-olusturmadaki tanimlanabilir pek ¢ok
asamay1 gostermektedir. Merdivenin en altinda aday veya hedef miisteri bulunmaktadir.
Onemli olan adayr ya da potansiyel miisteriyi ‘miisteri’ olarak korumaktir Bunu
basarmak icin, pazarlama cabalar1 miisteri-yakalama iizerine konsantre olur. Miisteri bir
kez yakalandi m1; 6nem daha uzun siireli siirekli iligkiye kaymaktadir. Miisteri genelde
isimsiz olabilir ve isletmeden bir kere ya da gerektiginde aligveris yapmustir, diizenli
miisteri daha bireyseldir ve sirketten siirekli sekilde aligveris yapmaktadir. Ancak
diizenli miisteriler tedarikci firmaya karsi negatif veya kararsiz olabilmektedir. Iliskisel
pazarlama diizenli miisterileri tedarik¢iye karsi porzitif diisiinceleri olan destekgilere
doniistirmeye ¢alismakta ve hatta tedarik¢iyi aktif sekilde digerlerine tavsiye eden
doniistirmek i¢in ugrasmaktadir. Merdivenin en iist basamagi ortaktir. Bu seviyede
tedarik¢i ve miisteri karsilikli fayda icin birlikte ¢aligmaktadir. iliskisel pazarlamanin
amac1 miisterileri merdivenin en {iist basamagini1 yiikseltmek, her iki tarafin iliskiden

aldig degeri artirmaktir.**

25 PAYNE, Adrian, MCristopher and PECK, H; Marketing for Competitive Advantage, Butterworth
Heinemann Pub.Co., OXFORD, 1999, s. 145-155.
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Sekil 10: Miisteri Sadakat Merdiveni

Miisteri Sadakat Merdiveni

Ortak (Partner) Sizi bir ortak gibi goren sadik miisteri

Avukat (Advocate) | Sizi baskalarina 6neren, reklaminiz1 yapan sadik /\
miisteri

Destekci Memnun, sadik, fakat sizi aktif olarak baskalarina

(Supporter) tavsiye etmeyen, pasif olarak destekleyen miisteri

Diizenli Miisteri Sizle tekrarlanan bir iliski icinde olan fakat sirketinize

(Client) kars1 negatif ya da tarafsiz fikirler tasiyan miisteri

Miisteri Sizden bir defa iiriin ya da hizmet almis olan herhangi ]

(Customer) bir kisi

Aday (Prospect) Potansiyel miisteri

Kaynak: “’Yoneticinin E-Is Rehberi”, Capital Aylik Ekonomi Dergisi Eki, Birinci Boliim: CRM, s.17

Diizenli miisteriler ile uzun bir iliski kurmak ve onlar1 merdivenin iist
kisimlarina ¢ikartarak destekci, avukat ve hatta ortak yapmanin belki de en temel yolu

miisterilerin bu iligkiden beklediklerinden fazlasini almalarini saglamaktlr.246
2.13.2.6.2 Miisteri Sadakatinin Sekli

Miisteri sadakatinin analizini yaparken, miisteri memnuniyeti ve miisteri elde
tutma kavramlar1 arasinda nasil bir iliski oldugunu acgiklamak icin ekteki sekilden

faydalanilabilir.

Goriildiigii tizere, miisteri memnuniyeti yatay eksende, miisteriyi elde tutma
(customer retention) ise dikey eksende yer almaktadir. Cesitli sektorlere gére miisteri
davraniglar1 analiz edilmekte ve sadakatin sektorlere gore farkliliklar gosterdigi

goriilmektedir.

Kisisel bilgisayar ve otomobil pazarinda memnuniyet derecesi belli bir seviyeye
ulasana kadar sadakatin ¢ok diisiik oldugunu, ancak telefon sirketlerinin miisterilerinde

digerlerinin aksine miisteri tatmininin ¢ok az olmasina ragmen, sadakatin oldukca

® HOOLEY, Graham; John A. SAUNDERS; Nigel F. PIERCY; Marketing Strategy and Competitive
Positioning, 2nd Ed., Prentice Hall Europe, GB 1998, s.354.
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yiiksek oldugu goriilmektedir. Tabii ki bu durum, miisterilerin hizmet aldig tedarik¢iyi

degistirmesinin maliyetinin yiliksek olup olmamasi ile de yakindan ilgilidir.

Sekil 11: Miisteri Sadakatinin Sekli
ELDE TUTMA

90% %

Telefon Sirketi

Siipermarketler

Kisisel
Bilgisayar

Otomobiller

0% >

Zayif . . L. Miikemmel
Miisteri Memnuniyeti

Kaynak: LETHBRIDGE, Paul; Sunum: “The One to One Organisation Opportunities & Obstacles”, 2006,

Erisim:www.crminturkey.com

Miisteri memnuniyetinin c¢esitli bilesenleri bulunmaktadir. Bu bilesenler

asagidaki gibi parcalara ayrilabilir:**’
e Kalitatif iletisimin stili, hizmette algi, iiriin kalitesi;

e Performans: Uriin, hizmet dagitimi, ¢cagri merkezi bekleme siiresi, elektronik

posta cevaplama zamani, geri arama giivenilirligi;

e Marka: 1maj, degerler, kredibilite, uygunluk;

247 LETHBRIDGE, Paul; Sunum: “The One to One Organisation Opportunities & Obstacles” ,2006 ,
Erisim:www.crminturkey.com
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e QOperasyonel: Kullanim sikligi, zaman tasarrufu, baglilik, degisimin oniindeki

engeller.

Ancak esas konu, bu unsurlarin her birinin kendi basina sadakat tizerindeki
etkisinin ne oldugudur. Bu sorunun cevabimi verebilmek icin asagidaki grafikten

faydalanabiliriz. Bilesenlerin grafige yerlestirilmis hali alttaki grafikte yer almaktadir.

2.13.2.6.3 Miisteri Sadakatini Etkileyen Unsurlar

Temelde miisteri sadakatini etkileyen dort unsur vardir. Bu unsurlarin agirhigs,
her sirketin is sahasina, hedef pazarma ve sundugu iiriin, hizmetlere gore degisir:**®
Miisteri sadakatini etkileyen unsurlar; giiven, vazgecilmezlik, umursanmak ve

odullendirmedir.

2.13.2.6.3.1 Giiven

Miisterinin kuruma duydugu giiven Steden beri son derece 6nemlidir. Bugiin bu
onem daha da artmis, ancak rekabet nedeniyle yeni bir takim unsurlar da bunun yaninda
yer almaya baslamistir. Geleneksel olarak, yiizyillardir mevcut olan bu unsurun iginde
herkesin bildigi iiriin kalitesi, {iriinlerin ihtiyaca cevap vermesi, destek, tutarlilik,
diiriistliik gibi kavramlar yer almaktadir. Miisteri ile isletme arasindaki iligski ne kadar
derin olursa, miisterinin kisisel ve gizli bilgilerini sirket ile paylasma ihtimali o kadar
fazla olmaktadir. Sonrasinda bu, diger sirketlerin yapmayacagi ve finanse edemeyecegi

tiriinler ve hizmetlerin gelistirilmesinde kullamilabilmektedir.**’

Miisteri iliskilerinde en 6nemli konulardan biri de “sayginlik olusturma”dir.
Miisteriler, tatmin olduklarinda ve kurulusa giiven duyduklarinda sayginlik
artabilmektedir. Boyle bir duygu ve davranis olusturmak i¢in miisterilerin beklentileri

sOyledir: 20

% GEL,0guz; CRM YOLCULUGU Sistem Yaymcilik, 1. Basim, Istanbul, 2002, s.50.

2 RUDOLPH; Erisim: www.argo-navis.com, 2006 ) )

250 KOTLER, Philip; Kotler ve Pazarlama, Cev: Ayse Ozyagcilar,sistem Yayincilik,Istanbul 2000,
s.213.
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Karsilik gorebilme | Giiven

Bilgili Calisanlar Tutarlilik

Cabukluk [letisim

Sozlerin Tutulmas: | Ulasilabilirlik

Anlayis Bire bir Etkilesim

Kurulug agisindan sayginlik, iiriinleri ya da hizmetleri satin alirken miisterilerin
tercihlerini siirekli kurulus icin kullanmalari, kisaca “sadik miisteriler” haline
gelmeleridir.251

Gliven unsurunun igerisinde diisiiniilmesi gereken diger bir 6nemli nokta ise
gizliliktir. Eger tiiketici piyasasinda caligiliyorsa ve iliskiye yonelik; miisteri iligkilerine
Oonem veren bir pazarlamaci olarak calismak isteniliyorsa o zaman miisterinin gizlilik
konusundaki istekleri de mutlaka 6nemsenmelidir.>>*

Miisteri Iligkileri Yonetimi stratejisini uygulamaya gecirme noktasinda,
kurumlarin dikkate almasi gereken en Onemli unsur giivenilir miiessese olmaktir.
Miisteri liskileri Yonetimi, miisteri ile siirekli ve bire-bir iliski gerektiren ve bu nedenle
de tiim miisteriler hakkinda en ince ayrintisina kadar bilgi elde etmeyi zorunlu kilan
stratejik bir yaklasim oldugu icin her seyden ©nce miisterinin sirkete son derece

. . . 253
giivenmesi gerekmektedir.

2.13.2.6.3.2 Vazgecilmezlik

Miisteri sadakat modelinde “vazgecilmezlik”, her ne kadar MIY ile cok yakin
ilgisi olmadig1 diisiiniilse de, MIY acisindan bakildiginda rahatlikla olgiilebilecek ve
yonetilebilecek bir unsurdur. Vazgecilmezlik unsuruna etki eden faktorler, degisik

sektorlere gore degisik agirlikta yer almalarina ragmen, hemen hepsi pazarlama ve satig

1 ODABASI, Yavuz;’Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi”, Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2000, s.165.

22 PEPPERS Don:”Yarimin Is Diinyasina Hazirlananlar Icin Bire Bir Pazarlama”, Capital:Ayhk
Ekonomi Dergisi EKi, Say:: Eyliil 1999, s42.

2 Kirim, Arman; Strateji ve Bire-Bir Pazarlama-CRM, Sistem Yayincilik, 5. Baski, Istanbul 2001,
s.83.
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ile ilgilidir. Birgok sektdrde miisterinin vazge¢gme maliyeti, sunulan iiriinleri ve degisik

hizmet kanallarin1 kullanma sayisiyla dogru orantilidir.>>*

Tamamlayic1 {riinler ¢ogunlukla miisterileri elde tutmak amaciyla dizayn
edilebilmekte ve pazarlanabilmektedir. Satic1 ve alict arasindaki iligkilerin sayisini
artirmak, miisteri i¢in diger bir tedarik¢iye gecmenin maliyetini arttirmaktadir.”
Mesela aym1 bankanin hem kredi kartini, hem yatirnm hesabini, hem otomatik ddeme
hizmetini kullanan bir miisterinin, o anda sadece repo faizleri daha yiiksek oldugu i¢in

bankaya parasini yatiran miisteriye oranla bankayi terk etme olasilig1 ¢ok daha diisiiktiir.

Burada, MIY siiregleri ve “detayli davramis analizi” ile desteklenen capraz satis
ve iist satis gibi kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Capraz satis ve iist satis kavramlariin
kullanilmasindan elde edilen basari, MIY projelerindeki bilgi giicii ile desteklendiginde

¢ok daha yiiksek olacaktir.>

2.13.2.6.3.3 Umursanmak

MiY’in vazgecilmez bileseni olan “miisteri islemlerinin detayli analizi” ile
miisteri davraniglarin1 anlamak, bu islemleri anlamli bilgi haline getirmek, bu bilgiyi ise
saglam ve uzun siireli miisteri iliskisi haline doniismek miimkiindiir. iste bu temel
mantiktan hareketle ve bu bilginin kullanimi ile, “umursanmak” istenen miisterinin

257
sadece;

e Sikayetlerini dinlemek ve ¢6ziim bulmak

e Her tiirlii kosulda istedigi mali iade etmesine izin vermek degil, buna ilave

olarak;

e Miisteriye tam ihtiyaci oldugu anda dogru iiriinii dogru fiyattan ve dogru

hizmet kanalindan teklif edebilmek;

254 GEL,Oguz; CRM YOLCULUGU,Sistem Yayincilik, 1. Basim, Istanbul,2002s.51.

3 GULTINAN, Joseph; W. Paul GORDON and Thomas J. MADDEN; Marketing Management:
Strategies and Programs, 6th Ed., USA. 1997,s.179.

PGEL,0guz; CRM YOLCULUGU, Sistem Yayncilik, 1. Basim, Istanbul,2002, 5.52.

257 BARNES, James; Secrets of Customer Relationship Management: It’s All About How You Make
Them Fell, McGraw Hill, New York 2000, s.167.
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e Sadakati diismekte olan miisteriyi kaybetmeden once Onlem alip tekrar

kazanabilmektir.

2.13.2.6.3.4 Odiillendirme

Yine pazarlama programlari ile desteklenen bir unsur olan odiillendirme, diger
unsurlar pek fazla 6nemsemeyen bazi miisterilerin sadik kalmalarini saglayan bir unsur
olabilmektedir siipermarket miisterilerinin yaptiklar1 alhigverisler karsiliginda
kazandiklar1 indirimler, nakit kazanimi, kidem programlari, havayollarinin mil toplama
programlari, sik uganlara yonelik yiiriitillen programlar, yine perakende sektoriinde
faaliyet gosteren firmalarin sadakat programlari bunlara birer ©rnek olarak

gbsterilebilmektedir.258
2.13.2.7 Sadik Miisteri

Iligkilere deger veren ve isletmenin onlarm tercih ettigi tedarik¢i olmak

istedigine ikna olmus (ge¢mis tecriibelere dayanarak) miisteriler sadik miisterilerdir.”’

Sadik miisteriler, benzeri iiriinleri baska bir yerden almayi diisiinmeyen,
isletmenin {irlin ve hizmetlerinden memnun olan miisterilerdir. Sadakat, ¢cogunlukla
rakipler tarafindan sunulan benzeri iirlinleri gdzetmeksizin, daha ¢ok iiriin veya hizmeti
ayn1 isletmeden alma istegidir. Sadakat, isletme ve iirlinler i¢in referans olma veya
agizdan agza iletisim ile tavsiye etme istegidir. Sadakat, kuruma iiriin veya hizmetlerin

gelisimi icin aktif bir sekilde Oneriler sunmaktir.
Sadik mﬁsteri;260
e daha ¢ok satin almakta,
e daha az maliyetle hizmet almakta,

e fiyat konusunda daha az duyarli olmakta,

238 ZABLAH, R, Alex; N. Dany BELLENGER; J.Wesley JOHNSTON;”Customer Relationship
Management Implementatipon GAps”, Journal of Personel Selling and Sales Management Vol.:24,
2004.

2% Frederick Reicheld ve Rod Lehman, Sunum:” Connecting the Dots: Satisfaction, Loyalty, Profit”,
2002,Erisim:www.crmguru.com (10.07.2006).

260 vilidamir Dimitroff, Sunum: “Customer Loyalty trough CRM”, Istanbul 2000, Erisim:
www.crminturkey.com (10.07.2006)
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e diger miisterilere iriin ve hizmetleriniz hakkinda tavsiyelerde

bulunmakta,
* isletmeye degerli bilgiler saglamaktadir.

Iliskilere deger veren ve isletmenin onlarin tercih ettigi tedarik¢i olmak

istedigine ikna olmus (ge¢mis tecriibelere dayanarak) miisteriler sadik miisterilerdir.”®'

Sadik miisteriler, benzeri iiriinleri baska bir yerden almayi diisiinmeyen,
isletmenin {iiriin ve hizmetlerinden memnun olan miisterilerdir. Sadakat, ¢cogunlukla
rakipler tarafindan sunulan benzeri iirlinleri gdozetmeksizin, daha ¢ok iiriin veya hizmeti
ayn1 isletmeden alma istegidir. Sadakat, isletme ve iirlinler i¢in referans olma veya
agizdan agza iletisim ile tavsiye etme istegidir. Sadakat, kuruma iiriin veya hizmetlerin

gelisimi icin aktif bir sekilde Oneriler sunmaktir.

Sekil 12: Sadakat Hem Tutum Hem De Davranis Gerektirir

Davrams
Giiclii Zayif
Giiclii
Sadakat Gizli Sadakat
Tutum
Sahte Sadakat Sadakat Yok
Zayif

Kaynak: SHETH, Jadgish N. And Atul PARVATIYAR; Handbook of Relationship Marketing, Sage Publications
Inc., USA 2000, s.167

26! Brederick Reicheld ve Rod Lehman, Sunum: “ Connecting the Dots: Satisfaction, Loyalty, Profit”,
2002,Erisim:www.crmguru.com (10.07.2006).
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Hem tutum hem de davranmisin zayif olmasi durumunda sadakat yoktur. Zayif
tutum miisterinin marka i¢in herhangi bir olumlu fikrinin veya tercihinin olmamasidir.
Zayif davranis marka satin aliminin seyrek olmasidir (ayn1 marka siirekli olarak satin
almmamaktadir). Her ikisi de gii¢lii oldugu zaman (tutumun ¢ok olmasi ve ayni

markanin siirekli alinmas1) gii¢lii sadakat s6z konusudur.

Davranigin yiiksek ancak tutumun diisiik oldugu durumlarda, miisterinin sadakati
sahte ya da sunidir. Miisteri ayn1 markay1 tekrar tekrar almakta veya siirekli ayni
magazada aligveris yapmakta ancak markaya ve magazaya karsi tercihli bir tutum
hissetmemektedir. Bu miisteriyi sadakat kutusuna gecirmek ig¢in, pazarlamaci

miisterinin marka imajindaki algilamasini giiclendirmelidir.

Son olarak, yiiksek tutum ve zayif davramis olan kutuda, miisterinin gizli
sadakati vardir. Miisteri markay1 sevmekte ancak onu satin alamamaktadir. Bunun
nedeni belki fiyatin ¢ok yiiksek olmasi ya da miisterinin markaya ya da magazaya

erisememesidir.

Miisteriler ile yakin daha yakin iliski kurmanin 6nerilen metotlarindan bir tanesi
de genisletilmis sadakat faydasi yaratmaktir. Bu faydalar finansal ve sosyal faydalar
olabilir. Finansal faydalar, miisterilere; tedarik¢i ile uzun siireli iligkiye girmek ve
tedarikciye sadik kalmak icin finansal nedenler verir. Bunlar tekrarlanan satin alimlar
icin indirimleri veya sadakat i¢in diger odiilleri icermektedir. Sosyal faydalar diizenli
sosyal gruplarin kurulmasmi icerebilmektedir. Diger sosyal faydalar kurumsal
konukseverlik veya sirket tarafindan sponsorlugu yapilan miisterilerin karsilikli is
imkanlarin1 gelistirebilecekleri, diger miisteriler ile goriisme imkam saglayan sosyal

organizasyonlar olabilmektedir.”*

2.14 MUSTERI MEMNUNIYETINi iZLEME VE OLCME YONTEMLERI

Pazar tabanl bir isletme pazar performansini izlemek i¢in pek ¢ok dis dl¢iite
sahipken, temel performans 6lciitii miisteri memnuniyetidir. Miisteri memnuniyetini
Olcmenin pek cok yolu bulunmaktadir. Ancak miisteri memnuniyetinin genel bir dl¢iimii

asagida gosterildigi lizere, miisterilerin 0’dan (Hi¢ memnun degil) 6’ya (Cok memnun)

%2 HOOLEY, Graham; John A. SAUNDERS; Nigel F. PIERCY; Marketing Strategy and Competitive
Positioning, 2nd Ed., Prentice Hall Europe, GB 1998,,S.357.
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kadar olan yedi noktali1 skala iizerindeki genel memnuniyet Sl¢iimiinden elde

edilebilmektedir:*®*

Miisteri memnuniyetini izlemek ve 6l¢gmek i¢in kullanilan bazi araglar asagida

yer almaktadir:

0 1 2 3 4 5 6
Hig Memnun Biraz Ne Biraz  Memnun Cok
memnun degil memnun memnun memnun
memnun
degil degil ne
memnun
degil

2.14.1 SIKAYET VE ONERIi SISTEMLERi

Miisteri merkezli bir sirket miisterileri icin sikayet etmeyi veya Oneri yapmay1
basit hale getirmektedir. Yani isletmeler kuracaklar1 sistem sayesinde, biirokratik ve
diger zaman alan detaylart ortadan kaldirarak miisterilerin sikayet ve Onerilerini
kendilerine daha rahat ve hizli bir sekilde ulastirmalarimi saglamalidirlar. Bu tiir
sistemler sirketlerin sadece problemleri daha cabuk ¢d6zmesinde yardimci olmayip,

ayrica sirketlere iiriin ve hizmet gelistirme de pek ¢ok yeni fikir saglamaktadlr.264

2.14.2 MUSTERI MEMNUNIYETi ARASTIRMALARI

Sally Solo’ya gore her dort satin alimdan biri tiiketici memnuniyetsizligi ile
sonuclanmakta ancak memnun olmayan miisterilerin % 5’inden daha az1 sikayette
bulunmaktadir. Cogu miisteri kisa yoldan diger tedarik¢ilere kaymaktadir. Duyarl
sirketler diizenli arastirmalar yaparak miisteri memnuniyetinin direkt Olgiilerini

almaktadir.

263 BEST, R.J.; Market Based Management: Strategies of Growing Customer Value and
Profitability, Prentice Hall, USA 2000,s.7-8.

