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OZET

MUSTERI iLISKiLERiI YONETIMIiNIiN REKABET USTUNLUGU
SAGLAMADAKI ETKIiSi VE BANKACILIK SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

YILMAZ, Yasemin
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dal
Tez Damsmani: Dog. Dr. Giilten EREN GUMUSTEKIN
Haziran, 2009, 147 sayfa

Bu tez calismasinin amaci; giiniimiiziin yogun rekabet sartlarinda isletmeler
acisindan biiyiik 6nem arz eden miisteri iligkileri yonetimi ile rekabet {istiinliigli saglama

arasindaki etkilesimi ortaya koymaktir.

Isletmelerin  bulunduklar1  yogun  rekabet  ortaminda  varliklarim
stirdiirebilmeleri icin faaliyet gosterdikleri sektdrde rekabet listlinligii yakalamalari
gerekmektedir. Giinlimiiz rekabet ortaminda, isletmelerin sundugu mal ve hizmet
farklilig1 kolayca taklit edilebilmektedir bu sebeple isletmenin rekabet edebilmesi igin
mal ve hizmet Otesinde bir fark yaratmasi gerekmektedir. Bu da isletmeleri rekabet
tstiinliigii saglamak i¢in yeni stratejiler gelistirmeye itmistir. Miisteri iligkileri yonetimi

de bu stratejilerden biridir.

Miisteri sadakati, tatmini, memnuniyeti saglanarak miisteri elde tutulabilir ve
yeni miisteriler kazanilabilir. Bunlar da ancak iyi bir miisteri iligkileri yonetimi ile

saglanabilmektedir.

Hazirlanan tezin kapsaminda, finans sektoriinde faaliyet gosteren 15 bankanin
miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin rekabet iistiinliigiine etkisi incelenmistir. 90

kisilik bir 6rneklem grubuna anket uygulanmustir.

Arastirmaya katilan deneklerin cevaplarindan elde edilen veriler 1s18inda
miisteri iliskileri yonetiminin giiniimiizde bankalarin yogun rekabet kosullarinda rekabet

istiinliigii saglamalar1 acisindan etkili bir uygulama oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Bankacilik, Miisteri, Memnuniyet, Rekabet, Tatmin
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ABSTRACT

THE EFFECT OF CUSTOMER RELATIONS MANAGEMENT ON
COMPETITIVE ADVANTAGE AND ON APPLICATION IN FINANCE
SECTOR

YILMAZ, Yasemin
Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Giilten EREN GUMUSTEKIN
May, 2009, 147 pages

The aim of this research is to put the interaction between customer relationship
management, which is attached much more importance in terms of business enterprizes
under today’s intense competitive atmosphere, and provide competitive advantage

forward for consideration.

This situation has pushed the enterprizes to develop new strategies to get the

competitive advantage. And customer relations management is one of these strategies.

The consept of ‘customer’ is vital for an enterprize to live an to survive, for
example, imagine an enterprize serves the best quality goods and service but has no
clients, it is impossible for that enterprise to earn income and to remain in existence.

That’s the reason of the importance of customer for the business enterprizes.

Providing customer loyalty, customer satisfaction and pleasure, it could be
managed to retain the customers and gain new ones. These are only achieved by having

successful customer relations management.

Within the prepared thesis, the applicaton of customer relations management’s
affects on competitive advantage has been examined on fifteen banks which show

activity in the finance sector. It has been polled to ninety people.

It has been clarified that, in the light of the answers of the subjects participated
in this survey, in today’s intense competitive circumstances, customer relations
management is an effective activity for the banks in terms of providing competitive

advantage.

Keywords: Banking, Competition, Content, Customer, Pleasure
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Arastirmanin Problemi

Isletmeler giiniimiizde artan rekabet ve piyasa ihtiyaclarima cevap vermeye
calismaktadirlar. Bunu gerceklestirebilmek icin ise, rakiplerine kiyasla fark yaratmak
zorundadirlar. Giiniimiiz is hayatina hakim olan ve isletmeleri yeni arayislara yonelten
unsurlardan biri de vahsi rekabettir. Rekabet, en son teknolojileri kullanan isletmeleri
bile etkilemektedir. Bunun i¢in yogun rekabet kosullarinda yasayan isletmelerde “ne”
yapildig1 kadar “nasil” yapildigi da onem kazanmaktadir. Ciinkii satilan mal ve
hizmetler giderek daha ¢ok standartlasmakta ve birbirine benzemektedir. iste bu
noktada miisteri kazanma ve sadakatini saglama, kisacasit miisteri iliskileri yonetimi

rekabette istlinliigii saglamada ¢cok 6nem kazanmaktadir.
Arastirmanin Amaci:

Glinlimiizde hemen hemen her sektérde benzer mal veya hizmet iireten rakip
isletmeler bulunmaktadir. Miisterilerin ¢ok alternatifleri oldugu i¢in miisteri kazanma,
olan miisteriyi elde tutma ¢ok daha 6nemli hale gelmistir. Miisteri ile kurulan iligkiler ne
kadar iyi olursa miisteriler o kadar sadik miisteri olma yolunda ilerlerler ve isletme
rekabet Uistlinliigii saglamis olur. Bankacilik sektorii de kiyasiya rekabetin oldugu bir¢cok
alternatif banka segeneginin bulundugu bir sektordiir. Bu arastirmanin temel amaci;
uygulanan anket caligmasi sonucunda elde edilen verilerin analiz edilmesiyle,
bankalarda uygulanan miisteri iliskileri yOnetiminin rekabet istiinligii saglayip

saglamadiginin arastirilmasidir.
Arastirmanin Hipotezleri:

Arastirma konumuz olan “Miisteri Iliskileri Yonetiminin Rekabet Ustiiniigii
Saglamadaki Etkisi ve Bankacilik Sektoriinde Bir Uygulama” iizerinden yola ¢ikarak
hipotezler gelistirilmistir, hipotezlerin gecerliligi ¢esitli testler vasitasiyla sinanmustir.

Arastirmada test edilmek amaciyla asagidaki hipotezler olusturulmustur.

HIPOTEZ 1: Bayan bankacilarin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin
rekabet lizerindeki etkileri lizerine goriisleri ile erkek bankacilarin

goriisleri arasinda anlamli bir fark vardir.

HIPOTEZ 2: Bankacilarin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin rekabet

tizerindeki etkileri iizerine goriisleri arasinda egitim durumlarina gore
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anlaml bir farklilik vardir.

HIPOTEZ 3: Farkli bankada calisanlarin miisteri iliskileri y®&netimi
uygulamalarinin rekabet iizerindeki etkileri {izerine goriisleri arasinda

anlaml bir farklilik yoktur.

HIPOTEZ 4: Miisterilere gosterilen ilginin yetersizligi sonucu miisterinin
kaybedilmesinde, sektordeki ¢alisma siiresi ve caligilan pozisyona gore

anlamli diizeyde farklilik bulunmamaktadir.

HIPOTEZ 5: Miisterilerin bankaya duydugu giiven iizerinde banka tiiriiniin

etkisini anlamli bir farklilig1 bulunmamaktadir.

HIPOTEZ 6: Bankalarda miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin yapilmasi

banka tiirline gére anlamli bir farklilik gdstermemektedir.

HIPOTEZ 7: Miisteriler ile birebir ilgilenme ile onlar1 kuruma kazandirma
calismalarinda personelin isyerindeki pozisyonunun ve g¢alistigi birimin

etkisi bulunmamaktadir.

HIPOTEZ 8: Bankalarin miisteri iliskileri y&netimini gelistirmek igin dis

cevreden destek almalar1 bankadan bankaya degisiklik gostermektedir.

HIPOTEZ 9: Miisteriye sunulan iiriin ve hizmetin farklili§1 ve bunlarda
yaratilan stiinliigiin etkileri bankadan bankaya ve bankada calisan

personelin egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

HIPOTEZ 10: Bankanin miisteri ile olan iliskilerinde banka menfaatlerinin

etkisi, cinsiyete ve bankanin tiirline gore farklilik gostermemektedir.

HIPOTEZ11: Miisteri iliskileri yonetimi konusunda bilgi sahibi olmak

cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

HIPOTEZ 12: Bankalarmn miisteri bilgileri hakkinda yaptiklari caligmalar

tizerinde banka siniflamasinin etkisi bulunmamaktadir.
Arastirmanin Kapsami ve Simirhihiklar:

Arastirmanin evreni, Istanbul, Izmir, Antalya, Bursa ve Isparta’da bulunan bazi
0zel bankalar ve bazi kamu bankalarinda yetkili yardimcisi yetkili, yonetici vb.

pozisyonlarda gorev yapan calisanlardir. Arastirmada, yiiz ylize ve elektronik ortamda
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gerceklestirilen anket ile banka g¢alisanlarinin konu ile ilgili goriisleri, i3 hayatindaki
genel durum ve isletme politikalar1 ile ilgili bilgiler edinilmeye calisilmistir.
Arastirmada, ankete verilen cevaplar bankalarda ¢alisan personel ile sinirli kalmis ve
bilimsel caligmalarin gizliligi prensibi cergevesinde gizli tutulmustur. Bu baglamda
arastirma i¢in 15 banka lizerinde ¢alisma yapilmigtir. 15 banka iizerinde yapilan ve
toplam 90 denegin vermis oldugu cevaplar ile c¢esitli bulgular elde edilmistir. Anket
calismasi yapilmak istenen banka calisanlarinin yogunlugu bu sebeple anket formlarini
doldurmak istememeleri de aragtirmanin kisitlarini olusturmaktadir. Yaklasik olarak 90
denegin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda analizler ve elde edilen bulgular

degerlendirilmistir.



TEZ METNI



GIRIS

Glinlimiizde her sektorde isletmeler yogun bir rekabet ortami iginde
olduklarindan, fark yaratmak ve rekabet istiinligii saglamak durumundadirlar.
Gilinliimiiz rekabet sartlarinda rekabet iistiinliigii saglamak, fark yaratarak giinlimiiziin
bilin¢li miisterisini ¢ekmek hem daha zor hem de daha 6nemli hale gelmistir. Diinyada
hemen hemen tiim pazarlarda rekabet artmus, iiriin ve hizmetin pazara girme siireleri
kisalmis, marjlar diismistiir. Boyle bir ortamda miisteriye daha etkin ulasmak,
miisterinin isteklerini anlayarak iirin ve hizmetleri bu sekilde gelistirmek biiylik 6nem
tagimaktadir. Bir isletmenin var olabilmesinin temel kaynagi miisteridir. Bir isletme
ancak miisterisi olursa kazang saglayabilecek, sektorde, rakiplerinin arasinda varligini

stirdlirebilecektir. Bu nedenle kilit nokta miisteridir.

Miisteri kavraminin ne derece Onemli oldugu artik isletmeler tarafindan da
genel kabul gérmiis bir olgudur. Giiniimiizde miisteri i¢in deger yaratma; isletmelerin de
tizerinde ¢ok durdugu, 6nem verdigi bir konu haline gelmistir. Bir iirlin ya da hizmeti
cok sayida satan-sunan isletme vardir ve her biri degisik satis stratejileriyle miisteri
kazanmaya caligir. Miisteriyi kazanmanin yolu; miisteriyi memnun etmek, beklentilerini
karsilayarak hatta beklentilerinin iizerinde mal ve hizmet sunarak onu tatmin etmektir.
Miisteriyi sadece ¢cekmek yetmemektedir. Bunun devamliliginin saglanmasi, miisterinin

sadik bir miisteri haline getirilmesi, miisterinin elde tutulmasi gerekmektedir.

Miisteriyi elde tutmanin yolu ise; miisteriyi anlamak, onun ihtiyaglari
cercevesinde iiriin ve hizmet gelistirmek, miisterinin sikayetlerine, memnuniyetsizligine
kulak vermek, 6nemsemek ve miisterinin sikayet ettigi noktalarin iizerinde hassasiyetle

durularak bu eksiklikleri telafi etmektir.

Caligmanin ilk bolimiinde miisteri kavrami, miisteri iligkileri yonetimi ve
miisteri iligkileri yonetimiyle iliskili olan miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, tatmin

gibi kavramlarin tanimlamalar1 yapilmistir.

Ikinci boéliimde ise rekabet, rekabet {istiinliigii saglama, rekabet stratejileri

tanimlanmis, anlatilmistir.

Ucgiincii béliimde miisteri iliskileri yonetimi ile rekabet iistiinliigii saglamanin

etkilesimi teorik olarak ele alinmistir. Misteri iligkileri yonetimi ve miisteri iligkileri



yonetimiyle iliskili olan miisteri memnuniyeti, miisteri tatmini, miisteri sadakati
kavramlariyla rekabet {istiinliigliniin etkilesimi incelenmis ve miisteri iliskileri

yonetiminin ne sekilde rekabet iistlinliigii sagladigi anlatilmistir.

Calisgmanin son boliimii olan dordiincii boliimde; rekabetin yogun oldugu bir
sektor olan bankacilik sektoriinde rekabet stiinliigii saglamada miisteri iliskileri
yonetiminin etkisini gdrebilmek amaciyla yapilan uygulamaya yer verilmistir.
Bankacilik sektoriinde miisteri iligkiler yonetiminin ne 6l¢iide bilindigi ve uygulandigi
ve miisteri iligkileri yonetiminin uygulandigi bankalarda rekabet istlinligii saglayip
saglamadig1 arastirilmigtir. Mdsteri iligkileri yonetiminin rekabet iistiinliigli saglamada
etkili oldugu gozlenmis ve elde edilen bulgulara dayanilarak konuyla ilgili 6nerilerde

bulunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM

MUSTERI ILISKILERI YONETIMI



1.1. MUSTERI KAVRAMI TANIMI

Miisterilerin bir magazadan siirekli olarak aligveris etmeleri ya da siirekli
olarak belirli bir markay1 tercih etmeleri, modern pazarlama anlayisinin ulagmak istedigi
sonugtur. Satin alan kisiyle belirli bir marka ya da magazalar arasinda siiregelen bir
iligki s6z konusuysa, bu kisiye miisteri denilmektedir Yani miisteri, iirlin veya hizmeti

kisisel amaci i¢in satin alan kisi veya kurulustur (Pekmezci vd., 2008:145).

Genellikle miisteri deyince son kullanici ve nihai tiliketici anlasilmaktadir,
miisteri; irin ya da hizmeti alan kimse ya da kurum ve kuruluslar olarak
tanimlanabildigi gibi (Demirbag, 2004:10), miisteri belli bir magaza ya da kurulustan
diizenli aligveris yapan kisi ya da kuruluslar olarak da tanimlanabilir (Odabasi, 2004:3).
Burada iki kavram devreye girmektedir; mevcut miisteri, muhtemel miisteri. Mevcut
miisteri, isletmenin siirekli satig yaptig1 ve islemenin malin1 veya hizmetini her zaman
satin alan misteridir. Muhtemel miisteri ise, isletmenin satis i¢in gorlistiigli fakat halen

isletmenin miisterisi olmamis miisteri adayidir (Caliskan, 2008:16-17).

Miisteri pazardaki kit kaynaktir, sinirlidir ve pazarda rekabet eden tiim sirketler
pazar paylarini arttirmak i¢in daha fazla miisteriye ulagsmak ve mevcut miisterilere daha
fazla iirlin satmak zorundadir. Miisteri, bu bakimdan, 6zenle elde tutulmasi gereken,
ilgilenilmesi gereken, devamli olarak iletisim halinde olunmasi gereken kisidir. Bu
baglamda, miisteriler ile iletisim kurulmasi, randevulara gidilmesi, konusulanlarin
detaylarmin kayit altina alinmasi 6nemlidir ki o miisteri hakkinda bir bilgi birikimi

olusturulsun (Y1ilmaz, 2007).

Bir isi pazarlamanin en verimli ve en ucuz yollarindan biri miikemmel miisteri
hizmetleri saglamaktir. Miisteri bir isletme i¢in apacgik bir ihtiyactir. Miisteri
hizmetlerinin 6nemi her donemde yiiksektir. Isletmeler yalmz bagina bir iiriin ya da
hizmet sunmanin bugiiniin rekabet¢i ekonomik ortaminda yeterli olmadigint fark
etmektedirler. Bu sebeple miisteri hizmetleri ticari zincirin 6nemli bir halkas1 ve bir¢ok
acidan mevcut isin siirmesini, olumlu geri doniisiinii saglayan bir unsurdur. Miisteri
hizmetleri miisteriler i¢in yapilan ve miisteri deneyimlerini daha olumlu kilan her

seydir(Harris, 2003:2).

Literatiirde miisteri kavrami i¢ miisteri ve dis miisteri olarak iki grupta

incelenmistir (Pekmezci vd., 2008:145).



1.1.1. i¢ Miisteri

Ayni isletmede gorev yapan, dis miisterinin yani {riinii son kullanicinin
beklentilerini karsilayacak en iist diizeydeki yetkili kisiden en alt diizeydeki ise yeni
baslayan bir ¢alisana kadar herkes eger birbirleriyle ilgili i ve gorevleri yapiyorlarsa bu

kisiler birbirinin i¢ miisterisi olarak tanimlanir (Pekmezci vd., 2008:145).

Bir kurulusta tedarikgilerden baslayarak dis miisterilere kadar devam eden
siireclerde birbirine iirlin ve hizmet verenler i¢ tedarikei, tiriin ve hizmet alanlar ise i¢

miisteri olarak adlandirilirlar (Demirbag, 2004:10).

Biitiin ¢alisanlarin amaci dig miisterilerin beklentilerini karsilayacak iiriin ya da
hizmeti sunabilmek icin hep birlikte takim halinde ¢aligmaktir. Biitiin ¢alisanlar eger
birbirleri ile ilgili i3 ve gorevleri yapiyorlarsa bunlar i¢ miisteri tanimlamasi igine

girmektedirler (Acuner, 2001:28).

I¢ miisteri; kurumlar igerisinde bulunan her birim, béliim kendinden bir 6nceki
sathanin miisterisidir bir sonraki sathanin sorunsuz ve hizli ilerlemesi icin, bir 6dnceki
sathanin her zaman ayni1 tempoda sorunsuz ve hizli olmasi gerekir. Dig Miisteriyi mutlu
etmek ve karlarin arttirilmasi isteniyorsa, i¢ miisterinin ¢ok iyi anlasilmasi, mutlu
edilmesi, sistemlerin adil olmasi, ¢alisanlarin diisiincelerine saygi, kararlara katilim,
igyeri kosullarinin iyilestirilmesi, sosyal ve kiiltiirel aktiviteler, duyarl bir {ist yonetim
i¢c miisterilerin verimli ¢aligmasini saglayacak faktorlerdendir. Piyasadaki rekabette
tutunabilmek i¢in dis miisteriyi mutlu etmek gerekmekte ve bu basariy1 elde etmenin
anahtar1 i¢ miisteri memnuniyetinde yatmaktadir, neticede i¢ miisteri memnuniyetini

saglayamayan kurumlar, dis miisteri memnuniyetini de saglayamazlar(Altinbaran,2008).

1.1.2. D1s Miisteri

Isletmenin {iyesi olmamakla birlikte, isletmenin iirettigi mal veya hizmetlerden
haberi olan, bunlar1 satin alma olasili§i bulunan ve satin almig olan herkestir yani

tiretilen tirtinlerden etkilenen kisilerdir (Pekmezci vd., 2008:145).

Miisteri konusuna iki boyutlu bir yaklagim yaptigimizda, ‘miisteri’ tanimin1 da
yeniden yapmak yerinde olacaktir. Isi biraz daha bilimsellestirirsek miisteri; Bir birimin
veya boliimiin ¢iktilarint girdi olarak kullananlar birey, birim, boliim ya da kurum, s6z

konusu ciktilar1 saglayanlar icin miisteridirler. Dis miisteri, sirketin ya da kurumun



disinda olan kimseleri ifade eder (Aycil, 2008).

Diger bir tabirle dis miisteri, isletmelerin iirettigi iirlin ya da verdigi hizmetleri

nihai olarak kullanan kisidir (Acuner, 2001:89).

Miisterimiz sadece son kullanici degildir. Agikcasi, son kullanict gelir
kaynagimiz oldugundan mutlu edilmesi gerekendir. Ancak arada ihtiyaglarn
karsilanmasi-mutlu edilmesi gereken baska aract miisteriler de vardir. Aracilar;
acenteler, dagiticilar, toptancilar, perakendeciler veya digerleri olabilirler. Tiim bu

miisterilerin ihtiyaglari karsilanmalidir (Demirbag, 2004:11).

1.2. MUSTERI SADAKATI

Miisterinin bir se¢im hakki oldugunda, ayn1 markay: satin alma ya da benzer
ihtiyaclaria ¢6ziim bulmak i¢in her zamanki siklikla ayn1 magazay1 tercih etme egilimi,
arzusu ve eylemine miisteri sadakati denilmektedir. Gergekte eger miisteri sadiksa, rakip
markanin fiyat1 ucuz olmasi durumunda bile biiylik bir olasilikla baglanmis oldugu aym
magazay1 tercih edecektir. Ciinkii miisteri fiyattan ziyade degere daha fazla

odaklanacaktir (Caligkan, 2008:21-22).

Miisteri sadakatinin anahtari, miisteriyi tatmin etmektir. Tatmin olmus bir
miisteri; aligverisini uzun siire devam ettirir, isletme yeni hizmetler iirettikce ve mevcut
hizmetleri gelistirdikce daha fazla satin alir, isletme ve isletmenin hizmetlerinden 6vgii
ile bahseder, isletmenin hizmetleriyle rekabet eden markalara ve onlarla ilgili
reklamlara aldiris etmez ve fiyat {izerinde ¢ok durmaz, isletmeye hizmetler hakkinda

oneriler sunar (Tiifekei ve Tiifekgi, 2006:175-176).

Bugiin diinyanin hemen her yerinde, iiretici firmalarin kars1 karsiya kaldiklar
en temel sorun, miisteri sadakatinin giderek cok ciddi bir sekilde azalmasi. Bunun
nedeni artan rekabet ve bunun sonucunda miisterilere siirekli olarak sunulan daha ucuz
fiyatli daha cazip alternatifler. Miisteri sadakatinin azalmasi ile birlikte kar marjlar1 da
haliyle diisiiyor, bu sebepten dolay1 miisteriyi ele gecirmenin tek yolu fiyat kirmak

oluyor (Kirim, 2001:46).

CRM igin sirketleri motive eden ve tetikleyen etkenlerin en basinda gelen
rekabet, dogal olarak, yeni miisteri edinmenin yan1 sira, mevcut miisterileri koruyabilme

hedefine de yardimci oluyor. Iste bu nedenle, bir isletmenin, mevcut miisterilerinin



neden kuruma sadik kaldiklarini, bu sadakat i¢in hangi etkenlerin en Onemli roli

oynadigini bilmesi gerekir (Demirbag, 2004:25).

Bir miisterinin bir {irlinii veya hizmeti tekrar satin almasi i¢in iki etken vardir.
Birinci etken, miisterinin beli bir indirim veya tekliften elde ettigi fayda, ikinci etken
ise, bir miisterinin belli bir {iriine veya hizmete yonelik duygusal baglilig1 veya yakinligi
olarak tanimlanabilir. Birinci etkenin tatmini belli bir zaman igerisinde meydana
gelmekte ve indirim veya teklif gegersiz oldugunda bitmektedir. Sadakatle ilgili olan
ikinci etken, miisterilerin kendileri igin 6zel saydiklar: {iriin veya hizmetlerle iliskisini
etkilemektedir. Isletmeler tutundurma cabalarmi daha ¢ok ikinci etkene yonelik
gerceklestirmektedirler. Gergek sadakatin dayanak noktasi, bireyin duygusal ve
mantiksal ihtiyaclarinin, kisisel iligski bi¢cimlerinin 6nem kazandig1 ortamlarda karsilanip

karsilanmadig ile dogrudan ilgilidir (Cat1 ve Kocaoglu, 2008).

Miisteri sadakatini saglamanin yollarindan biri; miisterilere siirekli iistiin deger
sunmaktir. Miisteri sadakati ve mevcut miisterileri koruma eylemleri rekabet ortaminda
isletmelerin uzun siire ayakta kalmasini saglayan en gecerli yollardir. Bu durumda
isletmeler hangi ¢ok 6zel faktorlerin miisteri sayisini koruma oranini etkiledigi tizerinde
daha kapsamli diisiinmeleri gerekmektedir. Diger bir ifadeyle miisteri sayisini ve
sadakatini korumanin saglanmasinda hangi siireglerin miisterilerin lizerinde en yiiksek

etkiye sahip oldugu belirlenmelidir (Karaca, 2001:132-133).

Amac¢ miisteri davranisini degistirmek ve sadakat saglamaktir. Sadakat ise

inelastik bir talep yaratan gelistirilmis bir glivene dayanir (Altintas, 2006:14).

Glinlimiiziin miisterileri maalesef sadik degil (Biiyiik, 2008). Bunun sebebi ise
miisterilerin artik daha secici olmalaridir. Sadakat tipki bir merdiven gibidir. Basamak

yiikseldik¢e sadakat da artar. Sadakat merdiveninin basamaklari agagidaki gibidir:

e Taraftar
e Devaml
e Arada sirada gelen

e Tek tiikk ugrayan

Merdivenin en alt basamaginda en az sadik olan “tek tiik”¢iiler vardir, ardindan

“arada sirada”cilar gelir. Onun {lizerinde bircok kez en fazla is yapilan “devamh



misteriler” vardir. Birgok isletmenin merdiveni buraya kadardir, fakat taraftar

miisterinin oturdugu bir basamak daha vardir (Brown, 1995:7).

Gilinitimiizde sirketler, miisterilerini anlamak ve onlar1 etkileyebilmek icin
milyonlarca dolar harcamaktadir. Onlar1 tatmin etmek, elde tutmak ve daha fazla
harcamaya ikna etmek kolay olmamaktadir. Artik sadik ve yiiksek harcama yapan
miisterilere sahip olmak da yeterli olmadig1 gibi onlar1 rakiplere kaptirmamak i¢in her

an uyanik olmak gerekmektedir (Biiyiik, 2008).

Sadakati saglamak icin hizmet sunumlarmi ve pazarlama yaklagiminm
kisisellestirilmis hizmetlerle, miisteriyle karsilikli etkilesimi arttirarak, miisteri
memnuniyetini olusturmak, bunu da biitlin miisteri temas noktalarinda tutarli bilgi

paylasimi yoluyla gerceklestirmek gerekir (Savasci ve Tathidil, 2006:67).

Miisterilerin satin aldiklart iiriinlerin markasindan ziyade elde ettikleri degere
dayali olarak isletmelere sadik kaldiklar1 bilinmektedir. Yani miisteriler mala veya
hizmete firmanin sadece daha iyi tanitim yapmasi nedeni ile degil mal veya hizmetten
daha iyi deger sagladiklar1 i¢in sadik kalmaktadirlar. Bu yiizden isletmeler miisteri
sadakatini saglamak i¢in onlara sunulan degerler siirekli izlenmeli ve yenilenmelidir.
Ciinkii pek ¢ok isletmenin basarisizliklarinin altinda yatan sebep deger yaratmama

olarak goziikmektedir (Biiyiik, 2008).

Yeni miisteri elde etmenin su anki miisterileri korumaktan daha maliyetli
oldugu gbz oniine alinacak olursa, bir miisteri ne kadar uzun siire elde tutulursa o kadar
karli olunacag gerceginin birgok sirket tarafindan goz ardi edildigi sdylenebilir. Miisteri
tatmini saglama tizerinde ¢aligmanin nedeni tatmin saglamak yoluyla miisteri sadakati
saglamaktir. Bu yolla, en iyi miisterilerle iliskileri gelistirmek icin sadakat (baglilik)
programlar1 uygulanir (Odabasi, 2004:17).

Tatmin diizeyini yiikseltmek ve miisteri sadakati yaratmak, sonugta iyi bir
miisteri iligkileri yonetimini zorunlu kilmaktadir. Unutulmamali ki, tatmin edilmis ve
hosnutluk durumuna getirilmis bir miisteri, sadik miisteri haline rahatlikla
gelebilmektedir. Sadece tatmin olmus olmak yetmemekte, bir {iist derecedeki

“hosnutluk” durumunu yaratmak zorunlu olmaktadir (Odabasi, 2004:18).

Miisteri sadakatini yaratmada kullanilabilecek bazi taktikler vardir. Miisteri

sadakatini olusturmanin yollarindan biri, mevcut miisterilere, tanitim faaliyetlerinde yer



vermektir. Mevcut miisterilere satilabilecek ek iirlinleri diisiinmek gerekir. Miisterilerin
aldig1 mallar1 ya da hizmetleri tamamlayacak yeni iirlinler satma yollar1 gelistirilmeli.
Miisteriler, onlara satilan iriinlerden memnun degilse, muhtemelen sikdyet etmek
yerine, bir dahaki sefere rakip sirkete gitmeyi tercih edeceklerdir. Miisteri sikayetlerini
O0grenmeye, satis sonrasinda memnuniyet oranlarimi Olgmeye yarayan anketler
yollayarak baslanmali. Miisterilere, satis sonrasinda da satis Oncesi ilgiyi gostermek,

iriinlere yonelik sadakatlerini arttirici bir etki yaratacaktir(www.kobinet.org.tr, 2008).

Mevcut miisterilerle iletisim, tirlinlere yonelik miisteri sadakatini arttirmanin en
emin yoludur. Bayramlarda kutlama mesajlar1 gondermek, dogum giinlerini 6grenmek o
giinlerde kiigiik hediyeler vermek, iicretsiz seminerlere ¢agirmak kisacasi miisterilerle
stirekli iletisim halinde olarak onlara ‘aileden biri’ gibi hissetmelerini saglamak sadakat

yaratmada biiylik 6nem tasir (www.kobinet.org.tr, 2008).
Miisteri ile birebir iligki—>sadakat yaratma—>tekrarlanan satislar.

Boylesi iliskinin kurulmasi i¢in hazir yaratici bir regete kimse tarafindan
verilemez. Her sirket kendi kosullarina uygun yaratict uygulamayi, planlamali ve

gergeklestirebilmelidir(Odabasi, 2004:14).
1.2.1. Miisteri Sadakatini Etkileyen Unsurlar

Miisteri sadakatini etkileyen temel 4 unsur vardir. Bu unsurlarin agirligi, her

sirketin i sahasina, hedef pazarina ve sundugu {iriin veya hizmetlere gore degisir.