264 KOTLER, Philip and Gary ARMSTRONG:; Principles of Marketing, Prentice Hall, London 1994,
s.573.
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2.14.3 GOLGE MUSTERI

Miisteri memnuniyetini 6l¢cmenin diger faydali bir yolu sirketin ve rakiplerin
riinlerini satin alirken edindigi deneyimleri raporlayan ve miisteri gibi davranan

insanlar kiralamaktir.
2.14.4 KAYIP MUSTERi ANALIiZLERi

Sirketler satin alimi kesen ya da bir rakipten aligveris yapmaya baslayan
miisteriler ile iletisim kurmali ve bunun nedenlerini 6grenmelidir. Sirketler sadece bu

tip goriismeler yapmamali, ayrica miisteri kayip oranini da izlemelidirler.

Tiiketiciler iiriiniin performansinin mutlak derecelerini degerlendirdikleri igin,
tipik olarak yardim edememekte ancak beklentilerine gore performansi

kiyaslayabilmektedirler.

Boyle bir kiyaslamadan {i¢ muhtemel sonug glkmaktadlr:265

1. Pozitif Dogrulamama (Positive Disconfirmation): Uriin beklenenden iyi

performans gosterince ortaya cikar.

2. Basit Dogrulama (Simple Confirmation): Uriin tam olarak miisterinin

beklentisini kargilarsa ortaya cikar.

3. Negatf Dogrulamama (Negative Disconfirmation): Uriin beklenenden kotii

performans gosterirse ortaya ¢ikar.

2.15 MUSTERI MEMNUNIYETSIZLiGi VE MUSTERI KAYIPLARI

Memnun olmayan miisteriler cogunlukla iireticilere sikayet etmezler. Memnun
olmayan her 100 miisteriden sadece 4’ii isletmeye sikayette bulunmaktadir. Sikayet
etmeyen 96 tane memnuniyetsiz miisterinin 91 tanesi sirketi birakmaktadir. Pazar

pozisyonu, kaybedilen miisteriler tarafindan sessizce asindirilirken yeni miisterileri

265 WELLS, W.D. and D.PRENSKY; Consumer Behavior, John Wiley & Sons Inc., USA 1996,,5.413.
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cezbetmek daha zor olmaktadir. Ciinkii her bir memnuniyetsiz miisteri 8 ile 10 kisiye

memnuniyetsizligini anlatmaktadir.”

Memnun olmayan miisteriler agrasif ve kindar insanlar haline gelmekte,
memnuniyetsizliklerinin  6fkesini  baskalarina soyleyerek cikarmaktadirlar. Bu
seviyedeki agizdan agiza negatif iletisim yeni miisteri ¢ekmeyi daha zor ve pahali

kilmaktadir.?®’

Miisterilerin bu tip davraniglari bazi igletmeleri memnun olmayan miisterilerin
sikayet etmelerini cesaretlendirmek igin programlar gelistirmeye yonlendirmektedir.
Pazar tabanli yonetimin gorevlerinden birisi sadece miisteri memnuniyetini izlemek
degil; ayrica memnun olmayan miisterilerin sikayetlerini cesaretlendirmektir. Sadece
miisteri sikayetlerinin spesifik detaylar1 ve memnuniyetsizligin kaynagi ile bir isletme

diizeltici faaliyetle gerceklestirebilmektedir.
2.16 YENI MUSTERI EDINME MALIYETI

Daha onceki boliimlerde de belirtildigi iizere, eger miisteriler elde tutulursa,
uzun donemde bu kisiler isletme icin karli hale gelecektir. Pek cok isletmenin pazar
payin1 artirmak igin ¢alistig1 ve rekabetin en iist seviyeye ulastigi ortamda yeni miisteri
kazanmak olduk¢a zorlasmis ve bu isin maliyeti de oldukca artmistir. Oysa elimizdeki
mevcut miisteriyi sadik hale getirip, siirekli kilmak daha kolay ve ucuzdur. Yapilan
aragtirmalar yeni bir miisteri edinmenin maliyetinin, mevcut bir miisteriyi memnun

tutmadan bes kat daha maliyetli oldugunu gbstermektedir.268

C-CAM (Customer Capital Asset Management) miisterinin sirket icin
olusturdugu degeri 6lgmek, izlemek ve analiz etmek ve gelecek kararlarin bu deger
tizerindeki etkisini 6grenmek icin bir yol bulmaktir™®.

Miisteri degeri hesaplanirken, bir firmanin degerini hesaplama da kullanilan

yontemin aynist kullanilmaktadir: S6z konusu miisteriden zaman icerisinde beklenen

2% BEST, R.J.; Market Based Management: Strategies of Growing Customer Value and
Profitability, Prentice Hall, USA 2000,s.10.

267 SCHEER, Wilhelm and Markus NUTTGENS; Customer Relatonship Management, Hasso Plattner
Heidelberg 1999.

28 TASPINAR, Hasan; Bilisim Altyapisiyla CRM, Teknik Alt Yapisi ve islevsellikleri, Seckin
Yayincilik, Ankara, 2006,

269 DOYLE, Peter; Marketing Management and Strategy, Prentice Hall Europe, USA 1998, s.51-53.
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gelirler projekte edilmekte, bu geliri elde etmek i¢in gereken tahmini maliyetler projekte
edilmekte ve zaman {iizerindeki nakit akisi elde edilmektedir. Nakit akisinin net
bugiinkii degerini bulmak i¢in indirgeme yapilmakta ve miisterinin degeri
bulunmaktadir.””

Miisteri varliklarinin degerini yiikselterek isletmenin degerini maksimize etme
kabiliyeti i¢in bir miisterinin dmiir boyu degerini hesaplamak esastir. Yeni isletmeler,
yiizlerce bireysel kararin etkisini hesaplayarak miisteri portfoyiiniin degerini siirekli
diizeltmede yardimci olmasi i¢in teknolojiyi kullanma sansina sahiptirler. Bir igletme
Omiir boyu degeri (LTV) hesaplayarak miisteri sadakati olusturmak i¢in yapilan miisteri
tutma yatirimlarindan gelen tahmini finansal faydalar 6l¢ebilmektedir. Miisteri iliskileri
kurma uzun dénemli bir sozdiir ve bu sebepten dolay1 sirketin zamanimi ve kaynaklarini

akill bir sekilde yatirim yapmak i¢in anlam teskil etmektedir.

2.17 MUSTERI DEGERI HESAPLAMA

Yoneticiler, daha basarili miisteri yOnetimi i¢in, miisterilerin degerlerini
hesaplayip, omiir boyu ellerinde tutmanin yollarim1 aramaktadir. Telefon, internet,
otomobil, elektronik ve finans gibi sektorlerde bunun ilk 6rnekleri uygulanmaktadir.
Tiirkiye ise yolun basinda. Pek az sirket miisterisinin Omiir boyu degeri ile ilgili
caligmalar yapmaktadlr.271

Glintimiiz ekonomilerinde sirket degeri ve karliligimi artirmanin temel yolu,
sahip olunan miisterinin degerini arttirmaktan ge¢mektedir. Sirketler miisterilerinin
degerini ylikseltmek icin giiclii veri tabanlar1 olusturup, miisterilerini yakin takibe
almaktadir. Boylelikle miisteri sadakatini saglamanin yollar1 aranirken, bu uygulamalar
orta vadede sirketlere art1 deger olarak geri donmektedir. Dolayisiyla sirketin karliligt
artarken, piyasa degeri de yiikselmektedir.272
Miisteri degerini 6lcmek i¢in kullanilabilecek gostergeler; satislardaki artis veya

diisiis, bu miisteriyle yapilan islemlerin maliyetinin artis1, azalis1, miisterinin tavsiyeleri

7 Mei Lin Fung, “Measuring The Value of CRM” The Customer Relationship Management Primer,
July 2002, Erisim:www.crmguru.com,06.09.2006

e FIRAT, Ebru: “En Degerli Miisteri Kimde”, Capital: Yhk Ekonomi Dergisi,Kasim 2000, s.152.

22 7 ABLAH, R, Alex; N. Dany BELLENGER; J.Wesley JOHNSTON; “Customer Relationship
Management Implementatipon GAPS”, Journal of Personel Selling and Sales Management Vol.:24,
2004.
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ile kazanilan yeni miisteriler, miisterinin satislarimdan elde edilen karin artis1 veya

azalisi olabilmektedir.
2.17.1 YASAM BOYU DEGER

Isletmelerin siirekli miisterileri hakkinda elde ettikleri, satin alma aliskanhklar,
belli periodlar icinde yaptiklari aligveris tutar1 gibi bilgileri kullanarak bir miisterinin
bugiinkii degerini bulup, yapacagi satin alimlart tahmin ederek Omiir boyu degerini
hesaplayabilirler. Bir miisterinin degeri; bir miisteriden elde edilerek gelecek karlarin

net bugiinkii degeridir.273

LTV =5 (1 +d)-ipi

LTV = Omiir Boyu Deger (Life Time Value)

d = Faiz Oram (Discount Rate)
u = Kar (Profit)
i = Donem (Period)

Mi — - Satiglardaki tahmini artan katilim
- [liskinin beklenen siiresi ve yolu
- Diger Maliyetler ve primlerin faktoriidiir.

Bir miisterinin gercek degerini hesaplamak icin, bir sirket projekte edilen biitiin
kar rakamlarini hesaba katmalidir. Ornegin kredi kart: miisterisi birinci yildan sonra
ayrilirsa, sirket 21$ zarar eder. Eger sirket miisteriyi dort yil daha elde tutarsa,
miisterinin sirkete olan degeri hizla artmaktadir; ilk bes yildaki karin net bugiinkii

degerine (NBD) esittir ve yaklasik 100$°dur.>™

3 PEPPERS ,Don” Increasing Share of Customer-Leading in Times of Reduced Margins”, Customer
Contact World, 19 September 2001, Erisim: www.1tol.com,16.07.2006.

274 REICHELD, F.F. and W.E. SASSER, “ Zero Defections: Quality Comes to Services” Harvard
Business Review, September/October, Vol:68, Iss.:5 s.107.

133



2.17.2 YASAM BOYU DEGER HESAPLANABILEN SEKTORLER

Internet, telekom operatorleri, banka, sigorta, beyaz esya ve elektronik gibi
sektorlerde veri tabanmi olusturulabildigi icin miisteri sayisin1 bulmak veya saglikli
tahminler yapmak miimkiindiir. Dolayisiyla bu verilerden veya tahminlerden yola
cikarak miisteri degeri de hesaplanabilmektedir. Perakende ve siipermarketcilik gibi
sektorlerde miisteri veri tabani olusturmak cok zordur. Dolayisiyla bu sektorlerde
miisteri takibi yapmak, miisteri sayisin1 bilmek ve degerini saglikli hesaplamak son
derece giictiir. Ancak giiniimiizde perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler

miisterilerine verdikleri avantaj kartlar ile miisteri takibini yapmaktadirlar.
2.17.3 DEGER OLUSTURAN ANAHTARLAR

Isletmeler acisindan miisteri degerini ortaya cikaran bircok etken vardir.Bunlara
‘miisteri degeri anahtarlari’ da denilmektedir. Bu etkenler isletmelerin yapisina gore
degiskenlik gostermektedir ve isletmeler bu anhatarlart kendileri olusturmak

zorundadirlar. Deger anahtan olarak kullanilabilecek 6rnekleri soyle siralanabilir:>”

e “Miisterinin karlilig1”, onun degerini belirleyen en 6nemli etkendir.

e Eger isletme Oncii, yeniliklere ag¢ik ve sosyo ekonomik statiisii yiiksek
miisterilere sahipse, sirketin miisterileri toplumunun diger kesimleri tarafindan

taklit edilen lider tiplerse, miisterinin degeri yiikselir.

e Miisteriler, sirket adina bazi maliyetlere katlanabilme giiciine sahipse (maliyet

miknatisi), bu onlarin degerini artiran bir faktordiir.

e [Eger isletme capraz satis yapabilecegi bir miisteri kitlesine sahipse, veri tabani
sayesinde yeni is alanlarina girebilmektedir. Sirketler kendilerine yeni is alanlan
acabilecek potansiyelde bir miisteri kitlesine sahipse, hem miisterinin hem de

sirketin degeri artmaktadir.

¢ Firma ve miisterileri arasindaki etkilesimin derecesi de, degeri belirleyen 6nemli

bir unsurdur. Bu nedenle, miisteri iliskilerine 6nem verilmelidir.

275 FIRAT, Ebru; “En Degerli Miisteri Kimde”, Capital: Yhk Ekonomi Dergisi,Kasim 2000, s.154.
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e Degeri belirleyen bir diger faktor ise “miisteri verilerinin tazelik derecesidir”’. Bu
ornekler iskolu rakiplerinin pozisyonlari, liriinler, pazar stratejilerine gore siirekli

yeniden bi¢imlendirilebilmektedir.
2.17.4 DEGIiSIM ESiGININ DEGERI ETKILEMESI

Miisteri degerini belirleyen 6nemli kavramlardan birisi de, miisterinin bir
saglayicidan bir bagkasina kaymasi icin katlanilmasi gereken “Degisikligin Esik
Maliyeti” (Switching Threshold Cost) dir. Miisterinin bir Omiir boyu degeri (customer

life time value) s6yle hesaplanmaktadir:*"®

Bir miisterinin sirkete aylik veya yillik kazandirdig1 paradan, aylik veya yillik
sabit giderleri diisiilir. Ortaya ¢ikan aylik veya yillik net kar miisterinin tahmini
omril ile ¢arpilir. Ortaya miisterinin sirket i¢in olan toplam degeri ¢ikar. Bu toplam
degerden bir miisteriyi elde etmek i¢in yapilan reklam harcamalari, miisteriyi elde
tutmak icin yapilan harcamalar ve yatirimlar disiiliir. Sonugta miisterinin bir omiir
boyu degeri ortaya ¢ikar. Bu c¢ok basit bir hesaptir, titizlikle yapildiginda gercege

cok yakin bir sonug elde edilir.””’

2.18 MUSTERI iLiSKIiLERININ OLCULMESI

Yavuz Odabasi “Olgemediginiz seyi, yonetemezsiniz.” diyerek Miisteri
lliskilerinin bagariya ulasabilmesi icin mutlaka olciilip degerlendirilmesi
gerektigine deginmistir. Miisteri iligkilerinin 6l¢iilmesi miisteri odakli kuruluslar
icin zorunludur. Uretim yonlii kuruluslarda olgiim daha cok finansal ve maliyet
yonlii olmaktadir. YOnetim faaliyetleri siireclerin nasil daha iyi gelistirilecegi
yoniinde olmakta, miisteri istekleri ya da miisterinin algiladigi deger ile higbir
baglantis1 olmamaktadir. Yeni teknolojik olanaklardan yararlanmak, hemen hemen
her seyin degerlendirilmesini miimkiin kilabilmektedir. Ancak, yanlis seylerin
Olctimii ve yanlis sonuglara varilmasina da ¢ok sik rastlanmaktadir. Giiniimiizde, bir

kurulusu yonetmek i¢in kullanilan tiim 0l¢ii sistemlerinin, miisterinin sesini aktaran

2% FREID, Connie and FREID, Stan. “Beyond Relationship Marketing Anticipating What Customers
Want?”, Planning Review, Vol:23, No:4, July-August, 1995.

2777 ABLAH, R, Alex; N. Dany BELLENGER; J.Wesley JOHNSTON;”Customer Relationship
Management Implementatipon GAPS”, Journal of Personel Selling and Sales Management Vol.:24,
2004
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bicimde olmasina biiyiik 6zen gosterilmektedir. Miisteri odakli kuruluslarda, miisteri

degeri en onemli konu olmaktadir. Kisaca dlciilemeyen sey ybnetilemez.278

Kurulugta dlgiilebilecek konulara miisteri agisindan bakildiginda, bu konulart
asagidaki bashiklar altinda toplamak miimkiindiir. Cok agik olarak soylenebilir ki
tim bunlar “miisteri tatmini’ denilen kavrami gergeklestirmede rahatlikla

kullanilabilir:>”

1. Miktar

Satiglarin TL olarak miktari,

e Tamamlanan birimlerin sayisi,

Gonderilen siparisler,

Tamamlanan goriismeler,
2. Kalite
e Dogru bicimde tamamlanan birimlerin sayist,
e FElde tutulan miisterilerin yiizdesi,
¢  Olumlu mektuplarin olumsuz mektuplara orant,
® Hizmet geri besleme planlar1 (miisteri tatmin indeksi),
e Calisanlarin devir hizi.
3. Maliyet
e Satilan her birimin maliyeti,

o lsci maliyeti,

278 ODABASI, Yavuz;’Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi”, Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2000, s. 145.
2 ODABASI,Yavuz;’Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi”, Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2000, s.150.
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¢ Biitce,
e Alacaklarin miktari,
e Her metre karenin maliyetleri,

4. Zamanlama

e Ortalama siparis karsilama zamani,
e Zamaninda teslimat yiizdesi,
e 48 saatte tamamlanan birimlerin yiizdesi,

Miisteri iliskilerinde 6l¢iimiin 6nemini vurgulamaya yonelik yapilan aciklamalar

sonucunda, kisaca hatirlanmas1 gereken konular soyle 6zetlenebilir:**

e Genel tatmin Ol¢timleri, yonetimin kendisini “iyi hissettirmek” i¢in yapilan
arastirmalardir. Her seyin ne kadar giizel gittigini, herkesin ne kadar iyi
calistigin1 miisterinin geneldeki tatminini 6nemseyen ol¢iimlerdir. Uriinlerin
ve hizmetlerin yeniden degerlendirilmesi siireglerin degistirilmesi, hatta tiim
sirketin yeniden yapilanmas1 Oniindeki geribildirimlere odaklanan dl¢iimler

tercih edilebilir.

e Miisteri tatminini 6lcme, miisteri iligkileri yonetiminde temeldir. Olgme
konusunda yonetimin elinde ¢ok sayida ara¢ vardir. Ancak, asil olan

bunlarin miisteri acisindan ele alinip kullanilmasidir.

® Yonetim, finansal bilgiler ve miisteri bilgilerini Olgciilebilir sayilar
bicimine getirerek, karar alma siireclerinde kullanabilmelidir. Ozellikle
miisteriden alman bilgilerin sayisal bigime getirilmesi ¢ok zor hatta
bazen olanaksizdir. Miisterilerden gelen sayisal ve sayisal olmayan

bilgilerin hepsinin degerlendirilmeye alinmasi asil ama¢ olmalidir.

280 AKIN, Murat; “Miisteri Tatmininin Devamin Saglamada yeni Bir Yaklagim: Veri Tabanl
Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, Say1:73, 1999, s.18.
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e Uygun olanin &l¢iiliip degerlendirilmesine 6zen gosterilebilir. Ornegin:
bugiiniin miisterileri “deger’e onem vermektedir. Bilindigi gibi miisteri

degeri = kalite / fiyat esitligiyle ifade edilebilmektedir.”

e Tiim olciimlerin sonucunda, kabul edilebilir performans diizeylerinin
artirilmasia calisiimalidir. Ornegin: mutsuz ve tatmin olmayan bir
miisteri, degisim icin bir fikir kaynag1 olabilir. Olcmeler ve diizeltmeler
sonucu ayni miisterinin sadik bir miisteri olmamasi i¢in hicbir neden

yoktur.

Eger miisteri iliskilerini yonetmede miisteri odakli olmak isteniyorsa, yeni 6l¢iim
araglarinin kullaniminin bilinmesi gerekmektedir En ¢ok kullamilan teknikler; fokus
gruplari, danisma panelleri, kritik olay teknigi miisteri anketleri olarak gosterilebilir.

Bundan sonraki kisimda bu teknikler ele alinip incelenecektir.”

2.18.1 FOKUS GRUP GORUSMELERI

Fokus grup goriismeleri son yillarda olduk¢a genis uygulama alam bulan bir
teknik olarak goriilmektedir. Ozellikle, miisteri iligkilerinde sayisal olmayan 6nemli
bilgilerin elde edilmesinde etkin bir aragtir. Belirli ve kaliplara oturtulmamis dogal bir
toplant1 biciminde yiiriitillen secilmis az sayida miisterinin serbest¢e birbirleriyle
etkilesimde bulunabildikleri bir goriisme bicimidir. Ana amag, miisteri iliskileri
konusunda miisterilerin goriis ve Onerilerini belirlemektir. Genellikle, en az ii¢ kiiciik

gruptan olusur ve her grup benzer 6zelliklerdeki insanlart i(;erir.283

281 ODABASI, Yavuz;’Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi”, Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2000, s.152.

82 BEST, R.J.; Market Based Management: Strategies of Growing Customer Value and
Profitability, Prentice Hall, USA 2000

283 ODABASI, Yavuz;’Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi”, Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2000, s. 154.
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FOKUS GRUP OZELLIKLERI:

Grup Biiyikligi | 8 — 12 Kisi

Grup Sayisi 3 ve Daha Fazla

Toplant1 Siiresi 1 — 3 Saat

Toplant1 Sayis1 En Fazla 4

Ortam Ozel Hazirlanmis Dogal ve Rahat

Kayit Ses, Goriintii Bandi, Not Alma ve Gereksrse Tek Yonlii Ayna

Goriisme Bicimi | Esnek, Yapisallastirilmamis, Akici, Dinamik

Goriisme Konusu | Onceden Belirlenmis, Derinlemesine Ilgilenme

Verinin Ozelligi | Kalitatif (Niteliksel)

Verilerin Analizi | Tablolastirma, Sayisal Analiz ve Eksikligi

Verilerin analizi, iki ya da ii¢ kisi tarafindan fokus grubun goriisme kayitlarinin
dinlenmesiyle baslar. Buradan toplantilarda ortaya konan ana temalarin belirlenmesine
calisilir. Analizi yapanlar not alirlar, yeniden dinlerler ve kendi aralarinda tartisirlar.
Temalar belirlendikten sonra rapor biciminde yeniden diizenlenir. Sonuglar
yorumlanirken, gruplarin yapilar1 ve dinamikleri mutlaka dikkate alinmalidir.
Unutulmamalidir ki fokus grup goriismeleri kalitatif niteliktedir ve sayisal analizlerle

desteklenmelidir.
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2.18.2 DANISMA PANELLERI OLUSTURMA VE UYGULAMA SURECIH

Panel, belirli bir zaman aralifinda arastirmaciya bilgi vermeyi kabul etmis
kisilerden olusan bir gruptur. Tiiketici damisma panelleri de tekrarlanan toplantilar

yapilan kiiciik miisteri gruplaridir. Panellerin genellikle iki tiirii vardir:**

1. Siirekli panel

2. Siireksiz panel

Siirekli panellerde, iiyeler diizenli bicimde belirlenmis konular1 rapor ederler.
Medya aligkanliklari, satin alma davramiglar1 gibi konulara da ¢ok sik rastlanir. En
onemli avantaji stirekli bilgi elde edebilme olanagini yaratmasidir. Tiiketici danisma
gruplarinin  konusu miisterilerin kurulus ile olan iligkileridir. Panelin yaptigi
toplantilarin giindemini, miisteri hizmet stratejisiyle ilgili konular olusturur.”® Siirekli
damigsma panelinin iiyeligi uzun donemlidir. Tipik tiyelik siiresi iki yil civarindadir.

Uyeler rotasyonla ve sirayla degistirilir.

Siireksiz panellerde benzer raporlamalar yapilir ancak, grup bir kere toplanti

yaptiginda artik serbesttir.

Miisteri danisma panelinin yillik raporu, basarinin ve alinan yolun kutlanmasinin
coskusunu tagimahdir. Boyle bir icerik, kurulusun tiim kademesinde paylasilmalidir.
Rapor, konu arastirma bilgilerinin bulundugu bir ¢alisma biciminde olmamalidir. Ek
olarak, panelin bir bilgi edinme araci olarak goriildiigii izlenimi yaratilmamalidir. Panel
ve liyelerinin, kurulusun ve 6zellikle miisteri iligkileri boliimiiniin partneri olarak kabul

edildigi, acik bicimde gosterilmeli ve vurgulanmalidir.

Uygulama siireci asagidaki agsamalardan olusmaktadir:

1. Bilgi alinmasi istenen konunun belirlenmesi,
2. Paneli olusturacak miisteri ve katilimei sirket yoneticilerinin tanimlanmasi,

3. Toplant1 diizeninin ve igeriginin belirlenmesi,

284 KELLEN, Vince; “Customer Relationship Management Measurement Frameworks fort he CRM
Practioner”, Blue Wolf White Paper, Adjunct Faculty, E-Commerce DePaul University, Chicago, USA,
March 2002.

285 ACUNER, Sebnem Akin; Miisteri iliskilerinde Hareket Noktasi: Miisteri Memnuniyeti ve
(“)lgiimii, Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlari,3.Basim, Ankara, 2003,
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4. Panelin yer ve zaman agisindan gergeklestirilmesi,

5. Tutanaklardan sorunlara ¢oziimleri ve getirilen onerileri ayiklayip, analize hazir

hale getirme, analiz etme ve yorumlama,
6. Analiz sonuglarinin raporlar bi¢ciminde, yonetime kullanilmak iizere verilmesi,

7. Uygulamalar hakkinda calisanlarin ve panele katilar  miisterilerin

bilgilendirilmesi,
8. Panel calismalarinin, konularinin yillik raporlar halinde aciklanmasi.

2.18.3 KRITIiK OLAY TEKNIiGi

Yasanan gercegin kalitesini 6lcme ve bunun miisteri iliskileri yonetimindeki
onemini belirleme s6z konusu oldugunda “kritik olay teknigi” kullanmilir. Kritik olay
teknigi, miisterilerin ya da calisanlarin kritik nitelik tasiyan isler ya da olaylar
karsisindaki davramiglarinin degerlendirildigi bir yontemdir. Teknigin genel yapisi,
insan davraniginin gozlemlerinin toplanmasinda kullanilan bir grup siireci iceren bir
siniflandirma yontemidir. Incelenen spesifik duruma bagli olarak degisebilen ilkeler seti
olup veri toplamada kati kurallara baghh olmayan calisma bicimidir. Siire¢ su

asamalardan ge(;er:286

1. Olaylarn ve davranislarin acik tanimlamalar “olaylar” olarak belirlenir.

2. Kiritik olaylar, faaliyetin genel amacindan 6nemli bir bicimde ayrilan ya da ona

katkida bulunanlar olarak tanimlanir.

3. Uygun bir miisteri, ¢calisanlar ya da yoneticiler grubundan veriler toplanir ve
olaylar kategoriler biciminde gruplandirilirlar. Tamamen subjektif bir karar olup,

en iyi kategori seti degil, belirli bir durumda anlamli set vardir.

Miigteriler, kendilerini tatmin eden ve etmeyen durumlar1 yasadiklar1 olaylar
cercevesinde anlatip raporlarlar. Ozellikle calisanlarin performanslarinin davramssal
boyutlarinin degerlendirilmesinde ©nemli katkida bulunabilecek bir teknik olarak

rahatlikla uygulanabilmektedir. Arastirmacilara diisen gorev, hikayelerden gerceklere

286 ODABASI, Yavuz;’Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi”, Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2000.s.168.
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ulasmak olmaktadir. Her hikayeden ana kelimeleri ve ciimleleri c¢ikarip bulmak ve

bunlardan ortak temalar olusturmak da gorevler arasindadir.”®’

2.18.4 MUSTERI iLiSKiLERi ANKETI

Miisteri iliskilerinde tatmin diizeyinin Olciilmesi, yonetimin 6zenle {izerinde
durdugu bir konudur. Bu konuda, siirekli gelismeyi saglamak i¢in “Miisteri Tatmininin
Ol¢iimii” programm gelistirilmistir. Anket boyle bir programin temel tasim olusturur.
Miisteri iligkileri anketi, hem kalitatif hem de kantitatif olclimleri biinyesinde tasir.
Miisteri tatmininin Ol¢iimii programi gelistirilirken her kurulusun kendi kosullarina

(rekabet, miisteri, pazar yapis1) gore hareket etmesi geregi unutulmamalidir.?*®

Miisteri iliskileri anketinin uygulanmaya baslanmasindan o©nce, agik olarak
belirlenmis bir amacin olmasi zorunludur. Cok genis, acik olmayan ve gercek dist
amaglara yonelme sik goriilen durumlardandir: Ancak, herkes tarafindan anlasilabilir,
Olciilebilir bir amacin belirlenmesi sonucunda arastirma siirecine odaklanma basari

unsurlarindan biri olarak goriilmektedir.

Ideal olarak arastirma tasarimi hangi ozelliklerin incelenecegini, hangi veri
toplama stirecinin kullanilacagini, kimden bilgi alinacagimi ve verilerin nasil analiz
edilip kullanilacagini belirler. Bunlarin arasinda belki de en 6nemlisi verilerin nasil elde
edilecegidir. Mektupla ve telefonla anket en yaygin iki yontemdir. ikisi arasindaki

degerlendirmede, amaglar art1 maliyet ve zaman konular1 dnem tagir.

Ozellikleri belirleme, kurulus icinden ve disindan elde edilecek bilgilerin
kullanimini gerekli kilar. Amac, miisterilere onemli gelebilecek 6zellikleri belirlemektir.

Bu konuda, kalitatif ve kantitatif tiim bilgilere ihtiya¢ vardir.

Kurulus icinden elde edilebilecek bilgiler arasinda; garantiler, sikayet
basvurulari, miisteri hizmet kayitlari, onceki arastirma sonuglar1 ve raporlari, miisteriyle
yiiz yiize gelen personelle miilakat sayilabilir. Miisterilerden elde edilecek bilgiler

genellikle derinlemesine miilakat ve fokus grup calismalariyla elde edilebilir.

287 KELLEN, Vince; “Customer Relationship Management Measurement Frameworks fort he CRM
Practioner”, Blue Wolf White Paper, Adjunct Faculty, E-Commerce DePaul University, Chicago, USA,
March 2002.

288 GRABNER, Sonja, Kreauter and MOEDRISTCHER, Gernot; “Alternative Approaches Toward
Measuring CRM Performance”, 6th Research Conference & Relationship Marketing and Customer
Relationship Management, ATLANTA, 9-12 June, 2002.
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Verilerin analizi artik bilgisayar araciligr ile yapilabilmektedir. Bu konuda en
cok kullanilan programlarin basinda SPSS gelmektedir. Bir¢ok istatistik teknigi analiz
icin kullanilabilir. Dagilim, aritmetik ortalama, regresyon ve korelasyon, faktor analizi,

varyans ve diskriminant analizleri bu konuda 6rnek gosterilebilir.

Verilerin kullanimindan amag, elde edilen bilgilerin 1s18inda yonetimin dogru
kararlar almasini saglamaktir. Boylece siirekli gelisim icin gerekli bilgi altyapisi
olusmus olabilmektedir. Saglanan bilgiler, hem miisterilere hem de kurulusta ¢alisanlara
aktarilmali ve onlarin degisime katilimlarimi saglamada tesvik unsuru olabilmelidir.
[leride yapilacak benzer calismalara da katilim igin olumlu diizenlemeler yapilmis

olabilecektir.
2.18.5 KIYASLAMA (BENCHMARKING)

Olgme konusunda ©6nemli bir boyut, kurulusun ve faaliyetlerinin
baskalarininkiyle karsilastirilmalaridir. Kiyaslama uygulamasi, yoneticilere kendi
performanslarimin digerlerininkinden hangi yonlerde farklilastigim1 gérmelerini saglar.
Ancak, bu kopyalama ya da aynen alma anlamina gelmemektedir. En basit tanimiyla
kiyaslama, sirketler arasindaki belli bir isletme fonksiyonu ya da uygulamanin

karsilastirilmasidir. ‘Bu tanim geregi kiyaslama su sekilde acgiklanabilir. Klyaslama;289

e Kurulus performansint sinifindaki en iyi olanmki ile karsilagtirarak

Olcme,
¢ En iyi olanin bu performans diizeyine nasil ulagtigini belirleme,

e Ulasilan bilgiyi kendi sirketinin hedefleri, stratejileri ve uygulamalari

icin temel almadir.

Her tiir isletmenin tim faaliyetleri ile ilgili olarak gerceklestirilebilecek

kiyaslama baslica ii¢c grupta incelenebilir:**°

1. Uriinle ilgili kiyaslama

289 ANDERSON, James C.; James A. NARUS; Wouter ROSSUM;”Customer Value Propositions in
Business Markets”, Harvard Business Review, Vol.:84, No.:3,March 2006.

20 GRABNER, Sonja, Kreauter and MOEDRISTCHER, Gernot; “Alternative Approaches Toward
Measuring CRM Performance”, 6th Research Conference & Relationship Marketing and Customer
Relationship Management, ATLANTA, 9-12 June, 2002.
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2. Siirecle ilgili kiyaslama
3. Stratejik kiyaslama

Kiyaslama projeleri ve programlarinin ulasmaya calistig1 amaclar1 arasinda artan
karlilik ve pazar paylari, daha yiiksek verimlilik oranlari, gelistirilmis kalite ve daha
fazla miisteri mutlulugu yaratmak yer alabilmektedir. Ancak, bu amaclara ulagmada
kullanilacak kiyaslama tekniginin avantajlart1  ve dezavantajlar1  oldugu da

unutulmamalidir.

Miisteri iliskilerinin yonetiminde hangi islevin ya da siirecin kiyaslanacagina
karar verme asamasinda, birim maliyetler, miisteri tatmini, miisteri hizmetleri, satis
goriigmeleri gibi bircok konu kiyaslanmaya malzeme olabilir. Ancak, bu isleme
baslamadan o©nce sirketin degisime hazir oldugundan ve yeni Ogrenilere acik
oldugundan emin olunmalidir. Miisteri iliskileri acisindan hangi islevin secilecegi

konusunda 6l¢ii, miisteri tatmininde en ¢ok etkiye sahip unsurlar olmalidir.

Gelismeler yapabilmek i¢in amaglarin olusturulmasinda bir onceki asamada
ortaya ¢ikan sorunun koklerine inmek gerekir. Bu konuda, “Neden Diyagrami” yararh

bir arag olarak kullanilabilir.

Pazarlama yonetiminin en onemli konularindan biri olan “miisteri mutlulugu”
yaratma konusunda “kiyaslama,” énemli bir yonetim araci olarak genis uygulama alani
bulmaya baglamistir. Bu tiir uygulamada, sosyo-ekonomik cevre, tiiketici davranislari,
teknolojik diizey ve rekabet yapis1 dikkate alinmasi gereken konulardandir. Kiyaslama
kararlar1 pazar yapisinin analizi ve sirketteki kiiltiir yapis1 goz Oniine alinmadan
verilemez. En iyi miisteri iliskileri uygulamalarini, s6z konusu sirkete uyarlayarak
yiiksek karlilik ve performans degerlerine ulagabilmek olanaklidir. Pazarlama ag¢isindan,
kiyaslama uygulamalart1 hem simdiki hem de gelecekteki miisterileri tatmin etmede

Onemli bir aractir.
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Sekil 13:Neden Diyagrami

Yeterli
Sayida ——»Neden? —»
iiretilmemis

A 4

Uriin Stok limitleri
Bulunabilir- |, Neden? —» cok diisiik |—»Neden? —p
liginin
Azlig1

A 4

Fiziksel
dagitim ¢ok |—»Neden? —»
agir

A 4

Satis
elemanlari
miisterilerine
gercek dist  —»Neden? —»
sozler vermis

A 4

Kaynak: ODABASI, Yavuz; Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, Sistem Yayincihik, Istanbul,
2000,s.158

Bulgular orgiitiin tiim kesimlerine acik bicimde iletilmeli ve calisanlara
degerlendirme yapabilmeleri icin gerekli zamam birakabilmelidir. Kiyaslama
bulgularinin, olciilebilir amaglar bigimine doniistiiriilmesi asamanin basarist icin kritik

Oneme sahiptir.

Son asamada kiyaslama, istiinliigii kazanmak icin performansta gelismeyi
saglayan bir arac
olarak diisliniiliir. Uygulama siirekli Olciim ve degerlemeyi igerir. Performans
amagclarinin gergeklestirilememesi durumunda, diizeltici eylemler gergeklestirilmelidir.
Uygulamalarin siirekli olarak degismesinden dolayr gerekli uyarlamalarin yapilmasi
zorunlu hale gelebilir. Yeniliklere ihtiya¢ duyulacagindan yeni kiyaslamalar yapma
geregi dogabilecektir ve degerlendirmenin yami sira, uygulama asamasindaki
uyarlamalara yardim etmesi agisindan, “geribesleme” unsurunun da sisteme dahil

edilmesi gereklidir.
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2.19 GUNUMUZDE MUSTERI iLiSKiLERiI YONETIMINiN ONEMi VE
GELIiSiMi

Glinlimiizde yasanan ekonomik krizler ve sinirlarin asilmasiyla gelen rekabet
sartlar1 gercekte de cok nazli olan ve sorgulayan miisteriyi kazanamama veya mevcut
miisteriyi kaybetme gibi bir liiksii imkansiz kilmistir. Miisteri kazanma maliyetlerine
baktigimizda satis ve pazarlama giderleri firmalarin yillik gelirlerinin biiyiik bir kismin1
almaktadir. Miisterilerin farkli kaynaga gitmesine neden olan farkli etkenler vardir.
Miisteriler, daha iyi fiyat, tiriin veya hizmetten memnun olmama, firma elemanlar
tarafindan ©nem verilmeme, umursamazlik gibi nedenlerle farkli bir firmaya
gidebilmektedir. Iste bu ve benzeri yollarla kagirilan miisterilerce, memnun olan hatta
yeni kazanilmak igin ugrasilan miisterilerden daha fazla zaman ve para harcamak
gerekir. Kaybedilen miisterilerden ¢ok azi kendiliginden tekrar firmaya basvuruda
bulunur. Ancak gercek sebep ortaya ¢ikarilir ve bu sorun bertaraf edilirse artik o miisteri
ile siireklilige dayal1 bir iliski kurulmus olur. Mutsuz bir miisteri, firmanin potansiyel
miisterisini alabilmektedir. Ayrica mevcut miisterilerin sadakatini arttirarak zamaninda
ve dogru miidahale ile mutsuz miisterileri tekrar kazanip rakiplerden bir adim One

cikilabilir.®"

Biitiin bunlar firmanin ihtiyaglarma cevap verebilecek bir MIY teknolojisi, iyi
dizayn edilmis bir siire¢ yonetimi ve nitelikli insan giicii ile gergeklestirilebilir.
Miisterilerin dinlenmesi, elestiriler sonucunda firmanin yenilenmesi, miisterilerle temas
edilen tiim noktalarda aymi standartta hizmet sunulmasi, analizler sonucu karh

miisterilere odaklanma, miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarinda kritik faktorlerdir.

MIY uygulamasi ile hizli tepki veren, yasayan bir organizasyon rekabet avantaji
hissettirecektir. Sirketlerin uzun vadeli stratejilerinde miisteri ihtiyag ve

beklentilerinden yola ¢ikmalar kiiresellesen diinyada 6nem tasimaktadir.

MIY’in 6nemini anlayabilmek igin, uygulandig1 sirketlere sagladigi avantajlari

gormek yeterlidir. Bu avantajlar;292

21 BARNES, James; Secrets of Customer Relationship Management: It’s All About How You Make
Them Fell, McGraw Hill, New York 2000

22 ACUNER, Sebnem Akin; Miisteri iliskilerinde Hareket Noktasi: Miisteri Memnuniyeti ve
(“)lgiimii, Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlari,3.Basim, Ankara, 2003,
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e Verilerin toplanmasi, siniflandirilmasi, degerlendirilmesi ve bilgiye

doniistiiriilmesinde kolaylik,
e Farkli birimler arasindaki veri ve bilgi aligverisinin hizlanmasi,

e Miisterilerin istek, sikayet, tebriklerinin alinmasi ve dogru birim ve kisilere

yonlendirilmesi,
® Miisteri merkezli caligmanin kolaylagsmasi,
® Var olan miisteriyi daha yakindan tanima ve koruma,
*  Yeni miisteri kazanma,
e Kaybedilen miisterilerin geri kazanma proseslerinin belirlenmesi,
e Miisteri ihtiyacim1 6nceden tahmin edebilme,

e Miisteriye daha kisa siirede ¢oziim getirebilme ve bu dogrultuda daha etkin

daha ¢ok iiriin ve hizmet satis olanaklarini saglayabilme kabiliyeti.

Sonu¢ olarak, MIY miisteri temas noktalarinda miisteri bilgilerinin
toplanmasina, bu bilgilerin lizerinden yeni is olanaklarinin gelistirilmesine, miisteri
sadakatinin artirilmasina, pazarlama harcamalarinda énemli bir tasarruf yapilmasina ve

satig verimliliginin arttirilmasina imkan saglamaktadir.

MiY’in 6nemini anlayabilmek icin ortaya cikmasinin nedenlerini de gozden
gecirmek gerekir. Giiniimiizde ¢ok ©nemli yonetim stratejisi olan MIY’in ortaya

¢ikmasinin nedenleri sdyle siralanabilir;*”
1. Kitlesel pazarlamanin gittikge pahali bir miisteri kazanma yolu olmast,
2. Pazar paymin degil miisteri paymin dnemli hale gelmesi,

3. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi,

292 ACUNER, Sebnem Akin; Miisteri iliskilerinde Hareket Noktasi: Miisteri Memnuniyeti ve
Olciimii, Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlar1,3.Basim, Ankara, 2003,
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4. Var olan miisterinin anlasilmasi ve bu miisteriyi elde tutma ¢abalarina gerek

duyulmast,

5. Bire-bir pazarlamanin Onem kazanmasi ile beraber her miisteriye 6zel

ihtiyag¢larina gore davranma stratejilerinin gerekliligi,
6. Yogun rekabet ortami,

7. lletisim teknolojileri (Web, E-mail....) ve veri tabani yonetim sistemlerinde

yasanan gelismeler.”*
MIY’in 6nemi sagladig1 firsatlarla aciklanabilir. Bu firsatlar;*”
1. Satis ve pazarlama alaninda sanayi devrimi daha heniiz baslamadi.

Pazarlama ve satis departmanlari bu giine dek kendilerini bir siire¢ yonetimi
baglaminda diisiinmediler. MIY uygulamasina gegmek suretiyle satis ve pazarlama da
arik gelisi giizellikten kurtulup, uzun donemli miisteri yOnetimi siireclerine

kavusabilecek.
2. MIY en 6nemli rekabet iistiinliigii olabilir.

Uriinlerin birbirilerine bu kadar benzedigi bir diinyada farklihig: yaratabilmenin
ve rekabetci bir iistiinliik yakalayabilmenin tek yolu, miisteriyi bire-bir tanimak ve onlar
icin bire-bir pazarlama yapmaktan gecer. MIY uygulamasina gecen firmalarin biiyiik
cogunlugu cuvallamaktadir. Ama yeni bir yontemi uygulamaya sokarken elbette birileri
basarili olacak digerleri ise basarisiz olacaktir. Bu fark ne kadar agik olursa basarili
olanlar icin rekabet iistiinliigii de o denli fazla olacaktir. O zaman MIY’i gercekci bir
sekilde uygulayip biinyeye benimsetebilmek sirkete ¢ok onemli bir rekabet iistiinliigii

kazandirabilecektir.
3. MIY bilanconun aktifine ve pasifine ayn1 anda hizmet eder.