1.2.1.1. Giiven

Giiven biitiin is iliskilerinde en onemli kavramlardan biridir. O olmadan satis
yoktur. Gliven olusturulmasit en zor ve kaybedilmesi en kolay seylerden biridir.
Yalnizca sozlerle degil hareketlerle de giliven kazanilmalidir(D’Innocenzo ve Cullen,

1999:16, 24).

Bir alict i¢in saticinin en degerli 6zelligi, kendisinde gliven uyandirmasidir.
Ayrica diisik maliyet ya da miisteriyi elde tutma gibi ekonomik performans
unsurlarindan higbiri giivene dayali miisteri iligkilerinden daha 6nemli degildir. Yine de
bircok lider, miisteri iligkilerinde giivenin ne anlama geldigini yanlis anlamaktadir.
Liderlerin miisterileri ile iliskilerinde giiven yaratabilmesi, ancak su tii¢ yanls

diistinceden kurtulmalari ile s6z konusu olabilecektir;
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1) Giliveni yalnizca rekabet Ustiinligli kazanma taktiklerinden biri olarak
gormek

2) Gergek giivenin kar getirme giiciinii kiictimsemek (Gren, 2007).

Miisterinin kuruma veya isletmeye duydugu giiven, her zaman ¢ok 6nemidir.
(Demirbag, 2004:26) Bugiin bu énem daha da artmistir, ancak rekabet nedeniyle yeni
bir takim unsurlar da bunun yaninda yer almaya baslamistir. Yiizyillardir mevcut olan
bu unsurun icinde herkesin bildigi {iriin kalitesi, {iriinlerin ihtiyaca cevap vermesi,

destek, tutarlilik, diirtistliik gibi kavramlar yer alir (Demirbag, 2004:26).

Calisanlarin, kendilerini miisterinin yerine koyarak, kendilerine nasil
davranilmasini arzu ederlerse onlara Oyle davranarak, her seyi miisterinin bakis
acisindan gérmeye ¢alistig1 bir kiiltiir yaratildigi zaman, miisterilere saglanilan degeri en
iist diizeye ¢ikaracak bir kiiltiire sahip olmus olunmaktadir. Miisteri giivenine dayanan

bir kiiltiir, ¢alisanlar i¢in de daha tatmin edicidir (Bayrak, 2007).

1.2.1.2. Vazgecilmezlik

Miisteri bir isletmenin {irlinlerini ne kadar ¢ok kullaniyorsa o isletmeden o
kadar zor vazgegebilir. Vazgecilmezlik CRM’ in getirdigi genis analiz olanaklariyla ¢ok
daha kolay olgiilebilir hale gelmektedir (Gel, 2003:4).

Miisteri sadakat modelinde “Vazge¢ilmezlik” her ne kadar CRM ile ¢ok yakin
ilgisi olmadig1 diisiiniilse de, CRM agisindan bakildiginda rahatlikla Slgtilebilecek ve
yonetilebilecek bir unsurdur. CRM tarafindan beslenen sinerji ve siireclerin dogru
uygulanmasit durumunda CRM’den en c¢ok yararlanacak olan ve iizerinde en ¢ok
calisma yapilabilecek unsurlardan biri budur. Nedeni ise “VazgecilmezIlik” unsuruna
etki eden faktorler, degisik sektorlere gore degisik agirlikta yer almalarina ragmen,

hemen hepsi pazarlama ve satis ile ilgilidir (Demirbag, 2004:26).

1.2.1.3. Umursanmak

Isletme miisteriyi kendine saglam ve uzun siireli baglamak icin miisteriyi
umursadigini, onunla ilgilendigini agikca belli etmelidir. Bu ise yalnizca ara sira gelen
sikdyet mektuplarini, e-postalari, dilekgeleri vb. degerlendirmekle degil, sikayetlerin
olugmasini onleyebilecek tedbirler almak ve dogru zamanda dogru sekilde miisteriye

ulasabilme ile gergeklesir (Gel, 2003:4).
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Isletmenin sahip olduklarin1 degil, miisterilerin gereksinim duyduklarini

satarak umursandiklarini géstermek gerekir (D’Innocenzo ve Cullen, 1999:24).

CRM’in vazgecilmez bir bileseni olan “Miisteri islemlerinin detayl analizi” ile
miisteri davraniglarini anlamak, bu islemleri anlamli bir bilgi haline getirmek, bu bilgiyi
saglam ve uzun siireli miisteri iliskisi haline doniistirmek miimkiindiir. Iste bu temel

[3

mantiktan hareketle ve bu bilgilerin kullanimi ile “umursanmak” istenen miisterinin

sadece;

o Sikayetlerini dinlemek ve ¢oziim bulmak

e Her tiirlii kosulda istedigi mali iade etmesine izin vermek degil, buna ilave
olarak,

e Miisteriye tam ihtiyact oldugu anda dogru {iriinii dogru fiyattan ve dogru
hizmet kanalindan teklif edebilmek.

o Sadakati diismekte olan (ve kaybedilmesi istenmeyen) miisteriyi
kaybetmeden 6nce dnlem alip tekrar kazanabilmek miimkiindiir (Demirbag,

2004:26).

1.2.1.4. Odiillendirme

Miisterilerin isletme tarafindan ¢esitli seklilerde odiillendirilmeleri isletmeye
olan baghligin giiclenmesinde olumlu yonde etki yapacaktir. (Gel, 2003:4). Bu aslinda
“Vazgecilmezlik” unsurunu destekleyen bir yontem gibi goziikse de, mevcut
misterilerin  sadakatini  etkileyen unsurlar1  6l¢ebilmek i¢in ayr1  olarak
degerlendirilebilir. Yine pazarlama programlar1 ile desteklenen bir unsur olan
“Qdiillendirme” diger unsurlar1 pek fazla dnemsenmeyen bazi miisterilerin hala sadik
kalmalarimi saglayan tek unsur olabilir.(Demirbag, 2004:27). En iyi miisterilere aniden
hi¢ nedensiz hediyeler gondermek buna Ornek verilebilir. Miisteriler siirprizleri,

hediyeleri, kendilerine tesekkiir edilmesini, ddiillendirilmeyi severler(Geller, 2003:239).

1.3. MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisteri memnuniyeti, miisterinin {riin, hizmeti satin almadan Onceki
beklentileri ile satin almadan sonraki performansla arasindaki farka gosterdigi tepkidir.
Bir bakima tatmin edilme diizeyidir (Demirbag, 2004:20). Miisterinin farkli oldugunu

onlara hissettirmek ve memnun etmek hayati 6nem tasir. Memnuniyetsiz bir miisteri,
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etrafinda memnuniyetsiz miisteriler ordusu yaratmaktadir. Ama¢ memnun miisterilerden
bir ordu olusturmaktir. Hizmet verirken miisterinin beklentileri ile yetinilmemeli, onlara
daha fazlasi sunulmalidir. Her miisteri faklidir ve her miisteriye farkli hizmet

verilmelidir (Soysal, 2003:46).

Miisterinin siibjektif degerlendirmesi sonucu olusan miisteri memnuniyetinin
saglanmasi isletme i¢in ¢ok onemli bir konudur. Ciinkii miisteri memnuniyeti, sadakati
ortaya cikarir. Bu da daha yiiksek bir isletme performansi olusturur (Pekmezci vd.,

2008:145).

Miisteri memnuniyeti sunulan mal veya hizmetlerin miisteri beklentilerini
karsilayip karsilamadigina dair, miisterinin tek bir iirin veya hizmeti degerlendirmesi

sonucu olusan kisa stireli duygusal bir durumdur(Pekmezci vd., 2008:145).

Miisterileri birbirinden farklilastiran temel ve mikro diizeyde tiim 6zelliklerin
gozlenmesi ve her mikro boliimlere 6zel birebir iletisim stratejileri ve uygulamalari
olusturulmas1 gerekmektedir. Bdylelikle miisteri memnuniyetinin  artirilmasini

hedeflenmektedir (Savase¢1 ve Tathdil, 2006:66).

Basarili bir igin sonucunda miisteri memnuniyetinin degismez bir kural
oldugunu sodylemek mimkiindiir. Gergekten de miisteriler memnun edilmislerse
isletmeyle olan iliskilerini bir sekilde arttirmak isterler (Caliskan, 2008:97). Miisteri
memnuniyeti de goreceli bir kavram oldugundan insandan insana beklentilerin
farklilagsmasindan dolay1r degisir. Bu sebeple miisteriyi memnun eden iiriinii veya
hizmeti standardize etmek miimkiin degildir. Miisterinin hizmet beklentisi ile aldig1
hizmeti algilamas1 arasinda her zaman farklilik olabilir. Oyleyse bu farkliligin
giderilmesi hem isletme yonetiminin hem de hizmeti sunan c¢alisanin ortak

sorumlugudur (Baydar, 2008).

Misteri  kayiplar1  genellikle memnuniyetsizlikten kaynaklanmaktadir.
Memnuniyetsizligin nelerden kaynaklandigini anlamanin en 1iyi yolu sormak,
arastirmak, miisteriler ile goriismektir. Yine miisteri kaybi, miisteri isteklerini ve
ihtiyaclarin1 tam anlayamamaktan kaynaklanabilir. Bunu da anlamanin bir yolu yine

anketler ve ziyaretlerden gegmektedir (Demirbag, 2004:20).

Miisteri memnuniyeti Uriinlin istedigi ve bekledigi 6zelliklere sahip olup

olmamasi ile iligkilidir. Bu memnuniyet, {riiniin kalitesi basta olmak iizere bircok
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kavram etrafinda sekillenir. Miisteri tatmini ile olan bu iligskisi nedeniyle kalitenin,
tirlinlerin, 6z, somut ve zenginlestirilmis boyutlarinin olusturulmasinda dikkate alinmasi
gerekir. Uretim siireci dncesi, siras1 ve sonrasinda olmak iizere birgok asamada hata
olusabilmektedir. Hata ve kusurlar istenen ve beklenen kaliteyi olumsuz yonde
etkilemektedir. Miisterinin tatmin edilmesi i¢in hata ve kusurlar tespit edilmeli ve yok

edilmelidirler (Parilt1, 2003:143-152).

Miisteri memnuniyetini saglamak, sadik miisteriler kazanmak ve bunlarin
stirekliligini saglamak zor bir siirectir. Memnuniyetin saglanmasi i¢in arastirmalar
yapmak, sonuglarini degerlendirmek, iletisim kanallari agmak, mevcut kanallar
gelistirmek, miisteriyi dinlemek gerekir. Gergekten de memnun miisteri kitlesine sahip
olmak icin silirekli ve c¢cok calismak gerekmektedir. Ancak, insaniistii gayretler
gostermeden, miisterilerle iletisim kurmakla ilgili birka¢ 6nemli noktaya dikkat etmek

bile mevcut miisteri memnuniyet seviyesini 6nemli dl¢iide arttiracaktir(Tortop, 2005).
1.3.1. Miisteri Memnuniyeti Ii¢cin Gerekli Unsurlar

1.3.1.1. Miisterilerle Diizenli Olarak Temas Kurulmah

Belirli araliklarla miisterilere {riinler, fiyatlar vb konularda bilgiler verilmeli,
yeni ¢ikan tiriinler duyurulmali, sektordeki gelismeler ile ilgili bilgiler sunulmali. Bunun
yani sira, misterilerin dogum giinleri, sirketlerinin kurulus yildoniimleri gibi 6zel
durumlarda isletmenin, onlarin yaninda oldugu hissettirilmelidir. Biiltenler, dergiler

yayinlayarak isletme daima miisterinin aklinda tutulmaya ¢alisilmalidir(Tortop, 2005).

1.3.1.2. Miisterilerin Memnun Olup Olmadiklar Siirekli Takip Edilmeli

Belirli araliklarla yapilacak arastirmalarin yam sira, miisteriler isletmeden bir
iriin veya hizmet aldiktan birkag¢ giin sonra onlara telefon, mail vb bir yolla ulasilarak
aldiklar1 iirin ve hizmet ile ilgili memnuniyetleri sorulmalidir. Kisaca onlara deger

verildigi hissettirilmelidir(Tortop, 2005).
1.3.1.3. Isletme Miisterileri Tanimah

Miisteriler ilk aligverislerinden sonra mutlaka hatirlanmali, onlar1 kendilerini
tamitmak zorunda birakmamaya 6zen gosterilmelidir. Isletme icin 6zel oldugunu
hisseden miisteriler, isletmeye karst daha samimi, bonkér ve daha ilgili

olacaklardir(T6rtop, 2005).
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1.3.1.4. Miisterilere Tesekkiir ifade Edilmeli

Miisterilere verilecek kiiciik hediyeler onlar1 hem mutlu eder hem de isletmeye

olan bagliliklarini arttirir(Tortop, 2005).

1.3.1.5. Miisterilerin Sikayetlerine Kars1 Duyarhh Olunmal

Miisteri sikayetlerini ciddiye almak ve bunu miisterilere hissettirmek biiyiik
onem tasir. Sikdyetlere miimkiin olan en hizli sekilde cevap verilmelidir. Eger sorun
kisa silirede coziilemeyecek bir sorunsa bile miisterilere bu konuda da sik sik bilgi
verilmesi gereklidir. Miisteriler, sorunlarin ¢oziimiiniin zaman almasini anlayisla
karsilayabilirler, ancak  kendilerine deger verilmemesini asla  anlayisla

karsilamazlar(Tortop, 2005).

1.3.1.6. Coziim Ortaklarina Dikkat Edilmeli

Isletmenin ¢oziim ortaklarinin da, tedarikcilerin de miisterilere karsi isletme
kadar duyarli olmasi saglanmalidir. Isletme icin is yapan firmalarin performansini,

miisteriler isletmenin performansi olarak algilayacaklardir (Tortop, 2005).

Eger sadece bir bolgede hizmet veren bir isletmeyse bolgedeki mevcut ve
potansiyel miisteriler icin partiler, eglenceler, organizasyonlar vb aktiviteler
diizenlenmelidir. Bulunulan bolge halkinin isletmeye ilgi gostermesi saglanilmalidir.
Sadece bir miisteri grubunu hedef alan isletmeler icin de bu uygulamalar gecerli

olacaktir(Tortop, 2005).
1.3.2. Miisteri Memnuniyetini Yaratan Faktorler

1.3.2.1. Pazar ihtiyaclarinin Anlasilmasi

Isletmeler i¢in pazar ihtiyaclarini tam olarak anlayabilmek icin miisterilerini,
beklentilerini belirli araliklarla ziyaret ederek yiiz ylize goriismeler yapmalidir. Bu
goriismeler genellikle bir sohbet ortaminda yapilmali ve miisterilerin iiriin ve hizmet
hakkinda olumlu ve olumsuz goriisleri alinmalidir. Telefon ile yapilan goriismelerden

de iyi kullanildig1 takdirde 6nemli bilgiler elde edilebilmektedir(Tortop, 2005).

1.3.2.2. Pazar Arastirmalari

Isletmeler, miisteriler ile yiiz yiize veya telefon ile yaptiklari goriismeler

yaninda pazar arastirma faaliyetleri ile de miisteri ihtiyaclarini anlamaya calisirlar.
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Pazar arastirma faaliyetleri dogrudan firma tarafindan yapilacagi gibi, bagimsiz uzman

bir kurulusa da yaptirilabilir(T6rtop, 2005).

1.3.2.3. Odak Gruplari

Pazar ve miisteri ihtiyaglarin1 anlamanin yollarindan bir tanesi de belirli
kriterlere gore secilmis kiiclik miisteri gruplari ile yapilan goriismelerden elde edilen

bilgilerdir (Demirbag, 2004:20-21).
1.3.2.4. Miisteri Basvurulan

Miisteri basvurulart ¢ok iyi ele alinabildigi takdirde miisterilerin ihtiya¢ ve
beklentilerini anlayabilmede O6nemli ipuglari verirler. Miisteri bagvurulari, iiriin ve

hizmetlerle ilgili sikayet ve Onerileri kapsar (Demirbag, 2004:20-21).
1.3.2.5. Saha Cahsmalan

Sirketin kendi iiriin ve hizmetleri ile ilgili pazarda rakiplerle karsilagtirmali
olarak izledigi performans gostergelerinin Ol¢iimlerine yoOnelik calismalar, saha
caligmalar1 olarak degerlendirilmektedir. Saha caligmalari, daha miisterilerin
memnuniyetsizlikleri olusmadan iirlin ve hizmetlerdeki sorunlari belirlemesi nedeniyle

Onleyici niteliktedir(Demirbag, 2004:20-21).
1.3.2.6. Literatiir

Isletmeler faaliyet gosterdikleri alanlarda yayinlanan ulusal ve uluslar arasi
yaymlart izlemeleri halinde; pazarin gelecekte nasil ve ne yonde gelismeler

gosterebilecegine yonelik ¢cok degerli bilgiler elde edebilirler(Demirbag, 2004:20-21).

1.3.2.7. Kiyaslama

Kiyaslama, diger sirketlerin miisterilerini memnun etmek icin daha iyi

yaptiklari islerden yararlanilmasi anlamina gelmektedir(Demirbag, 2004:20-21).

1.3.2.8. Anket Gelistirme ve Gerceklestirme

Miisteri ve pazar ihtiyaglarini anlamanin yollarindan bir digeri de yapilan
anketlerdir. Iyi hazirlandiklar1 takdirde anketler pazarm durumu, gelisimi ve
miisterilerin beklentileri hakkinda isletmeye yol gosterici bilgiler verirler(Demirbag,

2004:20-21).



16

1.3.2.9. Cahsanlarin Goriisleri

Sirket ¢alisanlar1 ve 6zellikle pazarlama-satis personeli uzun yillar elde ettikleri

bilgi ve birikimlerden yararlanacak sistemler gelistirmelidir (Demirbag, 2004:21-22).

1.4. MUSTERI TATMINI

Miisteri tatmini son yillarda 6zellikle hizmet firmalari i¢in miisteri sadakati ve
pazar performansini arttirmanin en temel araclarindan biri haline gelmistir. Miisteri
tatmini genel olarak, satin alma Oncesi beklentiler ve satin alma sonrasinda
gerceklesenler arasindaki orani ifade eden bir kavramdir (Uzkurt, 2007:5). Diger bir
tanimla miisteri tatmini, tiiketim sirasinda elde edilen duygularla, tiiketim Oncesi
duygularin degerlendirilmesi sonuglarinin bir bilesimi olarak da degerlendirilebilir.

Tatmin, bir tip misteri tutumu olarak ele alinabilir (Tiitlinct, 2001:23)

Uriin performansmin beklentilerin gerisine diismesi durumu, miisteri
tatminsizligini, beklentilerini karsilamasi ve asilmasi durumu ise tatmini ortaya
cikarmaktadir. Bu duygular, miisterinin {iriinii yeniden alip almamasinda ve c¢evresine
tirtin hakkinda olumlu ya da olumsuz sekilde bilgi vermesine sebep olmaktadir (Tiitlincii

ve Dogan, 2003:132).

Uriin ve hizmetin temel islevi, miisterilerin istek ve gereksinimlerini
karsilamaktir. Bir {iriin veya hizmetin kaliteli olmasi, onun miisteriyi ne diizeyde tatmin
ettigi ile orantili olmalidir. Miisteri istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesi olgusu,
modern pazarlama anlayisinin temelini  olusturmaktadir (Titiined, 2001:21-22).
Isletmelerin pazarlama boyutundaki hedefi miisteri tatminidir. Ancak miisteri tatmini bir

sirketin miisteri iligkilerine ait boyutlarindan sadece bir tanesidir (Altintas, 2006:6).

Miisteri odakli pazarlama; pazarlamanin bugiin geldigi boyutu agiklamaktadir.
Bu boyut ise miisteriler ile iletisimin 6nemini arttirmaktadir. Giiniimiiz uygulamalarinda
hedeflenen, miisterilerin istek ve ihtiya¢larina uygun iriinler iiretmek ve onlarla uzun
siiren iligskiler kurabilmektir. Her iliskide oldugu gibi, pazarlamada da uzun siireli
iligkiler kurabilmek tatmin duygusu ile miimkiindiir. Pazarlamanin miisterilerle uzun
streli iliskiler kurma hedefi, miisterilerin nasil tatmin edilecegi sorusunu One

cikarmaktadir (Odabasi, 2004:15).
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Eger insanlara yalnizca ihtiyaglart oldugunu soyledikleri seyler verilirse
muhtemelen kisa siire i¢cinde hem miisteri hem de isletme bu is iligskisinin disinda
kalacaktir. Satir aralarin1 okumak yani ayrintilara dikkat etmek ve bu dogrultuda miisteri
ihtiyaclarini, isteklerini dogru anlamak, bunlarin 6tesinde hizmet vermek onlar1 tatmin
edebilmektedir. Miisterilerin aslinda ihtiya¢ duyup da sdyleyemedikleri ya da ihtiyag
duyduklarini fark etmedikleri seyleri bulmak gerekmektedir (Wiersema:1998:50).

Tatmin diizeyini yiikseltmek ve miisteri sadakati yaratmak, sonugta iyi bir
miisteri iligkileri yonetimini zorunlu kilmaktadir. Tatmin edilmis hosnutluk durumuna
getirilmig bir miisteri, sadik miisteri haline rahatlikla gelebilmektedir (Caliskan,
2005:23). Tatmini olusturan bilesenler géz oniinde tutularak farkli tiirde tatminlerden

s0z edilebilir. Miisteri tatmini bir model ile agiklanabilir (Odabasi, 2004:15).

Yoneticiler i¢in miisteri davranig alanindaki en Onemli alanlar miisteri
kazanimi ve devamliligidir bu da biiylik dl¢lide miisteri tatminiyle saglanabilmektedir.
Miisteriyi bulmak, tatmin etmek ve baglhlik saglamak uzun siireli bir siirectir, finansal
performansin anahtaridir. Miisteri bagliligi saglanmis miisteriler firmalarin miisteri

kazanma maliyetlerini telafi eder, gelirlerini arttirir (Johnson, 1998:51).



Sekil 1.1. Miisteri Tatmini Genel Modeli

GECMIS
TECRUBE
-Uriin
kalitesi
-Ozellikler
/Onem
-Problem
/Problemsiz

DEMOGRAFI
-Cinsiyet
-Gelir

-Yas vb.

TAVSIYELER

REKABET

v
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—» | SU ANKI

BEKLENTILER
-Uriin kalitesi
-Ozelikler

-Hizmet

Kaynak: Odabasi, 2000:16.

DENEME/
TEKRAR
DENEME/YARGI
-Ozellik
degerlendirmesi
-Tatmin/tatmin
olmama

-Uriin kalitesi
-Problem/
problemsizlik

TUMSEL
DEGERLEN-
DIRME
-Genel tatmin
-Tavsiye etme
istegi

-Tekrar alma
egilimi

Miisteri tatmini yaratma, miisteri i¢in yaratilan degerlere bagli oldugundan,

miisterilerin katlanacagi toplam maliyet ya da ddiinlere de bagli olacaktir. Miisteri i¢in

deger yaratma, miisterinin bir iiriin ya da hizmetten ne kazandig1 ve ne gibi ddiinlerde

bulundugu arasindaki degis tokusu kapsamaktadir. Bir bagka deyisle deger “verilen ile

elde edilenlerin algilanmalarina bagli olarak bir iirlinlin yararinin miisteri tarafindan

degerlendirilmesidir.” Bir bagka tanim ise sOyledir: “Miisteri i¢in deger elde edilecek

yararlari elde etmek i¢in gereken Odiinlerin toplamidir.” Bu yiizden, yalnizca miisteriye

ne verildiginin lizerinde durulmanin yaninda, miisteri Odiinlerinin de olacaginin da

tizerinde durmak gerekir. Yaratilan deger miisteri yonlii ve onun ihtiyaglarina yonelik

degilse, fazla bir anlam tagsmaz (Karaca, 2001:131).
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Miisteri tatmini ya da tatminsizligi siibjektif bir kavram oldugundan,
tanimlamalarda da farkliliklar goriilebilmektedir. Miisteri tatmini “marka baglilig1”
dogurarak tekrar satin almaya yol agar (Usta, 2002:104-105). Kalitenin 6ziinde miisteri
tatmininin saglanmasi yer almaktadir. Miisteri tatmini de ancak miisteriye hatasiz

tirtinlerin sunulmastyla saglanabilir (Yilmaz, 2000:148).

1.5. MUSTERI SiKAYETLERI

Isletmenin tiim iyi niyetlerine ragmen sunduklari bazen miisterilerin
beklentileri ile drtiismeyebilir. iste bu noktada tatminsizlik ve bunun ifade edilmesi yani
sikdyet durumu ortaya ¢ikar. Her ne kadar sorunlu sancili bir siire¢ olsa da miisteri

sikayetleri isletmelere;

e Tatmin olmamis miisterileri kazanma,

e Marka tercihinin degismesine engel olma

e Istenmeyen (negatif) agizdan agza iletisimi engelleme(Baris, 2006).
e Zayif yonlerin belirlenmesi

e Islerin diizeltilip, dogru yapilmas1

e Misteriyi sikintidan kurtarma

e Baglilig tegvik etme gibi (Odabagi, 2004:135).

gibi firsatlar yaratir. Fakat bu firsatlarin kullanilabilmesi, isletmenin miisterilerinin

sikayet etmesine yonelik tutumu ile baglantilidir (Baris, 2006:2).

Miisterinin  sikdyet¢i olduklar1 durumlardan kurtarilmas1 ve tatmininin
saglanmast kurulusun ve calisanlarin 6nemli gorevidir. Sikayeti olan miisterileri i¢in
konu o anda diinyanin en 6nemli konusudur. Miisteriyle iliski kuran personel, bu
duygulara sempati ile yaklasabilmelidir. Sorunu ¢éziimlenecek miisteri, biiylik olasilikla
sadik miisteri olmaya devam edecektir. Bunu ger¢eklestirmek i¢in miisterinin kisiligine
gbre uygun iletisim teknigi kullanmak gerekir (Caligkan, 2005:70-71). Onemli olan
miisterinin mutsuz olusunun, neden memnun olmadiginin ipuglarini yakalamak ve
uygun yaklasimi gostermektir. En belirgin ipucu miisterilerin sozleridir. Bu noktada
misterinin sergiledigi tutumlara, davranmislara dikkat edilmeli ve memnuiyetsizlik
durumunda hizli bigimde miidahale edilmelidir, miisteri memnuniyetsizligini kendisi

aciklayinca bazen ¢ok ge¢ kalinmis olabilir (Zaiss ve Gordon, 1998:101).
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Miisterilerin bir kismi sikdyet etmeyi ya da memnuniyetsizliklerini disa
vurmay1 sevimez. Arastirmalar tatmin olmamis miisterilerin biiyiik bir kisminin sikayet
etmediklerini gostermistir. Memnun olmamis miisterilerin sikdyet etme oranlar1 da
maldan mala degisim gosterir. Malin birim degeri artikca oran yiikselir. Hizmet

sektorlinde ise sikayet oranlart nispeten daha diistik kalir (Kaya, 2000:139).

Kuruluslar i¢in yeni miisteri bulmanin maliyetinin, mevcut miisterilerini elde
tutmanin maliyetinden ¢ok fazla oldugu unutulmamalidir. Bu durumda miisterilerden
gelecek herhangi bir yakinma, diger bir deyisle sikdyet cok biiyilk oneme sahip
olmaktadir (Demirbag, 2004:23).

Bu nedenle kendilerine zaman ve ¢aba harcanan, finansal agidan yatirimda
bulunulan miisterilerin kacirilmamasi, kiistiiriilmemesi i¢in biiyiik bir caba gdstermek
gerekir. Oneri ve sikdyetleri ele alma isi miisterinin sadik kalmasina neden

olabilmektedir (Caligkan, 2005:70-71).

Tatminsizlik duyan Miisteriler, isletmeye karst bir takim olumsuz davraniglar
sergileyebilirler. Iste bu davramislar biitiiniine, miisterinin sikdyet davrams1 (TSD) denir.
Miisteri sikdyet davranisinin bilinmesi; isletmenin zayif yonlerinin belirlenmesine ve
buna goére pazarlama programinda gerekli uyarlamalarin, diizenlemelerin yapilmasina
imkan saglar. Boylece isletmeler varsa kendi kusurlarimi diizelterek ve miisterilerin
tatmin diizeyini dengeleyip ylikselterek mevcut miisterilerini kaybetme riskini azaltmis
olurlar. Ayrica; sikayetler problemleri ¢6zmek icin essiz firsatlar sunar, yapici fikirler
saglar, liriin ve hizmet gelistirmeye yardimci olur. Bu nedenle igletmeler, miisterilerin
sikdyet davraniglarinin kaynagini, kimlerin ne zaman, hangi sartlarda ve ne sekilde

sikayette bulunduklarini bilmelidirler (Usta, 2002:104-105).

Sadik miisterinin arkadaglarina ve meslektaglarina sikayetlerinin nasil ele
alindigini anlatmalar1 biiyiik bir ihtimaldir. Miisterilerin ¢ogu sikayet etmek i¢in cabada
bulunmazlar. Ancak kirginliklarini sessizce siirdiiren bu kisilerin, ¢evresine, maruz
kaldiklar1 kotii hizmet hakkinda neler sdyledikleri ¢cok dnemli bir konudur. Sikayetlerin

ele alinmasi miisteri odakli bir kurulus i¢in ¢ok 6dnemlidir (Odabasi, 2004:134).

Miisteri sikayetleri ele alinis sekillerine bagl olarak ilgili isletmelere hem
yliksek oranda bir risk ve hem de degerli firsatlar saglayabilir. Miisteri sikayetlerinin ne

sekilde ele alinmasi1 gerektigi 6zellikle satis personeli, teknik personel ve {ist yonetimle
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ilgilidir. Miisteri  sikayetleri ele alinirken, sikayetlerin yapisina bagli olarak
sorumluluklar tanimlanmali, tiim ilgili faktorleri icerecek sekilde acik bir bigimde
probleme yol agan durumlar agikliga kavusturulmali ve bu nedenlere bagli olarak

gereken Onlemler alinmalidir (Oguzlar, 2007:124).

Miisteri tutma ve kazanmanin énemli bir boyutunu, miisteri sikayetlerini etkin
bigimde ele almak olusturmaktadir. Miisteri sikayetlerini ele almanin en iyi yollarindan
biri satis temsilcilerinin kisisel cabalar1 araciligityla gerceklestirilebilmektedir. Etkin
bicimde ele alinan sikayetler sirketin yasamasina ¢cok 6nemli etkide bulunurlar. Olumlu
Bicimde Sikayeti Ele Alma<>Marka Baglilig1 arasinda olumlu ve giiclii bir iliski s6z
konusudur. Sikayetler aslinda ¢ok dnemli pazarlama degerleridir (Odabasi, 2004:136).