Iyi tasarlanmis ve topyekiin diisiiniilmiis bir MIY projesine harcanacak parayi

rahatlikla geri almak miimkiindiir.

204 Erisim:www.pci.com.tr. (13.09.2006)
29 KIRIM, Arman; Strateji ve Birebir Pazrlama-CRM, Sistem Yayincilik, 5. Baski, 2001 istanbul
5.135
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4. MIY tiim kurum icindeki verimi artirir.

MIY, yalnizca satis, pazarlama ve miisteri hizmetinde degil her birimde verimi

artirma olanagi saglar.

5. MIY satig, pazarlama, miisteri hizmetleri aktiviteleri ile internet firsatlarini

harikulade birlestirebilir.

MIY, hem geleneksel satis kanallarindan elde edilen bilgileri hem de alternatif
cok kanaldan (e-mail, internet, telefon vs.) saglanan bilgileri senteze ulastirip

maksimum miisteri bilgisi ve iligkisi firsat1 saglayabilir.
6. Miisteriler MIY’i zaten talep ediyorlar.

Giiniimiizde MIY’in 6nemi konusunda, pazarlama faaliyetlerine katkilarini da
gozden gecirmek gerekir. MIY’in sirketlerin pazarlama faaliyetlerine olan katkis1 4 ana

cercevede toplanmaktadur.296

1. Terk etmis miisterinin yeniden kazanilmasi: Yapilan bir arastirmaya gore
MIY’in terk eden miisterinin geri kazanilmasinda % 10 ile % 20 arasinda

katk1 sagladigi belirlenmistir.”’

2. Miisteri sadakati olusturma: MIY’in en temel amacimin miisteriyi yasam
boyu elde tutmak oldugu diistiniildiigiinde, miisteri sadakatini artirmaya
olan katkist olduk¢a 6nemlidir. Yapilan arastirmalara gore MIY’in miisteri

sadakatine etkisi % 15 ile % 20 arasinda degismektedir.

3. Yeni miisteri bulma: MiY’in yeni miisteri bulmaya katkis1 % 3 ile % 4 oran1

arasinda degismektedir.

4. Capraz satis yapma: MIY’in capraz satis yapmaya katkist % 2 ile % 3

arasinda degismektedir.

2% ANDERSON, James C.; James A. NARUS; Wouter ROSSUM; “Customer Value Propositions in
Business Markets”, Harvard Business Review, Vol.:84, No.:3,March 2006.

27 GRABNER, Sonja, Kreauter and MOEDRISTCHER, Gernot; “Alternative Approaches Toward
Measuring CRM Performance”, 6th Research Conference & Relationship Marketing and Customer
Relationship Management, ATLANTA, 9-12 June, 2002.
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MIY’in pazarlama faaliyetlerine bakildiginda miisteri sadakati ve terk etmis
miisteriyi geri kazanma konusunda 6nemli katkist oldugu goriilmektedir. Giiniimiiz
pazarlama stratejilerinin oncelikle mevcut miisteriyi elde tutmak, kacan miisteriyi geri
kazanmak ve son olarak da yeni miisteri kazanmak oldugu diisiiniildiigiinde MIY’in
pazarlama acisindan 6nemi daha iyi anlasilacaktir. Ancak MIY uygulamalar1 kurmay1
diisiinen sirket yoneticilerinin 6ncelikle MIY’in bir strateji oldugunu kabul etmeleri
gerekmektedir. Aksi takdirde MIY’ in sundugu avantaj ve imkanlardan yararlanmak

miimkiin degildir.*®

2.19.1 MUSTERILERDE TEMEL DEGiSIMLER

Ikibinli yillarda is hayatinin her boyutunun kokten degisimlere ugradig

goriilmektedir. MIY’in neden oldugu miisteri degisimi asagidaki gibidir:

1. Kar Kaymasi; miisterinin Oniindeki seceneklerin artmasi karlilig
diisiirmektedir. Dolayisiyla karin kaybedilmemesi icin MIY 6nemli bir

aragtir.

2. Gii¢ Kaymasi; gilinlimiizde {iriin, miisteri karsisindaki giiciinii

kaybetmistir. Artik miisteri {iriin ya da hizmetten daha gii¢liidiir.

3. Mikrosegmentasyon; (Pazar en kiigiik (pazarlara) boliimlere ayirma)
Pazar bolimlendirme icin miisteri ¢esitliliginde ¢ok ciddi bir artisin,
miigteri tatmin diizeyinin yiikselmis olmasinin ve ¢ok fazla segmente
hizmet verebilecek teknolojik altyapinin olgunlasmis olmasinin

gerekliligi unutulmamalidir.

4. Miisteriyi Yeniden Tanimlama; Isletmeler artik iliskide oldugu kisileri

tilkketiciden miisteri grubuna dahil etmislerdir.
2.19.2 YENi EKONOMININ YENi ORGUTSEL DEGiSiMLERIi

Miisteri ile ilgili degisimlerde ifade edilen miisterinin liriinden daha Onemli
olmasina paralel yetenekler aktiflerden ¢cok daha 6nemli olmaya baglamistir. Aktiflerden

yeteneklere dogru yasanan bu orgiitsel degisim Oniimiizdeki yillarda daha da 6nem

2% BARNES, James; Secrets of Customer Relationship Management: It’s All About How You Make
Them Fell, McGraw Hill, New York 2000, s. 120-125.
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kazanacaktir. Burada ©nemli olan oOrgiit yapisinin firma stratejisi ile ayni hizaya
getirilmesi ve bu stratejiyi uygulayabilecek enerji seviyesini maksimize edebilmektir.
Orgiitsel degisim trendlerinin en ©Onemlisi firma icinde ©nemli becerilerin yer
degistirmesidir. Bu kisaca “beceri kaymas1” olarak da ifade edilebilir. Bunun en bariz
goriintiisti, diintin stiinlitkk ifadesi olan becerilerinin bugiiniin maliyet yiikii haline
gelmesidir. Firmalar de§isen miisteri beklenti, oncelik, ihtiya¢ ve piyasa sartlart ile
temaslarim1 kaybettikleri zaman, miisteriler icin en onemli ve karlilik i¢in elzem olan
becerilerinden uzaklagmaktadir. Beceri kaymasi trendi islevsel beceriler, teknik

beceriler ve yonetsel beceriler seklinde ortaya ¢ikabilmektedir.””

Islevsel degisim trendi, 6rnegin degerin iiretim, satis ve Ar-Ge’den Miisteri
Yonetimine ve Miisteri Iliskilerine kaymasi gibi kendini gostermektedir. Teknik
degisim trendi, Ornegin degerin donanmimdan yazilima kaymasi seklinde kendini

gostermektedir.

Yonetsel degisim trendi ise, maliyet odagindan hizmet odagina; performanstan
performans art1 insan degerleri olan iletisim, kisisel gelisime kaymas1 seklinde kendini

gostermektedir.

299 Curry, J. , “Keys to CRM Success for Small and Medium Size Enterprises” The Customer
Relationship Management Primer, Erisim: www.crmguru.com (01.10.2006)
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UCUNCU BOLUM

REKABET AVANTAJI SAGLAMASI ACISINDAN MUSTERI
ILISKILERI YONETIMIi VE BiR SUPERMARKET UYGULAMASI

3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

3.1.1 ARASTIRMANIN ONEMi VE AMACI

Giiniimiiz is diinyasinda rekabet, sadece {iriin ve hizmet {izerinden
yiiriitilmemektedir. Isletmelerin organizasyon yapilari, is yapma yontemleri,
sermayenin yonetimi, gelistirilen yeni stratejiler, sahip olunan yetenekler, miisteriyi iyi
taniyabilme ve tamimlama Ozellikleri arasinda yasanmaya baglamistir. Sahip olunan
rekabet avantajlar1 degisen kosullarin etkisiyle de hizla avantaj olma G&zelligini

kaybetmektedir.

Isletmelerin gerek ulusal, gerekse uluslararasi piyasalarda rekabet avantaji
saglamalar tiiketicilerin artan ve giderek simirsizlasan ihtiya¢ ve isteklerini
rakiplerinden daha hizli, daha farkli ve ekonomik bir sekilde karsilamalarina, hatta

bizzat ihtiyag¢ ve isteklerini yonlendirebilmelerine bagl olmustur.

Bu siirecte basarili olabilmek icin isletmelerin daha rasyonel ¢alismalari, etkin
rekabet stratejileri-politikalan iiretmeleri gerekmektedir. Bu nedenle, isletmeler rekabet
stratejilerini ¢ok dikkatli bir sekilde olusturmali, rekabet avantaji saglayici etkin

politikalar tiretmelidirler.

Artan rekabet kosullari, bir firmanin sahip oldugu miisterilerin 6nemini ve
degerini daha da arttirmigtir. Miisteriler artik gittikge birbirine benzemeye baslayan {iriin
ya da hizmetlerle kars1 karsiya kalmaktadir. Uriin performansina dayanan farklilasma
firsatlar1 azalirken, hizmet ve bilgi performansina dayali farklilasma gelismektedir.
Artik kazang sinirhi sayidaki karli miisteriden elde edilebilir hale gelmistir. Tiim firmalar
ayn1 karli miisteri grubuna hemen hemen aymn tiriinlerle yaklasmaktadir. Ancak kazanan
taraf onlann yakindan tamiyan ve birebir yaklasimlarda bulunan firmalar olmaktadir.

Miisteriler artik firmalarin birer 6z kaynagi haline gelmistir. Bu noktada miisterisini
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yakindan tanmiyan, onlara gore iiriin ve hizmet portfOyiinii olusturan firmalar daha

basarili olmaya baglamiglardir.

Isletmelerin miisterilerini taniyabilmeleri ve o isletmeye ya da iiriiniine bagimh
hale getirebilmeleri i¢in uygulanmakta olan Miisteri Iligkileri Yontemi (MIY) (CRM —
Customer Relations Management) kavrami aslinda eski zamanlardan beri
uygulanmaktadir. Ancak giiniimiizde bu ad ile daha ¢ok giindeme gelmekte ve dikkat
cekmektedir. MIY’in pek ¢ok tanimi yapilmaktadir. Bu tanimlar icinde en kisa ve net
olan tamim “miisterinin ihtiyaclan temel alinarak, isletmenin rekabet giiciinii arttirmak

icin yeniden yapilanmasi” tamimidir.

MIY’in kullanilmasinin ana amaci miisteri sadakati olusturmaktir. Isletmelerin
yeni miisteriler bulmasi rekabet¢i giiniimiiz kosullarinda olduk¢a zor oldugundan,
isletmeler mevcut miisterilerini korumak i¢in sadakat ve bagimlilik ¢abalarina girerler.

Miisteri sadakatinin en giizel yolu, etkili bir sekilde MIY uygulamasidir.

Bu calismanin amaci, isletmelerin kiyasiya bir rekabet ortami icerisinde var
olma savas1 verdikleri giiniimiizde; Miisteri Iligkileri Yonetimi kavramini inceleyip
isletmelerin ~ MIY  uygulayarak kendilerine ne sekilde rekabet avantaji
saglayabileceklerini gostermektir. Ayrica en yogun sekilde rekabetin yasandigi
sektorlerin basinda gelen Siipermarket sektoriinde bir arastirma yapilarak miisteri
iliskileri yoOnetimi uygulayan siipermarketlerin digerlerine karsi nasil bir avantaj

sagladiklarini ortaya ¢ikarmaktir.

Isletmelerin varliklarin1 devam ettirebilmeleri ve varolus amaclar1 olan karlilig:
en yiiksek seviyeye ulastirabilmeleri i¢in giiniin kosullarina uygun rekabet stratejileri
uygulamalar1 gerekmektedir. Giiniimiiz ekonomisinde isletmelerin rekabet avantaji
saglayabilmelerinin en kolay ve gegerli yollarindan biri, Miisteri iliskileri Yonetiminin

etkin bir sekilde uygulamasi ile gerceklesecektir.
Tezin dikkatli bir sekilde incelenmesi isletmelerin Miisteri iliskileri Yonetimi

kavramimi algilamalarint ve bu kavrami kullanarak kendilerine ne sekilde rekabet

avantaji yaratabileceklerini anlamalarini saglayacaktir.
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Miisteri Iligkileri Yonetiminin gittikce zorlasan piyasa kosullarinda rekabet
avantaji saglayict Oonemli bir unsur oldugu g6z Oniinde bulunduruldugunda, bu

calismanin Onemi ortaya ¢ikmaktadir.

3.1.2 ARASTIRMANIN YONTEMi

Arastirma igin gerekli veriler, yiiz yiize goriismeler ve anket uygulama
yontemiyle toplanmustir. Yiiz yiize goriiserek anket uygulama yOntemi, cevaplama
oranmin yiiksek olmasi, gozlem yoluyla da bilgi toplama gibi avantajlarindan dolay1
tercih edilmistir. Boylece cevaplayicinin konu ile ilgili tepkileri izlenmekte ve
Onerilerini alma imkanmi da bulunmusg olmaktadir. Cevaplayicilarin 6nerileri de dikkate

alinmig ve sonug¢ kisminda verilmistir.

3.1.2.1 Anket Formunun Hazirlams:

Yapilan literatiir taramast sonucu elde edilen bilgiler yardimiyla arastirma
amacina uygun anket formu hazirlanmistir. Anket formu; isletmeler ve yoneticileri ile
ilgili genel bilgiler, hizmet kalitesi, rekabet avantaji saglamak i¢in gereken unsurlar,
miisteri iligkileri yOnetiminin amaci, basarili bir miisteri iliskileri yoOnetimi igin
yapilmasi gerekenler, yapilan aktivitelerde rakiplerin etkisi, miisteri kazanmak igin

izlenmesi gerekenler hakkinda ayrintili sorulardan olusmaktadir.

Isletme yoneticileri ile ilgili genel bilgilerin yer aldign kisimda; yoneticinin
cinsiyeti, yasi, egitim durumu, aylik ortalama geliri ve medeni durumu yer almaktadir.
Isletmeler ile ilgili genel bilgilerin yer aldigi kisimda ise isletmenin tiirii, kurulus yili,
kapali alan yiiz Ol¢iimii, halka agik olup olmadigi, kalite belgesi sahipligi, personel

sayis1, sube sayis1 ve yazar kasa sayis1 yer almaktadir.

Anket formunun ilk bdliimiinde miisteri iligkileri yOnetiminin uygulanip
uygulanmadi@i, miisteri iliskileri yonetimi uygulamanin rekabet avantaji saglayip
saglamadigi, isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektdrde hangi konumda gordiikleri ve

uyguladiklar1 tutundurma yontemleri sorulmustur.

Anket formunun diger boliimlerinde ise en iyi hizmetin sekli, rekabet avantaji

saglamak icin yapilmasi gerekenler, miisteri iligkileri yonetiminin amaci, basarili
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olabilmesi i¢in yapilmasi gerekenler, rakiplerin etkisi ve miisteri kazanmanin yollar

arstirilmastir.

3.1.2.2 Arastirmada Kullamlan istatiksel Analizler

Yapilan biitiin istatiksel islemler, SPSS Paket Programindan faydalanilarak
yapilmigtir. Arastirmada; Frekans ve Yiizdeler, Standart sapma ve Ortalama ile Ki —

Kare Analizi uygulanmistir.

3.1.2.2.1 Frekans Ve Yiizdeler

Anket formunda yer alan tiim degiskenlerin frekans ve yiizdeleri hesaplanmigtir.
Frekans ve yiizdeler, sorulara verilen cevaplarin dagilimini incelemek agisindan
onemlidir. Yiizdeler rasyolarin 6nemli bir seklidir. ki veya daha fazla veri serisi
arasindaki kiyaslamada yararlidir. Degisik kullanilma yerleri bulunmaktadir. Fakat en
cok kullamildig1 iki yer vardr: iliskilerin aciklanmasi: Cogu kez elde edilen bir rakamin
diger bir rakamla iliskisi kuruldugu zaman 6nemi vardir. Bu nedenle, biitiin 6rnekleme
durumlarinda bir gruba giren olay miktarinin belli bir temelle iliskisi kurulmadik¢a
anlami yoktur. Iki veya daha fazla veri serisinin nispi olarak kiyaslanmasi da diger bir

kullamm yeridir.**

3.1.2.2.2 Ki - Kare Analizi

Bu calismada Ki — Kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Ki — Kare bagimsizlik
testi; farkli kategoriye ayrilmig iki olay arasindaki iliskiyi test etmek igin

kullanilmaktadir.*®!

Calismada olusturulan capraz tablolara Ki — Kare bagimsizlik testi
uygulanmigtir. Ote yandan 5’ten az olan hiicreler, verilerin daha anlamli olmasi igin

birlestirilmistir.

3.1.2.2.3 Veri ve Bilgi Toplama

Veri ve bilgi toplama yonteminde yiiz yiize goriisme ve anket yontemi beraber

kullanilmigtir. Amag¢ soru sorarken gozlem yapabilmek, cevaplayicinin tutumunu,

300 BAYDAS, A.Vahap; Rekabete Dayali Yeni Uriin Gelistirme Siireci ve Dokuma Sektoriinde Bir
Uygulama, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Sivas 2002, s.277.
301 BAYDAS, A.Vahap; Rekabete Dayali Yeni Uriin Gelistirme Siireci ve Dokuma Sektoriinde Bir
Uygulama, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Sivas 2002, s.277.
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davraniglarini takip etmek, cevaplayici ile iletisim kurabilmek, anlasilmayan sorulari

kars1 tarafa aktarmak ve cevaplardaki celiskileri engellemektir.

Elde edilen bulgular SPSS yardimiyla; frekans % (yiizde=oran), siralandirma
(derecelendirme), capraz tablo olusturma, Ki - kare yontemleri kullanilarak
degerlendirilmistir. Boylece anket formundaki cevaplarin takibi daha kolaylasmis ve
sonuclar daha kolay degerlendirilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu EK’te verilmistir. EK’te de goriilecegi gibi
anketimiz isletme yoneticileri ve isletmeler ile ilgili genel bilgileri iceren sorular ve

genel on sorudan olugsmustur.

3.2 VERILERIN ANALIZi VE SONUCLAR

Ankara ve Kirikkale de bulunan 94 siipermarket yoneticisinden gerekli bilgiler,
yiiz yiize goriisme ve anket formu yardimiyla alinmistir. Uygulama Kirikkale’deki tiim

siipermarketler ve Ankara da bulunan siipermarketler ile sinirl kalmistir.

3.2.1 ARASTIRMAYA KATILAN iSLETMELERIN GENEL PROFILIi

Tablo 2 : Magaza Yoneticileri Ile Ilgili Genel Bilgiler

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde

Cinsiyet Yas

Bay &3 88,3 20 yasa kadar 7 7.4

Bayan 11 11,7 21 ile 32 yas arasi 67 71,3
Toplam 94 100 33 ve iistii 20 21,3

Toplam 94 100

Gorev Egitim Durumu

Magaza Miidiirii 77 81,9 Lise 65 69,1

Magaza Sefi 10 10,6 On lisans 9 9,6

Magaza Sahibi 7 7.4 Lisans 20 21,3
Toplam 94 100 Toplam 94 100
Aylik Ortalama Gelir Medeni Durum

500 ile 750 YTL arasi1 11 1,7 Evli 65 69,1

751 ile 1000 YTL arasi1 59 62,8 Bekar 28 29,8

1001 ile 1250 YTL aras1 13 13,8 Toplam 94 100

1251 ile 1500 YTL aras1 9 9,6

1501 YTL ve Uzeri 2 2,1
Toplam 94 100

Tablo 2’de goriildiigii gibi anketimizi cevaplayan market yoneticilerinin biiyiik
cogunlugunu erkekler (% 88,3) olusturmaktadir. Yoneticilerin gorevleri dikkate
alindiginda magaza miidiirlerinin % 81,9’luk oranla ilk sirada, magaza seflerinin

%10,6’lik oranla ikinci sirada, magaza sahiplerininse %7,4’liikk oranla son sirada yer
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aldiklar1 goriilmektedir. Yoneticilerin biiyiik bolimiiniin aylik ortalama gelirleri 750

YTL ile 1.000 YTL arasinda (% 62,8) yer almaktadir. En ¢cok 21 ile 32 (% 71,3) ve 33 (

% 21,3 ) st yas grubuna mensup yoneticiler bulunmaktadir.Yoneticiler egitim

diizeylerine gore su sekilde siralanmaktadir; yoneticilerin % 69,11 lise mezunu, %

21,3’1 uiniversite, %9,6’s1 ise yiiksek okul mezunudurlar. Dolayistyla yoneticiler daha

cok; lise ve iiniversite mezunudurlar. Yoneticilerin medeni durumu; % 69,1°1 evli, %

29,81 bekardir.

Tablo 3 : [sletmeler Ile Ilgili Genel Bilgiler
Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Isletmenin Tiirii Kapali Alan (m?)
A.S. 89 94,7 200 m2 ile 400 m? aras1 39 41,5
LTD. 5 5,3 401 m2 ile 600 m? aras1 28 29,8
Toplam 94 100 601 m2ile 800 m? aras1 18 19,1
Kurulus Yih 801 m2ile 1000 m2 arasi 4 4,3
1980 ile 1985 arasi 49 52,1 1001 m?ile1200 m? aras1 1 1,1
1991 ile 1995 arasi 40 42,6 1201 m?2ile 1400 m? aras1 3 3,2
1996 ile 2000 arasi 3 3,2 1401 m2 ve Uzeri 1 1,1
2001 ile 2006 aras1 2 2,1 Toplam 94 100
Toplam 94 100 Kalite Belgesi
Isletme Halka A¢ikm Evet 69 73,4
Evet 3 32 Hayir 25 26,6
Hayir 91 96,8 Toplam
Toplam 94 100 Sube Sayisi
Personel Sayisi 1 ile 10 aras1 9 9,6
1 ile 10 aras1 4 4,3 11 ile 30 aras1 2 2,1
11ile 30 aras1 62 66,0 31 ile 50 aras1 34 36,2
31 ile 50 aras1 19 20,2 111 ve Ustii 49 52,1
51 ile 70 aras1 3 3,2 Toplam 94 100
71 ile 90 arasi 5 5,3 Kasa Sayisi
91 ile 110 aras1 1 1,1 1 ile 5 aras1 58 61,7
Toplam 94 100 6 ile 10 aras1 29 30,9
MIY Uygulaniyormu 11 ile 15 arast 5 53
Evet 88 93,6 16 ile 20 aras1 2 2,1
Hayir 6 6,4 Toplam 94 100
Toplam 94 100 MIiY Rekabet Avantaji Saghyormu
isletmenin Konumu Evet 86 91,5
Lider 32 34,0 Hayir 7 85
Lideri Takip Eden 39 41,5 Toplam 94 100
Yerel 21 22,3 Kullanilan Tutundurma Yontemleri
Toplam 94 100 Reklam 11 11,7
Halkla Iligkiler 15 16,0
Tanitma 16 17,0
Satis Artirict Cabalar 52 55,3
Toplam 94 100

Calismanin yapildigi isletmelerin biiyiik boliimii Anonim Sirket (% 94,7),
digerleri ise Limited Sirkettir (% 5,3). Isletmelerin % 52,1’i 1980 ile 1985 yillan

arasinda, % 42,6’s1 ise 1991 ile 1995 yillann arasinda kurulmustur. Her iki grubun

toplam1 % 94,7’dir. Isletmelerin ¢ogunlugu halka acik degildir (% 96,8). Isletmelerin
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calistirdiklar1 personel sayist su sekilde siralanmaktadir. En cok 11 ile 30 (% 66 ), ve 31
ile 50 aras1 personel (% 20,2 ) calistirmaktadirlar. Isletmelerin %41,5’i kendilerini lideri
takip eden isletme, % 34’ lider isletme, % 22,3’4i ise yerel isletme olarak
konumlandirmaktadirlar. Dolasiyla isletmelerin ¢ogunlugu kendilerini lideri takip eden
veya lider isletme olarak gormektedirler. Isletmelerin kapali alanlari; % 41,5°i 200 ile
400 m?, % 29,81 401 ile 600 m?, % 19,11 601 ile 800 m?, % 4,3’ii 801 ile 1.000 m?, %
1,1°1 1.001 ile 1.200 m2, % 3,2’si 1.201 ile 1.400 m? arasinda ve yine % 1,1’ 1.401 m?
tizerindedir. Tablomuzda da goriildiigii tizere isletmelerin biiyiik cogunlugunun kapali
alanlar1 200 ile 400 m?, 401 ile 600 m? ve 601 ile 800 m? arasindaki biiyiikliiktedirler.
Isletmelerin %73,4’iinde kalite belgesi bulunmakta, % 26,6’sinda ise herhangi bir kalite
belgesi bulunmamaktadir. Isletmlelerin % 36,2’sinin 31 ile 50 aras1 ve % 52,1’inin
111°den fazla subesi bulunmaktadir. Isletmelerin kasa sayilari; % 61,7°sinde 1 ile 5, %
30,9’unda 6 ile 10 aras1, %5,3’iinde 11 ile 15 aras1 ve % 2,1’inde ise 16 ile 20 adet aras1
yazar kasa bulunmaktadir. Isletmelerin biiyiikk boliimii lile 5 adet arasi kasa

bulundurmaktadirlar.

Anketimize cevap veren isletmelerin % 93,6’s1 ciddi bir ¢ogunlukla miisteri
iligkileri yonetimi uygulamakta, % 6,4’ii ise uygulamamaktadir. Isletmelerin % 91,5’
miisteri iligkileri yonetiminin rekabet avantaji sagladigini, % 8,5’1 ise saglamadigini
soylemektedirler. Dolayisiyla isletmelerin biiyiik boliimii miisteri iligkileri yonetiminin

rekabet avantaji1 sagladigini belirtmektedirler.
Isletmelerin kullandiklar1 tutundurma yontemleri su sekilde siralanmaktadir;

satig artiric1 ¢cabalar % 55,3, tanitma % 17, halkla iligkiler % 16, reklam % 11,7 dir.

Buda isletmelerin satis artirici ¢abalar1 daha fazla tercih ettiklerini gostermektedir.
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3.2.2 UYGULAMA SONUCLARININ FREKANS VE YUZDEYE GORE
DEGERLENDIRILMESI

Tablo 4: En lyi Hizmet Unsurlari

1+2 | 3 445 | Toplam
En iyi hizmet; miisteri isteklerinin Frekans 92 |2 94
karsilanmasidir Yiizde 97,8 | 2,1 100
En iyi hizmet; miisteri beklentilerinin Frekans 88 |6 94
karsilanmasidir Yiizde 93,6 | 6,4 100
En iyi hizmet; miisteri memnuniyetinin | Frekans 94 94
saglanmasidir Yiizde 100 100
En iyi hizmet; miisteri ihtiyaclarinin Frekans 93 1 94
karsilanmasidir Yiizde 100 1,1 | 100
En iyi hizmet; miisteriye en ucuz mali | Frekans 35 19 140 |94
satmaktir Yiizde 37,3 1202 | 42,6 | 100
En iyi hizmet; miisteri beklentilerinin Frekans 74 16 |4 94
asilmasidir Yiizde 78,81 17,0 4,3 | 100

1-Tamamen Katilryorum 2- Katiliyorum 3- Fikrim Yok 4- Katilmiyorum 5- Kesinlikle Katilmiyorum

Isletme yoneticilerine gore en iyi hizmet; miisteri memnuniyetinin
saglanmasidir. Ciinkil en iyi hizmetin miisteri memnuniyetinin saglanmasidir ifadesine
tamamen katiliyorum ve katiliyorum diyenlerin oranlarinin toplami1 % 100°diir. Bundan
dolay1 isletmelerde verilecek en iyi hizmetin miisteri memnuniyetinin saglanmasi
oldugu sdylenebilir.

Miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasinin en iyi hizmet oldugunu diisiinenlerin
orant % 98,9’dur. Dolayisiyla miisteri ihtiyaclarinin dogru olarak algilanip karsilanmasi
da miisteriye en iyi hizmet etmenin en onemli yolarindan biridir denilebilir.

En iyi hizmet miisteri isteklerinin karsilanmasidir diyen yoneticilerin oraninin
toplam1 % 97,8°dir, (tamamen katilanlarin oran1 % 84 + katilanlarin oram1 % 13,8 = %
97,8) Isletmelerin, miisterilerinin isteklerini takip edip onlara cevap vermelerinin de en
iyi hizmet yollarindan birisi oldugu sdylenebilir.

Miisteri beklentilerinin karsilanmasimin en iyi hizmet olduguna tamamen
katilanlarin oram1 % 71,3, katilanlarin orani ise % 22,3’tiir. Bu iki degiskenin toplami%
93,6°dur. Isletmelerin miisterilerinin beklentilerini karsilamalar1 da 6nemli bir etkendir.

En iyi hizmet miisteri beklentilerinin asilmasidir diyenlerin oram1 % 78,8 ile en
diisiik degere sahiptir. Bundan dolayr miisteri beklentilerinin asilmasinin hizmet
kalitesine daha az katki sagladigi sdylenebilir.

Miisteriye en ucuz mali satmanin en iyi hizmet olduguna katilmayanlarin orani

% 36,2, kesinlikle katilmayanlarin orani ise % 6,4’tiir. Bu iki degiskenin toplam1 %
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42,6’dir. Ayrica bu ifade hakkinda fikrim yok diyenlerin orant % 20,2’dir. Dolayisiyla
isletmelerin en ucuz mali satmalarinin en iyi hizmeti vermek anlamina gelmedigi
soylenebilir.

Ozet olarak ankete katilan isletmeler acisindan en 6nemli hizmet; miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasi, miisteri isteklerinin
karsilanmasi ve daha diisiik bir orana sahiptir. Miisteriye en ucuz mal1 satmak ise en iyi

hizmet olarak degerlendirilmemistir (Tablo 4).

Tablo 5: Rekabet Avantaji Saglamak i¢in Dikkat Edilmesi Gereken Unsurlar

1+2 |3 445 | Toplam
Hizmet kalitesinin iyi olmasi Frekans 920110 | 1,0 |94
Yiizde 979110 | 1,1 | 100
Fiyatlarin uygun olmasi Frekans 44,0116 |34,0|94
Yiizde 46,8 | 17,0 | 36,2 | 100
Uriin kalitesinin yiiksek olmasi Frekans 94,0150 | 1,0 |94
Yiizde 93,6153 | 1,1 | 100
Uriin cesitliginin fazla olmasi Frekans 78,0150 | 1,0 |94
Yiizde 93,653 | 1,1 |100
Miisteri iliskilerinin iyi olmasi Frekans 93,0 | 1,0 94
Yiizde 99,0 | 1,0 100
Farkli iirtinlerin olmasi Frekans 76,0 |1 16,0 | 1,0 | 94
Yiizde 80,9 | 17,0 1,1 | 100
Isletmenin farkl: (iistiin) hizmet Frekans 69,0240 |10 |94
vermesi Yiizde 73,51255 (1,1 100

1-Tamamen Katilryorum 2- Katiliyorum 3- Fikrim Yok 4- Katilmiyorum 5- Kesinlikle Katilmiyorum

Gida (Siipermarket) sektoriinde rekabet avantaji saglamanin, hizmet kalitesinin
iyi olmasina bagh oldugunu soyleyenlerin oram1 % 97,9’dur (96,8+1,0). Hizmet
kalitesinin yiiksek olmasinin rekabet avantaji saglamak i¢in en onemli unsurlardan biri
oldugu sdylenebilir.

Rekabet avantaji saglamak igin, satilan iiriinlerin fiyatlarinin uygun olmast
gerektigine tamamen katilan ve katilanlarin oramt % 46,8’dir ( 24,5 + 22,3 ), katilmayan
ve kesinlikle katilmayanlarin oram ise % 36,2°dir. Isletme yoneticileri giiniimiizde
ekonomik zorluklara ragmen tiiketicinin satin alma karar1 verirken {iriin fiyatin1 ¢ok
onemsemediklerini diistinmektedirler. Bu durumda fiyatlarin uygun olmasinin rekabet
avantaj1 saglamak acisindan ¢cok énemli olmadig1 soylenebilir.

Uriin kalitesinin yiiksek olmasi bize rekabet avantaji saglamaktadir diyenlerin
oran1 % 93,6’dir.Dolayisiyla iiriin kalitesinin rekabet avantaji saglaya katkis1 onemlidir

denilebilir.
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Rekabet avantaji i¢in iiriin ¢esitliligi fazla olmalidir; diyenlerin oran1 % 93,6 dir.
Sirketler bu stratejiyi daha c¢ok miisterisini rakiplerine kaptirmamak ig¢in
uygulamaktadirlar. Dolayisiyla genel anlamiyla iiriin cesitliliginin fazla olmas1 rekabet
avantaji agisindan dnemlidir denilebilir.

Miisteri iligkilerinin iyi olmasinin rekabet avantaji sagladigina tamamen
katiliyorum diyenlerin orant % 92,6, katiliyorum diyenlerin oram % 6,4’tiir. Her iki
degiskenin toplam1 % 99’dur. Bu durumda Rekabet avantaji saglamada en 6nemli etken
miisteri iliskilerinin iyi olmasidir denilebilir. Rekabet acisindan miisteri iliskileri ve
miisteriler ile birebir iliski oldukca 6nemlidir. Ciinkii insanlar tamidiklart ve bildikleri
yerden veya kisilerden aligveris yaparlar.

Stipermarketlerde farkli iiriinlerin olmas1 rekabet avantaji saglamaktadir
diyenlerin oranm % 80,9’dur (26,6+54,3). Dolayisiyla raflarda farkl iirtinlerin bulunmasi
rekabet avantaji saglamaktadir denilebilir.

Isletmenin fakli (iistiin) hizmet vermesinin rekabet avantaji sagladigina tamamen
katilanlarin orant % 30,9 katilanlarin orani ise % 42,6 dir. Her iki degiskenin toplami %
73,5’tir. Isletmenin iistiin hizmet vermesinin rekabet avantaji saglamasi ifadesi hakkinda
fikrim yok diyen yoneticilerin oran1 % 25,5 gibi 6nemli bir orandir. Modern isletmecilik
yaklagimlarinin isletmelerde daha yogun uygulanmasi gerekmektedir. Bundan dolay1
isletmenin farkli hizmetler vermesinin rekabet avantajina katkisinin c¢ok yiiksek
olmadig sdylenebilir.

Ozet olarak; rekabet avantaji saglamanin en Onemli unsurlari; miisteri
iliskilerinin iyi olmasi, hizmet kalitesinin iyi olmasi, iiriin kalitesinin yiiksek olmasi ve
tiriin cesitliliginin fazla olmasidir. Farkli iiriinlerin olmasi ve isletmenin tistiin hizmet
vermesi ise rekabet avantaji saglamada daha az etkili olduklan goriilmektedir. Fiyatlarin

uygunlugu ise rekabet avantaji saglama unsuru olarak kabul edilmistir. (Tablo 5).
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Tablo 6: Miisteri {liskileri Yonetiminin Amaci

1+2 |3 445 | Toplam

Yeni miisteri kazanmaktir Frekans 42 17 35 94
Yiizde 44,7 | 18,1 | 37,2 | 100
Mevcut miisterileri tatmin etmektir Frekans 87 1 6 94
Yiizde 926 | 1,1 |64 | 100
Isletme ve isletmede verilen hizmetin Frekans 81 11 2 94
iistiinliigiiniin gosterilmesidir Yiizde 73,4 11,7 | 2,1 100
Kaliteyi ortaya ¢ikarmaktir Frekans 85 7 2 94

Yiizde 904 |74 |21 |100

Fiyatlarin uygunlugunu ortaya ¢ikarmaktir | Frekans 41 27 26 94
Yiizde 43,6 | 28,7 27,7100

Isletmeyi tanitmaktir Frekans 82 7 5 94
Yiizde 872 |74 |53 |100

Rekabet avantaji saglamaktir Frekans 91 3 94
Yiizde 96,8 |32 100

Rekabete karst koymaktir Frekans 84 8 2 94

Yiizde 89,4 |85 [2,1 |100

1-Tamamen Katilryorum 2- Katiliyorum 3- Fikrim Yok 4- Katilmiyorum 5- Kesinlikle Katilmiyorum

MIY’in amaci yeni miisteri kazanmaktir diyenlerin oran1 % 44,7 dir. Miisteri
iliskileri yonetiminin amaci yeni miisteri kazanmaktir fikrine katilmayan isletmelerin
orant % 37,2’dir. Fikrim yok diyenlerin oram ise % 18,1°dir. Miisteri iliskileri
yonetiminin asil amacinin mevcut miisterilerin memnuniyetini saglayarak, sadik
miisteriler olusturmak oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin miisteri
iligkileri yOnetiminin amaclan arasinda yeni miisteri kazanmak yoktur fikrine
katildiklar soylenebilir.

Mevcut miisterileri tatmin etmek MIY’in amacidir diyenlerin oran1 % 92,6°dur.
Bundan dolay1 miisteri tatmini, miisteri iligkileri yonetiminin en 6énemli amaclarindan
biridir denilebilir.

Isletme ve isletmede verilen hizmetin iistiinliigiiniin gosterilmesi MIY’in
amacidir diyenlerin oram1 % 86,2 dir. Dolayisiyla miisteri iliskileri yonetiminin 6nemli
amagclarindan bir tanesi verilen hizmetin iistiinliigtidiir denilebilir.

MIY’in amaci Kkaliteyi ortaya cikarmaktir diyenlerin oram % 90,4 tiir.
Dolayisiyla kaliteyi ortaya c¢ikarmanin miisteri iligkileri yonetiminin en Onemli
amagclarindan biri oldugu soylenebilir.

Fiyatlarin uygunlugunu ortaya c¢ikarmaktir; tamamen katiliyorum diyenlerin
orant % 43,6’dwr. Fiyatlarin uygunlugunu ortaya cikarmanin misteri iliskileri
yonetiminin amact olmadigim ifade eden igletmelerin oram1 % 55;3’tiir.Dolayisiyla
fiyatlarin uygunlugunu ortaya ¢ikarmak miisteri iliskileri yonetiminin amaglar1 arasinda

onemli yer tutmadig sdylenebilir. Diinyada 6zellikle kiiresellesmenin etkisinden dolay1
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iriinden fiyata ve fiyat dig1 hizmetlere kaymistir. S6z konusu durum isletmelerimizde
goriilmemektedir.

Miisteri iligkileri yonetiminin amaci isletmeyi tanitmaktir diyenlerin oran1 %
87,2°dir. Bundan dolay1 isletmeyi tanmitmak miisteri iliskilerinin yonetiminin onemli
amagclarindandir denilebilir.

MIY’in amaci rekabet avantaji saglamaktir; tamamen katiliyorum ve katiliyorum
diyenlerin oram1 % 96,8’dir. Dolayistyla MIY uygulamanin ana amaci rekabet avantaji
saglamaktir denilebilir.

Rekabete kars1i koymaktir diyenlerin oran1 %89,4’tiir. Bundan dolay1 rekabete
kars1 koymakta MIY’in 6nemli amaglarindan birisi oldugu sdylenebilir.

Sonug¢ olarak rekabet avantaji saglamak, mevcut miisterileri tatmin etmek,
kaliteyi ortaya ¢ikarmak, rekabete karsi koymak, isletmeyi tanitmak ve isletme ve
isletmede verilen hizmetin istiinliigiiniin gosterilmesi miisteri iligkileri yOnetiminin
Onemli amaclari arasinda gosterilmistir.

Yeni miisteri kazanmak ve fiyatlarin uygunlugunu ortaya cikarma miisteri
iliskileri yonetiminin amaglar1 icinden en Onemsiz konular oldugu ifade edilmistir

(Tablo 6).

Tablo 7: Rekabet A¢isindan Isletmenin Rakip Isletmelerle Karsilastirilmast

1+2 | 3 4+5 | Toplam

Miisteri iliskilerinin sekillenmesinde Frekans | 81 3 10 94
rakiplerinizin etkisi Yiizde 86,2 13,2 | 10,6 | 100
Miisteri sikayetlerinin incelenmesinde Frekans | 36 23 35 94
rakiplerinizin etkisi Yiizde 38,3 124,5137,2| 100
Miisteri memnuniyeti i¢in yapilan Frekans |82 |5 7 94
calismalarda rakiplerinizin etkisi Yiizde 87,2153 |75 100
Tutundurma stratejilerinin sekillenmesinde Frekans |93 |2 4 94
rakiplerinizin etkisi Yiizde 93,6 | 2,1 |43 100
Finansal yapinizin sekillenmesinde Frekans | 6 31 57 94
rakiplerinizin etkisi Yiizde 6,4 |33 60,6 | 100
Uriin fiyatlandirlmasinda rakiplerinizin etkisi | Frekans | 94 94

Yiizde 100 100
Uriin cesitlendirilmesinde rakiplerinizin etkisi | Frekans | 92 |2 94

Yiizde 97,9 | 2,1 100

1- Cok Onemli 2- Onemli 3- Fikrim Yok 4- Onemsiz 5- Hi¢ Onemli Degil

Miisteri iligkilerinin sekillenmesinde rakiplerin etkisi cok onemlidir ifadesine
katilm % 86,1 diizeyindedir. Yani isletmeler miisteri iliskilerini sekillendirip
olustururken rakip firmalarin uygulamalarina biiylik 6nem vermektedirler. Dolayisiyla
isletmelerin miisteri iliskilerini sekillendirmesinde rakiplerinin oldukga etkili olduklar

soylenebilir.
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Miisteri sikayetlerinin incelenmesinde rakiplerinin etkisinin ¢ok 6nemli olmadig1
(% 38,3) ortaya cikmistir. S6z konusu ifadeye katilmayan isletmelerin oran1 % 37,2 ve
fikrim yok diyenlerin oran1 ise % 24.,5’tir. Isletmeler miisteri sikayetlerini
degerlendirirken rakiplerini cok fazla dikkate almamaktadirlar.

Miisteri memnuniyeti i¢in yapilan caligmalarda rakiplerimizin etkisi énemlidir
diyenlerin oram1 % 87,2°dir. Miisteri memnuniyeti i¢in yapilan caligmalarda rakip
isletmelerin uygulamalari 6nem arz etmektdir. Bu baglamda miisteri memnuniyeti ile
ilgili yapilan caligmalarda rakip isletmelerin uygulamalarinin ¢ok onemli oldugu ve
isletmeler tarafindan ele alindig1 sdylenebilir.

Tutundurma stratejilerinin belirlenmesinde rakiplerin etkiside ¢ok onemlidir (%
93,6). Isletmeler rakiplerinden geri kalmamak ve rekabet avantajlarmi rakiplerine
kaptirmamak i¢in rakiplerini siirekli takip etmekte ve gelismeleri kendi isletmelerine
uyarlama yoluna gitmektedirler. Dolayisiyla isletmelerin tutundurma yOntemlerini
belirlerken tekiplerini ¢ok fazla dikkate aldiklar1 sdylenebilir.

Isletmelerin finansal yapilarimi sekillendirirken rakiplerinden higbir sekilde
etkilenmedikleri soylenebilir. Ciinkii finansal yapilarinin sekillenmesinde rakiplerimizin
etkisi onemsizdir diyen isletmelerin oram1 % 60,6’dir Ayrica isletmelerin finansal
yapilarimi sekillendirmede rakiplerinden etkilenme konusunda fikrim yok diyenlerin
oran1 da % 33’tiir.Bu da yiiksek bir orandir.