Zaman zaman gerek yoneticiler gerekse calisanlar, kendilerince nedenlerden
dolay1 sikayetlere pek hos bakmazlar. Oysa sikayetler isletmeler agisindan cok
degerlidir. ~ Sikayetler ve sikdyetci miisteri, isletmenin planlarindan ve
planlamacilarindan daha degerlidir. Ciinkii bu miisteriler bir licret talep etmeksizin

isletmeye, tirtinleri ve hizmetleri hakkinda geri bildirim saglarlar.

Tatmin olmamig miisteri sikayet etmiyorsa; isletmeye ya veda etmistir ya da

etmek tizeredir.

Sikayet ediyorsa, onunla is yapmaya devam edebilecegini de sdyliiyor

anlamina gelebilmektedir (Baris, 2006:9).

Sikayeti ele almanin etkin olabilmesi i¢in politikalar siirekli gézden gecirilmeli

ve gerektiginde diizeltilmelidir (Odabasi, 2004:136).

Sikayetlerin degerlendirilmesi; sadik miisterilerin elde tutulmasina olanak
saglar, zararin tazmin edilmesi konusunda {i¢iincii sahis ya da kesimlerle ugrasmanin
maliyetini azaltir, en énemlisi, sorunu ¢oziilen miisterilerin 6tesinde onemli satiglarin
yaratilmasina olanak saglar. Ozellikle, agizdan agza iletisimin bu konudaki rolii
yadsinamaz. Sadece miisterinin sorunlarinin ¢oziimii ile kalimmmayip, sorunun
yaratilmasindaki etkenlerin ortaya c¢ikartilmast ve diizeltilmesi olanakli hale
gelmektedir. Bu da siirekli gelisim diisiincesinin bir uygulamasi olan “toplam kalite”
anlayisin1 getirmektedir. Sorunlarin belirlenmesi, toplam sikayet ele alma maliyetini
azaltir, ¢iinkii sikdyet sayis1 azalir. Ote yandan, sorunlarin nedenleri bir kere

belirlendiginde, iiriin kalitesi artirilir ve bunun genellikle satislar {izerindeki etkisi de
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olumludur. Isletmedeki herkesin miisteri sikdyetlerini profesyonelce ele almas1 tesvik

edilmeli ve bu yaklagim siirekli hale getirilebilmelidir (Odabasi, 2004:137).

Sikayetler normalde sirket ya da sirket {iriinlerinin miisterilerin beklentilerini

karsilayamamasindan kaynaklanir. Bu durumun nedenleri; (Odabasi, 2004:137)

e  Uriin yetersizdir.
¢ Yanlis kullanilmaktadir
e Satis sozlesmesinin kosullar1 yerine getirilmemistir (Dagitim, teslim,

montaj gibi).

Yaratilan imaj sonucu miisterinin beklentileri ¢ok yiiksek olmustur. Satis
elemant {irtin ve hizmet performansini gelistiremezse bu diger ii¢ sikayet kaynagini da

etkiler

Sikayetler hi¢bir zaman yok edilemez, ancak onlar1 azaltmak miimkiin olabilir.
Miisterilerin sikayetlerini aktarmalarini saglamak ve onlarin etkin bir bi¢cimde ele

almacagini gostermek gerekir (Odabasi, 2004: 138).

Gelen her elestiri ve sikayet bize miisterimizin bakis agisin1 ve beklentisini
gostermektedir. Bu da miisterileri elde tutmak i¢in ¢ok biiylik bir firsattir. Miisteri

sikayetlerinden faydalanabilmek i¢in;

e Yasanan sorunu goz ardi etmemek gerekir,

e Miisteriye ¢0ziim 6nerisinin ne oldugu sorulmali

e lyi bir dinleyici olunmali

e Sorunu dogru algilayip alternatif ¢oziim onerileri sunulmali

e (Ozilim onerisini sunarken adil olunmali ve bir glin miisterinin konumunda
olunabilecegi unutulmamali

¢ Olayn yasandig1 andaki durumsal liderlik elden birakilmamali

e Aslinda her ¢oziim yolunun iyi bir iletisim becerisinden gectigi

unutulmamali.

Dogru algilayabilmek ve dogru ¢6zlimii, dogru sekilde sunabilmek ve bunu da
miisterinin dogru algilamasini saglayabilmek. iste iyi bir iletisimin sagladig1 avantajlar.

Tiim bunlarin sonucu sadik ve mutlu miisterilerdir (Koban, 2008).
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1.6. KAYBEDILEN MUSTERIiYi GERI KAZANMASI

Diinyada CRM c¢alismalarinda asil egilim, kaybedilen miisterilerin geri
kazanilmasindan ziyade, kaybedilme potansiyeli gosteren miisterilerin belirlenerek
miisteri kaybinin engellenmesi yoniindedir. Kaybedilen miisterilerin geri dondiiriilmesi
bulunulan sektoriin dinamikleri ile ¢ok yakindan ilgilidir. Miisteri kaybi, rekabetin
yogun oldugu sektorlerdeki isletmeler i¢in ¢ok daha biiyiik bir tehdit olusturur. Cok
sayida rakip, ¢ok sayida iiriin ve hizmet alternatifi, daha rekabet¢i fiyat politikalari
anlamma gelir. Bu durum da hizli bir miisteri dongiisiine isaret eder. Her sektorde

kaybedilen miisteriyi kazanmak oldukg¢a zordur (Aydin, 2007).

Miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirmede 6nemli olan faktorlerden biri de
isi baslangigta dogru yapmaktir. En iyi kuruluslar i¢in bile hizmet aksamalarinin ve
hatalarinin  olugmasi1 kaginilmazdir. Diger yandan, hizmet miisterinin Oniinde
gergeklestirildiginden hatalar1 gizlemek de hemen hemen olanaksizdir. Hizmeti, yeni
bastan alarak yapmak miimkiin degildir, isler yanhs gittiginde, miisterinin hizmeti sunan
kurulusu degistirmesi i¢in ¢ok iyi bir ortam dogmus olur ve miisterinin yasadigi koti
deneyimi baskasina aktarmasina olanak saglanmis olabilecektir. Etkin bir miisterinin
kazanilmasi programinin uygulanmasina, iligkinin korunup devam ettirilmesine
calisilmalidir. Eger kurulus bunda da basarisiz olursa, {ist iiste gelen hatalar, miisterinin
tamamen kaybedilmesine neden olacaktir. Hizmet telafisi, miisteriye sorunun
cOziimleneceginin giivencesini vererek eyleme ge¢cmek demektir. Bu konuda miisteri
sikayetleri 6onemli bir uyaricidir ve siirecin beklide baslama noktasidir. Her sikayet,
isinizin daha i1yi olmasi i¢in miisterinin kendi zamanini kullanarak size firsatlar tanimasi

demektir (Odabasi, 2004:129).
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Sekil 1.2. Kaybedilen Miisteriyi Geri Kazanma Stratejisi

Hatay1 Diizeltme Firsatlarint Tahmin Etme ve Bulma

v

Miisteriyle Yiiz Yiize iliskisi Olan Personele Yetki ve
Sorumluluk Verme

v

Miisteri Sorununun Ciktig1 Yerde Ele Alinmasi

v

Sorunun Hizla Coziimlenmesi

v

Deneyimlerden Ogrenmeyi Gergeklestirme

Kaynak: Odabasi, 2000:131.

Miisteri mutsuzluguna, rahatsizligina ve tatminsizligine yol acan hatayi
diizeltme firsatlarim1 tahmin etme ve bulma uygulanacak stratejinin ilk adimini
olusturur. Etkin bir garanti sunma, oneri ve sikdyet kutularinin konmasi gibi ¢aligmalar
soruna zamaninda 1s1k tutulmasina yardimci olabilmektedir. Gegmiste bizden satin alip
da uzun zamandir aktif miisteri durumunda olmayanlarla, yiliz yiize, mektupla ya da

telefonla iletisim kurarak sorunun belirlenmesine ¢alisilir (Odabasi, 2004:131-132).

1.7. MUSTERI YASAM BOYU DEGERIi

Miisteri degeri yaratmanin temel amaci, uzun donemde sadik ve karli
miisteriler olusturmaktir. Miisteri degerinin yaratilmasinda en 6nemli faktor miisterilerin
rakip Uriinleri nasil degerlendirdiklerinin, nasil karar verdiklerinin ve miisteriler i¢in
“deger” kavraminin ne oldugunun belirlenmesidir ki, bu isletmelerin miisteri degeri
yonetimini gelistirmeleri ile iligkilidir. Miisteri degeri yoOnetimi ise, isletmelerin
miisterilerini tanimlamasi ve bunun i¢in de iyi bir arastirma ve istihbarat sistemi

kurmasina dayanmaktadir Isletmeler, miisterilerine daha fazla deger sunarak, onlari
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tatmin etmekte ve miisteri sadakatini saglamaktadir (Savas¢1 ve Glinay, 2008:255-254).

Miisteri yasam boyu degeri, bir miisterinin yasam boyu alisverislerinin sonucu
beklenen gelecekteki kar akislarinin bugiinkii degeridir. isletme, beklenen kazanglardan,
o miisteriyi ¢ekme, satis yapma ve hizmet i¢in yapmay1 bekledigi harcamalari
cikarmalidir (Tek ve Ozgiil, 2005:22). Miisteri yasam boyu degeri; kaynak kullanimina
gore miisteri iligkileri icin maliyetin kesin olarak belirlenmesini, miisteri iligkileriyle
yaratilan parasal ve parasal olmayan tiim faydalarin tahmin edilmesini, tahmin edilenin
izerinde maliyet ve gelir tahminlemesini, tahminlerin iizerinde gelecek nakit akiglarinin

net bugiinkii degerini ve iliskinin muhtemel risklerini igermektedir(Kurtuldu, 2007:103).

Miisteri degeri, miisterinin bir mal veya hizmeti elde ederken ortaya ¢ikan
masraflardan toplam faydayr c¢ikartarak elde edilir. Faydalarin degeri olusturma
derecesi, iiriin ya da hizmetin miisterinin performansi veya deneyimi ne derece
gelistirdigine baghdir. Masraflar, hem mal ya da hizmetin satin aliminda ve bakiminda
harcanan parayi, hem de gecikmeler, hatalar ve ¢abalara harcanan zamani icerir. Hem
maddi hem manevi masraflar, degeri diisiiriir. Fiyat, {iriin kalitesi, {lirlin nitelikleri,
hizmet kolaylig1, hizmet giivenilirligi, uzman yardimi ve destek hizmetleri miisteri i¢in
degeri hem yaratabilir hem de ortadan kaldirabilir. Degerin artmasi veya yok edilmesi,
miisteri beklentilerini ne derece karsiladigina veya karsilamadigina baghdir (Treacy ve

Wiersema, 2003:40-41).

Piyasa deyimi ile kullanilan “miisteriye hitap etme” kavrami aslinda miisteri
icin deger yaratma kavraminin basit ifadesidir. Yani, miisteride tercih uyandirabilmek
icin onun kabul ettigi faydalar1 sunmak gerekmektedir. “Deger, bir kisi ya da sirketin
duygusal bir diizeyde baglandig1 her hangi bir prensibi temsil eder. Bir strateji belirleme
slireci igerisine giren baglica unsurlardan biridir. Bu kavram, isletmenin miisteri degeri
olarak ele alindiginda ise konunun iki agidan degerlendirildigi goriilmektedir. Biri
“igletmenin miisteri i¢in”, digeri ise, “miisterinin isletme i¢in” deger yaratmasidir.
Deger yonetiminde miisteri tatmini temel amactir; ancak, her miisterinin isletmeye
katkis1 ayni degildir. Bu nedenle 6zellikle yogun rekabet altindaki isletmelerin etkinlik
ve karlilik hedefleri agisindan kendileri i¢in degeri yiiksek miisterileri hedef almalari

akilct bir yaklasim kabul edilmektedir (Uzunoglu, 2007:12-13).
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Miisteri yasam boyu degeri kavrami, yeni potansiyel miisteriler bulmak ve
onlar1 ger¢ek miisteriler haline dondiirmek yerine, mevcut miisterileri elde tutmayi,
onlar1 sadik miisteriler grubu icinde tutma iizerinde odaklanmaktir. Buradaki temel
degisim noktasi, miisteriyi bireysel olarak satin alma 6znesi olarak gérme yerine onu
yasam boyu is ortagi seklinde kabullenme olarak agiklanabilir. Miisterisini cezbeden,
tatmin eden ve onu yasam boyu tutabilme becerisini yakalayan sirket, istikrarli bir

karlilig1 saglayabilmede 6nemli bir avantaj1 yakalamis olabilecektir (Caliskan, 2008:59).

Yasam boyu deger yaratmasini istedigimiz miisterilerin satin alma sikliklari,
satin alma tutarlar1 ve firma/marka sadakatleri isletme i¢in 6nemli bir anlam ifade
etmektedir. Bu sebeple, firma bu miisteri gurubuna odaklanmak ve elde tutmak i¢in
stratejiler gelistirmek durumundadir; clinkii s6z konusu miisterileri kaybetmenin
maliyeti firma i¢in yliksek olacaktir. Bu yaklasimdan da anlasilacagi gibi, yasam boyu
deger yaratacak miisterilere odaklanma, bir tiir miisteri se¢gmeciligini ya da ayiklamasini
da beraberinde getirmektedir (Aycil,2008). Uzun zaman miisterilerin satin alma
kararlarin1 rasyonel ve mantikli diisiinceler sonunda verdikleri diisiiniiliiyordu. Ancak
simdi biliyoruz ki satin alma kararlar1 temel ihtiyaglar ve bunlara baglh olan duygularla
iligkidir. Caligmalar pek cok rasyonel tepkinin bilingaltindaki duygulara dayandigini
gostermektedir. Bu sebeple miisteri i¢in deger yaratma yontemleri ve pazarlama
stratejileri belirlenirken bunlar da gz 6niinde bulundurulmali, bu ayrintilara da dikkat

edilmelidir (Goldman, 1968:40).
1.8. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI (CRM) KAVRAMI

1.8.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi Tanim

Isletmeler iliskisel pazarlama anlayisinin da katkisiyla artik tek tek miisteri
adaylar1 ve miisteriler ile ilgilenmeye baslamuslardir. Iliskisel pazarlamay1 da kisaca
aciklayacak olursak, miisteriler ve diger iliskide bulunulan pazarlama kanali iiyesi,
destekcisi vb. kisi ve kurumlarla uzun vadeli, kalict ve deger yiiklii iliskiler kurma,
devam ettirme ve gelistirme siirecidir (Tek ve Ozgiil, 2005:16). Iliski odakli bir
pazarlama tanimi yapilacak olursa; pazarlamanin amaci miisteri iliskileri (her zaman
miimkiin olamasa da genellikle uzun siireli) kurmak, gelistirmek, siirdiirmek ve bu

iligkileri ticarilestirmektir (Payne vd., 2001:3).

CRM miisteri iligkileri yonetiminin kisaltmasi olup su temel noktalara isaret
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eder. Pazarlama satig ve miisteri destegi gibi miisteri odakl tiim fonksiyonlar1 kapsayici
sekilde miisteri iligkileri yonetiminin tiim sahasi, bu fonksiyonlarca kullanilan tiim
araclar, 6rnegin satis giicli otomasyonu ve miisteri iligkilerini yonetmekle ilgili siirecleri

kapsar (Tourniaire, 2003:2).

CRM(miisteri iligkileri yoOnetimi); isletmenin tiimiine misteri kavramini
yerlestiren miisteri odakli olma kiiltiiriinii benimseten bir strateji olarak tanimlanabilir.
CRM’i kisaca rekabetgi pazarlama stratejisi olarak da tanimlayabiliriz. CRM gittikce
artan rekabet ortami igerisinde isletmelerin maliyetlerini azaltici, gelirlerini arttirici,
miisterilerini elinde tutmay1 hedefleyen, miisteri sadakatini saglamaya calisan etkin bir
stratejidir (Yurdakul, 2002:4). CRM’1 bilgi odakl iligkisel pazarlama kavrami olarak da
tanimlayabiliriz (Ergunda, 2008).

CRM, isletmenin tiimiine miisteri kavramini yerlestiren, miisteri merkezli olma
kiiltiirini benimseten bir stratejidir. CRM uzun donemli miisteri iligkileri kurmayi, buna
bagl olarak da karlilig1 amag edinen bir kavramdir. Bu kavram pazarlama stratejileri ile

bilgi teknolojileri arasinda koprii vazifesi goriir (Ergunda, 2008).

Gilinitimiizde, diinyanin hemen her yerinde iiretici firmalarin karsi karsiya
kaldiklar1 en temel sorun, miisteri sadakatinin giderek ¢ok ciddi bir sekilde azalmasidir.
Bu durum pazarlamada yeni bir kavram olan “Miisteri Iliskileri Y®netimi”nin

dogmasina neden olmustur (Caliskan, 2008:38).

Miisteri iliskileri yonetimi, “MIY” veya Ingilizcesi “Customer Relationship
Management” yani kisaca “CRM” gibi kavramlarla kullanilan misteri odakli girket
yonetim stratejisidir (Demirbag, 2004: 6). Pazarlama literatiiriine bakildiginda Miisteri
iliskileri yonetimi yerine diger bazi kavramlarm da kullanildig1 gériilmektedir. Ornegin,
iligkisel pazarlama (relationshipmarketing), miisteri yonetimi (customermanagement)

kavramlari bunlardandir (Uysal ve Aksoy, 2004:132).

e CRM’in ortaya ¢ikma nedenleri su sekilde anlatmistir;

e Kitlesel pazarlamanin gittik¢e pahal1 bir miisteri kazanma yolu olmasi.

e Pazar paymin degil miisteri paymin dnemli hale gelmesi.

e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi.

e Varolan miisterinin degerinin anlagilmasi ve bu miisteriyi elde tutma

cabalarina gerek duyulmasi.
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e Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber her miisteriye ozel
ihtiyaclarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi.

¢ Yogun rekabet ortami.

e {letisim teknolojileri (web, e-mail...) ve veri tabani ydnetim sistemlerinde

yasanan gelismelerdir (Demir ve Kirdar, 2008:296-297).

Miisteri iliski planinin genel yapisi, aslinda bir dongii seklindedir. Miisteri ile
ilgili dogru bilgiye sahip olmadan, bu miisteride isletmenin herhangi bir
pozisyonlandirmasini1 yapmak miimkiin degildir. Isletme olarak, bu miisteride ne gibi bir
pozisyon alinacagi belirlenmeden, miisterideki dogru kisi ve makamlar1 hedef alan bir
“iligki yOnetimi”nin gerceklesmesi beklenemez. Iliski yonetimi yapilamayan bir
misterideki satis projeleri ise, isletme icinde ne kadar uzun zaman harcanarak
planlanmis olursa olsun, isin en Onemli kismi eksik kaldigi i¢in gercege uygun
olmayacak ve basar1 olasiligi diisecektir. Sonug¢ olarak gerceklestirilen veya
gergeklestirilemeyen satig projelerinin sonucunda miisteriyle iligkinin olumlu veya

olumsuz yonde gelismesi de, “miisteri bilgisi’ni de degistirecektir (Gel, 2004:129).

Miisteri iligkileri ¢cok yonlii bir siireci ifade etmektedir. Miisteri odakli bir
isletmenin tlizerinde durmasi gereken en énemli hareket alanlarindan biri dncelikle yeni
pazar alanlar1 yaratmaktir. Ciinkii yeni pazar alanlari yeni miisteri iligkilerinin
yaratilmas1 anlamina gelmektedir. Miisteri iligkilerinin anahtar unsurlarindan birisi
miisterilerin analiz edilmesidir. Bu analizler igerisinde miisteri davraniglari, hayat
tarzlarinin ve kisisel aligkanliklarin 6grenilmesi s6z konusudur. Boylelikle gelecek
donemlere ait ¢esitli tahminler ve kestirimler yapilabilir. Bu anlamda miisteri iligkileri
yonetimi (CRM) giiniimiiz rekabet ortaminda odaklanilmasi gereken unsurlarinin
basinda yer almaktadir. Pazarlama modelleri mamul merkezlilikten miisteri merkezli
asamaya gecmistir ve miisteriler artik isletmelerden geleneksel satis modellerinden daha
farklr iligkiler talep etmektedirler. Miisteriyle kurulacak gii¢lii bir iliski isletme hedefleri
agisindan merkezi bir konumdadir. Bu acidan CRM miisteri merkezli iliskilerin

sunulmasina yardimei olmaktadir (Altintas, 2006:6-8).

Miisteri Iliskileri Yonetimi, “miisteri merkezlilik” demektir. Yani ne
iretileceginden baslayip, nasil duyurulacagma ve miisteriler ile nasil kalici iligkiler

gelistirilecegine kadar gecen tiim siire¢ i¢inde c¢ikis noktasi olarak miisteriyi temel
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almaktadir. Oncelikle miisterileri dinlemekle, nasil bir isletme ve bu isletmeden nasil bir
{iriin ve bu {iriiniin kendilerine hangi sekilde ulastirilmasini istedikleri “MIY siireci”

denilmektedir (Caliskan, 2008:39-40).

Miisteri Iliskileri Yonetimi bir isletmenin satis giiclinii arttiran ve miisteri
sadakatini ve miisteri degerini arttirmada gerekli olan bilginin elde edilmesi ve
kullanilmasini i¢eren bir kavramdir. Boylece miisterilerle kisisel iligkilerin kurulmasina
olanak tanir. CRM’in kalbinde iki temel amacg yatar. Birincisi isletmenin miisteri
etkilesimini saglayabilmesi icin esnek ve giiclii olmasidir. ikincisi nihai kullaniciya

yonelik miisteri hizmeti tecriibesidir (Altintag, 2006:13).

Bir isletme miisterileri ile olan iliskilerini detayli bir sekilde iceren veri
tabanina sahipse; yOnetim, satis elemanlari, insan kaynaklari servisi direkt bilgiye
ulagabilecek, miisterilerin ihtiyaglarini dogru {iretim planlart ve c¢oziimleri ile

bagdastirabilecek, miisterilerin sirketteki ge¢cmislerini bilebilecektir (Taskin, 2000:95).

Miisteri iligkilerinin temel kurali: Farki yaratan insandir! Felsefesinin
uygulamaya yansitilmasidir. Isletme y&netimi agisindan etkin miisteri iliskileri ilk anda
diisiiniildiigii kadar basit bir kavram degildir. Isletmenin toplam stratejisinin énemli bir
parcasidir. Toplam kalite felsefesinin benimsemis isletmeler i¢in kalitenin
yaratilmasinin 6n kosulu, miisterinin 6nemli oldugu ilkesinin biitlin ¢alisanlar tarafindan

benimsenmesidir (Tagkin, 2000:95).

CRM, miisterinin sOylediklerini ve isletmenin miisteri hakkinda bildiklerini
temel alan, miisteriye bireysel karsilik veren birebir, iliskisel pazarlamanin bir
uygulamas1 olarak kabul edilebilir. CRM iliskisel pazarlama stratejilerinin
uygulanmasinda mevcut bilgi teknolojilerinin amaglara uygun sekilde kullanilmasina
yoneliktir. Fakat buradan CRM ‘in bir bilgisayar yazilimi oldugu anlami
cikarilmamalidir. CRM anlayisinda teknoloji bu stratejinin uygulanabilmesi i¢in bir

aractir (Ergunda, 2008).

Miisteri merkezcilige ulasmak uzun bir yoldur. CRM siireci asamalara
boliinmeye ¢alisilir. Genelde dért asama vardir. i1k olarak iiriin merkezli bir sirketle ise
baslanir. Basta siiregler tespit edilmeye calisilir. Uriin merkezli isletme dendiginde ¢cogu
insan bunu miisteri merkezciliginin tam tersi zanneder ancak bu o kadar da kotii bir sey

degildir. ikinci asama miisteri odakliliktir, miisteri tatminidir, performans 6l¢iimleridir.
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Eger isletme bu asamayir da basariyla gecerse ki diinyada bircok sirket bunu
basaramamistir, bu asamadan sonra {i¢iincli asama gelir. Bu asamada yatirimin getirisini
almak istenilir. Miisteri degeri 6n plana ¢ikar. Dordiincli asamada ise gercek miisteri

merkezci isletmeler yer alir (Baysal, 2004:134-135).

Bugiiniin rekabet ortaminda miisteri hakkinda bilgi sahibi olmak en biiyiik
avantajdir. Miisteri bilgisinin en biiylik stratejik aktif olarak algilanmasi sonucunda
isletmeler, veri ambarlar1 ve veri madenciligi gibi tekniklere yonelmisler ve bdylece
miisterilerini tek tek izleme imkani bulmuslardir. Ayn1 zamanda, miisterilerine birkag

tirtinden birlikte yararlanma imkan1 saglamiglardir (Eke, 2004:1-3).

Bu c¢alismalar, miisteri verileri iizerinde yogunlasmayi1 gerektirmekte ve
bdylece CRM denilen uygulamalarin yiiriirliige girmesi sonucunu dogurmaktadir. Artik
daha fazla isletme, kendisini iirlinden ziyade, iiriinii kullanan miisterisinin referansi ile
tanimlamaktadir. Kavramin ortaya ¢ikmasi, aslinda miisteri iliskileri yonetimi hakkinda
kurumlarin zihniyetinin de degisimiyle paralel olmustur. Aksi halde, herhangi bir
konuda miisteri ile yapilan islemlerin tiimii, miisteri iliskileri yonetimi (MIY) olarak
adlandirilabilir. Ancak, miinferit ¢abalarin sonugsuz kaldigi, karliliklarin azaldig: bir
ortamda, miisteriyi elde tutma, kazanma ve koruma adina sistematik ¢cabanin gerekliligi,

bu kavramin da tekrar ele alinmasina sebep olmustur (Eke, 2004:1-3).

Klasik pazarlamada her sey iirline dayanir. Bir {iriinii milyonlarca kisiye
satmaya caligmakla, farkli miisterilerin degerleri dogrultusunda iiretim yapmak ya da
onlara iirin bulmada ve iletisimde yardimci olmak ayr1 seylerdir. CRM, bir isletmenin
biitlin pazarlama stratejisinin miisteri odakli hale gelmesidir. CRM kavrami miisterinin

sadece satin alma giidiislinli degil, ayn1 zamanda hizmet edilme giidiisiinii de ortaya

¢ikan bir kavramdir (Eke, 2004:1-3).

Bagka bir deyisle CRM, miisteriyi tasarim noktasina yerlestiren ve miisteriyle
yakin iligki kuran bir felsefedir. CRM bir siirecten ¢ok bir stratejidir. CRM, sirket
tabaninda bulunan mevcut miisterilerin ihtiyaglarin1 anlamak ve sezmek igin
olusturulmustur. Miisteri iligkileri Yonetimi, miisterinin iligkide oldugu firmadan
beklenti ve tatminini, firmanin misteriden elde ettigi karlilikla birlikte maksimize
etmeye yonelik, miisteri odakli bir is stratejisidir. Ise bu cercevede baktigimizda

karsimizda ¢ok genis bir resim ¢ikiyor (www.makalem.com.2008).



31

Sanilanin aksine, CRM bir dizi yazilim iirlinii veya projesi degil, kurumlarin is
diinyasina ve miisterisine olan bakisini 6zetleyen bir yaklasimdir. Bu terim o derece
yaygin kullanilmaya baslandi ki, hemen hemen her firma CRM alaninda iiriin veya

hizmet sunar hale geldi (www.makalem.com, 2008).

1.8.2. Miisteri fliskileri Yonetiminin Tarihsel Gelisimi

Isletme yonetiminin tarihsel gelisimi ve giiniimiizde gegerli olan miisteri-
merkezli anlayisin evrimi yaklasik olarak 150 yillik bir donemi kapsamaktadir.
1850’lerde isletmeler iirettiklerinin hemen hemen tiimiinii satabiliyorlardi. Asil sorun ve
buna bagli olarak isletmelerin dikkati, iiretim miktarinin arttirilabilmesi {izerinde
yogunlagmisti. 1900’lerin basinda ise, rekabet artarken isletmeler miisterilerin elinde
daha fazla giic tuttugunu ve insanlarin kendi {irlinlerini neden satin aldiklarinin
sebeplerini bulmak zorunda olduklarin1 fark ettiler. 1950°lere gelindiginde isletmeler,
insanlar1 kendi irettiklerini almaya ikna etmek yerine, onlarin istediklerini iiretmek
zorunda olduklarin1 anlamaya basladilar. Bu durum, pazar boliimlerinin ihtiyaclarina
odaklanmay1 ifade eden ve pazarlama yonelimi olarak anilan anlayisin baslangici olarak

kabul edilmektedir (Uysal ve Aksoy, 2004:130).

Diinya ekonomisi 1970’lere kadar {rettigini satmakta zorluk yasamayan
boylece daha c¢ok nasil iiretim yapabilecegini diisiinen isletmelerin etkisi altindaydi.
Ancak gelisen teknoloji sayesinde iiretim maliyetlerinin diismesi ve zincirleme olarak
tiretimin bollagmasi, iirlinlerin kolay taklit edilebilir olmas1 “rekabet” kavramini ortaya
cikardi. Miisteriler giderek daha talepkar ve daha az sadik olmaya basladilar. Iste bu

ortamda pazarlamanin geleneksel 6gretileri olan;

e Rekldm

e Pazar arastirma

e Kurum imaji

e Kurumsal iletigim
e Fiyatlandirma

e Promosyon

gibi konular 6nem kazanmaya baglamistir. Bir siire kismi bir iyilesme saglayan

geleneksel yontemler tikanmaya ve yetersiz kalmaya baglamistir. Bu donemde
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“miisteri” tekrar kesfedilmis, demografik etkenler g6z Oniinde bulundurularak
miisteriler hakkinda aragtirmalar yapilmis ve daha seckin, daha zengin miisterilere daha
sevecen goziikmekten ileri gitmeyen uygulamalar gergeklestirilmistir. Buna dogum

giinii tebrikleri, brosiirler, kredi imkanlar1 6rnek verilebilir (Caliskan, 2008:41).

Zamanla rekabet kizigmaya baglamig ve esashi tedbirler alinmasi gerekliligi
ortaya c¢ikmistir. 1970’lerin sonlarina dogru yasanan bu gelismelerle Amerikan
firmalarinin  6nderliginde dogrulugu kesin ve miisteri davramiglar1 hakkinda etkili
tahminlere olanak saglayan miisteri islemlerinin analiz edilmesine baglanmig, CRM
yolculugu baglamigstir. 1990’larda iliski pazarlamasi kavrami yayilmigtir. Bunu birebir

pazarlama ve sonra da Miisteri Iliskileri kavrami takip etmistir (Gel, 2002:5).

Miisteri iliskileri, ticaretin ilk zamanlarindan bu yana var olan ve yonetilmesi
gereken bir kavramdir ve direkt insanlar arasindaki iligkilerle ilgilidir. Rekabet
kosullarinda yasayan isletmelerde “ne” yapildigi kadar “nasil” yapildigi da 6nem
kazanmaktadir. Ciinkii satilan mal ve hizmetler giderek daha ¢ok standartlagsmakta ve

birbirine benzemektedir (Demirbag, 2004:7-9).

Buna karsilik, insan unsuru giderek daha ¢ok On plana g¢ikmaktadir. Satig
noktasinda satilan mal ve hizmetin kalitesi ya da satis sonrasi verilen hizmetlerle birlikte

miisteri iliskilerinin kalitesi de 6n plana ¢ikmaktadir (Demirbag, 2004:7-9).

Gilinlimiizde CRM denildiginde hemen aklimiza gelen, temel alt kavramlarin
bir disiplin ¢er¢evesinde ele alinmasi diinyada son 10 yilda iilkemizde ise son 5 yilda
gerceklesmistir. Aslinda CRM felsefesinin Tiirkiye’de (Diinyada da) taninmasinin,
benimsenmesinin ve hayata gecirilmesinin bu kadar uzun bir siire¢ almasi, bu kavramin
sadece bir yazilim olmadigmin da en giizel gostergesidir. Uriinler, fikirlerden daha hizli
yayginlasirlar. CRM ise bir felsefe oldugundan dolayr “Kavram Olgunlugu” asamasina

ancak bu kadar uzun bir zaman sonra ulasabilmistir (www.turkiyecrm.com, 2008).

1.8.3. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Amaci

CRM bir pazarlama stratejisidir. Strateji ile anlatilmak istenen rakiplerden
farkli olabilmek i¢in uygulanmasi gereken yontemler biitiiniidiir. CRM’nin amaglarini

sOyle siralamak miimkiindiir:
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e Misteri iliskilerini karli hale getirmek

e Farklilasma saglamak

e Maliyet minimizasyonu saglamak

e Isletmenin verimini arttirmak

e Uyumlu faaliyetler saglamak

e Miisteri taleplerini karsilamak (Yurdakul, 2002:4).

Bu maddelerin yani sira, miisteri ile temas kurulan tiim kanallarin entegrasyonu
ile satig, pazarlama ve miisteri hizmetlerinde miisteri ihtiyaclarina uygun iirtin ve
hizmetler {ireterek miisteri iliskilerini iyilestirmektir. isletmeler pazar paylarimni, karliligt
ve miisteri memnuniyetini arttirmak ve yiiksek tutmak i¢in miisteri bilgileri en iyi
sekilde degerlendirebilmeli ve kullanabilmelidir. Diger 6nemli konu da miisteriye

istedigi anda ihtiyaci olan hizmet ve iirliniin sunulabilmesidir (Demirbag, 204:6)

CRM’de 6nemli olan dogru miisteriyi hedeflemek ve o miisteriyi edinmek i¢in
stratejiler gelistirmektir. Miisteri kazandiktan sonraki evrelerde siirekliligi saglayarak

miisteri sadakatini saglamak ana hedeftir (Cigek, 2005:64).

Miisteri Iliskileri Y&netiminin asil amaci, iiretilen iiriin ya da hizmet i¢in, daha
fazla miisteri bulmak yerine, gereksinimleri daha iyi belirlenmis miisteriler i¢in, daha
fazla iiriin ya da hizmeti onlara sunmaktir. Miisteri Iliskileri Y®netiminin amaci,
geleneksel pazarlama araglarinin yerini almak degil, bu araclarin, dogru hedefe, dogru
zamanda ulasmasina yardimci olmak {izere, tamamiyla dogruluk tasiyan islenmis bilgi
ile yonlendirmektir. Miisteri Iliskileri Yonetiminin amaci; isletme modellerini, siireg
yontemlerini ve interaktif (etkilesimli) teknolojileri kullanarak miisteriler kazanmak ve

miisteri sadakatini yiiksek seviyelere tagiyarak siirdiirmektir (Cigek, 2005:64).

Isletme misyonu iiriinii ya da hizmeti herhangi bir zamanda herhangi birine
uygun kosullarda satmaktir. Miisterinin satin alma egosunu tatmin etmektir. Diger
taraftan satigimizi miisterinin ihtiyaglarina uyumlu bir sekilde yapmak gereklidir. Her
zaman ihtiyag ile iirlinlin degeri arasinda eslesmeler olusturmak yararlidir. Bu yontem
cok daha modern ve miisteri odaklidir. Bu strateji isletmeyi zora sokan satiglarda
basariya ulagabilmenin kalbidir. Bugiiniin pazarlama diinyasi, miisterilerin ihtiyaglarina
ve onlarin menfaatlerine hizmete gore kurulmustur. Bu tarz stratejiler, miisterilerin yani

sira isletmeleri de tatmin etmeli. Bu eslestirme hem isletmenin hem de miisterilerin
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kazanmasini saglamalidir. Ideal miisteri profilini gelistirme yoniinde bundan
misterilerin ne istediginin yam sira, ,isletmenin de istediklerinin 6nemi vardir.
Miisterinin isletmenin Uriiniinii ya da hizmetini sevmesi yeterli degildir. Onun
ihtiyaclariyla igletmenin ihtiyaglarinin Ortiismesi gerekir. Yoksa isletme kazaniyor gibi

goriinse de kaybeden olunur (Vardar, 2003:150).

1.8.4. Miisteri iliskileri Yonetiminin Faydalar

CRM projelerinin uygulandig1 isletmeler iizerinde yapilan arastirmalarda,
onemli Olciide gelir artiglar1 gozlemlenirken, 6nemli Olglide de maliyet azalmalari

gerceklesmistir. CRM’nin isletmelere sagladig: yararlar sunlardir.

CRM, miisterilerden omiir boyu elde edebilecek degerin maksimize edilmesini

saglar.

e Satis siirecini olugturma ve gelistirme olanag1 saglar.

e Satis siirecinin verimsizligini ortadan kaldirir.

e Mevcut ve potansiyel miisterilere ¢capraz satis olanagi saglar.

e Miisteri kaybinin minimize edilmesini ve miisteri sadakatinin arttirilmasini
saglar.

e Pazarlama biit¢esinden tasarruf saglar.

e Miisteri ile ilgili bilgi toplanmasin1 saglar.

e s siireglerinin standardizasyonunu ve otomasyonunu saglar.

e Isletmenin verimliligini artirir.

e Belirli hedef kitlelere promosyon ve kampanya yapilmasini saglar

(Yurdakul, 2002:6).

Daha iyi miisteri hizmeti ile misteriler, isletme tarafindan giiglii bir sekilde
desteklendiklerini  hisseder; miisteri hizmetlerinizin profesyonelligi sayesinde
tirtinlerinize ve hizmetlerinize olan gilivenleri artar. Giincel ve eksiksiz veritabaninizin
yardimiyla miisteri beklentileri iyi belirlenip, en iyi sekilde karsilanabilir (crm.cas-

software.com, 2008).
Artan is kapasitesi isletmenin CRM stratejisi, miisteri iligkileriyle ilgili birgok
stireci iyilestirmektedir. Bu stratejiyi destekleyen araglar calisanlar1 verimsiz ve gereksiz

islerden kurtarmaktadir. Verilerin kategorilere ayrilmasi, siniflandirilmasi, kolay veri
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kontrolii, ortak c¢alisma ortami ve mobil erisim kilit noktalardir. Bu sayede calisanlar
islerinden zevk alarak ve daha verimli calisirlar. En giincel bilgiye aninda erisirler,
gercekten Onemli islere odaklanirlar. Bu da miisteriler icin yiliksek kalitede hizmet

demektir (crm.cas-software.com, 2008).

Isletme icin daha fazla basar1 karli miisteri iliskileri ve yaptig1 isten mutlu olan
calisanlar, kurumsal biliyiime ve karliik hedeflerine ulasmak i¢in en Onemli
etkenlerdendir. Satis ekibinin satig siireci kisalir ve en énemli performans olgiilerinde
(satis personelinin cirosu, siparis biiylikliigli, miisteri bagina ciro vs.) artig goriiliir.
Pazarlama giderleri azalir, potansiyel miisterilerin olusturulmasi ve yeni miisterilerin
kazanilmasi kolaylasir. Pazarlama kampanyalara daha dogru cevap alinir. Miisteri
hizmetleri boliimiiniin liretkenligi ve miisteri sadakati artar, miisteri taleplerine ¢6ziim

stireci kisalarak maliyetler diiser (crm.cas-software.com, 2008).

1.8.5. Miisteri lliskileri Yonetimi Siirecleri

Isletmelerin CRM uygulamalarini hayata gegirebilmeleri i¢in bazi asamalari

gerceklestirmeleri gerekmektedir. Bu agamalar;

1.8.5.1. Miisteri Secimi

En karli miisteriler belirlenmelidir (Yurdakul, 2002:5). CRM’in bu evresinin
temel amacit “En karli miisteri kim?” sorusunun cevabinin bulunmasidir. Bu ¢ergevede

su calismalar yapilmaktadir.

e Hedef kitlenin belirlenmesi

e Segmentasyon

e Konumlandirma

e Kampanya Planlari

e Marka ve Miisteri Planlamalari

e Yeni Uriin Lansmanlar1 (Demirbag, 2004:28).

1.8.5.2. Miisteri Edinme

Bu evrenin asil amaci satigi gergeklestirebilmektir.”Belirli bir miisteriye en
etkili yoldan nasil satis yapabiliriz?”’sorusunun yaniti bu evrenin ana amacini

olusturmaktadir.
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e Ihtiyag Analizleri
e Teklif Olusturma
o Kapanig Adimlar1 (Demirbag, 2004:29).

1.8.5.3. Miisteri Koruma

Miisteri memnuniyeti ve sadakati saglanmalidir. Miisteriler ile iliskiler ne
kadar gelistirilirse miisteri sadakati de o dlgiide olacaktir (Yurdakul, 2002:5). Miisteri
koruma, “miisteriyi ne kadar siireyle elimizde tutabiliriz?”” sorusunun yanitinin arandigi
evredir. Ama¢ miisteriyi kuruma baglama, onu kurumda tutabilme ve iliskinin

stirekliligini saglamaktir (Demirbag, 2004:29).

e Siparis Yonetimi
e Teslim
e Taleplerin Organizasyonu

e Problem Yonetimi, Refleks Sistemi (Demirbag, 2004:29).

1.8.5.4. Miisteri Derinlestirme

Isletmeler ¢ok boyutlu diisiinmeli ve ¢alismalidir. Miisteri sadakatini karliligimi
korumal1 ve miisteri harcamalarindaki pay1 ylikseltmelidir (Yurdakul, 2002:5). Miisteri
derinlestirme, kazanilmis bir miisterinin sadakat ve karliliginin uzun siire korunmasi ve
miisteri harcamalarindaki payin yiikseltilmesi i¢in gereken adimlari igermektedir. Amag,

stirekliligin saglandigi iliskiden yeni faydalar saglamaktir (Demirbag, 2004:29).

e Miisteri Ihtiya¢ Analizleri
e Capraz Satis Kampanyalar1 (Demirbag, 2004:29).

1.8.6. Miisteri liskileri Stratejisi

Isletmenin oncelikle iyi diisiiniilmiis giiclii bir miisteri iliskileri stratejisi
olmalidir. Bu her isletmenin; sadece miisterinin o anlik ihtiyacini karsilamak degil
miisteri nezdinde yaratacagi iyi niyet duygusu ile kendisi ile is yapmaya devam etmesini
saglaylp, miisterinin memnuniyetini baskalarina da sdylemesi amaciyla iligkiler

yaratilmasidir (Demirbag, 2004:15).

Bir igletmede miisteri iligkileri stratejisi, ¢alisan herkesin miisteri iligkilerini

dogru yapmasi ve miisterilere yakin olmasidir. Bununla birlikte, miisteri iliskilerinin
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gelistirilmesinde asil 6ncelik diizenli olarak her giin yapilan islerin iyilestirilmesidir. En
iyi olmak bile hicbir zaman yeterli degildir, siirekli gelismek, gelistirmek gereklidir.

Gelisim siireci hi¢ sona ermemelidir (Taskin, 2000:97).

Isletmeler, calisanlar1 ile ¢agdas, yaratict ve verimli bir miisteri iliskileri
istiyorsa, bunu hazirlamaya simdiden baglamali ve gelecegin stratejisini yaratmalidir.
Isletmenin dikkatle hazirlanmus bir stratejisi olmalidir. Stratejinin olmasi da yeterli

degildir. Onemli olan stratejinin uygulamaya doniistiiriilmesidir (Taskin, 2000:97).

Boyle bir yaklasim, gelecegin isletmesinin basarili olmasinin saglanmasina
yardimci olabilir. Bu noktada isletmenin miisteri iligkileri stratejisi onemli gorevler
iistlenir. Oncelikle miisteri iliskileri stratejisi isletmenin basarisinin tamamen isletmede
calisanlarin siirekli 6grenmesi ve d6grendiklerini hizla uygulamaya baslamasina baglhidir.
Calisanlara egitim verilmesi lizerinde anlagma saglanmalidir. Bu, insanlar sadece eger

isterlerse 6grenirler kuralinin yonetim tarafindan kabul edilmesidir (Tagkin, 2000:97).

1.8.7. E-CRM

E-CRM; internete erisim araclarinin artmast sonucu artan miisteri
gereksinimleri, istekleri ve beklentileri karsilamak amaciyla, isletmelerin, miisteri
iliskileri yonetimini internet ortaminda etkilesimli ve gercek zamanli olarak dinamik bir

sekilde gergeklestirme faaliyetlerini ifade etmektedir (Demirbag, 2004:37).

Elektronik ortamda miisteri iligkileri yonetimi bir uygulamadan ¢ok karmasik
ve yliksek teknolojiye dayali bir siirectir. E-CRM’in basariya ulagmasindaki en 6nemli
faktor kullanilan biitiin teknolojilerin birbiriyle uyumlu olmasi ve CRM’den gergek
anlamda yararlanmay1 saglayacak bir entegrasyonu gerceklestirebilmektir. Ancak
sadece E-CRM uygulamalarimi gereklestirecek CRM yazilim paketleri alarak bir CRM
sirketi olabilmek miimkiin degildir. Oncelikli olarak miisteriyi &n planda tutan bir bakis

acisina ve zihniyet degisimine gerek vardir (Demirbag, 2004:37).

Yeni ekonomi anlayisi ile birlikte, e-ticaret altyapisinin ¢esitlendigini, bir
isletenin tiim boliim ve iglevleri i¢in bir otomasyon sistemi yaratilabildigini sylenebilir.
Buna bir 6rnek olarak da, klasik miisteri iligkileri yonetimini elektronik bir otomasyon
altyapisi ile giiglendiren E-CRM uygulamalar1 gosterilebilir. E-ticaret uygulamalarinin

miisteri odakli bir yonetim anlayisiyla gergeklestirilmesi E-CRM olarak 6zetlenebilir.
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Ikisi de yazilim ve otomasyon teknolojilerini kullansa da, e-ticaret ve CRM farli
seylerdir. CRM, tlim siirecleri (iliretim, finans, pazarlama, satis) kapsayan bir “y&netim
felsefesi” ya da yaklasimi iken, E-ticaret, tiim bu siire¢lerde teknolojiyi kullanan etkin
bir “aragtir.” Eger E-ticaret uygulamalarmin temeline miisteri odakli bu ydnetim

anlayisi yerlestirilirse buna da kisaca E-CRM denilebilir (Yurtseven, 2005).

E-CRM’i e-ticaret faaliyetlerini miisteriye dayali yiirliten bir yazilim sistemidir
diye diisiinebiliriz. E-CRM ig¢in isletmeye uygun bir yazilim ve otomasyon sistemine
ihtiyaciniz vardir. Internet’ten miisteriye ulagsmanin ve Internet’ten pazarlamanin

anahtaridir. Kapiy1 acar ama igeri girmek isletmeye kalmistir (Yurtseven, 2005).

Her seyden once gergek bir verimlilik artis1 ve yogun rekabete dayaniklilik igin
konuya biitlinciil bakmak gerekecektir. E-CRM, E-ticaretin teknik altyapisiyla, CRM
yaklagiminin uyumlagtirilmas1 sonucu ortaya ¢ikan, bu yilizden de biitiinciil olarak
algilanip, degerlendirilmesi gereken bir kavramdir. Yapilan arastirmalar, bu
biitlinciilliigii algilayamayan, yonetim yapisit ve siireclerini yeniden organize etmeyip
sadece yazilim {lizerinden E-CRM uygulayan isletmelerin basarisizliklarini ortaya

koymaktadir (Yurtseven, 2005).

Isletmenin kendini miisterinin yerine koyup onun gibi diisiinebilmesi, bir
yazilimin ya da bilgi islem sisteminin yapacagi bir sey degildir. Otomasyon siireci ¢ok
kisa siirede miisteriden bilgi alip bilgi gondermeye yarar. Bunu saglayan E-CRM
yazilimlaridir. Bu bilgiyi degerlendirecek ve anlamli sonuglar ¢ikaracak olan ise
insandir. CRM, isletmeyi miisteriye herhangi bir aract koymadan ulastiran, onun tiim
alim-satim siirecindeki duygu ve diisiincelerini yonlendiren, onun gelecekteki olasi
isteklerini (hatta icgiidiilerini) belirleyip o istekleri ona sunarak isletmeye ve iirline
bagimli kilmaya calisan bir faaliyetler biitiinii iken, e-CRM tipki e-ticaret gibi, bu
yoldaki tiim kapilar1 agan bir anahtar, bu faaliyetlerin yiiriitiilmesini saglayan etkin bir

teknolojik aractir (Yurtseven, 2005).

1.8.8. CRM’in Sundugu Belli Bash Firsatlar

CRM uygulamasia ge¢cmek suretiyle satig ve pazarlama da gelisigiizellikten

kurtulup uzun dénemli miisteri yonetimi ‘siireclerine’ kavusulabiliyor (Kirim, 2000).
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Geleneksel satis ve pazarlama araglarini kullanan uzman ve yoneticiler,
CRM’den faydalanmay1 bildikleri siirece ellerindeki kadroyu, araglar1 ve biitgeyi ¢ok
daha dogru olarak yonlendireceklerdir (Demirbag, 2004:34).

CRM bilangonun aktifine ve pasifine aym anda hizmet eder. Ustelik dyle ki, iyi
tasarlanmis ve topyekin diisiiniilmiis bir CRM projesine harcanilan paray: rahatlikla
geri almak miimkiindiir (Demirbag, 2004:34). Mevcut miisterilerden gelecek ilave
satiglarl, miisteriyi muhafaza etmenin getirecegi kazanclar1 ve miisteri payini arttirma
olanaklarin1 toplayip, sonra bundan satis maliyetlerinden saglanacak tasarrufu,
pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinden saglanacak tasarrufu ve sirket-igi

iletisimin bugiin yarattig1 maliyetleri diistiigiimiizde (Kirim, 2000).

CRM tiim kurum ig¢indeki verimi arttirir: Yani yalnizca satig, pazarlama ve
miisteri hizmetinde degil, ilgili her birimde verimi arttirma olanagi saglar. Cilinkii zaman
icerisinde isletmenin her aktivitesi miisteri ihtiyaglarina gore degil, dahili ihtiyaglara
gore tasarlanir. Fakat isletme aktiviteleri miisteri ihtiyaclar1 etrafinda degil de igsel
boliim ihtiyaclar1 cergevesinde tasarlanirsa, bunun yaratacagi verimsizlik inanilmaz

boyutlarda olabilir (Demirbag, 2004:34).

Buradan da ¢ok ciddi tasarruflar saglanabilir ve tiim kurum i¢inde verimlilik
arttirllabilir. CRM, satis, pazarlama, miisteri hizmeti aktiviteleri ile Internet firsatlarini
basarili bigimde birlestirebilir: Insanlarla yiiz-yiize is yapildiginda miisterilerle ilgili
veriler toplanip bir yere depolanabilir. Ancak is yapma kanallar1 ¢ogaldiginda, drnegin
e-mail, telefon, Internet gibi kanallardan misteriler sizinle is yapmaya ve iletisime
basladiginda, bu yeni bilgi depolarini, yiiz yiize iletisimden elde edilen bilgi depolart ile
bir sekilde kaynastirmak gerekir. Iste CRM aynen bunu yapabilir. Yani hem geleneksel
satis kanallarindan elde edilen bilgileri ve hem de bu alternatif ¢ok kanaldan saglanilan
bilgileri senteze ulastirip, maksimum misteri bilgisi ve iliskisi firsati saglayabilir.
Boylelikle miisteri iligkileri yonetimi ve miisteri enformasyon yonetimi birlikte ele

almabilir (Demirbag, 2004:34).

Ozetle, miisteriler ben-merkezli kurumlardan bikmis durumdadirlar. Artik her
zamandan daha fazla secgenekleri, alternatifleri bulunmaktadir. O yiizden kurum
degistirmek konusunda hi¢ tereddiit etmemektedirler. Miisterilerin, isletme ile is

yapmalari isteniyorsa, o zaman isi miisterilerin istedigi gibi yapmak gerekmektedir. Bu
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da miisteriye 6nem vermek, miisteriyi tanimak, bilgilerin iizerine stratejiler kurmak ve
tiim misterileri igletme siirecinin bir parcast haline getirmek. Bunlarin hi¢biri CRM
olmadan ne yazik ki miimkiin degil. CRM, miisterileri muhafaza etmek ve onlarla

yapilabilecek isi maksimize etmek i¢in ¢ok dnemli bir firsattir (Kirim, 2000).

1.8.9. CRM’in Basarisiz Olma Nedenleri

CRM uygulamasinin duraklamada olmasi ve c¢ogu isletmenin CRM
yatirimlarindan kar etmemelerinin bir nedeni, sohretinden dolayt CRM’ nin dikkatsizce

(ve genellikle yanlis sekilde), uygulanmasidir (Newell, 2004:4-5).

Bazilar1 CRM’yi bir teknoloji sorunu olarak gormektedir. Bazilar1 ise hala,
onun sadece bir miisteri gruplandirma siireci olduguna inanmaktadir. Cogu
pazarlamacilar CRM’yi hala veritaban1 pazarlamanin ilerlemis bir asamasi olarak
diistinmektedirler yani 6zel bir {iriin Onerisi i¢in hangi miisterilerin uygun oldugunu
bulmada bilgisayar veritabaninin kullanilmasi olarak. Hala, iliski kurmanin miisterinin
gereksinimlerinin anlagilmasi ile baslamasi gerektigini anlamis degillerdir. “Ciizdan
payr’ndan bahsederler ancak Once miisterinin kalbi ve beynine ulasmadan onun
clizdanina ulagsamayacaklarint anlamazlar. CRM miisterilerin hayatin1 kolaylastirmak
icin var olmalidir. Once bu yapilmali ki sonra miisterinin kalbi ve beynine

ulasilabilinsin (Newell, 2004:4-5).

CRM girisimlerindeki biiyiik basarisizlik oraninin sebepleri olarak; CRM
girisimlerinin uygulanmasinda temel IT (bilgi teknolojisi) ve Yonetim prensiplerinin
Onemsenmemesi, sadece basarisizlik noktalarina odaklanma sebebiyle projenin batisi

gosterilebilir (Altunisik, 2008).
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2.1. REKABET KAVRAMI VE TANIMI

Rekabet ¢ok farkli amaclarla farkli unsurlar vurgulanarak tanimlanabilen ve
iktisadi siyasi ve sosyal boyutlar1 olan bir kavramdir. Rekabet, en genis anlamryla, kit
bir seyi paylasmak veya bir 6diil elde etmek amaciyla belli kural ve kisitlamalar
cercevesinde temel Ozgilirliikklerin ve insan haklarinin garanti altina alindig1 ve higbir
ayricaligin ve ayrimeiligin olmadig: bir ortamda birden fazla oyuncu arasinda oynanan
bir oyun veya bir yarig olarak tanimlanabilir. Rekabetin olabilmesi i¢in mutlaka
herkesin ulasmak istedigi bir amacin olmasit ve baskalarmin varliginin bu amacin
gerceklestirilmesini zora sokmasi gerekir (Tiirkkan, 2009). Mikro ekonomik agidan
rekabet; dogrudan dogruya ya da dolayli olarak igletmenin pazarlarina mal veya hizmet

sunmaya calisan isletmelerin faaliyetlerinin biitiiniidiir (Eren, 1979:150).

Rekabet, evrensel kurallara bagl bir iliskiler sistemi olarak, doga bilimlerinde
oldugu gibi, toplum bilimlerinde de rekabet¢i sistemlerin analizi ve sistem dinamigi
ilkeleri ile gerceklestirilmektedir. Kisaca rekabet, sosyal hayatta kimin iyi oldugunun

bilinmedigi durumlarda, bunu belirleme yoludur (Dogan, 2000:4).

Rekabet, i¢inde yer alan isletmelerin istedikleri gibi davranabilecekleri bir
oyun degildir. Rekabet ortaminda rakiplerin oyuna girisinin engellenmesi veya zorla saf
dist birakilmasi, hakim durumun kotiiye kullanilmasi, rakipler arasinda anlagsma
yapilmasi hile yapilmasi vs. yasaklanmistir. Rekabet ancak bir 6zgiirliikk ortaminda ve
hukuk rejiminde miimkiin olabilir. O halde kuralsiz ve kisitlamasiz yarislar1 rekabet
olarak nitelendirmek miimkiin degildir. Boyle durumlarda rekabet ihlali veya haksiz

rekabet s6z konusudur (Tiirkkan, 2009)

Rekabete giris ve ¢ikis serbest bir bicimde 6zglirce yapilabilmelidir, giris veya
cikisa smirlama getirilmesi rekabeti sinirlayict etkiler yapar. Rekabette vurgulanmasi
gereken bir husus da, hi¢ kimsenin veya kurumun ayricalikli bir konumda olmamasi ve
hicbir ayrimciligin yapilmamasidir. Ayricalik, yaristan veya kurallara uymaktan
kaginma veya bagkalarinin yararlanamadigi baz1 destek ve yardimlar alma bi¢iminde
olabilir. Aymi sekilde yarigsa katilma, yiikiimliiliikleri yerine getirme veya kurallara
uyma konusunda kimsenin farkli bir statiiye sahip olmamasi gerekir. Bu nedenle rekabet
ortaminda devletin konumu ¢ok 6nemlidir. Devlet ¢esitli nedenlerle bazi oyunculara

ayricalik veya Oncelik tanimamali, kurallara ve yiikiimliiliiklere uyma konusunda da
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ayrimcilik veya tolerans gostermemelidir (Tiirkkan, 2009).

Son olarak rekabette 6nemli olan bir konu; oyuncu sayisinin birden fazla
olmasidir. Bazi durumlarda oyuncularin oyunun kurallarin1 ve sonucunu tayin
edemeyecek kadar ¢ok sayida olmalart kosulu aranir. Bu kural oyuna girigin serbest
olmasi1 ve oyuncularin tek baslarina hakimiyet kuramayacaklar1 bigimde anlagilmalidir.
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 (Tiirkkan, 2009).

Rekabet terimi sik kullanilan fakat tanimi lizerine tam bir anlagsmanin olmadigi;
degisik ortamlarda farkli anlamlarin yiiklendigi bir terimdir. isletme agisindan rekabet
biiylik dl¢iide miisteriler etrafinda sekillenir ve bu noktada isletmeleri miisteri odakli

yapmaya y&neltir (TUSIAD, 1997:18).

Rekabet, isletmenin varligini koruyabilmesi ve siirdiirebilmesi i¢in yapmis ya

da yapacak oldugu faaliyetlerin tamamini kapsar (Papatya, 2003:9).

Sektorde, pazarda benzer mal ve hizmetleri aym1 grup miisteriye sunan
isletmeler birbirleri ile rekabete girerler. Rekabet, bir bakima, miisterilerin
gereksinimlerini karsilarken, onlarin beklentilerini gergeklestiren ve onlar i¢in deger
yaratan stratejilerle pazarda miicadele etmek demektir (Ulgen ve Mirze, 2004:257).
Rekabeti aciklarken dikkat edilmesi gereken bir husus; rekabetin sadece ayni ihtiyact
karsilayan mallar arasinda olmadiginin unutulmamasidir. Rekabet ayn1 zamanda ikame

mallar ve tamamlayici hizmetler arasinda da vardir (Islamoglu, 2002:84).

Isletme acisindan rekabeti ii¢ alanda siniflayabiliriz: {iriin bazinda rekabet;
siirec bazinda rekabet; yapisal bazda rekabet. Uriin ve siire¢ bazinda rekabet isletme
tarafindan alinan karar ve uygulanan politikalara bagli olarak yapilir. Yapisal bazl
rekabet, genellikle firma disinda, ulusal karar odaklari tarafindan alinan karar ve

uygulanan politikalara bagli olarak yapilir (TUSIAD, 1997:19).

Miisterilerin, tedarikg¢ilerin, ikame firmalarin ve sektore yeni girecek olanlarin
tiimil, sektordeki firmalar icin birer rakiptir ve 6zel kosullara bagl olarak, az ya da ¢ok
one cikabilirler. Bu genel anlamiyla ele alinacak olursa rekabet, genisletilmis ¢ekisme
olarak ifade edilebilir (Porter, 2003:6). Rekabet, icinde bir¢ok kavramin aktif olarak,
kaynaklar, giic, is, baglilik ya da baska amag igin yaristigi bir durumu anlatir. Is
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alaninda, rekabetin amaci, se¢ilen pazarlarin gereksinimlerini karsilama konusunda

onemli ve kazangh bir durum saglamaktir (Kotler, 1975:309).

2.2. REKABET NITELiGi VE TURLERI

Ug ayn rekabet tiirii vardir ve bunlar ayri incelenmelidir. Bunlar; aym cins

esyalar arasindaki rekabet, mal-bicim rekabeti, tesebbiis rekabetidir (Kotler, 1975:309).