Uriin fiyatlandimada rakiplerin etkisi ¢ok onemlidir diyenlerin oram1 % 100’ diir.
Dolayisiyla isletmelerin sattiklar iiriinleri fiyatlandirirken rakiplerini ciddi sekilde takip
ettikleri soylenebilir.

Isletmelerin satacaklari iiriin cesidini blirlerken rakiplerini dikkatle inceledikleri
sOylenebilir. Ciinkii {irlin ¢esitlendirilmesinde rakiplerin etkisini dikkate alan
isletmelerin oram % 97,9’dur. Ozellikle fiyatlandirma konusunda isletmelerin
birbirlerini dikkatle izledikleri sdylenebilir.

Ozetle; isletmeler rakiplerini; {driinlerin fiayatlandirilmasinda, {iriinlerin
cesitlendirilmesinde, tutundurma stratejilerinin sekillenmesinde, miisteri memnuniyeti
icin yapilan caligmalarda ve miisteri iligkilerinin sekillendirilmesinde takip etttikleri
goriilmektedir. Miisteri sikayetlerinin incelenmesi ve finansal yapinin sekillenmesinde

ise rakiplerin etkisi oldukca diisiiktiir (Tablo 7).
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Tablo 8: Miisteri Kazanmanin (Yollar1) Yontemleri

1+2 |3 445 | Toplam
Miisteri ile birebir ilgilenmek Frekans 73 |2 19 |94
Yiizde 77,7 12,1 |20,2] 100
Calisanlarin miisteri ile iyi diyaloga Frekans 53 16 |25 94
girmesi Yiizde 56,4 | 17 26,6 | 100
Isletmenin siirekli yenilenmesi Frekans 62 |21 11 94
Yiizde 66 [223|11,7]100
Verilen hizmetlerin ¢cogaltilmasi Frekans 73 15 6 94
Yiizde 77,6 |16 |64 | 100
Verilen hizmetlerin yenilenmesi Frekans 66 18 10 |94
Yiizde 70,2 19,1 | 10,7 | 100
Isletmenin degisime ayak uydurmasi Frekans 89 3 2 94
Yiizde 94,7132 2,1 |100

1- Cok Onemli 2- Onemli 3- Fikrim Yok 4- Onemsiz 5- Hi¢ Onemli Degil
Miisteri kazanmak icin miisteri ile birebir ilgilenmek cok onemlidir diyenlerin

orant % 77,7 dir. Onemsiz diyenlerin orani1 ise % 20,2’dir. Miisteriyi rakip isletmelere
kaptirmamak i¢in miisteri ile birebir ilgilenme oldukca Onemlidir. Ciinkii mevcut
miisterinin muhafaza edilmesi yeni miisteri bulmaktan daha kolay ve masrafsizdir. Bu
durumda miisteri ile birebir ilgilenmenin miisteri kazanmak i¢in 6nemli etken oldugu
sOylenebilir.

Calisanlarin miisteri ile iyi diyaloga girmesinin miisteri kazanmak icin ¢ok
onemli olmadig sdylenebilir. Ciinkii miisteri kazanmak i¢in onlarla iyi diyaloga girmek
onemli diyenlerin oran1 % 56,4 tiir. Bu oran ¢ogunlugu olusturdugu gibi dnceki konu ile
de tezat olusturmaktadir. Giintimiizde isletme ile calisanlar1 birbirinden ayirmak
miimkiin degildir. Dolayisi ile yoneticiler bu konuda ek egitime tabi olmalidirlar.

Isletmenin siirekli yenilenmesi miisteri kazanmak i¢in 6nemlidir diyenlerin orani
% 66’dir. Dolayistyla isletmeyi siirekli yenilemenin miisteri kazanmak icin fazla 6nemli
olmadig1 sdylenebilir.

Verilen hizmetlerin c¢ogaltilmas1 ©nemlidir diyenlerin oram1 % 77,6 dir.
Dolayisiyla miisteri kazanmak i¢in verilen hizmetlerin ¢ogaltilmasinin 6nemli oldugu
sOylenebilir.

Miisteri kazanabilmek icin verilen hizmetlerin yenilenmesi 6nemlidir diyenlerin
oran1 % 70,2°dir. Rekabet avantaji saglama ve pazar paymi kaybetmemek i¢in
isletmeler siirekli yenilenmelidirler. Dolayisiyla isletmenin verdigi hizmetleri siirekli
yenilemesi dnemlidir denilebilir.

Isletmenin degisime ayak uydurmasimnin miisteri kazanmak igin en 6nemli etken
oldugu soOylenebilir. Ciinkii isletmenin degisime ayak uydurmasi c¢ok Onemlidir

diyenlerin oram % 94,7’ dir.
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Sonug olarak; miisteri kazanmanin 6nemli yontemleri; isletmenin degisime ayak
uydurmasi, miisteri ile birebir ilgilenme, verilen hizmetlerin ¢ogaltilmasi, verilen
hizmetlerin yenilenmesi seklinde siralanabilir. Ote yandan isletmenin siirekli
yenilenmesi ile ¢alisanlar ile miisteriler arasinda iyi diyalogun olmas1 miisteri kazanma

yontemleri arasinda en az etkili metotlar olarak belirlenmistir (Tablo 8).

Tablo 9: Basarih Bir Miisteri Iliskileri Yonetimi Uygulamasi I¢in Yapilmasi
Gerekenler

1+2 |3 4+5 | Toplam
MIY hatasiz olmali Frekans | 94 94
Yiizde 100 100
MIY miisteriyi ¢ekici olmali Frekans | 89 5 94
Yiizde 94,7 15,3 100
MIY ilgi cekmeli Frekans | 89 5 94
Yiizde 94,7 15,3 100
MIY iyi bir slogana sahip olmali Frekans | 45 46 3 94
Yiizde 479 1489 |32 100
MIY toplumun kiiltiiriine sahip olmali | Frekans | 52 40 2 94
Yiizde 554 1426 |21 100
MIY rekabet avantaji saglamali Frekans | 93 1 94
Yiizde 989 | 1,1 100

1- Cok Onemli 2- Onemli 3- Fikrim Yok 4- Onemsiz 5- Hi¢ Onemli Degil

MIiY’in basarili olabilmesi i¢in mutlaka hatasiz olmas1 gerektigi soylenebilir.
Ciinkii miisteri iligkileri yOnetiminin basarili olabilmesi icin hatasiz olmasi ¢ok
onemlidir diyenlerin oranmt % 100’diir.

Basarili bir MY uygulayabilmek icin MIY’in miisteriyi cekici olmas1 énemlidir
diyenlerin oram1 % 94,7’ dir.Miisteriyi ¢ekici olmasi isletmeye yeni miisteri kazandirma
demektir. Dolayisiyla uygulanacak MIY’in basarili olabilmesi i¢in miisteriyi gekici
olmasi gerektigi soylenebilir.

Miisteri iligkileri yonetiminin bagarili olabilmesi i¢in ilgi ¢ekmesi ¢ok dnemlidir
diyenlerin oran1 da % 94,7’dir. Basarili bir MIY icin uygulamanm ilgi ¢ekici olmasi
gerektigi sdylenebilir.

Iyi bir sloganin MIY uygulamasinin bagarisina katkisinin ¢ok fazla olmayacagi
soylenebilir. Ciinkii MIY’in iyi bir slogana sahip olmas1 6nemlidir diyenlerin oran1 %
47,9’dur. Fikrim yok diyenlerin orani ise % 48,9 dur.

MIY uygulamasinin basariya ulasabilmesi icin toplumun kiiltiiriine sahip olmasi
cok onemlidir diyenlerin oram1 % 55,4 dir. Fikrim yok diyenlerin oram ise % 42,6 dir.
Dolayisiyla miisteri iliskileri yonetiminin toplum kiiltiiriine sahip olmasinin basarili bir

uygulama i¢in ¢ok dnemli olmadig1 sdylenebilir.
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Basarili bir MIY uygulamasi icin mutlaka rekabet avantaji saglamas1 gerektigi
soylenebilir. Ciinkii MIY’in rekabet avantaji saglamasi ¢ok dnemlidir diyenlerin orani
% 98,9°dur. Miisteri iliskileri yonetiminin en 6nemli 6zelligi uygulamanin isletmeye
rekabet avantaji saglamasi1 gerekmektedir.

Sonug olarak; basarili bir miisteri iliskileri yonetimi; hatasiz olmali, rekabet
avantaji saglamalidir. Bununla beraber basarili miisteri iligkileri yonetimi miisteriyi
cekmeli ve miisteriye c¢ekici gelmelidir. Basaris1 bir miisteri iliskileri yonetimine;
toplumun kiiltiiriine uygun olmasi ve iyi bir slogana sahip olmasi konular1 daha az etki

yapmaktadir (Tablo 9).

Tablo 10: En lyi Hizmetin Unsurlar

Ortalama | Standart | Katilim

Deger Sapma Diizeyi
En iyi hizmet; miisteri isteklerinin karsilanmasidir 1,18 0,44 Yiiksek
En iyi hizmet; miisteri beklentilerinin karsilanmasidir 1,35 0,60 Yiiksek
En iyi hizmet; miisteri memnuniyetinin saglanmasidir 1,05 0,23 Yiiksek
En iyi hizmet; miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasidir 1,14 0,50 Yiiksek
En iyi hizmet; miisteriye en ucuz mali satmaktir 2,87 1,31 Orta
En iyi hizmet; miisteri beklentilerinin asilmasidir 1,99 0,82 Yiiksek

(x™=1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, x™ = 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, x™ = 3,67-5,00 Diisiik Katilim Diizeyi)

Isletmeler en iyi hizmeti sunmakta en Onemli gordiikleri etkenleri; miisteri
memnuniyetinin ~ saglanmast  ve miisteri ihtiyaclarinin  karsilanmasi  olarak
belirtmiglerdir. Ayrica miisteri isteklerinin karsilanmasi, miisteri beklentilerinin
karsilanmasi, miisteri beklentilerinin asilmasi da en Onemli unsurlar arasinda
gosterilmistir. Tablo 10°da goriildiigii gibi onemli ifadelerin hem standart sapmasi hem
de ortalamasi diisiik, katilim dereceleri ise yiiksek ¢ikmistir. En iyi hizmetin miisteriye
en ucuz mali satmak oldugu ise en 6nemsiz etken olarak degerlendirilmistir. Bu ifadenin

katilim diizeyi (6nem derecesi) orta seviyede kalmistir.

Tablo 11: Rekabet Avantaji Saglamak icin Dikkat Edilmesi Gereken Unsurlar

Ortalama | Standart | Katilim

Deger Sapma Diizeyi
Hizmet kalitesinin iyi olmasi 1,06 0,38 Yiiksek
Fiyatlarin uygun olmasi 2,70 1,29 Orta
Uriin kalitesinin yiiksek olmasi 1,12 0,32 Yiiksek
Uriin cesitliginin fazla olmasi 1,55 0,65 Yiiksek
Miisteri iligkilerinin iyi olmasi 1,09 0,32 Yiiksek
Farkli iirtinlerin olmasi 2,02 1,16 Yiiksek
Isletmenin farkl: (iistiin) hizmet vermesi 1,97 0,78 Yiiksek

(x”=1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, x™ = 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, x™ = 3,67-5,00 Diisiik Katilim Diizeyi)
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Tablo 11°‘de goriildiigii gibi isletmeler hizmet kalitesinin iyi olmasin1 rekabet
avantaji saglamak icin en 6nemli degisken olarak gérmektedirler. Ote yandan miisteri
iligkilerinin iyi olmasi, iiriin kalitesinin yiiksek olmasi, iiriin cesitliliginin fazla olmasi,
isletmenin farkli (iistiin) hizmet vermesi ve farkli {iriinlerin olmasi rekabet avantaji
saglamak ic¢in diger onemli faktorler arasinda gosterilmektedir. S6z konusu ifadelerin
hem standart sapmas1 hem de ortalama degerleri diisiiktiir. Katilim dereceleri ise yiiksek
olarak ortaya ¢ikmustir.

Fiyatlarin uygun olmasinin, rekabet avantaji saglamak icin daha az Gnemli
goriilen bir ifade olarak goriillmektedir. Tablo 11°de goriildiigii gibi bu ifadeye katilim

derecesi orta diizeydedir.

Tablo 12: Miisteri iliskileri Yonetiminin Amaci

Ortalama Standart | Katilim

Deger Sapma Diizeyi
Yeni miigteri kazanmaktir 2,63 1,34 Orta
Mevcut miisterileri tatmin etmektir 1,37 0,80 Yiiksek
I$letme ve isletmede verilen hizmetin stiinliigiiniin 1,43 0,72 Yiiksek
gosterilmesidir
Kaliteyi ortaya ¢ikarmaktir 1,40 0,72 Yiiksek
Fiyatlarin uygunlugunu ortaya ¢ikarmaktir 2,65 1,11 Orta
I$letmeyi tanitmaktir 1,49 0,85 Yiiksek
Rekabet avantaji saglamaktir 1,16 0,45 Yiiksek
Rekabete kars1 koymaktir 1,70 0,80 Yiiksek

(x™=1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, x™ = 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, x” = 3,67-5,00 Diisiik Katilim Diizeyi)

Tablo 12‘de goriildiigii gibi miisteri iliskileri yonetiminin uygulanmasinin ana
amac, rekabet avantaji saglamak icin en onemli etken olarak ortaya ¢ikmistir. MiY’in
amaglar1 arasinda mevcut miisterileri tatmin etmek, kaliteyi ortaya ¢ikarmak, isletme ve
isletmede verilen hizmetlerin iistiinliigiiniin gosterilmesi, isletmeyi tanitmak ve rekabete
kars1 koymakta onemli degiskenler olarak ortaya cikmaktadir. Bu ifadelerin standart
sapmasi1 ve ortalamalan diisiik, katilim derecesi ise yiiksektir. Yeni miisteri kazanmak
ve fiyatlarin uygunlugunu ortaya cikarmak degiskenlerinin katilim diizeyi orta

oldugundan isletmeler tarafindan daha az 6nemli olarak degerlendirilmistir.
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Tablo 13: Rekabet Avantaji Saglamak Acisindan Isletmenin Rakip Isletmeler ile
Karsilastirilmasi

Ortalama Standart | Katilim

Deger Sapma Diizeyi
Miisteri iliskilerinin sekillenmesinde rakiplerinizin etkisi 1,46 0,98 Yiiksek
Miisteri sikayetlerinin incelenmesinde rakiplerinizin etkisi 2,70 1,24 Orta
Miisteri memnuniyeti i¢in yapilan ¢alismalarda rakiplerinizin etkisi | 1,52 0,94 Yiiksek
Tutundurma stratejilerinin sekillenmesinde rakiplerinizin etkisi 1,32 0,77 Yiiksek
Finansal yapinizin sekillenmesinde rakiplerinizin etkisi 3,90 1,00 Diisiik
Uriin fiyatlandiriimasinda rakiplerinizin etkisi 1,12 0,32 Yiiksek
Uriin cesitlendirilmesinde rakiplerinizin etkisi 1,31 0,51 Yiiksek

(x™=1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, x™ = 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, x™ = 3,67-5,00 Diisiik Katilim Diizeyi)

Isletmeler faaliyet gosterdikleri sektorde en cok, sattiklari iiriinleri
fiyatlandirmada, iiriin cesitlendirmesinde, tutundurma stratejilerinin sekillenmesinde,
miisteri iliskilerinin sekillenmesinde ve miisteri memnuniyeti icin yapilan ¢aligmalarda
rakiplerinin etkili oldugunu gostermislerdir. Miisteri sikayetlerinin incelenmesinde
rakiplerin etkisinde katilim diizeyi orta ¢iktigindan dolay1 6nem derecesi daha diisiiktiir.
En Onemsiz olarak ortaya ¢ikan etken ise isletmelerin finansal yapilarinin
sekillenmesinde rakiplerin etkisidir, ciinkii bu degiskenin ortalama degeri ve standart

sapmasi yiiksek, katilim diizeyi ise diisiik cikmustir.

Tablo 14: Miisteri Kazanmanin Yontemleri

Ortalama | Standart | Katilim

Deger Sapma Diizeyi
Miisteri ile birebir ilgilenmek 1,71 1,21 Yiiksek
Calisanlarin miisteri ile iyi diyaloga girmesi 2,37 1,27 Orta
Isletmenin siirekli yenilenmesi 2,01 1,07 Yiiksek
Verilen hizmetlerin ¢cogaltilmasi 1,85 0,92 Yiiksek
Verilen hizmetlerin yenilenmesi 2,10 1,35 Yiiksek
Isletmenin degisime ayak uydurmasi 1,46 0,67 Yiiksek

(x™=1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, x™ = 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, x” = 3,67-5,00 Diisiik Katilim Diizeyi)
Isletmeler miisteri kazanmak i¢cin en 6nemli gordiikleri etkenleri; isletmenin

degisime ayak uydurmasi, miisteri ile birebir ilgilenmek, verilen hizmetlerin
cogaltilmasi, isletmenin siirekli yenilenmesi ve verilen hizmetlerin yenilenmesi seklinde
siralamiglardir. Ciinkii bu ifadelerin tamaminin ortalama degerleri ve standart sapmalari
diisiik katilim diizeyleri ise yliksek ¢ikmastir.

Calisanlarin miisteri ile iyi diyaloga girmesi miisteri kazanma yontemleri i¢inden
en az onemli olan unsur olarak ortaya ¢ikmistir. S6z konusu ifadeye katilim diizeyi orta

olarak ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 15: Basarili bir MIY Uygulanmasi I¢in Yapilmas: Gerekenler

Ortalama | Standart | Katilim

Deger Sapma Diizeyi
MIY hatasiz olmali 1,05 0,23 Yiiksek
MIY miisteriyi gekici olmali 1,20 0,52 Yiiksek
MiY ilgi cekmeli 1,26 0,55 Yiiksek
MIY iyi bir slogana sahip olmali 2,46 0,93 Orta
MiY toplumun kiiltiiriine sahip olmali 2,37 0,95 Orta
MIY rekabet avantaji saglamali 1,19 0,47 Yiiksek

(x”=1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, x™ = 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, x™ = 3,67-5,00 Diisiik Katilim Diizeyi)

Tablo 15°de goriildiigii gibi isletmeler basarili bir miisteri iliskileri uygulamak
icin gerekli olan en 6nemli etken olarak MIY’in hatasiz olmasinm gormektedirler. Diger
taraftan MIY’in rekabet avantaji saglamasini, miisteriyi cekici olmasi ve ilgi cekici
olmasi1 da diger onemli degiskenler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ifadelerin ortalama
degerleri ve standart sapmalar1 diisiik, katilim diizeyleri ise yiiksek ¢ikmistir.

Basarili bir miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi i¢in toplumun kiiltiiriine sahip
olmas1 ve iyi bir slogana sahip olmasi ise daha az Onemli unsurlar olarak ortaya

cikmigtir. S6z konusu ifadelere katilim diizeyi ortadir.