2.2.1. Aym Cins Esyalar Arasindaki Rekabet

Ayni cins egya arasindaki rekabet, ayni temel ihtiyaclar1 giderme yeteneginde
olan tiim mallar arasinda olur. Bu tarz rekabeti, malin bigimi yerine temel gereksinim
nitelendirir. Makyaj malzemeleri yapan isletme, gilizellik ya da umut, otomobil
yapimcist yapisal dayaniklilik, film yapimcisi da eglence satmaktadir (Kotler,
1975:309-310). Ihtiyaclar, onlar1 simdi gideren mallardan daha uzun Omiirlii
oldugundan bu tarz rekabet de uzun siireli olacaktir (Aytug, 1997:91). Bu sebeple,
saticilar sik sik mallarin temel niteliklerini ve ayni gereksinimleri karsilamak i¢in yeni
yontemlerin ortaya ¢ikip ¢ikmadigini yansitmalidirlar. Onlar mallart ile rekabet eden

tiim mal tiirlerine kars1 ¢cok dikkatli olmak durumundadirlar (Kotler, 1975:309-310).

2.2.2. Mal-Bicim Rekabeti

Mal-bigim rekabeti, benzer bigimleri ve islevleri olan firlinler ve markalar
arasinda gergeklesir (Kotler, 1975:310). Ornegin; degisik vitesli bisikletler, yaris
bisikleti, dag bisikleti gibi (Aytug, 1997:91).

2.2.3. Tesebbiis Rekabeti

Isletmeler ve onlarin farkli markalar1 arasinda olan rekabettir. Ornegin plastik
tencere iireten bir firma bu alandaki ¢esitli markalarin yan1 sira, aliiminyum dograma ya

da ahsap dogramayla rekabet edebilir (Aytug, 1997:91-92).
2.3. REKABETLE iLGILi KAVRAMSAL CERCEVE

2.3.1. Rekabet Giicii

Rekabet giicli kavrami isletme diizeyinde; herhangi bir firmanin ulusal ya da
uluslararas1 piyasalarda rakiplerine gore daha diisiik maliyetle iiretimde bulunabilmesi
(fiyat ve maliyet rekabet giicii), Uirlin kalitesi, sunulan hizmet veya iriiniin ¢ekiciligi

(kalite rekabet glicii) gibi unsurlar acisindan rakiplerine denk veya daha iistiin bir
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durumda olmasi, ayrica yenilik ve icat yapabilme yetenegi olmasi seklinde
tanimlanmaktadir (Eroglu ve Ozdamar, 2006:86). Firma boyutundaki rekabet giicii
kavrami; firmanin biiyiikliik, pazar ve karliligini arttirabilme yetenegidir (Beceren,
2004:280). Rekabet iistiinliigli yaratan sebepleri ortaya koymaktan ziyade, sonucta
olusan rekabet giiciinii 6l¢meyi saglar (Demir, 2002:229).

Rekabet giicli isletme diizeyinde, miisterilerin isletmenin sundugu mal ve
hizmetleri alternatifleri karsisinda tercih etmelerini siirdiiriilebilir bazda saglayabilme

yetenegi olarak tanimlanabilir (TUSIAD, 1997:18).

Diinya ticaretinin ve ona yon veren rekabet unsurlarinin gelisimi ve degisimi
incelendiginde, 6zellikle ikinci diinya savasindan 1970°li yillara kadar olan zaman
diliminde rekabet giiciiniin temel Ogesinin {iretim {stiinliigii oldugu ve bunu
gerceklestirmek i¢in de kitlesel iiretim stratejilerinin gelistirildigi goriilmektedir. 1970’1
yillarin sonrasinda ise maliyet yonlii rekabet donemi baglarken, 1980°1i yillarda bu
gelisime kalite boyutu eklenmistir. i¢inde bulundugumuz zaman dilimini de kapsayan
ve Ozellikle 1990’11 yillarla birlikte rekabet giiciliniin belirleyicileri ise, esneklik, hiz ve
yenilik (farklilik) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu gelismeler c¢ercevesinde, rekabet
giiclinii, hizla degisim goOsteren miisteri taleplerine uyumlu, en yeni ve kalite diizeyi
ylksek tirtinleri en diisiik fiyatlarla, en hizli sekilde ve destekleyici hizmetlerle hedef
pazarlara ulastirmaktir seklinde ifade edebiliriz. Rekabet giicii kisa bir ifade ile maliyet,

kalite, yenilik, esneklik, hiz ve hizmetler agisindan diger firmalarla yarisabilme becerisi

olarak da tanimlanabilir (Altay, 2008:217).

Giinlimiizde rekabet giicii saglayan temel unsur, liriin ve iiretim sistemlerindeki
“yenilik” olarak ele alinir. Rekabet giicli, sektorlerin ve isletmelerin sahip olduklari
rekabet avantajlarina dayanir. Rekabet giicli saglama agisindan “maliyet liderligi,
farklilagsma ve odaklanma” gibi {i¢ temel strateji; isletmelerin rekabet giiciinii belirleyen

faktorlerdir (Sayli vd., 2006:34).

Rekabet giiciinii belirleyen faktorler isletme ici faktorler ve isletme dist
faktorler olmak {iizere iki ana kategoride toplanmaktadirlar. Isletme ici faktdrler

asagidaki tabloda, degerlendirilmektedir (Sayli vd., 2006:34).
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Sekil 2.1. Rekabet Giiciinii Belirleyen Faktorler
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Kaynak: Sayli vd., 2006:35.

Isletmelerin i¢ ve dis pazarda karsi karsiya kaldiklari rekabet kosullari
kiiresellesen diinya ile birlikte giderek agirlasmaktadir. Bu nedenle varliklarini
siirdiirmeye c¢alisan isletmeler hem i¢ pazarda hem de dis pazarda rakipleri karsisinda
baz1 avantajlar elde etmek istemektedirler. Kisaca rekabet giicii olarak
tanimlayabilecegimiz bu avantajlarin elde edilmesini etkileyebilecek bazi1 faktorler
vardir. I¢ pazarda gerek yerel isletmelerin gerekse piyasaya giren yabanci sirketlerin
sayisinin artmasi sonucu amansiz bir rekabet ortami olusmaktadir. Boyle bir ortamda

isletmelerin gerek i¢, gerekse dis pazarlardaki rekabet giiclinii etkileyecek bu faktorler;

Maliyetler; basarili olmak isteyen firmalar yiiksek kalite- uygun fiyat dengesini
cok iyi ayarlamak durumundadirlar (Dogan vd., 2003:114-115).

Yatinim yapabilme giicii; i¢ ve dig pazarda rekabetin gerektirdigi yatirimlar

gerceklestirebilecek finansal kaynaklarin saglanmasi her biiyiikliikteki isletme igin
biiylik 6nem tasir, bu faktor rekabet giiciinii biiylik 6lcilide etkilemektedir (Dogan vd.,
2003:114-115).
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Siparis teslim siiresi; rekabete girilen ortam ne olursa olsun, her durumda

miisterinin siparis ettigi mali en kisa zamanda teslim etmek rakiplere iistlinliik saglamak

acisindan dnemli bir unsurdur (Dogan vd., 2003:116-117).

Kapasite esnekligi; kapasite esnekligine sahip olmak isletmeleri olasi talep
dalgalanmalarina kars1 rekabet ortaminda en iyi koruyacak etken olarak goriilmektedir

(Dogan vd., 2003:116-117).

Kalite ve standartlara uygunluk; rekabet¢i ortamda rakip isletme bazinda asgari

diizeyde sahip olunan kalite giivence sisteminin gelistirilmesi gerekir (Dogan vd.,

2003:117).

Giivenilirlik; miisterilere sunulan iiriiniin giivenilir olmasi miisteriler agisindan
bir tercih nedeni olusturmaktadir. Uriin giivenilirligi yiiksek olan isletmelerin rekabet

giicii de rakiplerine oranla yiiksek olmaktadir(Dogan vd., 2003:119).

Nitelikli is giicii; ¢alistigi konuda uzman personelin istihdam edilmesi yapilan

islerin kalitesi ve hizi acisindan iyilesme saglayarak dogrudan ve dolayli olarak

islemelerin rekabet giicii lizerinde etki gosterecektir (Dogan vd., 2003:119).

Firma imaji; isletmelerin firma imaji, potansiyel miisterilerin iiriin se¢me
davranislari {izerinde dogrudan etkiye sahiptir. Isletmeler bu sayede rakipleri karsisinda

onemli bir rekabet {istiinliigli elde ederler (Dogan vd., 2003:119-120).

Satis sonrasi hizmetler; satis sonrasi sunulan destekte, hiz, nezaket, yeterlilik,

bakim kolaylig1 sorunlara cabuk ve dogru ¢oziimler iiretilmesi ve sikayetlerin ele
alinmasi sirasindaki cabukluk isletmeye hizmet kalitesi saglayarak rekabette ciddi bir

avantaj saglar, rekabet giiciinii yiikselir (Dogan vd., 2003:119-120).

2.3.2. Strateji Kavrami

Strateji kavramu yiizyillarca askeri bir kavram olarak kullanilmistir. Strateji, bir
savasta sonuca gitmek icin taraflarin askeri giiclinii sartlara uygun, elverisli olarak
yerlestirmesi bilimi ve sanatidir (Uziin, 2000:1). Strateji kavrami, isletme ve ydnetim
alaninda 20. Yiizyiln ikinci yarisinda kullanilmaya baglamistir. Strateji isletme bazinda,
isletmenin arasindaki iligkileri diizenleyen ve rakiplerine {istiinliik saglayabilmek
amaciyla biinyesindeki kaynak ve kabiliyetleri harekete geciren bir anlam tagimaktadir

(Cam, 2002:152). Strateji, yalin anlamda, gelecege yonelik bir tahmin faaliyetidir
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(Papatya, 2003:10). Her isletme disipline sahip bir strateji izler, bunun tersi olsaydi kaos
icinde felg olup kalirdi. Biitiin etkili stratejilerin belirgin 6zelligi, isletmeye 06zgii
olmalaridir (Harvard Business Review Dergisinden Segmeler, 2002:109). Isletmelerde
strateji hedeflere ulagmaya iligkin gerekli olan politikalar1 ve planlar1 kapsar. Ayni
zamanda strateji, isletmelerin ¢evresel degisimlere uyum saglayabilme yeteneklerinin

gelistirilmesiyle de yakindan iligkilidir (Papatya, 2003:10).

Strateji bir isletmenin faaliyetleri arasinda uyumun saglanmasidir. Stratejinin
basaris1 yalnizca birkagini degil, birgok seyi iyi yapmak ve bunlari tamamlamak, bir
biitiin haline getirmektir. Faaliyetler arasinda uyum yoksa, o zaman farkli 6zelliklere

sahip bir stratejide yoktur ve siireklilik de kisadir (Kegecioglu vd., 1998:26).

Strateji, isletmenin ama¢ ve sonuglara ulagsmak icin kullandig1 yol ve
yontemlerdir. Strateji kelime anlamiyla sevk etme, yonetme, gonderme, gotiirme ve
giitme anlamina gelir. Strateji kelimesi geleneksel ve modern olmak {izere iki anlamda
incelenir. Bir diger tanim; rakibine karsi {istiinlilk saglamaya c¢alisan iki oyuncunun

rasyonel davranislaridir seklindedir (Uziin, 2000:3).

Strateji, bir igin basindan sonuna kadar diisinmek ve belirlenen amaglar
dogrultusunda, belirlenen kararlarin beklenen sonuglart vermesini saglamaktir.
Stratejinin amaci, gegmisteki basarilar1 tekrar etmek degil, beklenilmeyen durumlarin

listesinden gelmek ve gevre problemlerini halletmektir (Uziin, 2000:3).

Strateji organizasyonel hedeflere ulasma yoludur. Ancak yalnizca rotayi
belirlemek yeterli degildir; hedeflere ulagsmay1 saglayacak uygulama da gereklidir. Eger
sonuca ulasmak isteniyorsa stratejiler formiilize edilmeli ve uygulanmalidir (Hatten ve

Hatten, 1987:1).

Stratejik analiz stratejik yoOnetim siirecinin geri kalani {izerine kuruldugu
temeldir ve li¢ par¢adan olusur. Birincisi organizasyonun stratejik amacini goz Oniine
almak, ikincisi ¢ekirdek firsat ve tehditleri kesfetmek, {igiincilisli ise organizasyonun

icsel gii¢ ve zayifliklarinin tespitidir (Miller ve Dess, 1996:38).

Isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve rekabet {istiinliigii elde
edebilmeleri stratejilerini yeniden yaratmalarina baglidir. Hem i¢ hem dis piyasalarda
rekabet edebilmek biiylik Olgiide stratejilerin  yeniden gelistirilmesine baghdir.

Stratejilerin  gelistirilmesine iliskin farkli goriisler vardir. Diinyanin en taninmig
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diisiinlirii olan Michael Porter, stratejiyi olusturmayr daha cok isletmenin rekabet
cercevesi faktorlerinin incelenmesine ve bu incelemenin sonunda uygun stratejilerin
belirlenmesine dayanmaktadir (Besler, 2002:36). Porter, stratejiyi, konumlandirma ve
rekabet Ustiinliigii olarak ele alir, Porter’a gore bir isletmenin rakiplerinden daha farkli
faaliyetler gerceklestirmesi veya benzer faaliyetler i¢in farkli yontemler kullanmasi,

stratejik konumlandirmanin anahtaridir (Cam, 2002:153).

Strateji hem mutlak anlamda hem de rekabetgilerine gore goreceli anlamda
herhangi bir organizasyonun uzun vadeli siirekliligini ve giigliiligiinii saglamak tizere
yonlendirilmis olup, biitiinliikk¢ii yonetim planlama, kararlar, aksiyonlar, stratejik
disinme 1ile birlikte gelir. Stratejik yOnetim, strateji insa etmede ve

belirginlestirmesinde anahtar desteklerden biridir (Cam, 2002:154).

Strateji kavramindaki farklilik, kavramin ¢ok boyutlu diisiiniilmesine de
gerekce olusturmaktadir. Strateji cesitli bilim adamlari tarafindan asagidaki gibi ele

alinmaktadir;

Bir yon olarak strateji; Strateji bir yol, ¢izgi’dir. Dolayisiyla, strateji her seyden

once bir yon belirleme, yon verme siirecini ifade eder.

Bir diislince olarak strateji; Strateji bir diisiinme siirecidir ve daha dnceden
belirlenen bir amaca hazirlanma diisiincesini kapsar. Cilinkii gelecekteki her eylem
tasarlanir; bu yonden strateji bir amag ifade eder. Bu amag bilingli ve sistematik bir

slirectir.

Bir eylem olarak strateji; Strateji bir davranistir. Diislincelerin eyleme

dontismesiyle olusan bir degeri agiklar; yani, strateji sonug yonlii bir davranistir.

Bir durum olarak strateji; Strateji ortam icinde konum belirleme, degisen
kosullar karsisinda bir durum belirleme stirecidir. Cevre siirekli degismektedir. Bu

anlamda strateji siirekli bir durum anlayisidir, yeniden konumlandirilmalidir.

Bir kiltlir olarak strateji; Strateji bir Orgiitiin ¢evre i¢inde belli bir alanda
konumlandirilmasi tercihini agiklar. Bu agidan strateji isletmenin diinyaya bakis agisini

ve igletmenin diigiince sistemini ve karakterini yansitir (Papatya, 2003:10-11).

Stratejinin ¢ok ¢esitli tanimlar1 yapilabilir ve bu tanimlar isletmeden isletmeye,

insandan insana degisiklik gosterebilir. Strateji kavrami ¢ok yonliiliigli ve karmasikligi
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yansitir (Papatya, 2003:10-11).

Isletme diizeyindeki strateji gelistirme gerekgeleri/ gereksinimi su noktalarda

toplanir:

e Kaynaklarin tiikkenmesi,

e Rekabetci giiclerle ve davraniglarla ilgili kesin karar verilmesi,

e Kaynaklarin degistirilmeyecegine kesin karar verilmesi,

e Belli bir zaman ve yerle ilgili esgiidiimlii kararlarin alinma gereksinimi,

e Girisimlerin hakimiyetiyle ilgili belirsizligin varlig

Stratejinin ~ bulunmadig1  isletmelerde  kaynaklar etkin ve verimli

kullanilamazlar, iyi bir stratejiye sahip olmak; pisman olunacak kararlar almanin

risklerini en aza indirmek anlamina da gelir (Eren, 1979:23).

Dolayisiyla strateji, acik¢a degisen isletme cevresinde basarinin anahtaridir.

Orgiitiin tiim iiyeleriyle baglant1 kurabilen bir yon duygusu saglar (Papatya, 2003:11).
Stratejiler rekabet analizine dayali olarak gelistirilir;

e Mevcut ve potansiyel rakipleri belirlemek,
e Rekabetin yogunlugunu tahmin etmek,

e Rekabetsel iistlinliik ve zayifliklar analiz etmek (Aytug, 1997:91).

Organizasyonel stratejiler list yonetim tarafindan formiilize edilir ve firmanin
genel hedeflerine ulagsmak i¢in dizayn edilir. Bu siire¢ birbiriyle iliskili iki gorevi igerir.
Birincisi genel stratejiler secilmeli ve gergeklestirilmelidir, ikincisi ise spesifik kararlar
isletmedeki farkli birimlerin hangi rolii oynayip kendilerinden hangi sonuglarin

beklendigini belirleyecek sekilde verilmelidir (Certo ve Peter, 1990:87).

Kisaca stratejik yonetime de deginecek olursak, stratejik yonetim iki agamaya
indirgenebilir. Stratejik planlama ve strateji uygulama. Stratejik planlama igletmenin
felsefe ve misyonunun tanimlanmasi, isletme misyonuna ulagmak icin kisa ve uzun
vadeli hedeflerin tanimlanmasi, isletme hedeflerine ulasmak i¢in kullanilacak stratejinin
se¢ilmesi konularin1 kapsamaktadir. Strateji uygulama ise su noktalarla ilgilenir; strateji
gerceklestirmeye yonelik organizasyonel yapi gelistirmek, gerceklestirmek icin gereken
uygulamalarin etkili sekilde gerceklesmesini kontrol etmek, stratejinin isletme

hedeflerine ulagsmasindaki etkililigini goriintiillemek ve 6l¢iimlemek(Byars, 1987:8-9).
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2.3.3. Stratejinin Ozellikleri
a) Zaman Boyutu

Genellikle, strateji kelimesi, faaliyetlerin hem uygulandigi hem de

gbzlenebildigi oldukca genis bir zaman boyutunda kullanilir (Cam, 2002:154-155).
b) Etki

Uygulanan bir stratejinin etkisi uzun zamanda belirgin olmasa bile, neticede

mutlaka énemli olacaktir (Cam, 2002:154-155).
¢) Cabanin Yogunlagsmasi

Etkili bir strateji genel olarak dar bir ¢ergevede ¢abalara egilme, caba sarf etme
ve adaptasyonu gerektirir. Ac¢ikca olmasa bile secilen faaliyetlere yogunlagmak, diger

faaliyetler i¢in olanakli olan kaynaklar1 azaltacaktir (Cam, 2002:154-155).
d) Karar Modelleri

Bazi isletmeler, sectikleri strateji i¢in birka¢g onemli karar almaya gereksinim
duysalar da, pek cok strateji zamanla gelisebilecek bir karar dizisini gerektirir. Bu
kararlar birbirlerini destekleyici olmali ve tutarli bir yol izlenilmelidir (Cam, 2002:155).
Stratejik kararlarin ayni zamanda etik bir boyutu da vardir. Organizasyonel etik
organizasyon kiiltiirliyle agiga ¢ikar yani buradan hareketle stratejik kararlarin isletme
yoneticileri ve c¢alisanlarin ¢ogunun paylastigi ortak degerlerin {riinii  oldugu

sOylenebilmektedir (Hitt vd., 1996:35).
e) Yayginhk

Bir strateji, kaynak tahsisinden giinlilk operasyonlara kadar oldukc¢a genis
faaliyet c¢esitlerini kapsar. Zamanla, organizasyonun biitiin hareket diizeylerinde
stratejiyi giiclendirecek tutarliliga gereksinim vardir. Bu 6zellikler diger organizasyonel
faaliyetlerin etrafinda dondiigli bir organizasyon stratejisinin merkezini gostermektedir.
Strateji, uzun donemli ve genis acilidir. Strateji, isletmeye yon vermek ve rekabet
istiinliigii saglamak amaciyla, isletme ve c¢evresini siirekli analiz ederek, uyum
saglayacak amaclarin saptanmasini, faaliyetlerin planlanmasin1 ve gerekli arag ve
kaynaklarin yeniden diizenlenmesi siirecidir. En 6nemlisi strateji, bir organizasyonun

basar1 ya da basarisizligini ortaya koyar (Cam, 2002:154-155).
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2.4. REKABET STRATEJISI KAVRAMI

Rekabet stratejisi, farkli olmak anlamina gelir. Benzeri olmayan degerler
karmas1 sunmak i¢in farkli faaliyetler grubu se¢mektir (Kececioglu vd., 1998:9).
Sektorde benzer mal ve hizmetleri ayn1 grup miisteriye sunan isletmeler birbirleri ile
rekabete girerler. Rekabet, bir agidan, miisterilerin gereksinimlerini karsilarken, onlarin
beklentilerini gergeklestiren ve onlar i¢in deger yaratan stratejilerle pazarda miicadele
etmek demektir (Ulgen ve Mirze, 2004:257). Rekabet stratejisi gelistirmenin amact

stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii elde etmektir (Sevigin, 2006:113).

Isletme literatiiriinde rekabet stratejisi, sektorde avantajli bir rekabetci pozisyon
icin yapilan arastirma olarak tanimlanir. Bu tanima gore, rekabetci strateji sektor
rekabetini sekillendiren giicler karsisinda karli ve siirdiiriilebilir bir pozisyon kazanmay1
amaglamaktadir. Bir isletmede gelistirilen rekabet stratejilerinin amaglari, herhangi bir
sektorde veya pazar kesiminde rekabet¢i iistiinlik kazanmaktir. Rekabet stratejileri

isletme stratejilerini destekleyici ve tamamlayici olmalidir (Cetinkaya, 2006:58-59).

Rekabet stratejisi isletmenin bulundugu ya da girecegi pazarda iyi bir kazang
elde edebilmesini saglayacak 6zel bir yaklasimin belirlenmesini gerektirir. Cogu kez
isletme yeni buluglara yer vermeyen ge¢misteki stratejilerini izlemeye karar verir.
Isletme yonetimleri ¢ogunlukla taktiklere sahip olduklarinda bir stratejiye sahip olduklar
yanilgisina diiserler. Strateji tiim savasi kazanmak icin bir plandir, fakat taktikler sadece

tek tek odaklanilmig savaslarin kazanilmasi ile ugrasirlar (Kotler, 1975:308-309).

Rekabet stratejisi, bir sektorde savunulabilir bir konum elde etmek, rekabete
etki eden unsurlarla basa ¢ikabilmek ve boylece isletmenin biiyiik bir yatirnm getirisi
elde etmesi i¢in savunmact ve saldirgan eylemlerde bulunmasi olarak belirlenmistir. Bu
sebeple isletmeler birgok farkli yaklasim kesfetmiglerdir. Belli bir isletme i¢in en iyi
strateji, onun Ozgll kosullarini yansitan, tamamen benzersiz bir yapidadir. Bununla
beraber, uzun vadede savunulabilir bir konum yaratmak ve bir sektérdeki rakipleri devre

dis1 birakmak i¢in, kendi i¢inde tutarli temel stratejiler vardir (Porter, 2003:43).
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2.4.1. Rekabet Stratejileri

2.4.1.1. Maliyet Liderligi Stratejisi

Isletmenin maliyetlerini diisiirerek, fiyatlar1 ile piyasada liderlik yapmasimi
saglayacak politika ve disiplinlerin izlenmesi ve bdylece maliyet avantajindan
yararlanarak rekabet giiclinlin saglanmasidir (Dogan, 2000:6). Maliyet liderligi
stratejisi, cok siki dlgek ekonomisi getirisini, tecriibbeden dolayr maliyet azaltmayi, siki
bir maliyet ve genel giderler kontroliinii, ayrica arastirma gelistirme, hizmet, satig giicii
ve reklam gibi alanlarda da maliyetlerin en aza indirilmesini gerektirmektedir
(Cetinkaya, 2006:59). Maliyet liderliginde, isletme maliyetlerini, rakiplerine oranla en
diisiik seviyede gergeklestirmek, mal veya hizmetlerini iiretmesine ve dagitmasina
yonelik stratejiler yer almaktadir. Bu stratejileri uygulayan isletmelerin hem kazanglar

hem miisteri hem de pazar paylar1 genislemektedir (Cam, 2002:158).

Sektorde etkili bir bigimde rekabet edebilmek i¢in 6nemli olan etkenlerden biri,
miisterilerin ihtiyag ve beklentilerini, iretilen mal ve hizmetlerle pazarda olusan
fiyatlarla karsilarken, isletmenin tiim faaliyetlerinde maliyetleri diisiirmektir. Maliyet
liderligi stratejisinde, mal hizmet fiyatlarimin diisiiriilmesi s6z konusu olmayip, tiim

faaliyetlerdeki maliyetlerin diisiiriilmesi esastir (Mirze ve Ulgen, 2004:260).

Stratejinin temelini kalite, hizmet ve diger alanlar kesinlikle ihmal edilmeden
rakiplere gore daha diisiik maliyetlerle sahip olmak olusturmaktadir. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta stratejinin fiyat liderligi degil maliyet liderligi stratejisi
olmasidir. Maliyet liderligi stratejisi isletmeye bir¢ok avantaj saglar (Cetinkaya,
2006:59). Maliyet konumu, isletmeye rakipleri karsisinda bir savunma saglar; ¢iinkii
diisiik maliyetler, rakipleri rekabet sonucu karlarin1 kaybettikten sonra bile, isletmenin
hala getiri elde edebilecegi anlamina gelir. Diisiik maliyetlilik konumu firmay1 gii¢lii
alicilara kars1 korur. Dolayistyla diisiikk maliyetli bir konum firmayr diger rekabet
giiclerine kars1 korur (Porter, 2003:45). Bu stratejinin sagladig1 avantajlardan diger
bazilari; igletmeye sektor ortalamasinin {izerinde getiri saglamak ve girdi
maliyetlerindeki artiglarla isletmenin basa ¢ikabilmesini saglayarak, tedarikgilerle daha

fazla pazarlik yapabilme giicii kazandirmaktir (Cetinkaya, 2006:59).

Bunlarin yaninda maliyet liderligi stratejisi pazara yeni giren isletmeler i¢in,

pazara giris tehdidi olusturur ve ikame {irlinler agisindan isletmenin rakiplerine gore
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avantaj saglamasina yol acar ve stratejiyi uygulayan isletme rakiplerine oranla daha
ylksek bir pazar payina sahip olur ve hammaddelere daha kolay erisim avantajini elinde
bulundurur. Fakat tiim bunlarin yaninda bu stratejiyi uygulamak, ¢ok iyi bir donanim
teskil etmek amaciyla agir bir sermaye yatirimini, saldirgan bir fiyatlandirmay1 ve pazar
payt elde edebilmek i¢in baslangic kayiplarini gerektirir. Sadece maliyetlere
yogunlasmak miisterilerin tercihlerindeki degisimin gdzden ka¢gmasina neden olabilir
(Cetinkaya, 2006:59). Bu sekilde sektorde olusan fiyatlarla, maliyetler arasindaki fark
acilacak ve isletme ortalamanin iizerinde getiri elde edebilecektir ve rakiplerine

listiinliik saglayabilecektir (Mirze ve Ulgen, 2004:260).

Bu stratejide bir diger o6nemli husus ise maliyetlerin ne kadar
diisiiriilebilecegidir. Diisiiriilen maliyetler kaliteyi de diisiirmemelidir. Maliyet liderligi
stratejisi, kaliteyi etkilemeden veya kaliteden ddiin vermeden, maliyetlerin diisiiriilmesi
icin ugrasir. Rekabet stratejileri, deger azaltan degil, hem miisteri hem de igletme igin

deger yaratan stratejilerdir (Mirze ve Ulgen, 2004:260).

2.4.1.2. Farkhlastirma Stratejisi

Farklilastirma stratejisi, pazara benzeri olmayan bir iiriin ya da hizmet
sunabilme kabiliyetidir. Burada 6nemli olan miisteri grubunun isletmenin iiriinlerinin
veya hizmetlerinin farkli oldugunu algilamasidir (Cetinkaya, 2006:59). Ciinkii karin,
herkesin yaptigint yapmamakta yattig1 bilinmektedir. Bu sebeple isletmeler fiyat
rekabetine girip kaynaklarini tiiketmek yerine, rakipleri karsisinda farkli alanlarda
farklilasarak rekabet iistiinliiklerini farklilastiklar1 alanlara tasirlar  (Islamoglu,
2002:102). Pazarlama bir bakima farklilagsma sanatidir. Yigindan ayrilma, kalabalikta
one ¢ikma, hemen fark edilme, varligini hissettirebilme gayretidir (Kaya, 2000:30).

Farklilastirma, tasarim veya marka ismi, satict agi, teknoloji, 6zgiin 6zellikler
veya diger yollarla saglanabilir (Cetinkaya, 2006:60). Farklilagtirma kaynaklarindan biri
de imajdir (Islamoglu, 2002:103). Bu strateji ile iiriin veya hizmet, essiz ve ayricalikli
olur. Bu stratejilerin ana hedefi, {iriin ya da hizmetin pazarda belli bir 6zelligiyle tek
olmasini saglamaktir (Cam, 2002:160). Farklilastirma stratejisinin temel esasi, herkesin
yaptigindan farkli uygulamalar yaparak, miisterilerin tercihini isletmenin kendi mal ve
hizmetlerine yoneltmektir. Farklilagtirma, genelde isletmenin mal ve hizmetlerindeki

farklilagtirma olarak diisiiniiliir. Mal ve hizmetteki farklilagtirma pazarlama stratejileri
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ile ilgilidir. Is yonetim stratejilerinde yer alan farklilastirma stratejisi, isletmenin deger
yaratan tiim faaliyetlerinde farklilagtirma yaparak ortalamanin iistiinde getiri saglamaya

yonelik bir rekabet stratejisidir (Ulgen ve Mirze, 2004:264).

Isi bilen isletmeler, pazara sunabilecekleri her yeni iiriin veya hizmetin pazarda
bulunan mal ve hizmetlere oranla en az bir bakimdan mutlaka {istliin olmas1 gerektigini
bir isletme politikasi olarak benimsemistirler. Bir isletmenin kendisini, markasini, iiriin
veya hizmetlerini veya bunlar1 pazara sunus tarzini digerlerinde ayirt etmeye ve boylece
miisterilerin en fazla deger verdigi hususlar bakimindan rakiplerine kiyasla daha iistiin
konuma gelmeye yonelik gayretlerine farklilastirma denir (Kaya, 2000:29). Miisteriler
tizerinde mal ve hizmetin ¢ekiciliginin yarattig1 psikolojik isteklerde bir farklilagtirma
kaynag1 olusturabilmektedir. Bu ¢ekicilik, sunulan mal ve hizmet i¢in iistiin bir statii ve

prestij olabilmektedir (Cam, 2002:161).

Farklilastirilmig iiriin veya hizmetin talep esnekligi ¢cok azdir. Miisterilerde
tirtine kars1 bir sadakat olusturulmaktadir. Bunun neticesinde miisteri, statii, imaj,
sayginlik gibi farkli ihtiyaclarini karsilamak icin bu tarz {irlinlere fazla para 6demede bir
sakinca gormezler. Farklilagtirma stratejisinin sagladig1 avantajlar; miisteride markaya
kars1 sadakat olugsmasi ve bunun sonucunda sektére yeni girecek rakiplerin
engellenmesidir. Bunun yaninda isletmenin kar pay1 yiikselecegi icin tedarikgilerle
pazarlik etme gilicii de yiikselmis olacaktir (Cetinkaya, 2006:59-60). Alicilar,
karsilagtirma yapabilecekleri alternatifleri olmadig: i¢in fiyatlara karsi daha az hassas
olacaklardir. Bu durum, alicinin giiciinii oldukc¢a azaltict bir durumdur. Farklilastirmay1
basarmak, bazen yiiksek bir pazar payi kazanmaya engel olabilir. Bunlarla birlikte,
farklilastirmanin yapilmasi i¢in gereken yogun arastirma, {iriin tasarimi, yiiksek kaliteli
malzemeler veya yogun misteri destegi gibi etkinlikler maliyetli olacagi igin,

farklilagtirma, maliyet konumundan 6diin verme anlami1 tagimaktadir (Porter, 2003:48).

2.4.1.3. Odaklanmis Stratejiler

Rekabet stratejileri, miisteri gruplamasi yapilarak olusturulan dar bir pazar
platformunda belirli bir miisteri grubu hedeflenerek uygulanirsa odaklanmis stratejiler
ortaya cikar. Odaklanmis stratejiler, iki ana rekabet stratejisinin farkli pazar alaninda
uygulanmast sonucunda s6z konusu olur. Sectikleri hedef miisteri grubunu yonelik,

onlarin ortak 6zelliklerine hitap edecek mal ve hizmetler iizerine odaklasan isletmeler,
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boylece rekabetci stratejilerinin uygulanacagi alami daraltabilir ve stratejilerin
etkinliklerini arttirabilirler. Pazar alaninin farkli miisteri gruplarina gore daraltilmasi,
pazar1 daha 6zellikli hale getirir ve genellikle rekabet eden isletmelerin sayisini azaltict
etki yaratir. Bu, daraltilmis pazara girigleri etkileyebilecegi gibi, bu daraltilmig ve
ozellestirilmis pazardaki rekabetin siddetini de degistirmede etkili olabilir (Ulgen ve
Mirze, 2004:267).

Odaklanma stratejisi, isletmenin yeteneginin bulundugu, uzmanlik alani olan
bir sektdrde rekabet etme sansim yiikseltmektedir (Cetinkaya, 2006:60). Ozel piyasaya
sahip triinlere yonelik olarak kullanilan odaklagsma stratejilerinin hedefi isletmenin
ithtiyaci olanin, iirliniin yiiksek kalitede ama tek olma 6zelligine mi sahip olmas1 yoksa
diisiik maliyetli mi olacagiin belirlenmesidir. Odaklagma stratejilerinden ilki olan
farklilagtirma odaklasmasinda isletme tercih ettigi alanda farklilastirmaya gider. ikinci
odaklagma tiirii olan maliyet odaklagsmasi ise, isletme maliyet {istiinligiine ulagsmayi
hedefle. Ayrica, odaklagsma stratejilerinde, tek bir pazara veya iirline de odaklagma

olabilmektedir (Cam, 2002:161-162).

Maliyete odaklanma stratejisini uygulayan isletme, kendisine se¢gmis oldugu
hedef pazarda maliyetlerini diislirerek pazara rakiplerinden daha fazla derinlemesine
girmektedir. Farklilastirmada odaklanma stratejisi ise, isletme yine dar bir pazarda
faaliyette bulunmakta ancak, daha etkili olmak i¢in rakiplerinin sunamayacagi
ayricaliklari, belirledigi bir miisteri grubuna yiiksek fiyatla sunma faaliyetlerini kapsar
(Cetinkaya, 2006:60-61). Sonug olarak isletme, ya belli bir hedefin gereksinimlerini
daha 1yi karsilamakla farklilastirmay1 ya da bu hedefe hizmet vermekle maliyetlerini

diisiirmeyi ya da her ikisini birden basarir (Porter, 2003:48).

Odaklanma stratejisinin sundugu firsatlar; isletmenin, rakip isletmelerin
sunabilecegi iiriinleri temel yetenekleri sebebiyle daha ucuza sunabilmesidir. Isletmenin
miisteriye yakin olabilmesi sebebiyle degisimlere daha kisa siirede cevap verme imkani
vardir. Ayrica, miisteri sadakatinden dolay1 pazara girecek olasi rakipleri ve ikame
tirtinleri engeller. Fakat buradaki en biiyiik risk, isletmenin faaliyet gosterdigi sektoriin
bliyime hizinin azalmasi, talep daralmasi, miisteri aliskanliklarinin farklilasmasi
sonucunda ortaya c¢ikabilecek pazar kiigiilmesidir (Cetinkaya, 2006:60). Odaklanmay1

gerceklestiren igletme, potansiyel olarak sektor bazinda ortalamanin iistiinde getiriler
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elde edebilmektedir (Porter, 2003:49).

2.4.1.4. Birlesik Rekabet Stratejileri

Isletmelerin ana rekabet stratejilerini ya da odaklanmis stratejilerden iki ya
daha fazlasin1 ayni1 anda ya da birbirlerine yakin araliklarla uyguladigi durumlarda soz
konusu olmaktadir. Isletmeler rekabet stratejilerinin ikisini ya da daha fazlasim
beraberce kullanabilir. Birlesik rekabet stratejilerindeki en 6nemli nokta, isletmelerin
esnekligidir. Gerekli zaman ve bolgelerde, farkli ve degisik stratejiler uygulayabilmek
tamamen isletmenin uyum saglayabilme yetenegine baghdir (Ulgen ve Mirze,
2004:269). Kiiresellesen pazarlarda birlesik rekabet stratejilerinin avantajlari ve bunun
yaninda dezavantajlar1 vardir. Bu stratejiyi uygulayan isletmeler bazi durumlarda
istedigi pazar ya da sektor liderligine ulasamamaktadir. Rekabete etki eden giicler
karsisinda basarili olamayabilmektedir. Sonug¢ olarak ortalamanin iizerinde bir getiri

elde etmesi oldukca gii¢ olmaktadir (Cetinkaya, 2006:63).

2.4.2. Rekabet Stratejilerinin Etkileyen Unsurlar

Strateji olusturma bes unsurun analiz edilmesiyle baslamaktadir (Besler,
2002:36). Bir endiistrideki isletmelerin normalin iistiinde karliliga ulasabilmeleri bes
temel rekabet giicline baglidir. Endiistriye yeni rakiplerin girmesi, ikame {irlinlerin
sundugu tehdit, alicilar, tedarikg¢iler, mevcut rakipler arasindaki rekabet bunlardir

(Pfeffer, 1995:3).

Bu unsurlardan rakipler ve ikame iiriinler tehdit unsurudur. Tedarik¢i ve
alicilarin giiglerinin derecesi ise bu iki grubun sektor igindeki 6zelliklerine gore tehdit
olarak da firsat olarak da algilanabilir. Son faktor, geleneksel rekabet analizinde ele
aliman ve incelenen rakipleri kapsamaktadir. Bunlarin yani sira, isletmenin karar ve
davranislarini etkileyen bagka unsur da rakipler arasindaki bulunan esas rakibin davranis

ve kararlaridir (Ulgen ve Mirze, 2004:253-254).

2.4.2.1. Tedarikgiler

Tedarikgiler, isletmeye hammadde, yar1 mamul, enerji gibi her tiirlii girdiyi
temin eden kisi veya orgiitleri ifade etmektedir. Satin alanin giicii arttikca maliyetler
diisecegi, satanin giicii arttikca isletmenin maliyeti ve bagimlilig1 artacagi igin,

tedarikciler pazarinin oldukca yakindan takip edilmesi gerekir. Tedarikg¢iler bazi kritik
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kaynaklara sahipse ya da bir tedarik¢iyi birakip digeri ile caligmaya baslamanin maliyeti
yuksekse, tedarikgilerin bu iirtinleri kullanan isletmelerden saglayacagi kar oldukcga

fazla olacaktir (Besler, 2002:36).

Bir sektorde tedarikgiler, fiyatlari arttirma veya satin alinan {iriin veya
hizmetlerin kalitesini diisiirme tehdidiyle, sektore yeni girecek firmalar tizerinde
pazarlik giiclerini gosterebilirler. Gliclii tedarikgiler, bu yolla maliyet artiglarin1 kendi
fiyatlartyla karsilayamayan bir sektdrdeki karliligi yok edebilirler. Tedarikgileri giiclii
kilan kosullar alicilart giiclii kilan kosullara benzer. Asagida siralanan kosullar gegerli
oldugunda bir tedarik¢i grubunun giiclii oldugundan séz edebiliriz; (Porter, 2003:34-
35).

Birka¢ isletme baskindir ve bu isletmeler, satis yaptiklari sektorden daha
yogunlagmistir. Daha fazla kesime ayrilmis alicilara satis yapan tedarikgiler, fiyat, kalite

ve kosullar tizerinde genellikle biiyiik etkilere sahip olmaktadir.

Belli bir sektore satis yapmak i¢in diger ikame iiriinlerle ¢ekismek zorunda
kalmaz. ikame iiriinlerle rekabete girerlerse, biiyiik, giiclii tedarikgilerin bile giicii

denetim altina alinabilir.

Sektor, tedarikgileri grubun 6nemli bir miisterisi degildir. Tedarikgiler birden
fazla sektore satis yaptiklarinda ve belirli bir sektor satiglarin 6nemli bir boliimiinii
olusturmadiginda, tedarik¢iler giic kullanmaya daha fazla egilim gosterir. Eger sektor
Oonemli bir miisteri ise, tedarikg¢ilerin kaderi de sektorle yakindan iligkili olacaktir ve

onlar da sektorii mantikli bir fiyatlandirmayla korumaya ¢alisacaklardir.

Tedarikgilerin {iriinii, alicinin isletmesi i¢in 6nemli bir girdidir. Bu tip girdi,
alicinin liretim siirecinin veya {riin kalitesinin basaris1 acgisindan onemlidir. Bu da
tedarik¢inin giiclinii arttirir. Girdinin depolanmadii, dolayisiyla alicinin mal stoklari

olusturmasina olanak tantyan durumlarda gegerlidir.

Tedarik¢i grubunun drlinleri farklilastinlmistir veya gecis maliyetleri
olusturulmustur. Alicilarin karsilastigi farklilastirma veya gecis maliyetleri, alicilarin,
tedarikgileri birbirine diislirme seceneklerini ortadan kaldirir. Eger tedarik¢i gecis

maliyetleriyle kars1 karsiya kalirsa, durum tersine donecektir.

Genellikle tedarikgileri diger firmalar olarak diisiiniiriiz, fakat isciler de
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tedarikciler olarak ve bir¢ok sektorde biiyiik bir giicii elinde tutan kisiler olarak

algilanmalidir (Porter, 2003:34-35).

2.4.2.2. Ahcilar

Alicilar, timii de sektoriin karhiligina mal olacak sekilde fiyatlar1 asagiya
cekmeye zorlayarak, daha iyi kalite ve daha fazla hizmet icin pazarlik ederek ve
rakipleri distirerek sektorle rekabet ederler. Asagidaki faktorler dahilinde bir alict grup
glicliidiir;

Saticinin satiglarina gore alicilar konsantre olmustur veya biiyiik hacimlerde
satin alirlar. Eger tirlinlerin biiytlik bir boliimii belirli bir alic1 tarafindan satin alinirsa, bu

alicinin 6nemi artar (Porter, 2003: 30).

Sektorden satin aldigr {irtinler, alicinin maliyetlerinin veya satin almalarinin
onemli bir boliimiinii olusturur. Burada alicilar cazip bir fiyatla aligveris etmek ve secici

olarak satin almak i¢in gerekli kaynaklar1 harcamaya egilimlidirler.

Sektorlerin satin aldigi triinler standarttir veya farklilastirilmamistir. Her
zaman alternatif tedarik¢iler bulma imkanina sahip olan alicilar, igletmeleri birbirine

disiirebilir.

Cok az gec¢is maliyetleriyle karsilasir. Daha oOnce belirlenmis olan gegis
maliyetleri alicilar1 belirli saticilara kilitler. Bunun tersine, eger satici gecis

maliyetleriyle kars1 karsiya ise alicinin giicli artmaktadir.

Distik karlar elde ederler. Diisiik karlar, satin alma maliyetlerini azaltmak i¢in
bliyiik bir tesviktir. Cok karli alicilar fiyata karsi genelde daha az duyarli ve
tedarikgilerinin saglam yapilarim1 korumaya yonelik daha uzun vadeli bir yaklasima

sahip olabilmektedirler.

Alicilar ciddi bir geriye biitiinlesme tehdidi sergilerler. Eger alicilar ya kismi
olarak biitiinlesmisler ya da ciddi bir geriye birlesme tehdidi sergiliyorsa, pazarlik
ayricaligr isteyebilirler. Sektordeki isletmeleri alicinin sektdriine ileri biitiinlesme
tehdidinde bulunduklarinda, alicinin giicti kismi olarak etkisiz hale getirilebilir (Porter,

2003:31).

Alic1 eksiksiz bilgiye sahiptir. Alicinin talepler, gergek piyasa fiyatlar1 ve hatta
tedarik¢inin maliyetleri hakkinda eksiksiz bir bilgiye sahip oldugu piyasa ortaminda, bu
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avantaj, genellikle aliciya, bilginin az oldugu duruma goére daha fazla pazarlik giicii
kazandirmaktadir. Eksiksiz bilgi alici, rakiplerine sunulanlar arasindan en cazip
fiyatlarla satin alabilecek kadar iyi bir konumdadir ve tedarikgilerin, uygulamasi zor

taleplerine kars1 koyabilir (Porter, 2003:32).

Isletmelerin karliligini etkileyen ve endiistrinin de yapisim olusturan diger bir
gli¢ de alicilarin isletmeler iizerinde ne derecede etkisi oldugunun ortaya konulmasidir.
Eger endiistride iiretilen {iriinlerin énemli bolimiinii az sayida alic1 satin aliyorsa, o

zaman igletmenin karlilig1 biiyiik 6l¢iide etkilenecektir (Besler, 2002:37).

2.4.3.3. Piyasaya Yeni Girenler

Bir endiistriye yeni girisler; yeni kapasite, pazar paylasimini kazanma arzusu
ve ¢ogunlukla zengin kaynaklar getirmektedir. Biiyiik sabit yatirimlar ve yiiksek teknik
uzmanlik isteyen konularda pazara girmek kolay degildir. Bu ise daha az rakip anlamina
gelmektedir. Faaliyet alanina giriste yapisal ve hukuki engeller olabilir. Isletmenin
icinde bulundugu sektoriin ekonomik yapisi, isletmenin biiyiikliigii, talebin sabit olusu,
pazarlama kanallarindaki hékimiyet, isletmeler arasindaki anlagmalar gibi etkenler,

piyasaya yeni rakiplerin girmesini zorlastirabilir (Besler, 2002:37).

Bir sektore yeni dahil olacaklar, yeni kapasiteyi, pazar pay1 kazanma arzusunu
ve genellikle onemli kaynaklari da beraberinde getirirler. Bunun sonucu olarak, kari
azaltacak bi¢imde, fiyatlar asagiya cekilebilir veya sektordeki firmalarin maliyetleri
sigebilir. Bir sektdrde girisin yarattig1 tehdit, sektore yeni girecek firmanin, mevcut
rakiplerden bekleyebilecegi tepkiyle iligkilendirilmis, mevcut giris engellerine baghdir.
Eger engeller yiiksekse veya sektore yeni girecek firma, hazir beklemekte olan

rakiplerden yogun misillemeler bekliyorsa, giris tehdidi diisiik olacaktir(Porter, 2003:8).

2.4.3.4. ikame Uriinler

Ikame {iriinler aym ihtiyac1 karsilayan farkli iiriin ya da hizmet segenekleridir
(Biitiiner, 2004). Kaliteli ve diisiik maliyetli ikame mallarinin rekabeti, isletmelerin
stratejik iistiinliiklerini olumsuz sekilde etkiler. Isletmelerin iirettigi {iriinlerin ikamesi ne
derece fazla ise, karlilig1 da o derece diisiik olacaktir. Ikame iiriinlerin iiretilmeye
baslamasiyla endiistriye yonelen tehlike veya riskler analiz edilmelidir (Besler,

2002:37).
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Genel manada bir sektordeki tim firmalar, ikame irinler tireten sektorlerle
rekabet icindedirler. Ikame iiriinler sektdrdeki firmalarm karli bir sekilde
belirleyebilecekleri fiyatlara bir {ist sinir koyarak, bir sektoriin potansiyel getirilerini
smirlar. Ikame {iriinler tarafindan sunulan fiyat-performans alternatifi ne derece cazipse,

sektor karlari iizerindeki kapak da o kadar sikidir (Porter, 2003:28-29).

Ikame iiriinlerin belirlenmesi, sektordeki iiriinle ayni islevi yerine getirecek
diger iiriinlerin arastirilmasi olayidir. Ikame iiriinlerin karsisindaki konum, ortak sektdr
hamleleri meselesi de olabilir. Bir ikame {iriin karsisinda sektoriin  konumunu
desteklemek i¢in firma tarafindan yapilan reklam yeterli olmasa da, sektordeki reklam
ile sektoriin ortak konumu oldukc¢a iyi duruma getirilebilir. Bu, iirin kalitesinin
iyilestirilmesi, pazarlama c¢abalari, elde daha fazla iiriin bulunmasinin saglamak gibi
alanlardaki ortak tepkiler i¢in de gecerlidir (Porter, 2003:28-29). ikame iiriinlerin gok
oldugu ve miisterilerin iiriin degistirme maliyetlerinin yiliksek olmadigi pazarlarda,

isletmeler daha az kar elde etme tehdidiyle kars1 karsiya kalabilirler (Biitiiner, 2004).

2.4.3.5. Rakipler

Rakipler arasindaki rekabet, elverisli bir yer elde etmek i¢in bilinen yontemle
fiyat rekabeti, reklam savaslari, pazara yeni iirlin sunulmasi ve genisletilmis miisteri
hizmeti veya garantileri gibi taktiklerle manevra yapma seklini alir. Rekabetin ortaya
cikma sebebi bir veya daha fazla rakibin baskiy1 hissetmesi ya da konumlarim
gelistirme firsatlart gormesidir. Genellikle c¢ogu sektorde, bir firmanin rekabet
hamlelerinin rakipleri {iizerinde biiyiik Olciide etkileri vardir. Firmalarin boylece
misillemeyi veya karsi hamlede bulunma cabalarimi koriikleyebilir, yani firmalar
karsilikli olarak birbirlerine bagimhidirlar. Eger hamleler ve karsi hamleler artarsa,
sektordeki tiim isletmeler bundan zarar gorebilir ve eskisinden daha kotii duruma

gelebilirler (Porter, 2003:21-22).

Rekabetin bazi sekilleri, ozellikle fiyat rekabeti, oldukca istikrarsizdir ve
karlilik agisindan tiim sektorii daha kotii duruma getirme egilimindedir. Fiyat kirma,
rakipler tarafindan hizla ve kolayca izlenebilir ve fiyatlar bir defa esitlendiginde, talebin
sektor fiyat esnekliginden yeterince yliksek olmasi durumu disinda, tiim isletmelerin
gelirleri azalir. Reklam savaslari, tiim isletmelerin yararina olacak bigimde, talebi veya

sektordeki {irtin farklilagtirma diizeyini arttirabilir (Porter, 2003:21-22).
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Isletmelerin kendilerine yonelik oldugu kadar, rakiplerini ve onlarmn
durumlarindaki degismeleri, siirekli ve sistematik bir bicimde incelemeleri gereklidir.
Bir isletme; rakiplerini, onlarin pazar igindeki faaliyetlerini ve izledikleri stratejileri
takip etmedikce, gelistirecegi strateji eksik kalmis sayilir. Rakiplerin sayisi ve
biiylikliigi, yonelimi mal ve hizmetleri, iiretim oOzellikleri, biliylime orani, rekabet
uistiinliikleri ve amaglari, stratejileri ve bunlarda meydana gelen degisiklikler rakiplerin

analizi yapilirken g6z 6niinde bulundurulmasi gerekli hususlardir (Besler, 2002:37).

2.5. REKABET USTUNLUGU SAGLAMA

Rekabetci iistlinliik diisiincesinde ana kural, basarili olmak icin isletme
stratejilerinin iyi se¢ilmesi ve basarili bir sekilde uygulanmasidir. Stratejik diisiiniilen ve
uygulanan planlar, rekabette kendi yarisini kendin yarat ve birlikte ¢abalama yerine {iste
cabalama anlayis1 etrafinda bigimlenir (Papatya, 203:23). Rekabetc¢i {istiinliik;
miisterilerin, orgiitin mal veya hizmetlerinden rakip mal veya hizmetlere gére daha

yiiksek oranda deger algilamasi ile olugsmaktadir (Gonen ve Celik, 2005:41).

Rekabet, Ogrenmeyi siirdiirmeyi gerektirir. Rekabet ortaminda sadece
Ogrenebilen, 6grendiklerini birlestirebilen ve yeni formiiller gelistirebilen ve bunlari
kullanarak verileri kisa silirede stratejik bilgiye doniistiirebilen isletmeler basarili
olabilirler ve bu basarilarin siirdiirebilirler (Cam, 2002:155). Rekabetci tistiinliik, ortak
kabul edilmis performans kriterlerine dayanan, belirlenen bir zaman igerisinde
rakiplerine karsi siirekli olarak iistiin performans elde edebilme yetenegidir (Papatya,

2003:14).
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Benzer oyun stratejisi Yeni oyun stratejisi
- Pazar boliimlerinin belirlenmesi - Stratejik yenilik: {irlin, siire¢ ya da pazarin
Ozellikler | - Pazar boliimleri icindeki kesfedilmesi
pozisyonlara karar vermek - Pazar iginde ilk hareket iistiinliigii
- Rakiplerinden ¢ok daha etkili pazar - Baga bag rekabetten sakinma
hizmeti - Gerekli olan temel yeteneklerin
gelistirilmesi
Stratejik | Ustiin rekabet saglamada rakiplerin Yeni stratejik ¢6ziim yollariyla rakiplerine
amag kullandig1 benzer stratejik yaklagimlar1 | karsi rekabette tistiinliik stratejisidir.
kullanma stratejisidir.
Yaklagim | Rakiplerin yaptigi eylemleri Miisteri gereksinimlerini karsilamak i¢in yeni
degerlendirmeyi ve benzerinin daha stratejik yetenekler olusturan orgiitler gibi
iyisini yapma hareketini vurgular. vizyonu ve yenilikg¢iligi vurgular.

Kaynak: Papatya, 2003:14.

Rekabet {istlinliigli; isletmenin rekabet ortaminda, rakipleri karsisinda
kaynaklarin1 kullanma ya da faaliyet alan1 nedeniyle elde ettigi iistiinliiktiir (Islamoglu,
2002:84). Herhangi bir avantajin ne kadar siirecegini kimse onceden bilemez. O
avantajin hemen yarin sona erebilecegi hesap edilip ona gore davranilmasi gerekir. Yeni
ekonomi ve pazarlar farkli davranmaya izin vermeyecek kadar belirsizdir (Harvard

Business Rewiew Dergisinden Se¢meler, 2002:125).

Yonetim ve strateji konularini ele almak amaciyla farkli bir ¢er¢eve olusturmak
icin ilk olarak, rekabet istiinliigiiniin temelinin degistigini anlamak gereklidir.
Geleneksel basar1 kaynaklar {iriin ve proses teknolojileri, korumaci piyasalar, finansal
kaynaklara ulasabilme ve Olgek ekonomisi hala rekabet iistiinligli saglasa da eskisi
kadar saglayamamaktadir (Pfeffer, 1995:5). Toplam kalite yonetimi, benchmarking,
reengineering, yalin iiretim gibi operasyonel etkinligi arttirmadaki araglar, rekabet
ortaminda durabilmek icin gereklidir ancak bunlar da isletmelerin rekabet {istiinliigii
elde edebilmeleri icin yeterli olmamaktadir. Isletmeler belirgin bir farka ve

benzersizlige sahip olmalidir (Besler, 2002:39).

Rekabette kalic1 iistiinliik, isletme stratejilerini yeniden yaratmakla miimkiin
olabilir. Gliniimiiz sartlarinda isletmelerin rekabet iistiinliigii elde edebilmeleri igin
sadece faaliyetlerinde etkinlestirme c¢abalarina odaklanmalar1 yeterli olmamaktadir.
Rakiplerle ayni seyleri yaparak kazanmak, yiiksek rekabet ortaminda miimkiin

olamamaktadir (Besler, 2002:39). Benzersiz bir pozisyon se¢gmek rekabette listiinliigii
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garanti etmek icin yeterli degildir. Degerli bir pozisyon diger zorunlu kimselerin bunu
taklit etmesini cazip hale getirecektir (Kegecioglu vd., 1998:16). Isletmenin rekabet
istlinliigli, birbirine uyum saglayan ve birbirini destekleyen faaliyetlerden gelir. Uyum;

cok gii¢lii bir zincir yaratarak kopyacilart devre dis1 birakir (Kegecioglu vd., 1998:21).

Rekabet¢i Tlstiinliikk temelde, yenilik yapma ve degisimden dogmaktadir.
Isletmeler rekabet icin yeni bir temel bulduklari ya da rekabette daha iyi araglar
kesfettikleri zaman rakip isletmelere karsi dstlinliik saglamis olurlar. Rekabetci
iistlinliik, bir igletmenin pazar pozisyonunu korumasini ve siirdiirebilmesini saglayan
stratejik kabiliyetlerinin bir neticesidir. Fakat bunu saglamak i¢in, rekabet¢i iistiinliigl
saglayan etken bilesimleri anlamak ve analiz etmek gereklidir. Herhangi bir isletme,
diger rakip isletmeler karsisinda bircok iistiinliige sahip olabilir ancak en Onemli
tistlinliik, miisterilerin belirledigi ve yiikledigi deger seviyesidir (Papatya, 2003:20-21).
Rekabetci iistiinliik, lirtinler ve pazarlar yoniinden s6z konusu miisterek bagliliga sadik

kalmakla kazilir (Eren, 1979:20).

Rekabet¢i {istlinliik, bir igletmenin uygun pazar konumunu korumasi ve
siirdiirebilmesi igin uygulanan stratejilerin neticesidir. Isletmenin daha iyi miisteri
degeri olusturarak rakip isletmeler karsisinda pazarda istiinlik saglamasi anlamina
gelmektedir. Bir isletme kendini sadece farklilastirarak koruyabilir. Diger tabirle, bir
isletme sadece olasi ya da mevcut rakipleri tarafindan eszamanli uygulanmis olmayan
ve deger yaratan stratejiler olusturdugunda ve bu stratejilerin getirileri diger isletmeler
tarafindan taklit edilemediginde rekabetci istiinliige sahip olabilecegi sdylenebilir
(Papatya, 2003:20-21). Olaganiistii karliliga gecebilmek icin, rekabet iistiinliigii
yoniinden taklidi zor kaynaklar kullanilmas1 gerekmektedir (Pfeffer, 1995:4).

Rekabet istiinliigii saglayabilmek i¢in isletmenin bulundugu sektorii biitiin
ozellikleriyle bilmesi, tanimasi ve bu Ozelliklere gore stratejiler gelistirebilmesi
gereklidir (Cam, 2002:157). Rekabet iistiinliigii biitiine bakilarak anlasilamaz. Isletmeyi
gergeklestirdigi cesitli faaliyetlere bolerek anlamak gerekir (Besler, 2002:39).

2.5.1. Rekabette Ustiinliik Elde Etmede Sahip Olunmasi Gereken Ozellikler

Isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda rekabet {istiinliigii elde etmelerinde ve
siirdiirmelerinde gerekli olan dort 6nemli 6zellik vardir. Bunlar; esnek olmak, hizli

olmak, yenilik¢i ve yaratici olmak, kiiresel diisiinebilmektir (Besler, 2002:39).
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2.5.1.1. Esnek Olmak

Giliniimiizde sektor, is, rakipler, miisteriler ve onlarin ihtiyaglariyla ilgili tim
unsurlar devamli degisim gostermektedir. Bu unsular ge¢miste hicbir etkisi olmayan
yeni rakipler, teknolojideki, demografideki ve yasal diizenlemelerdeki gelismeler
tarafindan sarsilmaktadir. isletmelerin bu tahmin edilemeyen degisim ve belirsizlikleri
yonetebilmesi, esnek olmasina baghdir. Cevrenin yapisi, esnekligi, hizi ve yeniligi
gerektirmektedir. Isletmelerin yeni rekabetci alanda etkinlikle faaliyet gosterebilmesine

en biiyiik katki stratejik esneklikle saglanabilecektir (Besler, 2002:39).