3.2.3. CAPRAZ TABLOLAR

Tablo 16: Miisteri iliskileri yonetimi uygulama ile miisteri iliskileri yonetiminde etkili
olan faktorler arasindaki iliski

Miy 1+2 |3 3+4 | PDegeri Aciklama

Uygulama | Miisteri Memnuniyetinin Saglanmas1 | 93,6 0,714 Ret
Hizmet Kalitesinin 1yiligi 91,5 | 1,1 1,1 0,976 Ret
Mevcut Miisterinin Tatmini 86,2 | 1,1 0,126 Ret
Rekabet Avantaji Saglamak 91,5 | 2,3 0,117 Ret

1-Tamamen Katiliyorum 2-Katiliyorum 3-Fikrim Yok 4-Hi¢ Katilmiyorum 5-Katilmiyorum

Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulayan isletmelerin % 93,6’s1 miisteri iliskileri
yonetiminin miigteri memnuniyeti sagladigini; % 91,5’1 hizmet kalitesini iyilestirdigini;
% 91,5’1 rekabet avantaji sagladigini; % 86,2’si mevcut miisteriyi memnun ettigini ifade
etmislerdir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasinin P degeri 0,714 (Ret), hizmet
kalitesinin iyilesmesinin P degeri 0,976 (Ret), mevcut miisterinin tatmin edilmesi P
degeri 0,126 (Ret) ve rekabet avantajinin saglanmasi P degeri 0,117 (Ret) olarak
cikmigtir. Dolayisiyla, miisteri iligkileri yonetimini uygulama ile miisteri iliskileri

yonetiminde etkili olan faktorler arasinda iliski olmadig: ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 17: Miisteri iliskileri yonetimi uygulama ile miisteri iliskileri yonetiminde etkili
olan unsurlar arasindaki iligki

Miy 1+ |3 3+ | P Aciklama
Uygulama 2 4 Degeri
Verilen Hizmetlerin Cogaltilmasi 64,9 | 19,1 | 9,6 0,695 Ret Edildi
Verilen Hizmetlerin Yenilenmesi 55,31 19,1 | 9,6 0,578 Ret Edildi
Isletmenin Degisime Ayak Uydurmasi 88,3 | 3,2 2,1 0,336 Ret Edildi
MIY’in Hatasiz Olmasi 93,6 0,286 Ret Edildi
MIiY’in Cekici Olmast 88,31 53 0,112 Ret Edildi
MIiY’in Hgi Cekici Olmasi 88,3 | 5,3 0,379 Ret Edildi
Miisteri Iliskilerinin Sekillenmesi 80,9 | 2,3 0,821 Ret Edildi
Rekabete Kars1 Koyma 86,2 | 6,4 1,1 0,006 Kabul
Edildi
Miisteri Memnuniyeti 1gin Yapilan 83,0 | 5,3 4,3 0,090 Ret Edildi
Calismalarda Rakiplerin Etkisi
Miisteri ile birebir Hgilenmek 71,3 | 2,3 | 20,2 | 0,453 Ret Edildi
Caligsanlarin Miisteri ile Iyi Diyalogu 50,0 | 17,0 | 26,6 | 0,158 Ret Edildi
Isletmenin Siirekli Yenilenmesi 60,6 | 22,3 | 16,4 | 0,563 Ret Edildi

1-Tamamen Katiliyorum 2-Katiliyorum 3-Fikrim Yok 4-Hi¢ Katilmiyorum 5-Katilmiyorum

Miisteri iliskileri yonetimini uyguladigini belirten isletmelerin % 64,9’u verilen
hizmetlerin ¢ogaltilmasinda, % 55,3’ii verilen hizmetlerin yenilenmesinde, % 88,3’
isletmenin degisime ayak uydurmasinda MiY’in etkili oldugunu belirtmekteler. MiY
uygulamasinin basarili olabilmesi i¢in gerekli sartlara, isletmelerin % 93,6’s1 MIY’in
hatasiz olmas1 gerektigi, % 88,3’ii MiY’in cekici olmas1 gerektigi, yine % 88,3’ii ise
MIY’in ilgi cekici olmasi gerektigi seklinde cevap vermekteler. MIY uygulayan
isletmelerin % 86,2°si rekabete kars1 koymada, % 83’ii miisteri memnuniyeti i¢in
yapilan calismalarda, %71,3’ii miisteri ile birebir ilgilenmede, % 50’si calisanlarin
miisteri ile iyi diyalog kurmasinda, % 60,6 s1 isletmenin siirekli yenilenmesinde MIY’in
etkili oldugunu ifade etmislerdir. Miisteri hizmetlerinin cogaltilmasinin P degeri 0,695
(Ret), Verilen hizmetlerin yenilenmesinin P degeri 0,578 (Ret), isletmenin degisime
ayak uydurmasinin P degeri 0,336 (Ret), isletmenin degisime ayak uydurmasinin P
degeri 0,336 (Ret), MIY’in hatasiz olmasmin P degeri 0,286 (Ret), MiY’in cekici
olmasinin P degeri 0,112 (Ret), MiY’in ilgi cekici olmasinin P degeri 0,379 (Ret),
miisteri iligkilerinin sekillenmesinin P degeri 0,821 (Ret), rekabete karsi koymanin P
degeri 0,006 (Kabul), miisteri iliskileri icin yapilan caligmalarda rakiplerin etkisinin P
degeri 0,090 (Ret), miisteri ile birebir ilgilenmenin P degeri 0,453 (Ret), calisanlarin
miisteri ile iyi diyalogun P degeri 0,158 (Ret), isletmenin siirekli yenilenmesinin P
degeri 0,563 (Ret) olarak c¢ikmustir. Miisteri iligkileri yOnetiminin rekabete karsi
koymada etkili olmasinin P degerinin 0,006 olarak ¢ikmasi miisteri iliskileri yonetimi

uygulamasinin isletmeler tarafindan etkin rekabet i¢in kullamldigin1 ortaya
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koymaktadir. Dolayisiyla, miisteri iligkileri yonetimini uygulama ile miisteri iliskileri

yonetiminde etkili olan unsurlar arasinda iliski olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 18: Isletmelerin kurulus yili ile miisteri iliskileri yonetimini uygulama arasindaki
iligki

Miy Uygulama

isletmenizin Kurulug Yili evet hayir;  toplam
o= 1980 ile 1985 aras|| Frekans 49 49
s> % Oran__100,0% 100,0%
2 1991 ile 1995 arasi|  Frekans 38 2 40
c % Oran|  95,0% 5,0% 100,0%
S 1996 ile 2000 arasl| Frekans 1 2 3
S % Oran|  33,3% 66,7% 100,0%
2 2001 ile 2006 arasi| Frekans| 2 2
- % Oran 100,0%| 100,0%
Toplam Frekans 88 6 94
% Oran|  93,6% 6,4% 100,0%

P degeri 0,000

Isletmelerin kurulus yillari ile miisteri iliskileri yonetimini uygulama arasinda
iliski vardir. Eski isletmeler miisteri iliskileri yOnetimini daha yogun olarak
kullanmaktadirlar. 1980-85 yillar1 arasinda kurulan isletmelerin tamami MIY’i
uyguladigini, 1991-95 arasi kurulan isletmelerin % 95’i MIY’i uyguladigini, 1996-2000
aras1 kurulan isletmelerin % 66,7’si MIY’i uyguladigim belirtmislerdir. Isletmelerin
kurulus yilinin P degerinin 0,000 (kabul) olarak ¢ikmasi isletmelerin kurulug yillar ile

MIY arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir.

Tablo 19: Isletmenin kurulus yili ile sektordeki konumu arasindaki iliski

isletmenin Sektérdeki Konumu
isletmenin lider isletme| lideri takip| yerel isletme] Toplam
Kurulus Yil eden isletme
= 1980 ile 1985 Frekans 32 17 49
> arasl
E % Oran 65,3% 34,7% 100,0%
g 1991 ile 1995 Frekans 21 19 40
2 aras!
= % Oran 52,5%) 47,5% 100,0%
g 1996 ile 2000 Frekans 1 2 3
< arasl
@ % Oran 33,3% 66,7% 100,0%
2001 ile 2006 Frekans 2 2
arasl
% Oran 100,0% 100,0%
Toplam) Frekans 32 39 23
% Oran 34,0% 41,5% 24,5% 100,0%
P degeri 0,00
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Isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektordeki konumlarmi belirleme ile
isletmenin kurulug yili arasinda bir iligki vardir. 1980-85 arasi kurulan isletmelerin %
65,3’ lider isletme, % 34,7’si lideri takip eden isletme olarak tanimlamakta,1991-95
aras1 kurulan isletmelerin % 52,5°i lideri takip eden isletme, % 47,5°i yerel isletme
olarak tamimlamakta, 1996-2000 aras1 kurulan isletmelerin % 33,3 lideri takip eden
isletme, % 66,7’si yerel isletme olarak tanimlamakta, 2001-2006 arasi kurulan
isletmelerin % 100’ii yerel isletme olarak tammlamaktadirlar. Isletmenin sektordeki
konumunun P degerinin 0,000 (kabul) olarak ¢ikmasi isletmelerin kurulus yili ile

sektordeki konumu arasinda iliski oldugunu gostermektedir.

Tablo 20: isletmenin kurulus yili ile en iyi hizmetin miisteri memnuniyeti saglamak
oldugu arasindaki iligki

Miisteri Memnuniyeti Saglanmasi
Tamamen Katiliyorum
Katiliyorum Toplam
» =[1980 ile 1985 aras| Frekans 45 4 49
2> % Oran 91,8% 8,2% [100,0%
S [1991 ile 1995 aras! Frekans 40 40
c % Oran 100,0% 100,0%
S 1996 ile 2000 arasi Frekans 2 1 3
= % Oran 66,7% 33,3% [100,0%
% 2001 ile 2006 arasi Frekans 2 2
B % Oran 100,0% 100,0%
Toplam Frekans 89 5 94
% Oran 94,7% 53% [100,0%
P degeri 0,50

Isletmelerin kurulus yili ile en iyi hizmetin miisteri memnuniyeti saglanmasi oldugu
arasinda iligki vardir. Isletmelerin biiyiik bir orani, kurulus yillar1 ne olursa olsun en iyi
hizmetin miigteri memnuniyeti saglanmas1 ile olacagim soylemektedirler. Miisteri
memnuniyeti saglanmasinin P degerinin 0,50 (Kabul) olarak ¢ikmasi da bu iki degisken

arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir.

Tablo 21: isletmenin kurulus y1li ile MIY uygulamanin rekabet avantaji saglamasi
arasindaki iligki

isletmenin kurulus yili 1+2 3 Toplam
Miy Uygulama 1980 ile 1985 arasi| Frekans 49 49
Rekabet Avantaji Saghyormu % Oran| 100,0%) 100,0%

1991 ile 1995 arasi| Frekans 38 2 40
% Oran| 95,0%]| 5,0%| 100,0%

1996 ile 2006 arasi| Frekans 4 5
% Oran 80%) 100,0%
Total Frekans 91 3 94

% Oran| 96,8%]| 3,2%| 100,0%
1-Tamamen katiliyorum 2-Katiliyorum 3-Fikrim yok 4-Katilmiyorum 5-Kesinlikle katilmiyorum
P Degeri 0,005
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Isletmelerin kurulus yil1 ile MIY uygulamanin rekabet avantaji saglamasi arasinda bir
iligki vardir. Tabloda da goriildiigii gibi eski ve yeni isletmelerin yOneticilerinin %
96,8’i MIY uygulamanin rekabet avantaji saglamas1 gerektigini belirtmislerdir. Rekabet
avantaji saglamanin P degerinin 0,050 (Kabul) olarak cikmasi isletmelerin kurulug
yillar1 ile MIY uygulamanin rekabet avantaji saglamasi arasinda saglam bir iligki

oldugunu gostermektedir.

Tablo 22: isletmenin kurulus yil1 ile MIY uygulamanin rekabete kars1 koymada etkili
oldugu arasindaki iligki

isletmenizin kurulus yil 1+2 3 4+5 Toplam

Miy Uygulama 1980 ile 1985 arasi| Frekans 47 2 49
Rekabete Karsi Koymakta % Oran| 96,9%| 4,1% 100,0%
Etkilimi 1991 ile 1995 arasi| Frekans 36 4 40

% Oran| 90,0%| 10,0%) 100,0%

1996 ile 2006 arasi| Frekans 1 2 2 5

% Oran| 20,0%| 40,0%| 40,0 %| 100,0%

Toplam Frekans 84 8 2 94
% Oran| 89,4% 8,5%| 2,1%) 100,0%
1-Tamamen katiliyorum 2-Katiliyorum 3-Fikrim yok 4-Katilmiyorum 5-Kesinlikle katilmiyorum

P Degeri 0,000

Isletmenin kurulus yili ile MIY uygulamanin rekabete karsi koymada etkili
olmas1 gerektigi arasinda bir iligki vardir. isletmeler kurulus yillar1 ne olursa olsun
biiyiik 6lciide % 89,4 oraninda MIY uygulamanin rekabete karsi koymada etkili olmasi
gerektigini belirtmislerdir. Rekabete karsi koymanin P degerin 0,000 (Kabul) olarak
cikmasi da isletmenin kurulus yili ile MIY uygulamanin rekabete karsi koymada etkili

oldugu arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir.

Tablo 23: MIY uygulama ile isletmenin kalite belgesi sahipligi arasindaki iliski

isletmenizin|  evet hayip  Toplam
kalite belgesi
varmi
Miy Uygulama Frekans 69 69
% Oran|100,0% 100,0%
Frekans 19 6 25
% Oran| 76,0%| 24,0% 100,0%
Total Frekans 88 6 94
% Oran| 93,6% 6,4% 100,0%

P degeri 0,000

Ankete katilip MIY uyguladigim belirten isletmelerin % 93,6’s1 isletmelerinin

kalite belgesine sahip oldugunu belirtmislerdir. isletmelerin kalite belgesi sahipliginin P
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degerinin 0,000 (Kabul) olarak ¢ikmast MIY uygulama ile isletmelerin kalite belgesi

sahipligi arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir.

Tablo 24: Isletmenin kalite sahipligi ile sektordeki konumu arasindaki iliski

isletmenizin sektérdeki konumu

lider lideri takip eden yerelToplam

isletme isletme| igletme
isletmenizin kalite belgesi| evetlFrekans 31 28 10 69
varmi % Oran|  44,9%) 40,6% 14,5%[100,0%
hayirFrekans 1 11 13 25
% Oran 4,0% 44,0% 52,0%/100,0%
Total Frekans 32 39 23 94
% Oran|  34,0% 41,5% 24,5%(100,0%

P degeri 0,000

Isletmelerinin kalite belgesi sahibi oldugunu belirten yoneticilerin % 44,9’u
isletmelerini lider, % 40,6’s1 lideri takip eden isletme, % 14,5’ ise yerel isletme olarak
tanimlamaktadirlar. Herhangi bir kalite belgesine sahip olmadigini belirten yoneticilerin
% 4’1 isletmelerini lider, % 44’ii lideri takip eden isletme, % 52’si yerel isletme olarak
tanimlamaktadirlar. Bu durumda isletme belgesi olmayan isletmelerin genellikle yerel
isletmeler oldugu goriilmektedir. Isletmenin sektordeki konumunun P degerinin 0,000
(Kabul) olarak ¢ikmasi da isletmelerin kalite belgesi sahipligi ile isletmenin sektordeki

konumu arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir.

Tablo 25: Isletmelerin kalite belgesi sahipligi ile miy’de etkili olan unsurlar arasindaki
iligki

1+2 |3 4+5 | P Aciklama

0o Degeri

E d Mevcut miisterinin tatmini 89,9 1,4 8,7 0,126 Ret Edildi
< T Rekabet avantaji saglamak 97,1 29 0,852 Ret Edildi
i §; Rekabete kars1 koymak 91,3 8,7 0,103 Ret Edildi
E ‘7a| Miisteri iligkilerinin sekillenmesi 88,4 1,4 | 10,2 0,376 Ret Edildi
m % Miisteri memnuniyeti icin yapilan 91,4 | 4,3 4,3 0,249 Ret Edildi
z;ﬂ d caligmalar

M| Miisteri ile birebir ilgilenmek 71,0 | 2,9 | 26,1 0,050 Kabul Edildi

1-Tamamen katiliyorum 2-Katiliyorum 3-Fikrim yok 4-Katilmiyorum 5-Kesinlikle katilmiyorum

Kalite belgesine sahip oldugunu belirten isletmelerin % 89,9’u mevcut miisterinin
tatmininin, % 97,11 rekabet avantaji saglamanin, % 91,3 rekabete kars1 koymanin, %
88,41 miisteri iligkilerinin sekillenmesinin, % 91,4’ i miisteri memnuniyeti i¢in yapilan
calismalarin, % 71’i miisteri ile birebir ilgilenmenin MiY’de etkili unsurlar oldugunu
ifade etmislerdir. Mevcut miisteri tatmininin P degeri 0,126 (Ret), Rekabet avantaj
saglamanin P degeri 0,852 (Ret), Rekabete karsi koymanin P degeri 0,103 (Ret),
Miisteri iligkilerinin P degeri 0,376 (Ret), Miisteri memnuniyeti icin yapilan
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calismalarin P degeri 0,249 ( Ret), Miisteri ile birebir ilgilenmenin P degeri 0,050
(Kabul) olarak ¢ikmistir. Dolayisiyla, isletmelerin kalite belgesi ile MiY’de etkili olan

unsurlar iliski olmadig: ortaya cikar.

Tablo 26: isletme biiyiikliigii ile MIY’in rekabet avantaji saglamasi arasindaki iligki

isletme Biyuklig evetl hayin toplam
Miy Rekabet Avantaji Kigik igletmeler] Frekans 60 5 65
Sagliyormu Oran %| 92,3%| 7,7% 100,0%)

Orta 6lcekli isletmeler] Frekans 20 2 22
% Oran| 90,09% 9,1%| 100,0%

Blyik igletmelen Frekans 6 6
% Oran| 100,0% 100,0%
Toplam Frekans 86 8 94

% Oran| 91,5%| 8,5%]| 100,0%

P degeri 0,001

MIY uyguladigini belirten isletmelerin % 91,5’i MiY’in rekabet avantaji sagladigin
belirtmislerdir. Kiigiik isletmelerin % 92,3’1i, orta biiyiikliikteki isletmelerin % 90,09’u,
Biiyiik isletmelerin ise % 100’ii MIY’in rekabet avantaji sagladigim ifade etmislerdir.
MIY’in rekabet avantaji saglamasinin P degerinin 0,001(Kabul) olarak ¢ikmasi da bu

degiskenin isletme biiyiikliigii ile bir iligkisi oldugunu gostermektedir.

Tablo 27: isletme biiyiikliigii ile rekabet avantaji saglanmalimi arasindaki iligki

Isletme blyUklugd 1+2 3 [Toplam

Rekabet Avantaji Saglamalimi Kigik isletmelenFrekans 64 2 66
% Oran 97,0% 3,0%(100,0%

Orta 6lcekli isletmelerFrekans 21 1 22

% Oran 95,5%) 4,5%(100,0%

Blylk isletmelerFrekans 6 6

% Oran 100,0% 100,0%

Toplam Frekans 91 3 94

% Oran 96,8% 3,2%[100,0%

1-Tamamen katiliyorum 2-Katiliyorum 3-Fikrim yok 4-Katilmiyorum 5-Kesinlikle katilmiyorum
P degeri 0,526

MIY uygulamakta olan isletmelerin ¢ogunlugu % 96,8°’i MIY’in rekabet avantaji
sagladigim1 belirtmislerdir. Kiiciik isletmelerin % 97si, orta olgekli isletmelerin %
95,5’i, bilyiik isletmelerin % 96,8’i MIiY’in rekabet avantaji sagladigimi ifade
etmislerdir. Rekabet avantaji saglamanin P degeri 0,526 (Ret) olarak ¢ikmistir.
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Tablo 29: isletme biiyiikliigii ile rekabete kars1 koyma arasindaki iliski

Isletme baydkluga 1+2 | 3 | 4+5 [Toplam
Rekabete Karsi Koymak Kigik isletmelerFrekans| 59 6 65
% Oran|90,8%9,2% 100,0%

Orta 6lcekli isletmelenFrekans 16 2 4 22
% Oran[72,7%,9,1%/18,2%/100,0%

Biyik isletmelenFrekans 5 1 6
% Oran|83,3% 16,7[100,0%
Toplaml| Frekans| 84 8 2 94

% Oran89,4%) 8,5%]| 2,1%100,0%
1-Tamamen katiliyorum 2-Katiliyorum 3-Fikrim yok 4-Katilmiyorum 5-Kesinlikle katilmiyorum
P degeri 0,246

MIY in rekabete karsi koymada etkin bir uygulama oldugunu belirten isletmelerin orani
% 89,4 olarak goriilmektedir. Kiiciik isletmelerin % 90,8’i, orta olcekli isletmelerin
%72,7’si, bityiik isletmelerin % 89,4’ii MIY’in rekabete kars1 koymada etkili bir yol
oldugunu belirtmislerdir. Rekabete karst koymanin P degeri 0,246 (Ret) olarak
cikmugtir.

Tablo 30: isletme biiyiikliigii ile en iyi hizmetin miisteri ile birebir ilgilenmek oldugu
arasindaki iligki

Isletme blydkluga cok onemli  fikrim yok| onemsizi Toplam
Musteri lle Kigik isletmelenl  Frekans 67 2 19 88
birebir % Oran 78,79%) 3,03% 18,18% 100,0%
ligilenmek BlyUk igletmeler; Frekans 6 6
% Oran 100,0% 100,0%
Toplam Frekans 73 2 19 94
% Oran 71,3% 2,1% 20,2% 100,0%

1-Cok 6nemli 2-Onemli 3-Fikrim yok 4-Onemsiz 5-Hi¢ 6nemli degil

P degeri 0,956

Ankete katilip en iyi hizmetin miisteri ile birebir ilgilenmek oldugunu belirten
isletmelerin oran1 %71,3, bu degiskeni onemsiz goren isletmelerin oram % 20,2’dir.
Kiiciik isletmelerin %78,9’u miisteri ile birebir ilgilenmenin en iyi hizmet icin 6nemli
bir unsur oldugunu, % 18,18’i Onemsiz oldugunu belirtmisler, biiyiik isletmelerin
%100’ miisteri ile birebir ilgilenmenin en iyi hizmet i¢in 6nemli bir unsur oldugunu

ifade etmislerdir. Miisteri ile birebir ilgilenmenin P degeri 0,956 (Ret) olarak ¢ikmustir.

177



Tablo 31: isletme biiyiikliigii ile yeni miisteri kazanmanin MIY’in amaglarindan oldug

arasindaki iligki

Isletme blyUklagu 1+2 3 4+5 toplam
Kiiglk isletmeler Frekans 11 11
'Yeni MUsteri % Oran 100% 100,0%)
Kazanmak Blylik igletmeler, Frekans 31 17 35 83
% Oran 32,4% 441%  23,5% 100,0%
Toplam Frekans 44 17 35 94
% Oran 46,8% 18,1% 37,2% 100,0%

1-Tamamen katiliyorum 2-Katiliyorum 3-Fikrim yok 4-Katilmiyorum 5-Kesinlikle katilmiyorum

P degeri 0,00

MIY uygulayan isletmelerin % 46,8’i yeni miisteri kazanmanin MIY’in

amaclarindan oldugunu, % 18,1’i bu konuda bir fikri olmadigini, % 37,2’si ise yeni

miisteri kazanmanm MIY’in amaclarindan olmadifimi ifade etmislerdir. Kiiciik

isletmelerin % 100’ii yeni miisteri kazanmanin MIY’in maclarindan oldugunu, biiyiik

isletmelerin % 32,4’i bu fikre katilmis, % 18,11 fikir belirtmemis, % 37,2°si bu fikre

katilmadigin1 belirtmistir. Yeni miisteri kazanmanin P degeri 0,000 (Kabul) olarak

cikmistir.