Stratejik esneklik, isletmelerin degisken rekabet¢i kosullari onceden tahmin
etme ya da bu kosullara aninda yanit verebilme ve ona dayanarak da rekabet {istiinliigii
elde etme ve devam ettirebilme kapasitesidir. Cevre sartlarindaki karmagsiklik,
dinamiklik, ani dalgalanmalar ve yiiksek hiza uyum sonucunda organizasyonlarin tim
faaliyetlerinde ve siireglerinde esneklik 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle ¢ok detayls,
1yi irdelenmis, iyice tanimlanmis prosediir ve uygulamalar yerine, sadece ana prensipleri
belirlenmis esnek tamimlar ve uygulamalar tercih edilmelidir. Bugiiniin rekabet
sartlarinda miisterilerin taleplerini karsilamak yerine, miisterilerin ihtiya¢larini dnceden
anlayabilmek ve onlara genis iiriin ve hizmet alternatifleri, olanaklar1 sunabilmek

seklinde bir doniisiim yasanmaktadir (Besler, 2002:39-40).

Miisteri odakl bir stratejinin benimsenmesi, kararlarin hizli ve esnek olmasini
gerektirir (Erengiil, 1997:35). Esnek iiretim ve yeni tasarima dayali rekabet kosulari;
zamaninda teslim, kisa siirede tretim ve kaliteli triin konularinin O6nemini
arttirmaktadir. Yeni rekabet kosullarinda isletmelerin degisken pazar kosullarinda
isletmelerin degisken pazar yapisina ve miisteri tercihindeki iirlin ¢esitlemesine hizla

yanit verebilecek iirlin esnekligine sahip olmalar1 gerekmektedir (Besler, 2002:40).

2.5.1.2. Hizhh Olmak

Glinlimiiziin rekabet ortamu igletmeyi ii¢c noktada hizli olmaya zorlamaktadir.
Bunlardan birincisi, yeni trlinleri hizli bir sekilde {iretebilmektir. Kiiresel pazarlardaki
yogun rekabet nedeniyle lriinlerin hayatta kalma siireleri hizla kisalmaktadir. Bir¢ok
iirlin, birka¢ y1l ya da daha az bir yildan az yararli hayat siiresine sahiptir. Rekabet
ortamindaki isletmeler rekabet iistiinliigli elde etmek icin pazara siirekli olarak yeni iirlin

stirmek zorundadir. Bu durum ise, iist diizey yoneticileri teknolojiyi yakindan takip
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ederek, esnek lretimi gergeklestirebilecek yatirim alanlarini belirlemeye ve gerekli

yatirimi yapmaya zorlamaktadir (Besler, 2002:40-41).

Ikincisi, iiriinlerin veya hizmetlerin miisterilere biiyiik bir hizla ulastirilmasidir.
Artan rekabet ve miisterilerden gelen artan talepler, isletmelerin mevcut ve olasi
rakiplerine cevap vermede daha hizli davranmalarimi gerektirmektedir. isletmelerin hizli
olmalarim1 gerektiren {giinclii faktdr de; karar verme siirecindeki hizdir. Rekabet
ortaminin gerektirdigi yenilik ve hiz diisey yapilarin degerini azaltmakta, yatay

yapilarin 6nemini arttirmaktadir (Besler, 2002:40-41).

2.5.1.3. Yenilikc¢i ve Yaratic1 Olmak

Isletmelerin dahil olduklar1 yogun rekabet ortami i¢inde sahip olmalar1 gereken
diger onemli 6zellik, yaratici ve yenilik¢i olmalaridir (Besler, 2002:41-42). Yaraticilik,
pratik ve yapici olmaktir (Papatya, 2003:24). Isletmeler gelecekte rekabet iistiinliigii
saglayacak olan kaynagini, bugiin sahip olduklarin1 taklit edebilecek olan rakip
isletmelerden daha hizli yaratmalidir. Bu sebeple stratejinin 6ziinde yenilik¢ilik ve

yenilik¢ilikle yakindan alakali olan 6rgiitsel 6grenme vardir (Besler, 2002:41-42).

Yogun degisim ortaminda rekabet edebilmek i¢in, her, isletmenin hem igsel
isleyisi hem de ayni zamanda dista meydana gelen degisikliklere ayak uydurabilmeyi
saglamas1 gerekmektedir. Bu nedenle isletmeler yeniliklere ve siirekli 0grenmeye

odaklanmalidir (Besler, 2002:41-42).

Yenilik¢ilik, is diinyasindaki gelismeleri planli ve sirali bigimde tanimlamaya
ve sonra bu degisimi firsatlara doniistiirmeye olanak verir. Yenilik miisterilerin
satinalma kararlarinda ¢ok Onemli bir role sahiptir. Yenileme faaliyetlerinin etkili,
verimli bir sekilde ve zamaninda yapilmasi, bir¢ok isletme i¢in giinliik faaliyetlerin en
iyi bigimde yiiriitiilmesinden daha fazla 6nem tagimaktadir. Bu sebeple yeni {iriin veya
hizmetler sunarak rekabet {istiinligli elde etmek isteyen isletmelerin, arastirma ve

gelistirme faaliyetlerine daha ¢ok 6nem verdikleri goriilmektedir (Besler, 2002:41-42).

2.5.1.4. Kiiresel Diisiinmek

Giintimiizde iilkelerin cografi sinirlari, yerel isletmelerden daha verimli ve hizli
hizmetler saglayabilen rakip yabanci isletmelerin o iilkenin pazarina girebilmeleri i¢in

bir engel teskil etmez. Artik her isletme diinyanin herhangi bir yerindeki en iyi {irlinlere,
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hizmetlere ulagabilecek imkandadir. Bu durum biitiin isletmeleri kiiresel ekonominin bir
parcasi haline getirmektedir. Bir isletmenin amaci, gérevi ne olursa olsun, liderleri

kiiresel bir yaklagimla diisiinmek ve davranmak zorundadir (Besler, 2002:43-44).

Kiiresel rekabet ortami acimasiz oldugu kadar bunun yaninda getirileri de
coktur. Uluslar arasi piyasalar maliyetleri daha genis bir miisteri tabanina yaymaya
firsat vermekte, kiiciik isletmeler acisindan da biiylik farkliliklar yaratabilmektedir.
Uluslararas1 pazarda rekabet demek ayni zamanda isletmeye kendi iilkelerindeki
ekonomik ¢okiintliye kars1 6nlem olanagi saglamaktadir. Kiiresel rekabet ortaminin bir
diger faydasi, farkli miisterilere hizmet vererek, kalite ve yenilik yoniinden isletmeleri

orgiitsel 6grenmeye daha ¢ok yoneltmesidir (Besler, 2002:43-44).

2.5.2. Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigiiniin Temel Faktorleri

Isletmeler pazarda siirdiiriilebilir bir rekabet iistiinliigii saglayabilmek i¢in diger
firmalar tarafindan kolayca taklit ve kopya edilemeyecek ancak firma icinde tiim
birimlere yayilabilecek, bilgiye dayali temel yetenekler gelistirmek zorundadirlar (Kilig
vd., 2004:2). Faaliyetler arasindaki stratejik uyum, rekabet Ustiiliigli saglamak i¢in ve
ayni zamanda stirdiiriilebilmesi hayati 6nem tasir. Rakip bir igletme icin birbirine baglh
faaliyetler ordusuna kendisini uydurmasi, benzetmeye ¢alismasi, belirli bir satis giicii
yaklagimini, teknolojik siirecini taklit etmekten ya da bir iiriin grubunun 6zelliklerini
kopyalamaktan daha zordur. Faaliyetler sistemi {lizerine kurulmus konumlar, bireysel

faaliyetler lizerine kurulmus olanlardan daha stireklidir (Kegecioglu vd., 1998:25).

Isletmelerin rekabet iistiinliigiinii siirdiirebilmeleri 6nemli bir sorundur.
Isletmelerin rekabet pozisyonlarmnin her an, varlik ve yeteneklerinin gelistirilmesi veya
sahip olunan bu yeteneklerin gelistirilmesi ya da sahip olunan bu yeteneklerin
rakiplerine gore zayif kalmasi sonucunda degisebilmektedir Bu sebeple, isletmeler
belirli zaman dilimi igerisinde rekabet tistiinliigii saglamis olsalar dahi bu durumun her
zaman ayni big¢imde siirdiiriilebilmesi miimkiin olmayabilir. Rekabet {istlinliigii
sirdiiriilemezse, isletmeler, gelecekte kendi yasamlarimi devam ettirmekte zorluk
cekebilirler. Bu durumda rekabet iistiinliigiiniin siirdiiriilmesi, isletmelerin yasamlarinin
devam ettirilebilmesi  i¢in  6nem  tasimaktadir.  Rekabet  {istlinliigiliniin
stirdiiriilebilmesinde iki 6nemli faktor, isletmenin yeteneklerinin korunabilme 6zelligi

ve pazarin degisim hizidir (Ulgen ve Mirze, 2004:272).
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2.5.2.1. isletme Yetenekleri ve Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii

Isletmelerin sahip oldugu varliklar ve isgiiciiniin eseri olan yetenekler, nitelik
ve nicelik olarak farklilik gosterir. Isletme bu varlik ve yeteneklerini kullanarak

faaliyetlerini yerine getirir ve pazarda rekabet eder (Ulgen ve Mirze, 2004:272).

Her isletmede birbirine benzeyen varliklar ve yetenekler bulunabilmektedir.
Bazen bunlara ¢ok kolay sahip olunabilir ve bunlar da isletme i¢in deger yaratabilirler.
Fakat her isletmede kolayca bulunabilecek bu varlik ve yetenekler, isletmelerin
faaliyetlerini siirdlirmesine ve yasamini devam ettirmesine olanak vermesine ragmen,
elde ettikleri rekabet iistiinliiglinii devam ettirmeleri a¢isindan yeterli olmazlar. Birtakim
yetenekleri sayesinde rekabet iistiinliigii elde eden isletmeler, bagka isletmelerin de aym
yetenekleri kisa zamanda taklit etmesi durumunda, sahip olduklar1 {stiinliikleri
kaybederler. Kisa zamanda taklit edilebilen ya da herkes tarafindan kolaylikla elde
edilebilen bu gibi yetenekler, siradan varlik ve yetenekler olarak adlandirilir (Ulgen ve

Mirze, 2004:273).

Baz1 varlik ve yeteneklere sahip olmak veya onlar taklit etmek ise kolay
olmayabilir. Bagkalarinca kolaylikla sahip olunamayan bu tarz yetenekler, temel
yetenekler olarak adlandirilmaktadir. Temel yetenekler sektorel faaliyetler i¢in degerli
ve nadir olan, ikame ve taklit edilmesi ¢ok gii¢, taklit edilse bile ¢ok pahaliya mal olan
yeteneklerdir. Isletmeler, ancak temel yetenekleri araciligi ile elde etmis olduklari
rekabet iistiinliigiini stirdiirebilirler. Temel yeteneklerin saglanmasi ve gelistirilmesinde
onemli olan yonetim teknikleri arasinda gelen teknikleri kisaca agiklayacak olursak;

(Ulgen ve Mirze, 2004:273).

Toplam Kalite Yonetimi, bir isletmenin mevcut tiim faaliyetlerinin siirekli
iyilestirilmesi ve bu calismalarda gorev alan tiim personelin siirekli iyilestirilme
caligsmalarina aktif bigimde katilmasiyla, hizmetten veya iiretilenlerden hem ¢alisanlarin
hem de biitiin toplumun tatmin edilerek maksimum kazancin saglanmasidir (Toptas,
2006:69). Kisaca, toplam kalite yonetiminde, kalite kavrami teknik bir uygulamanin
Otesinde, isletme i¢i ve disindaki tiim gorevli ve sorumlularin goniillii olarak kabul
ettikleri ve katildiklar1 bir yasam tarz1 ya da bir felsefe haline doniismektedir (Ulgen ve

Mirze, 2004:273).
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Stire¢ Yenileme (Re-engineering); siireglerin yeniden tasarimi, yonetim ve
organizasyon bilimindeki gelismelerle birlikte son yillarda ortaya ¢ikan ve her gecen
giin adindan sik¢a sOz ettiren yeni yoOnetim tekniklerinden birisidir. Gittikge
acimasizlasan rekabet ortaminda isletmeleri basariya gotiirecek faktorlerden biri
konumuna gelmistir (Dalay vd., 2002:163). Isletmelerin rekabet kosullarina uyum
saglayabilmesi ve miisterilerine daha iyi, daha kaliteli, daha hizl1 ve daha ucuz hizmet
sunabilmeleri i¢in, isletme biinyesindeki tiim is yapma, usul ve siireglerin kokli bir
sekilde gozden gegirilmesi ve yeniden yapilanmalarini ifade etmektedir (Tiirengiil,
2004:159). Bu kokli degisikliklerin korunabilmesi ve temel yetenekler haline
doniistiiriilmesi sonucunda rekabet {istiinliigiiniin siirdiiriilebilmesi saglanacaktir (Ulgen

ve Mirze, 2004:273).

Kiyaslama (Benchmarking); yasal ve ahlaki yollardan ayrilmadan, baskalariin
baz1 isleri nasil bizden daha iyi yaptigini bulma sanatidir. Isleri deneme yamilma
yontemiyle gelistirmek yerine, alaninda en iyi olanlara bakarak onlarin iiriin ya da
siireglerinden hatta stratejilerinden 6grenmek, onlardan ders c¢ikarmak, isletme
biinyesine uyarlayarak daha iyiye ulasmaktir (Dalay vd., 2002:183). Isletmelerin,
stratejilerini ve performansini, isletme i¢inde ve isletme disinda kendi sinifinin en
basarili isletmeleriyle karsilastirarak 6lgmeye yarayan bir yonetim teknigidir (Erdem,
2006:68). Basar1 saglayan faaliyetler incelenerek, aynilar1 isletme i¢ince uygulanmaya

calisilir (Ulgen ve Mirze, 2004:274).

2.5.2.2. Pazar Degisim Hiz1 ve Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii

Pazar, karmasik bir kavramdir ve c¢esitli anlamlarda kullanilir, c¢esitli
bicimlerde tanimlanabilir. Pazarlamadaki tanimi ise; belirli bir mala veya hizmete
ihtiyaci olan, mali veya hizmeti satin almak i¢in parasini harcamaya istekli olan kisiler

toplulugudur. Saticilar ile alicilarin karsi karsiya geldikleri yerdir (Cemalcilar, 1998:31).

Pazarlar, ana irlinlerin veya faaliyetlerin taklit edilebilme 0Ozellikleri
bakimindan yavas, standart ve hizli degisen pazarlar olmak iizere ii¢ sekilde
smiflandirilirlar. Yavas degisen pazarlarda faaliyet gdsteren isletmelerde, iirlinler veya
sunulan hizmet veya rekabet iistiinliigii saglayan yetenekler ya da faaliyetler genellikle
korunmus oldugundan rekabet {istlinliigii kolaylikla stirdiirtilebilir. Monopol pazarlarda

veya gii¢lii olarak korunmus pazarlarda durum bu sekildedir. Korunmus pazarlar {iriin



70

bazinda olabildigi gibi, faaliyet bazinda ya da bélgesel bazda da olabilirler (Ulgen ve
Mirze, 2004:276-277).

Standart pazarlar, genellikle korunmamus, fakat koordinasyon ve kontrollii
pazar paylarinin siirdiiriilmeye ¢alisildig1 pazarlardir. Bu pazarlar, daha cok, yiiksek
miktarda standart iiretimin yapildig1 pazarlardir. Isletmeler rekabet iistiinliiklerini,
devamli olarak yeni yatirimlarla ve taklit edilmesi ¢ok gii¢ ve pahali olan yeteneklerini
gelistirerek siirdiirmeye calisirlar. Rekabetin siddeti, yeteneklerin diger isletmelerce

taklit edilebilme durumuna baglh olarak degisim gosterir (Ulgen ve Mirze, 2004:277).

Hizli degisen pazarlarda iriinler ve iiretim teknolojileri hizla degismektedir.
Bunun bir sonucu, bir zamanlar giiclii sayilan yeteneklerin, hizli degismeler nedeniyle
isletmelere rekabet iistiinliigii saglayamamasidir. Boyle bir durumda pazara ilk giren ve
sahip oldugu yeteneklerde rekabet iistiinliigli saglamis olan isletmeler, {stilinliiklerini
zaman i¢inde kaybederler. Bu pazarlarda, elde edilen rekabet {istlinliigiinii elde tutmak,
korumak kolay degildir. Bu nedenle, siirdiiriilebilir rekabet iistlinliigiine sahip olmak her
zaman s6z konusu degildir. Asir1 rekabetin goriildiigli hizli degisen pazarlarda kisa
donemli gegici iistiinliikler i¢in ¢aba harcanmali ve bunun sonucunda gegici iistiinliikler

araciligiyla rekabet iistiinliigii saglanmalidir (Ulgen ve Mirze, 2004:276-277).

2.6. DAVRANIS ZAMANLAMASINA GORE REKABET STRATEJILERI

Isletmelerin  uyguladiklar1 rekabetci stratejilerin  farkli  bir  sekilde
siiflandirilmasi, daha ¢ok risk ve davraniglarin zamanlanmasi agisindan yapilmistir. Bu
siniflandirmaya gore, isletmelerin rekabet sirasinda uyguladigi amaglanmis stratejiler;

oncii stratejiler, savunmact stratejiler, analizci stratejilerdir (Ulgen ve Mirze, 2004:277).

2.6.1. Oncii Stratejiler

Bu stratejiyi uygulayan isletmeler, kendi arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikan mal ve hizmetler i¢in yeni bir pazar olustururlar. Bu
isletmeler Oncii isletmeler olup, yeni bir pazari yaratirlar ve pazara ilk giren isletmenin
sahip olabilecegi firsatlar1 elde ederler. Belirsizligin yiiksek oldugu, beklentilerin elde
edilip edilemeyecegi acikca gorillemeyen bu stratejiler, agir risk tasirlar (Ulgen ve

Mirze, 2004:277).
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2.6.2. Savunmaci Stratejiler

Yaratilan veya olusturulan pazarin olgunlagsmasini bekleyen isletmeler, genelde
yeni bir olusum yaratmak yerine, olusmus pazarlarda verimlilik saglayarak rekabet
ederler. Ortalamanin {izerinde getiriyi yenilik¢i davraniglar neticesinde degil, olugmus
pazarlarda verimlilik c¢aligmalar1 ile elde etmek amacindadirlar. Bu stratejilerde
belirsizlik daha azdir, &ncii stratejilere kiyasla riski daha az olan stratejilerdir (Ulgen ve

Mirze, 2004:277).

2.6.3. Analizci Stratejiler

Oncii ve savunmac stratejileri birlestirerek uygulayan isletmeler, daha énce
pazar1 yaratilmig ve olgunlagsmis olan mal ve hizmetler ¢izgisinde gelistirdikleri tirtinleri
de pazara sokarak, mevcut mal ve hizmetlerde c¢esitlendirmelerle rekabet etmeye

calisirlar (Ulgen ve Mirze, 2004:277).

2.7. REKABET USTUNLUGU VE MODERN DEGER ZIiNCIiRI iLiSKiSi

Bir isletmenin miisteri sayisi o isletmenin degerini gosterir. Miisteri sayisini
arttikca buna paralel olarak isletmenin kar1 ve degeri de artmis olur. Isletmenin miisteri
sayisini arttirma siirecine deger zinciri denir. Bu silire¢ temel ve destekleyici olmak
tizere iki faaliyetten olusur (Cam, 2002:163). Temel faaliyetler, mal ve hizmet
girdilerinin temin edilmesi, fiziksel olarak iiretilmesi ve bunlarin son miisteriye teslimi
ile ilgili faaliyetleri kapsamaktadir, gelir getiren ve deger yaratan faaliyetlerdir (Ulgen

ve Mirze, 2004:260).

Destekleyici faaliyetler ise, temel faaliyetlere girdi saglayan ve onlarin daha
etkili, verimli olasim1 saglayan, bilgi ve hizmeti sunar (Cam, 2002:164). Destek
faaliyetlerinin kalitesi ve miikemmelligi, temel faaliyetleri de olumlu olarak etkiler bazi

durumlarda bunun tersi de goriilebilir (Ulgen ve Mirze, 2004:260).



Sekil 2.2. Porter’in Deger Zincirine Gore Orgiit I¢i Faktorleri

Planlama, Yo6netim Bilgi Sistemleri, Hukuk Danigmanlig1

Arastirma ve Gelistirme, Tasarim, Kalite Giivence

Insan Kaynaklari, Finansman, Stok Y&netimi

Tedarik ve
Girdi
Saglama
Fonks.

Uretim ve
Operasyon
Fonks.

Mamul
Stok ve
Dagitim
Destekleri

Satis ve
Pazarlama
Fonks.

Satis Sonrasi
Destekleri

Kaynak: Cam, 2002:164.
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Modern deger zinciri, geleneksel deger zincirinin tam tersidir. Geleneksel

deger zincirinde zincir, sirket degeri ile baslar, sonra bunu miisterinin isteklerini

karsilayacak mal veya hizmete doniistiiriir (Cam, 2002:164).

Sekil 2.3. Geleneksel Deger Zinciri

> Varlik >>Girdi1er >> Uriin/ >>Kanallar >>Miisteri >

Kaynak:Cam, 2002:164.

Sekil 2.4. Modern Deger Zinciri

Miisteri
Oncelikleri Kanallar Teklif Girdiler Varlik

Kaynak:Cam, 2002:165.
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Modern deger zinciri miisteriyi merkeze alan strateji ile miisteriyi merkeze alir,
zincire miisteriyle baslar ve sonunda sirket varlifina uzanir. Miisterinin gereksinim ve
onceliklerine yogunlagir, bunlar1 karsilayabilecek yollarin hangileri oldugunu belirler.
Deger zincirini miisteri lizerine kuran isletmeler, diger isletmelere gére daha avantajl
olurlar ve rekabette istiinlik saglarlar. Bu igletmelerdeki yoneticiler zamanlarinin

bliyiik bir boliimiinii i¢erideki sorunlara degil, miisteriye ayirirlar (Cam, 2002:165).

Deger zinciri, isletmelere mevcut faaliyetlerini birbirleri ile baglantili bir
bicimde incelemelerine ve deger yaratan yeni teknikler araciligi ile faaliyetlerini olumlu
yonde gelistirebilmelerine olanak saglar. Bu sayede isletmeler rakiplerinden daha diistik
maliyetli ve yliksek getiri saglayabilecek farklilik yaratan faaliyetler sonucu rekabet

listiinliigii saglayabilecek stratejiler gelistirebilirler (Ulgen ve Mirze, 2004:127).



UCUNCU BOLUM

SURDURULEBILIR REKABET USTUNLUGUNDE MUSTERI iLISKiLERi
YONETIMIi
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3.1. MUSTERI iILE REKABET ARASINDAKI ETKILESIM

Bir isletmenin basarisi esas hedefin gerceklestirilebilme derecesi ile Olgiiliir.
Karlan arttirabilecek bir¢ok yol vardir, fiyatlar arttirilabilir, giderler kisilabilir, ¢cok veya
az satig olabilir, liriin c¢esidi ya da hizmet ¢esidi veya pazar degistirilebilir. Ancak
bunlarin hi¢ biri miisteri olmadan olmaz ne yapilirsa yapilsin miisteri olmadan rekabet
edilemez. Gergekte uzun siireli basarilar siirekli tekrar eden islere baghidir ve bu stirekli
is; rekabete dayali piyasada, miisteri isletmeyi tercih ederse yakalanabilir (Brown,
1995:6). Isletmeler arasindaki rekabet biiyiik dlgiide miisteri etrafinda sekillenir. Bu
husus isletmeleri miisteri odakl1 yapilanmaya yonlendirir (TUSIAD, 1997:18).

Kiiresellesme kavrami, iilkeler arasi ekonomik sinirlart ortadan kaldirarak
gelismis iilkelerin global pazarda s6z sahibi olma diislincesine yon veren bir siirectir.
Diinya pazarlarinda basariin en énemli kosulu rekabet giiciidiir. Teknolojik gelismeler

neticesinde miisteriler daha bilingli ve bilgili hale gelmistir (Isler, 2008:280-281).

Hangi sektorden olursa olsun, bir isletmenin her sabah kepenk agmasinin tek
nedeni vardir o da miisterilerini karsilamak. Diinya, ilk ¢aglardan beri, iiriin ve
hizmetlerin farkli ihtiyaclar1 karsilamak {izere degis tokus edildigi bir sistem ile

islemektedir.

Rakiplerinden daha kaliteli, daha ekonomik, daha hizli hizmet veren veya bir
fark yaratmay1 basaran isletmelerin ayakta kaldigi bu diinyada miisterinin kral oldugu

coktan benimsenmistir (www.veripark.com, 2008).

Her sektor icin gecgerli olan yogun rekabet altinda isletmelerin basarili olmasi
ve ayakta kalabilmesi iiretime degil; miisteri kazanabilmeye diger bir ifade ile miisteri
odakli ¢alismaya dayanmaktadir. Ancak siirekli {iriin ve marka bombardimanindaki
miisterileri kazanmak ya da mevcut miusterilerle iligkileri koruyabilmek kolay bir is

degildir (Uzunoglu, 2007:11-13).

3.2. MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI VE REKABETTE USTUNLUK
SAGLAMA ARASINDAKI ETKILESIM

Isletmelerin var olma nedenlerinin kazan¢ saglamak oldugu ve bunu ancak
miisteriler sayesinde yapabilecekleri gercegi diisiiniiliirse, miisterilerle iligkilerin ne

derece dnemli oldugu goriilmektedir. Miisteriler giinlimiiz rekabet ortaminda bircok
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alternatifi olmasi sebebiyle diger rakip isletmelere kayma egilimi gosterebilir. Bu
nedenle miisterilerle her zaman ¢ok iyi iliskiler kurulmalidir. Isletme yonetiminde
miisteri iliskileri yonetimine 6nem ve Oncelik verilmelidir. Miisteri iliskileri yonetimi en
onemli rekabet stratejilerindendir. Isletmenin ne kadar ¢ok miisterisi olursa o derece
rekabet giiciinden s6z edilir, ¢ok miisterisi olan bir isletme rekabette {istlinliik
saglayabilir. Iyi miisteri iliskileri kurularak, iyi bir miisteri iliskileri yonetimi
uygulamasi ile bu miisterilerin baska isletmeleri tercih etmeleri engellenmelidir. Iyi

iligkilerle mutlu edilmis bir miisterinin rakip isletmelere kayma ihtimali 6nlenmis olur.

Misteri iligkileri yoOnetimi giliniimiiziin rekabet ortaminda odaklanilmasi

gereken unsurlarin baginda yer almaktadir (Altintas, 2006:6).

Uriinlerin birbirine bu kadar benzedigi bir diinyada farklilig1 yaratabilmenin ve
rekabet¢i bir iistiinliik saglayabilmenin tek yolu, miisteriyi birebir tanimak ve onlar i¢in
bire bir iiretim ve bire bir pazarlama yapmaktan gecger. Miisteri iligkileri yonetimini
gercekei bir sekilde uygulayip biinyeye benimsetebilmek ¢ok oOnemli bir rekabet
istiinliigii kazandirabilecektir (Demirbag, 2004:34).

Miisteri iligkisi, aslinda ikili insan iligkisinden bagka bir sey degildir. Satici ile
rol oynar. Ikili iliskilerde saygi gérme ve fark edilme istegi insanin dogasinda olan bir
olgudur. Bu sebeple miisteriye ismi ile hitap eden, miisterinin begeni ve tercihlerini
bilen bir isletme miisteri tarafindan tercih edilir. Cogu zaman ikili iliskinin basarisi,
iiriin ya da hizmetin kalitesinden ve fiyatindan daha 6nemli olmaktadir. Ciinkii rekabetci
bir piyasada benzer kalite ve fiyatlara bagka {iriin ve hizmetler bulmak miimkiindiir.
Artik iirlinler degil, deneyimler is hayatina yon vermektedir. Bu sebeple isletmelerin
miisteriye nasil deneyimler yasattiklar1 cok dnemlidir. insanlar artik kendilerini mutlu
eden, ihtiyaglarini anlayan isletmelerle calismak istemektedir (www.veripark.com,
2008). Isletme gercekten miisterisi ile iyi bir iliski kurabiliyorsa rekabette iistiinliik
yakalayabilmektedir (Uzunoglu, 2007:19).
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3.3. MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMININ ALT UNSURLARININ REKABET
UZERINE ETKILESIMI

3.3.1. Miisteri I¢in Deger Yaratma ve Rekabet Etkilesimi

Giliniimiiziin bilingli miisterisi, bir iiriin ya da hizmet tercihinde sadece
ihtiyacin1 gidermeyi degil, o {riiniin digerlerinden ne farki oldugunu, art1 ne deger
verecegini bilmek istemektedir. Bu nedenle bugiin pazarlama, miisteri goziinde “deger”
olarak adlandirilan o6zelligi bulmayi, bu degeri iirline katmayr ve en iyi sekilde
miisteriye duyurmay1 hedeflemektedir. “Deger, bir kisi ya da isletmenin duygusal bir
diizeyde baglandigi her hangi bir prensibi temsil eder. Bir strateji belirleme siireci

igerisine giren baslica unsurlardan biridir (Uzunoglu, 2007:11-13).

Miisteri degerinin yaratilmasinin 6nemi miisteri degerinin rekabette iistiinlitk
saglanmasinda ortaya c¢ikmaktadir. Isletmeler, miisterilerine daha fazla deger sunarak
rekabet Ustlinliigli kazanmaktadirlar. Rekabet {istiinliigli ise, isletmelerin rakiplerine
gore tercih edilmelerini ve uzun dénemde karli caligmalarini saglamaktadir. Miisteri
degerinin yaratilmasi bu anlamda isletme hissedarlarina uzun dénemde karlilik

saglamaktadir (Savase¢1 ve Giinay, 2008:253).

Bu cercevede miisteri degeri isletmeler igin rekabet {istiinliigli yaratmada en
Oonemli araclardan birisi olarak degerlendirilmektedir. Yani miisteri degeri yaratarak
rekabet Ustlinligli saglamak isteyen isletmelerin, kendi iiriinlerinin fayda ve
maliyetleriyle birlikte rakip isletmelerin iriinlerinin fayda ve maliyetlerinin neler
oldugunu ve miisteriler tarafindan nasil algilandigin1 da bilmeleri gerekmektedir. Bu
nedenle miisteri degeri yaratmak i¢in miisteri odakli olmak kadar rekabet odakli olmak

da 6nem kazanmaktadir (Uzkurt, 2007:5).