Tablo 32: isletme biiyiikliigii ile Mevcut miisteri tatmininin MIY’in amaglarindan
oldugu arasindaki iligki

Isletme blyUkIugu 1+2 3 4+5Toplam

Mevcut Misteri Tatmini| Kigik isletmelernFrekans 11 11
% Oran|100,0%) 100,0%

Biyik isletmelernFrekans 76 76

% Oran|100,0%) 100,0%

Toplam Frekans 87| 1 6 94

% Oran| 92,5%/1,1%/6,4%/100,0%)

1-Tamamen katiliyorum 2-Katiliyorum 3-Fikrim yok 4-Katilmiyorum 5-Kesinlikle katilmiyorum

P degeri 0,00

Ankete katilan isletmelerin % 92,5’i mevcut miisteri tatmininin MIY’in

amagclarindan birisi oldugunu belirtmislerdir. Kiiciik ve biiyiik isletmelerin % 100’

mevcut miisterilerin tatmininin MIY’in amaglarindan birisi oldugunu belirtmislerdir.

Mevcut miisteri tatmininin P degeri 0,000 (Kabul) olarak ¢ikmastir.
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Tablo 33: isletme yoneticilerinin gorevi ile yeni miisteri kazanmak icin igletmenin
siirekli yenilenmesi arasindaki iliski

gbreviniz nedir 1+2 3 4+5/ Toplam

Magaza midirl] Frekans 49 19 9 77

% Oran 63,6%) 24,7% 11,7% 100,0%

Is!_etmgnin Magaza sefi Frekans 8 2 10
SUf?k“ . % Oran 80,0% 20,0% 100,0%
Yenilenmesi magaza sahibi Frekans 5 2 7
% Oran 71,4% 28,6% 100,0%

Total Frekans 62 21 11 94

% Oran 66,0% 22,3% 11,7% 100,0%

Cok 6nemli 2-Onemli 3-Fikrim yok 4-Onemsiz 5-Hic 6nemli degil

P degeri0,126

Isletme yoneticilerin gorevleri ile miisteri kazanmak icin isletmenin siirekli

yenilenmesi arasinda bir iliski vardir. Magaza miidiirlerinin % 63,6’s1, magaza

seflerinin % 80’1, magaza sahiplerinin % 71,4’ii miisteri kazanmak i¢in isletmenin

siirekli yenilenmesi gerektigini ifade etmislerdir. Isletmenin siirekli yenilenmesinin P

degeri 0,126 (Ret) olarak ¢ikmistir.

Tablo 34: Isletme yoneticilerinin gorevleri ile yeni miisteri kazanmak icin isletmenin
degisime ayak uydurmasi gerektigi arasindaki iligki

1+2 3 4+5 Toplam
Goreviniz nedir
magaza mudur{| Frekans 73 2 2 77
% Oran| 77,8%| 2,6%]|2,6%| 100,0%
Isletmenin magaza sefi| Frekans 9 1 10
Degisime Ayak % Oran| 90,0%]| 10,0% 100,0%,
Uydurmasi magaza sahibi| Frekans 7 7
% Oran|100,0% 100,0%
Total Frekans 89 3 2 94
% Oran| 94,7%| 3,2%| 2,1%| 100,0%

Cok onemli 2-Onemli 3-Fikrim yok 4-Onemsiz 5-Hi¢ 6nemli degil

P degeri 0,402

Isletme yoneticilerinin gorevleri ile miisteri kazanmak icin isletmenin degisime

ayak uydurmasi arasinda bir iliski vardir. Magaza miidiirlerinin % 77,8’i, magaza

seflerinin % 90’1, magaza sahiplerinin % 100’(i miisteri kazanmak i¢in isletmenin

degisime ayak uydurmasi gerektigini belirtmislerdir. Isletmenin degisime ayak

uydurmasinin P degeri 0,402 (Ret) olarak ¢ikmuistir.
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3.2.4 HIPOTEZLERIN TESTI

H1: MIY uygulayan isletmeler ile MIY’in rekabet avantaji saglamasi arasinda iliski
vardir.

H2: MIY uygulama ile rekabet avantaji saglama arasinda iliski vardur.

H3: Isletmelerin kalite belgesi sahipligi ile MIY in rekabet avantaji1 saglamasi arasinda
iliski vardir.

H4: Isletmelerin biiyiikliigii ile MIY uygulama arasinda bir iligki vardir.

HS: Isletmelerin biiyiikliigii ile MIY in rekabet avantaji saglamasi arasinda iliski vardir.

Tablo 35: MIY uygulama ile MIY’in rekabet avantaji saglayip saglamadig1 arasindaki
iligki

MiY|  miy uyguluyormusunuz evet hayiy Toplam

REKABET evet Frekans 86 2 88
AVANTAJI

SAGLIYORMU % Oran| 97,7% 2,3%| 100,0%)

hayir| Frekans 6 6

% Oran 100,0%| 100,0%

Toplam Frekans 86 7| 94

% Oran| 91,5% 8,5% 100,0%)

P degeri 0,000

Ankete katilip MIY uyguladigini belirten isletmelerin biiyiik boliimii MIY’in rekabet
avantaji sagladigimi ifade etmislerdir. MIY uygulayan isletmelerin % 91,5’i MiY’in
rekabet avantaji sagladigim % 8,5°i ise saglamadigim belirtmislerdir. MY in rekabet
avantaj1 saglamasinin P degeri 0,000 (Kabul) olarak ¢ikmis ve bu iki degisken arasinda
anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla “H1: MIY uygulayan isletmeler ile

MIY in rekabet avantaji saglamasi arasinda iliski vardir” hipotezi kabul edlmistir.

Tablo 36: MIY uygulama ile MIY’in rekabet avantaji saglamasi arasindak iliski

miy uyguluyormusunuz 1+2 4+5 Toplam

MIY evet Frekans 88 88
REKABET % Oran 100,0% 100,0%)
AVANTAJI hayir, Frekans 5 1 6
SAGLAMALI % Oran 83,3%| 16,7%| 100,0%)
Toplam Frekans 93 1 94

% Oran 98,9%) 1,1%| 100,0%

P degeri 0,001

MIY uygulayan isletmelerin tamami MIY’in rekbet avantaji saglamasi gerektigini ifade

etmislerdir. MIY uygulama rekabet avantaji saglamalidir P degeri 0,001 (Kabul) olarak
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cikmustir. Dolayisiyla “H2: MIY uygulama ile rekabet avantaji saglama arasinda iliski

vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 37: Isletmenin kalite belgesi sahipligi ile MY ’in rekabet avantaji saglamasi
arasindaki iligki

Miy rekabet evet hayin Toplam
avantaji sagliyormu

ISLETMENIZIN Frekans 68 1 69

KALITEevet
BELGESI % Oran 98,6%) 1,4% 100,0%
VARMI hayir Frekans 18 7| 25
% Oran 72,0% 28,0%) 100,0%
Total Frekans 86 8 94
% Oran 91,5%) 8,5% 100,0%

P degeri 0,000

Kalite belgesi sahibi isletmelerin %98,6’s1 MIY uygulamanin rekabet avantaji
sagladigini, % 1,4’ ise saglamadigini ifade etmislerdir. Kalite belgesi sahibi isletmeler
ile MIY’in rekabet avantaji saglamasmin P degeri 0,000 (Kabul) olarak ¢ikmustir.
Dolayistyla “H3: Isletmelerin kalite belgesi sahipligi ile MIY’in rekabet avantaji

saglamasi arasinda iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 38: Isletme biiyiikliigii ile MIY uygulama arasindaki iliski

miy uyguluyormusunuz

evet hayir] Toplam

isletme buydkIig( Kigik igletmelerFrekans 61 5 66
% Oran| 92,42% 7,58% 100,0%
Orta 6lcekliFrekans 21 1 22
isletmeler|
% Oran| 95,55% 4,45% 100,0%
Blyik isletmelerFrekans 6 5
% Oran| 100,0% 100,0%
Toplam Frekans 88 6 94

% Oran|  93,6% 6,4% 100,0%

P degeri 0;000

Isletme biiyiikliigii ile MIY uygulama arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.
Kiiciik isletmelerin %92,42’si, orta 6lcekli isletmelerin %95,55’1, biiyiik isletmelerin ise
% 100’ii MIY uyguladiklarini belirtmislerdir. isletme biiyiikliigii ile MIY uygulamanin
P degeri 0,000 (Kabul) olarak ¢cikmustir. Dolayisiyla “H4: Isletmelerin biiyiikliigii ile

MIY uygulama arasinda bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 39: isletme biiyiikliigii ile MIY’in rekabet avantaji saglamasi arasindaki iligki

Miy rekabet avantaji sagliyormu

evet hayiry  Toplam
isletme biyikIig( Kiglk igletmelenn  Frekans 3 8 11
% Oran 27,3%| 72,7% 100,0%
Orta 6lgekli  Frekans 34 34
isletmeler|
% Oran|  100,0% 100,0%
Biyik igletmelenn  Frekans 49 49
% Oran|  100,0% 100,0%
Total Frekans 86 8 94
% Oran 91,5% 7,4%| 100,0%

P degeri 0,000

Isletmelerin biiyiikliigii ile MIY in rekabet avantaji saglamasi arasinda anlaml bir iliski

vardir. Kiigiik isletmelerin % 72,7’si MIY’in rekabet avantaj1 saglamadigini, orta 6lgekli

isletmelerin % 100’1 avantaj sagladigini, bilyiik isletmelerin % 100’ii yine avantaj

sagladigim belirtmislerdir. Isletme biiyiikliigii ile MIY’in rekabet avantaji saglamasinin

P degeri 0,000 (Kabul) olarak ¢ikmustir. Dolayisiyla “HS: Isletmelerin biiyiikliigii ile

MIY in rekabet avantaji saglamasi arasinda iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Giintimiizdeki teknolojik gelismeler zaman ve mekan kavramlarimi ortadan
kaldirmistir. Hayatin hemen her alaninda karsimiza ¢ikan bilgi teknolojileri, isletmeler
icin vazgecilmez bir hal almistir. Diger taraftan diinya ekonomisinde yasanan gelismeler
isletmelerin is yapma modellerinde degisiklikler gerektirmektedir. Artan rekabet,
piyasalarin global hale gelmesi, miisteri karsisindaki seceneklerin artmasi ile
isletmelerin karliliklar1 ve rekabet iistiinliikleri yok olmaya baslamistir. Miisterilerin mal
ve hizmetler arasinda karsilastirma yapabilme imkanlarinin ¢ogalmasi, mal ve
hizmetlerin birbirine benzemeye baslamasiyla beraber her sey miisteri tatminine
odaklanmistir. Bu baglamda miisteri iligkileri yonetimi, miisteri tatminini hedefleyen,
miisterileri daha yakindan taniyarak onlara uygun {iriinler sunma amacim giiden

uygulamalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi, karliligr ve gelirleri, miisterileri boliimlendirerek,
miisteri memnuniyetini artirarak, miisterilerden tedarikcilere kadar olan siiregleri
birbirine baglayarak, teknolojik gelismelerden yararlanarak arttiran bir is stratejisidir.
Miisteri iligkileri Yonetiminin temel amaci miisterileri tamyarak, miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artirarak degerli miisterilere daha 6zel mal ve hizmetler
sunarak isletmenin karini olabilecek en iist seviyeye c¢ikarabilmektir. Yapilan bu
calismalar mevcut miisteriyi elde tutmak iizere planlanmaktadir. Ciinkil yeni bir miisteri

kazanmanin maliyeti mevut miisteriyi elde tutma maliyetinden bes kat daha fazladir.

Miisteri iliskileri Yonetimi her ne kadar yeni bir yaklasim olsa da MIY’in
kokleri gecmise dayanmaktadir. Kitlesel iiretim ve kitlesel pazarlamanin heniiz ortaya
cikmadigi donemlerde kiigiikk esnafin miisterilerinin ihtiyaclarin1 birebir iliskileri
sayesinde dgrenip, her birine farki davranmas1 MIY den pek farkli degildir. Giiniimiizde
ise isletmelerin miisteri sayisi cogalmistir ve miisteri bilgilerine ancak teknoloji
yardimiyla ulasabilmektedir. Boylesi biiyiikk isletmelerin miisterileriyle birebir iliski

kurabilmesi icin MIY sistemine ge¢cmeleri sart olmustur.
Miisteri iliskileri yonetiminin basarili bir sekilde uygulanip isletmelere rekabet

avanataji saglayabilmesi, uygulamanin isletme calisanlarinin tamami tarafindan

benimsenip dogru olarak algilanmasi ile miimkiin olacaktir. Bu yiizden isletmeler MIY’i
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uygulamaya baglamadan Once ve uygulama sirasinda c¢alisanlarim siirekli egitmek

zorundadirlar.

Isletmeler yogun rekabetin yasandig1 giiniimiizde pazar paylarini kaybetmemek
ve rakiplerinden pay kapabilmek i¢in yeni yontemler bularak miisteri memnuniyetini ve
sadakatini artirmak icin caba gostermektedirler. Son zamanlarda Miisteri liskileri
Yonetimi, firmalarin bu arayiglarina cevap veren yeni bir uygulama olarak is

diinyasinda ele alinmakta ve uygulanmaktadir.

Arastirmanin genel sonuclar agagidaki gibi 6zetlenebilir:

Isletmeler hayatta kalabilmelerini saglayabilmek icin bulunduklar1 sektorde
kendi konumlarin1 ¢ok iyi bir sekilde belirleyip, rakiplerini tanimak zorundadirlar.
Yapacaklar1 tutundurma calismalar1 gibi tiim faaliyetlerini bu konumlandirmalar

15181nda yiiriitmelidirler.

Marketler, hizmet kalitesini en iist seviyeye cikarabilmek icin; miisteri
memnuniyetini saglamak, miisteri istek ve beklentilerini karsilamak zorundadirlar. Bu

gerekleri yerine getirebilmek icinde miisterilerini ¢ok iyi tanimalar1 gerekmektedir.

Marketler sektorlerinde rekabet avantaji saglayabilmek i¢in iyi miisteri iliskileri
kurmali, hizmet kalitesini siirekli yiikseltmeli, kaliteli ve ¢ok cesitli ve farkl riinler
satmalidirlar. Bunlan tam anlamyla yerine getirebildikleri zaman sattiklan iiriinlerin

fiyatlarinin uygun olmasi ¢ok fazla onem tagimamaktadir.

Miisteri iliskileri Yonetimini uygulayan firmalar, bu uygulamayi, mevcut
miisterilerini tatmin etmek, rekabet avantaji saglamak, kaliteyi ortaya cikarmak,
isletmeyi tanitmak, yeni miisteri kazanmak icin yapmaktadirlar. Miisteri Iliskileri
Yonetimini uygulamaya gegirmek ve basarili bir sekilde devamini saglamak ne kadar
zor ve pahali olsa da bahsedilen avantajlar1 biiyiikk dl¢iide sagladigi icin isletmeler

tarafindan tercih edilmektedir.

Marketler faaliyet gosterdikleri sektdrde uygulayacaklar1 faaliyetleri planlayip

uygulamaya gegirirken rakiplerini ciddi bir sekilde takip etmektedirler. Ozellikle;
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miisteri memnuniyeti i¢in yaptiklar1 ¢aligmalarda, tutundurma stratejilerini belirlemekte,
sattiklar iiriinleri fiyatlandirirken ve miisteri sikayetlerini degerlendirirken rakiplerini

izelemekte ve dikkate almaktadirlar.

Giintimiizde bir mali iiretmek, yenilemek veya gelistirmek gelisen teknoloji
sayesinde oldukca kolay olmaktadir. En biiyiik sorun mevcut mali satacak miisteriyi
bulmaktir. Bu yiizden elimizdeki mevcut miisteriyi muhafaza etmek kadar yeni
miisteriler kazanmakta olduk¢a 6nemlidir. Marketler miisteri kazanabilmek i¢in miisteri
ile birebir ilgilenmek gerektigini, c¢alisanlarin miisteri ile iyi diyaloga girebilmeleri
gerektigini, verdikleri hizmetlerin ¢ogaltilmas1 ve yenilenmesi gerektigini bilmekte ve

bu yonde calismaktadirlar.

Miisteri iliskileri Yonetiminin uygulanip basarili olmasi icin, hatasiz bir sekilde
dizayn edilmesi, rekabet avantaji saglamasi, miisteriyi cekici ve ilgi c¢ekici olmasi
gerekmektedir. Bu arada MIY uygulamasinin iyi bir slogan1 olmasi da basari igin etkili

olmaktadir.
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EK-1

ANKET FORMU
Cinsiyetiniz? : Isletmenizin Tiirii?
Yasiniz ? : Isletmenizin Kurulus Yil1?
Goreviniz? : Isletmenizin Kapali Alan1 Kag m2?
Egitim Durumunuz? : Isletmeniz Halka Acik m?
Aylik Ortalama Geliriniz? : Isletmenizde Kalite Belgesi Var m1?
Medeni Durumunuz? : Kag Personeliniz Var?

Bagka Subeniz Var m1? Ka¢ Tane?
Toplam Yazar Kasa Sayiniz?

1) Miisteri iliskileri Yonetimini uyguluyor musunuz?
[Evet [ Hayir

2) Miisteri iligkileri Yonetimi size rekabet avantaji saghyor mu?
[J Evet UHay1r

3) Faaliyet gosterdiginiz sektorde isletmenizi hangi konumda goriiyorsunuz ?
[JLider Isletme [ Lideri Takip Eden Isletme [ Yerel Isletme

4) Hangi Tutundurma Yontemlerini Daha Fazla Kullandigimz: Onem Derecelerine Gore
Isaretleyiniz?

[1Reklam [JHalkla Iliskiler [JTanitma [JSatis Artiric1 Cabalar

5) Liitfen en iyi hizmetin nasil olmas1 gerektigini vurgulayan kutuyu isaretleyiniz?

112131415

En iyi hizmet; miisteri isteklerinin karsilanmasidir

En iyi hizmet; miisteri beklentilerinin karsilanmasidir

En iyi hizmet; miisteri memnuniyetinin saglanmasidir

En iyi hizmet; miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasidir

En iyi hizmet; miisteriye en ucuz mali satmaktir

En iyi hizmet; miisteri beklentilerinin agilmasidir

1-Tamamen Katiliyorum 2- Katiliyorum 3- Fikrim Yok 4- Katilmiyorum 5- Kesinlikle
Katilmiyorum

6) Faaliyette bulundugunuz sektorde rekabet avantaji saglamak icin dikkat edilmesi
gereken unsurlari belirten kutuyu isaretleyiniz?

112131415

Hizmet kalitesinin iyi olmasi

Fiyatlarin uygun olmasi

Uriin kalitesinin yiiksek olmasi

Uriin cesitliginin fazla olmasi

Miisteri iligkilerinin iyi olmasi

Farkl1 iiriinlerin olmasi

Isletmenin farkli (iistiin) hizmet vermesi

1-Tamamen Katiliyorum 2- Katiliyorum 3- Fikrim Yok 4- Katilmiyorum 5- Kesinlikle
Katilmiyorum
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7) Sizce Miisteri iliskileri Yonetiminin amaci nedir, uygun gordiigiiniiz kutuyu
isaretleyiniz?

112]13]4]5

Yeni miisteri kazanmaktir

Mevcut miisterileri tatmin etmektir

Isletme ve isletmede verilen hizmetin iistiinliigiiniin gosterilmesidir

Kaliteyi ortaya ¢ikarmaktir

Fiyatlarin uygunlugunu ortaya ¢ikarmaktir

Isletmeyi tanitmaktir

Rekabet avantaji saglamaktir

Rekabete kars1 koymaktir

1-Tamamen Katiliyorum 2- Katiliyorum 3- Fikrim Yok 4- Katilmiyorum 5- Kesinlikle
Katilmiyorum

8) Faaliyet gosterdiginiz sektorde asagidaki aktivitelerden hangilerinde rakiplerinizin ne
olciide etkin oldugunu kutulara isaretleyerek belirtiniz?

112]3]4]|5

Miisteri iliskilerinin sekillenmesinde rakiplerinizin etkisi

Miisteri sikayetlerinin incelenmesinde rakiplerinizin etkisi

Miisteri memnuniyeti i¢in yapilan ¢aligmalarda rakiplerinizin etkisi

Tutundurma stratejilerinin sekillenmesinde rakiplerinizin etkisi

Finansal yapinizin sekillenmesinde rakiplerinizin etkisi

Uriin fiyatlandiriimasinda rakiplerinizin etkisi

Uriin cesitlendirilmesinde rakiplerinizin etkisi

1- Cok Onemli 2- Onemli 3- Fikrim Yok 4- Onemsiz 5- Hi¢ Onemli Degil

9) Miisteri kazanmanin yollar sizce nelerdir, fikirlerinizi asagidaki kutular isaretleyerek
belirtiniz?

112]3]4(5

Miisteri ile birebir ilgilenmek

Calisanlarin miisteri ile iyi diyaloga girmesi

Isletmenin siirekli yenilenmesi

Verilen hizmetlerin ¢cogaltilmasi

Verilen hizmetlerin yenilenmesi

Isletmenin degisime ayak uydurmasi

1- Cok Onemli 2- Onemli 3- Fikrim Yok 4- Onemsiz 5- Hi¢ Onemli Degil

10) Basarih bir Miisteri iliskileri Yonetimi uygulamasi icin yapilmasi gerekenler sizce
neler olmahdir, asagidaki kutular isaretleyerek belirtiniz?

1/2[3]4]|5

MIY hatasiz olmalt

MIY miisteriyi ¢ekici olmali

MIY ilgi cekmeli

MIY iyi bir slogana sahip olmali

MIY toplumun kiiltiiriine sahip olmali

MIY rekabet avantaji saglamali

1- Cok Onemli 2- Onemli 3- Fikrim Yok 4- Onemsiz 5- Hi¢ Onemli Degil

Varsa Onerilerinizi Yaziniz:
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