Glinlimiizde rekabette one ¢ikmak ve miisteri dikkatini ¢ekmek giiclii deger
Onerilerini gerektirmektedir. Rekabetin kaginilmaz gerekliligi olan miisteriye yakinlik
sayesinde onun istek ve ihtiyaclarin1 daha iyi anlamak ve bu taleplere uygun seyler
tiretmek diger bir deyisle en etkin sekilde miisteriye hitap etmek miimkiin olmaktadir.
Piyasa deyimi ile kullanilan “miisteriye hitap etme” kavrami aslinda miisteri i¢in deger
yaratma kavraminin basit ifadesidir. Yani, miisteride tercih uyandirabilmek i¢in onun

kabul ettigi faydalar1 sunmak gerekmektedir (Uzunoglu, 2007:18).
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Rekabet stratejileri belirli bir pazarda miisteriler i¢in deger yaratan ve sahip
olunan temel yetenekler araciligiyla rekabet istiinliigii saglamaya yonelik karar ve
davraniglarin biitiiniidiir. Rekabet stratejilerinin en 6nemli unsuru miisteri i¢in deger

yaratip yaratmamasidir. Bu nedenle;

e Oncelikle mal ve hizmet arz edilen miisteri gruplarinin belirlenmesi ve ¢ok
boyutlu analiz edilmesi gerekir.
e Misterilerin gereksinim ve beklentilerinin analiz edilmesi gerekir.

e Bu gereksinim ve beklentilerin rekabet ortaminda nasil karsilanacaginin

belirlenmesi gerekir (Koksal, 2009:1)

Bir isletmenin, miisterilerine; fiyat, kalite, performans, se¢im, kullanim
kolaylig1 v.b. gibi belirli degerlerden olusan birlesimlerine miisteri deger Onerisi adi
verilmektedir. Gliniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin ayakta kalabilmeleri icin,
miisterilerine deger sunmalarinin yani sira, ayrica Ustliin deger kavramina da dnem
vermeleri gerekmektedir. Sozgelimi, A isletmesinde ortaya c¢ikan {stiin deger,
miisteriler, hangi {iriinli alirsa alsinlar, bu iiriiniin en ileri derecedeki teknolojiyi, kaliteyi
tagiyacagini bilmenin verdigi rahathiktir. Bu baglamda yeni rekabet diinyasini

tanimlayan ii¢ nemli unsur bulunmaktadir:

e Farkli miisteriler farkli tiirden degerleri almaktadirlar,

e Deger standartlar1 yiikseldikce, miisteri beklentileri de bu duruma bagh
olarak artmaktadir,

e Belirli bir degerin essiz bir ¢esidini liretmek i¢in iistiin bir isletme modeline

gereksinim duyulmaktadir.

Deger, 6dediginin karsiliginda, elde etmis olduklarinin fazla oldugu durumu
ifade eden bir kavramdir. Fiyat, iiriin kalitesi, iiriin nitelikleri, hizmet kolaylilig1, hizmet
giivenilirligi, uzman yardimi ve sunulan destek hizmetleri miisteri i¢in olusturulacak
degeri hem saglayabilir hem de ortadan kaldirabilir. Miisteriye sunulan degerin ii¢ farkl

anlami bulunmaktadir:
e Eniyi lrtinler,
e Eniyi toplam ¢6ziim,

e En diisiik toplam masraf
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Isletmeler basarty1 ¢cok yonlii olarak elde etmektedirler. Basl basma sadece,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kendi i¢inde essiz bir deger yaratmaz. Miisteri
memnuniyeti ve sadakati, zorlayici bir deger Onerisini sunmanin sadece yan triinleridir.
Piyasalarda basari, degere, deger Onerisiyle saglam bir sekilde baglanan isletmeler

tarafindan gergeklesmektedir (Treacy ve Wiersama, 2001:13-49).

Bilgi ¢aginda 6nemli olan nokta bu yatirnmdan deger yaratarak miisterilere arti
deger yaratmak, rakiplerden bir adim 6nde olabilmek ve verimliliktir. Bu verimlilik

ekonomilerde biiyiimeyi de beraberinde getirmektedir (Isler, 2008:281).

3.3.2. Miisterideki Giiven Duygusu ile Rekabet Ararsindaki Etkilesim

Gtglii bir iliskinin temelini olusturan en énemli 6ge glivendir. Bu miisteri ile
olan iliskiler icin de gegerlidir. Iliski temelinde giiven olmalidir ki miisteri baglansn,
sikt iliskiler kurulsun ve sadik hale gelip, isletme i¢in bir rekabet giicii teskil etsin.
Miisteri iligkileri yonetimi bir rekabet stratejisidir climlesinden yola ¢ikarak bu rekabet
stratejisinin temel tasi, ilk adimi giivendir diyebiliriz. Giliven olmadan iyi bir miisteri
iliskisinden s6z edilemez bununla paralel olarak da bir rekabet istiinliiglinden sz
edilemez. Miisteri olmadan var olunamayacagi i¢in rekabet de s6z konusu olamaz,
giliven saglanmadan da miisteri olmaz. Bu sebeple isletmeler giiven ilkesine ¢ok 6nem

vermelidirler.

3.3.3. Miisteri Memnuniyeti ile Rekabet Arasindaki Etkilesim

Miisteri isletme i¢in hayat kaynagi demektir. Hi¢bir igletme miisterisi olmadan
kazan¢ saglayamayacagi i¢in hayatta kalamaz varligmi siirdiiremez. Bunun ig¢in

miisterileri memnun edilmelidir ki yine isletmeyi tercih etsinler.

Rekabet giicli ise, bir isletmenin {irettigi {Uriinlerin rakip isletmelerin
iriinleriyle; kalite, fiyat ve miisteri memnuniyeti bakimindan yarigabilecek diizeyde
olmasidir. Kiiresellesmeyle birlikte c¢ok c¢esitli miisteri gruplarina ulasabilmek
kolaylasmistir. Ancak miisteriye ulasabilmek i¢in rakiplerden farkli bir deger
yaratilmas1 gerekmektedir (Isler, 2008:280-281).

Isletmeler acisindan hayatta kalmak, karlilik ve kar maksimizasyonu her zaman
onde gelen hedefler olarak sunulmaktadir. Bu nedenle isletme agisindan memnun

misteriler yaratmak rakipler karsisinda Onemli bir avantaj saglamak anlamina
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gelmektedir. Bunu basaran ve pazarin de§isen kosullarina uyum saglayabilen isletmeler
orta ve uzun vadeli rekabet iistiinliigiinii ve karliligin1 elde edebilmektedirler (Tiitiinci

ve Dogan, 2003:132).

Giliniimiiz rekabetci diinyasinda miisteri, alternatif {iriin ve hizmetler arasinda
kendini daha ¢ok memnun eden isletmelere yonelmektedir. Bu sebeple isletmeler hem
yeni miisteri kazanmak hem de mevcut miisterileri memnun ederek elde tutmak icin

biiylik caba harcamaktadirlar (www.veripark.com, 2009).

Isletmeler agisindan hayatta kalmak (varliklarmi siirdiirebilmek), karlilik (kar
maksimizasyonu), her zaman 6nde gelen hedefler olarak sunulmaktadir. Bu nedenle
islemeler ac¢isindan memnun miisteriler yaratmak rakipler karsisinda onemli bir

istiinliik yakalamak anlamina gelmektedir (Tiitlincti, 2001:22).

Geleneksel pazarlama anlayisina gore isletmelerin amaci sadece daha ¢ok
satmakken, modern anlayisa gore isletmenin miisterisi ile iligkisi satis Oncesini ve
sonrasim1 kapsamaktadir. Iliskinin devamu igin gereken ise miisterinin her zaman
memnun kalmasidir. Bugiin hemen hemen tiim pazarlamacilarin kabul ettigi gibi yeni
bir miisteriyi etkilemek mevcut miisteriyi etkilemekten daha maliyetlidir. Bu nedenle
yeni miisterinin dikkatini ¢ekmektense mevcut miisteriyi kaybetmeme daha Onemli
goriilmektedir. Miisteriyi kaybetmemenin anahtari da miisteri memnuniyetidir. Memnun
kalmis bir miisteri tekrar satin almada bulunur, isletme hakkinda giizel seyler sdyler,
rakip iiriin ve reklamlaria daha az dikkat eder, igletmenin diger iirlinlerinden de satin

alir (Uzunoglu, 2007:12).

3.3.4. Miisteri Sadakati Ile Rekabet Arasindaki Etkilesim

Miisteri sadakati yogun emekler ve uzun siliren bir emegin sonucu
kazanilmaktadir. Temelde her isletmenin amaci kar saglamak oldugu igin, isletmeler kar
yani kazang elde etmesi icin miisteriye ihtiya¢ duyar ve bu miisterileri yogun rekabet
ortaminda elinde tutmak zorunlulugu ile kars1 karsiya kalirlar. Diger isletmelerle
rekabet edebilmek, piyasada varligimi siirdiirebilmek i¢in miisteri kazanmak, mevcut

miisteriyi de elde tutmak gerekmektedir.

Kiyasiya rekabetin oldugu sektorler diisiinlilecek olursa, isletmenin iirettigi

iiriin kalitesi ya da s6z konusu isletmenin sundugu hizmet kalitesi ne kadar iyi olur



81

olsun eger iyi iligkiler kurularak miisteri memnun edilip sadik, siirekli miisteri haline
getirilemiyorsa yani bir miisteri sadakati saglanamiyorsa isletme igin tehlikedir, uzun
vadede varligin1 koruyamayacadi anlamina gelir. Giiniimiizde insanlar kendilerine
verilen onemi, degeri dnemsemektedirler, kurulan iyi iletisimleri dnemsemektedirler ve
isletmelerde oncelikle bunlar1 aramaktadirlar. Yani sadece liriin- hizmet kalitesi rekabet

listiinliigii saglamak i¢in maalesef yeterli degildir.

Rekabet farkli bir boyut kazanmis, miisteri sadakati kazanmak i¢in iirlin ve
hizmetlerin digerlerinden farkli olmasi, avantajlar sunmasi, pratik ve duygusal deger

tasimas1 zorunlu hale gelmistir (Isler, 2008:282).

Giliniimiliz rekabet sartlarinda isletmelerin ¢ok nazli olan ve sorgulayan
miisteriyi kazanma veya mevcut miisterisini kaybetme gibi bir liikksii yoktur.
Miisterilerin farkli bir kaynaga gitmesine neden olan farkli etkenler vardir. Daha iyi
fiyat, liriin ya da hizmetten memnun olmama, igletme elemanlar1 tarafindan 6nem
verilmeme, umursamazlik gibi.iste bu yolla kagirilan miisterilere, memnun olan, hatta
yeni kazanilmak icin ugrasilan miisterilerden daha fazla zaman ve para harcamak

gerekmektedir (www.veripark.com, 2009).

Miisterilerle iyi iliskiler kurmanin 6nemli oldugu bilinen kabul edilen bir
gercektir. Bugilin, yiiksek karliligin miisteri sadakatiyle miimkiin olabileceginden
hareketle ve daha ¢ok isletme i¢in “karli olan miisterilerin” sadakati saglanmak istenir.
Yani, bu degerli miisteriler hep isletmeyi secsinler, hep isletmeden alsinlar, her giin
daha ¢ok alsinlar ve isletmeyi asla terk etmesinler. Rekabet {istiinligii saglamanin baska
bir yolu yoktur. O zaman yol yontem ne olursa olsun bir sekilde miisterilerle 1yi iligkiler

kurulmals, gelistirilmeli ve bu kalict kilinmalidir (Ozger, 2004).

3.3.5. Miisteri Tatmini ile Rekabet Arasindaki Etkilesim

Miisteri tatmini, pazarlama literatiiriinde son yillarda oldukca ilgi gosterilen ve
tizerinde ¢okcga calisilan kavramlardan olmustur. Bu kavram iizerine yogunlasilmasinin
en 6nemli nedeni; miisterilerin satin alma sonrasi diisiince ve kararlari iizerinde 6nemli
etkilere sahip olmalarindandir. Bundan dolayidir ki, isletmeler de miisterilerine daha
fazla deger sunarak onlar1 tatmin etme ve miisteri sadakati saglama yoluna gitmekte ve

bdylece rekabet iistiinliigii kazanmaktadirlar (Uzkurt, 2007:2).
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3.3.6. Miisteri Sikayetlerinin Degerlendirilmesi ve Rekabet Arasindaki Etkilesim

Miisteri kaybi, rekabetin yogun oldugu sektorlerdeki isletmeler icin ¢ok biiytik
bir tehdit olusturur. Cok sayida rakip ¢ok sayida {iriin ve hizmet alternatifi anlamina

gelir (Aydin, 2007).

Memnun miisteri sikayet etmez. Sikayet ediyorsa isletmenin sundugu mal ya
da hizmette eksiklikler var demektir. Bu durumda miisteri muhtemelen diger bir rakip
isletmeye yonelecektir. Miisteriyi kaybetmemek icin sikayetler degerlendirilmeli, hizl
bicimde sikayeti olusturan durumlar i¢in tedbirler alinmali, sikayeti olusturan sebepler
diizeltilmeli ve ortadan kaldirilmalidir. Rekabetin temelinde miisteri olduguna gore
miisteri ne derece onemliyse sikayetleri de o derece dnemlidir. Rekabet edebilmek i¢in
her isletmenin miisterileri korumaya ve miisteri sayisim1 arttirmaya ihtiyaci vardir.
Sikayet eden bir miisteriyi geri kazanmak zahmetli ve zor bir siire¢ oldugu igin,
sikayetlerin olugsmamast i¢in tedbirli olunmali, eksiksiz ve tam hizmet vermek igin

gayret edilmelidir.

3.3.7. Miisteri Secimi ile Rekabet Arasindaki Etkilesim

Yogun rekabet altindaki isletmelerin etkinlik ve karlilik hedefleri agisindan
kendileri i¢in degeri yliksek miisterileri hedef almalar1 akilc1 bir yaklagim kabul

edilmektedir (Uzunoglu, 2007:11-13).

Rekabetin temel tasi miisteri oldugu i¢in miisteri se¢imi de ¢ok Onemli bir
noktadir, Her miisteri ayn1 kazanci saglamaz. Elbette her miisteri isletme i¢in kazangtir
ama bazi1 miisteriler daha karli miisterilerdir ve isletme bu miisterileri belirleyip onlar1
kendine baglamak sadik miisteriler haline getirmek ve rekabet giicii elde etmek i¢in bazi
yatirimlar, tesvikler yapmalidir. Isletme bu belirlenen 6zel ve karli miisteri gruplarina
odaklanmali onlar1 igletmeye ne sekilde c¢ekebilecegine ne sekilde memnun
edebilecegine ve onlar1 nasil siirekli miisteriler haline getirebilecegine yonelik
calismalar yapmalidir. Boylece yaptigi yatirim bosa gitmeyecek bu yatirimlar

sonucunda oldukga karli, bol kazang saglayan miisterilere sahip olacaktir.

Isletme hem miisteri portfoyii hem de kazang yani karlilik agisindan rekabette
istiinliik saglayabilecek, sektordeki yogun rekabet ortamina direnebilecek giic

saglayabilecektir. Miisteri se¢cimi bu yonden ¢ok Onemlidir. Her miisteri ayni tarz
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seylerden etkilenmez ve ayni uygulama her miisteriye cekici gelmez, bu kavrama bir
rekabet stratejisi olarak yaklagilmali ve miisteriler gruplandirilmalidir, her miisteri
grubuna uygun, miisteriyi c¢ekmeye ve miisteri sadakati olusturmaya yonelik

uygulamalar gerceklestirilmelidir.

3.3.8. Hiz ve Rekabet Etkilesimi

Yeni ekonomide hiz esastir. Isletmeler miisterilerinin istek ve ihtiyaclarina hizl
cevap vermek durumundadirlar; hizli dagitim, hizli hizmet gerceklesmelidir. Bu hizi
saglayacak olan faktorlerden biri ise dijital teknolojidir ve isletmeler dijital teknolojiye
sahip olmalilardir. Artik isletmelerin giicii sermayelerinden ziyade ellerindeki soyut
degerlerle bilgiyle oOlgiilmektedir. Bilgiye ulasmanin en hizli yolu ise teknolojiden
geemektedir. Dijital teknoloji bilginin hizli toplanmasini, hizli yayilmasimi ve hizli
paylasimini saglayarak buna uygun hareket eden isletmelerin verimli bir sekilde

gelismelerini saglamistir.

Artik isletmelerin deger yaratmasi bilgiyle saglanmaktadir. Yeni ekonomiyle
birlikte yalmiz ticaret degil, bilgi akis yontemleri, toplumsal hayat, iiretim-tiiketim
kavramlari, pazarlama faaliyetleri ve daha da Onemlisi devletlerin yapilanmasi
degismektedir. Isletmeler, yeni ekonominin sagladig firsatlarla, miisterileriyle aninda
ve aracisiz iliski kurarak, onlarin istek ve ihtiyaglarin1 en hizli sekilde dogrudan
karsilayabilmekte, ayni sekilde miisteriler de istek ve sikayetlerini ¢cok hizli bigimde
isletmelere aktarabilmektedirler (Isler, 2008:281).

Hicbir miisteri beklemekten hoslanmaz. Zaman her donemde insanlar i¢in en
degerli, onemli kavramlardan biri olmustur. Ozellikle giiniimiizde her anlamda zamanla
yarigan miisteri hizmet veya mal satin alirken ya da alim sonrasindaki hizmetlerde
beklemek istememektedir. Misteriler hizli hizmet veren, miisteriyi higbir asamada
bekletmeyen isletmeleri tercih etmektedirler. Dolayisiyla bu da isletme i¢in bir rekabet

istiinliigii saglamaktadir.

3.3.9. internet ve Rekabet Etkilesimi

Isletmeler internet sayesinde rekabet edebilme ve diinya 6lcegindeki
miisterilerle iletisim kurabilme ve farkli degerler yaratarak sunabilme sansini elde

etmektedirler (Isler, 2008:280-281).
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Internetin ve dolayisiyla e-ticaretin stratejik kullanimina iliskin fikirler,
internetin isletmeler i¢in yaratacagi stratejik firsatlarla iligkilidir. Stratejik kullanima
ilisgkin akla gelen ilk konu internetin isletmeler ve miisteriler arasindaki iliskiyi
giiclendirmesi ve sinirlar1 ortadan kaldirmasidir. Bu baglamda bakildiginda stratejik

kullanimu ii¢ faktor ¢ercevesinde agiklayabiliriz

1. lletisim ihtiyaclari: Bu ihtiyaglar iletisim bigimleri tarafindan
sekillendirilirler ve ¢esitli kanallar araciligiyla yerine getirilirler. Bunlar; formal,
informal, teknoloji tabanli ya da kisisel kanallardir. internetin stratejik kullamimi bu
noktada is ortaklari, rakipler ve potansiyel miisterilerle 24 saat kesintisiz iletisim imkan1

yaratmastyla kendini gostermektedir.

2. Rekabetin Yogunlugu: Rakiplerin davranislari rekabeti etkilemektedir. Artan
rekabetci ortam girisimcileri iyilestirilmis tiretim, iletisim ve yatirnm metotlar1 ortaya
koyarak firsatlar1 rakiplerinden &nce elde etmelerini zorunlu hale getirmistir. internetin
stratejik kullanimi ise bu noktada bilgiyi elde etme ve paylasma konusunda odaklanir.
Bununla birlikte internet ve bilisim teknolojilerinin destekledigi e-ticaret, rekabette

{istiinliik yaratacak yeni bir enstriiman olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Isler, 2008:284).

Isletmelerin  uluslararasi1 pazarda en biiyilk dezavantaji olan uzak
cografyalardaki pazar ve miisteriye erisememe sorunu da, internet ile ortadan

kalkmaktadir (Isler, 2008:287).
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4.1. ANKET SORULARI VE ARASTIRMA VERILERININ TOPLANMASI

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket yontemi kullanilmig ve anket
formlarinin doldurulmasi yiiz yiize ve elektronik ortamda gerceklestirilmistir. Miisteri
iligkileri yonetiminin rekabet iistiinliigline etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla bankacilik
sektoriinde yapilmig bu ¢alismada kullanilan anket, iki boliimden olugmaktadir.
Aragtirmanin birinci boliimii sadece bireylerin yas, cinsiyet, medeni durum, sektordeki
calisma siiresi, ¢alistig1 pozisyon, calistig1 banka siniflandirmasi, ¢alistig1 birim, egitim
gibi degiskenlerden olusurken; ikinci bdliimde ise, bireylerin miisteri iligkileri yonetimi
ve miisteri iligkileri yOnetiminin rekabet ustiinliigiine etkisi ile ilgili goriislerini
belirlemeye yonelik sorular, arastirmanin hipotezlerine 151k tutacak diizeyde
belirlenmigtir. Arastirmada demografik ozelliklere iliskin sorularin olustugu birinci

boliimde yer alan sorular su sekildedir.

e Cinsiyet

e Yas

e Isyerindeki pozisyon

e Ogrenim durumu

e Kurumda galigma siiresi

e Medeni durum

e Subede calisan sayisi

e Calisilan bankanin siniflandirilmasi
e Calisilan banka

e Calisilan birim

Arastirmanin ikinci boliimiinde yer alan anket sorulari, Karakaya’nin ve
Ofluoglu’nun miisteri iligkileri yonetimiyle ilgili tez caligmalarinda uygulanan ve
giivenilirligi dnceden test edilmis sorular ve bununla birlikte gelistirilen hazir 6lcege
yapilan eklentiler ve bazi sorularin ¢ikarilmasi sonucunda elde edilen bu o&lgegin,
arastirmanin amacina uygun olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan pilot ¢aligma,

bizi 6lgek ile ilgili glivenirlilik sonucuna ulagtirmistir.

Olgek ile ilgili yapilan cronbach o katsayisi 0,80 olarak hesaplanmistir. (Olgek
giivenirlilik katsayis1 o = 0,80°dir.)
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Bu arastirma, Istanbul, Izmir, Isparta, Antalya ve Bursa illerinde yerlesik
bankalarda yapilmis ve anket formlar1 bu kurumlarda ¢alisan personelin katilimlari
sonucunda doldurulmustur. 90 kisiden elde edilen verilerin degerlendirilmeye tabi
tutulmas1 sonucunda elde edilen 90 anket SPSS 16.0 programina aktarilarak. Anova, t
testi ve coklu regresyon analizlerine tabii tutulmustur. Olcekte yer alan sorular (1)
Kesinlikle katiliyorum ,(2) Katiliyorum ,(3) Kismen katiliyorum, (4) Katilmiyorum ve
(5) Kesinlikle Katilmiyorum seklindeki besli Likert Olgegine gore derecelenmistir.

“Kararsizim” se¢enegi ankete alinmamugtir.

4.2. ARASTIRMADA KULLANILAN iSTATISTIKSEL YONTEMLER

Arastirmada gelistirilen hipotezler Anova, t testi ve ¢oklu regresyon analizleri
ile test edilmistir. Verilerin ¢oziimlenmesinde frekans ve yiizde tanimlayict
istatistiklerinden de yararlanilarak demografik degiskenlere iliskin  sikliklar
belirtilmistir. Elde edilen bulgular, miisteri iliskileri yonetimi ile rekabet {istliinliigii

saglama arasindaki etkilesimi aciga ¢ikarma agisindan 6nem tasimaktadir.

4.3. ARASTIRMADA ELDE EDILEN BULGULAR

Anket yontemi ile deneklerden elde edilen verilere gore, analiz teknikleri
uygulanarak cesitli bulgulara ulasilmistir. Demografik degiskenler, frekans ve yiizdelik
dagilimlara iliskin betimleyici istatistikler agagidaki gibidir.



4.3.1. Tammlayic Istatistikler

Tablo 4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
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Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 44 48,9
Erkek 46 51,1
20-29 yas arasi 53 58,9
Yas 30-39 yas arast 30 333
40-49 yas aras1 6 6,7
50-59 yag arasi 1 1,1
. Bekar 55 61,1
Medeni Durum Evli 35 38.9
Lise 1 1,1
Yiiksekokul 5 5,6
Ogrenim Durumu Universite 74 82,2
Yiiksek lisans 10 11,1
1-5 yil 53 54,4
5-10 yil 16 17,7
I;‘;rr:;inda Caligma 10-15 yil 12 154
15-20 y1l 5 6,6
20-25 yil 4 5,9
4-14 43 47,3
14-24 33 37,2
24-34 1 1,1
Sube Personel Sayisi 34.44 9 10.0
44-54 1 1,1
54-64 3 3,3
Yabanci Sermayeli Banka | 42 46,7
Caligilan Banka Tiirii Tiirk Sermayeli Banka 32 35,6
Kamu Bankasi 16 17,7
Pazarlama 37 41,1
I¢ kontrol 3 33
Operasyon 41 45,7
. Mali Tahlil 3 33
Gahsilan Birim Risk [zleme 1 11
Krediler Tahsis 3 3,3
IT 1 1,1
Diger 1 1,1
Yetkili Yardimcisi 29 32,2
Yetkili 21 23,3
Isyerindeki Pozisyon Y dnetici 26 28,9
Gise Yetkilisi 8 8,9
Diger 6 6,7

Demografik degiskenlere iliskin frekans ve yiizde tablolar1 incelendigi zaman

aragtirmaya katilan deneklerin yapisi ile ilgili genel bir bilgi edinilecektir. Buna gore

arastirmaya katilan 90 denegin cinsiyete gore dagilimini inceledigimizde bankalarda

calisan ve ankete cevap veren bireylerin %48,9’unu erkek calisanlar, %51,1’ini ise
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bayan calisanlarin olusturdugunu gorebiliriz. Siklik olarak da bu orana karsilik gelen

say1 44 erkek calisan, 46 tane de bayan ¢alisandir.

Yas agisindan bankada calisan bireylerin oransal olarak en fazla (%58,9) 20-29
yas grubu arasinda olduklarini, 40-49 yaslar1 arasinda olan c¢alisanlarin ise 6rneklem
kiitlede %6,7’lik bir payinin oldugu sdylenebilir. %50-59 yas arasinda olan ¢alisanlar
ise %1,1’°lik cok kii¢iik bir dilimi olusturur. Buradan ¢ikarabilecegimiz sonug bankacilik

sektorlinde ¢alisanlarin ¢ogunlugunun geng bireylerin olusturdugudur.

Bankada calisan bireylerin %61,1°1 bekar, %38,9’u da evli kategorisindedir.
Bankada calisan bireylerinin 6grenim durumu incelendiginde; deneklerin %1,1°1 lise
mezunu, %35,6’s1 yiiksekokul mezunu, %82,2’si {iniversite mezunu, %11,1°1 ise yliksek
lisans diizeyinde egitim derecesine sahiptir. Yiizdelik dilimlere bakildiginda; bankalarda
calisan bireylerin yiizdesel olarak biiyiik bir cogunlugunun {iniversite mezunu (%82,2)

oldugunu soyleyebiliriz.

Kurumda calisma siiresi ile ilgili olarak deneklerin vermis olduklar1 cevaplar
incelediginde, bankalarda isgiici devir oranlarinin yiiksek oldugundan soz edilebilir.
Kurumda g¢aligsma siiresi her bireyin su an ¢alistigi kurumda ne kadar stiredir ¢alismakta
oldugunu gosteren kategorik olmayan bir soru oldugundan her denegin bu soruya
vermis oldugu cevap da farklilik arz etmektedir. Ancak elde edilen cevaplar
dogrultusunda deneklerin daha ¢ok, calistiklar1 kurumda 1 ya da 2 sene calistiklari
gozlemlenmistir. Buna gore c¢alistigi kurumda 1 yildir faaliyet gosteren deneklerin
toplam oOrneklem igindeki oran1 %18,9 iken, 2 yildir ayn1 kurumda ¢alisan bireylerin

orani ise %12’dir.

Tabloda gozlemlenen degerler 1s181nda subede ¢alisan personel sayisinin farkl
bankalarin farkli subelerinde degisiklik gdsterdigi goriilmiis ve subelerde calisan

personel sayilarinin dagilimi tabloda istatistiksel olarak belirtilmistir.

Uygulama kapsamindaki bankalardan %46,7’sini yabanci sermayeli bankalar,
%35,6’lik kismin1 Tiirk sermayeli bankalar ve son olarak bu oranlara kiyasla %17,8’lik

oranla Kamu bankalar1 en kii¢lik dilimi olusturmaktadir.

Uygulama  kapsamindaki banka c¢alisanlariin  %41,1’1i  pazarlama
departmaninda, %3,3’li i¢ kontrol elemani, %45,6’lik kismi1 operasyon biriminde,

%3,3’ti mali tahlilde goérev almakta, %1,1°1 risk izleme, %?3,3’lii krediler tahsis
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biriminde, %1,1°1 IT, %1,1’1 de diger birimlerde gorev almaktadir. Uygulama yapilan
banka calisanlarinin c¢ogunlugunu operasyon birimi calisanlari ve bunu takiben

pazarlama birimi ¢alisanlar1 olugturmaktadir.

Uyguluma kapsamindaki calisanlarindan  9%32,2°si  yetkili yardimcisi
pozisyonunda, %23,3’1 yetkili pozisyonunda, %28,9’u yonetici, %8,9’u gise yetkilisi
konumunda ve %6,7’si diger pozisyonlarda gorev almaktadir. Uygulama dahilindeki

banka calisanlarindan ¢ogunu yetkili yardimcilart olusturmaktadir. Gise yetkilileri ise

uygulama kapsamindaki ¢alisanlar arasinda azinlikta kalmistir.

4.3.2. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

HIPOTEZ 1: Bayan bankacilarm miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin
rekabet istlinliigli saglamasindaki etkileri {lizerine goriisleri ile erkek bankacilarin

goriisleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.
Asagida Tablo 4.11°de cinsiyet degiskenine iliskin t testi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 4.2. Cinsiyet Degiskeni Ac¢isindan t Testi Sonuglari

Cinsiyet N S.S Serbesthk t P
Derecesti
S27 |Erkek 44 , 75378 28 0.758 0.045
Bayan 46 ,66667

Yukarida tablo 4.10°da verilen sonuglara gore; bankalarda c¢alisan personelin,
miisteri iligkileri yonetiminin rekabet iizerine etkilerine iligkin tutumlari, cinsiyete gore
%95 anlamlilik seviyesinde farklilik gostermektedir (t=0.758 ; p=0,045 p<0,05). P
degeri 0,05’ten kii¢iik oldugundan dolay1 hipotezimiz kabul edilmektedir. Buna gore
kabul edilen hipotezimize gore; bankalarda gorev yapan erkek personelin miisteri
iliskileri yonetiminin rekabet {istiinliigli iizerine etkilerine iligkin goriisleri, kadin
personelin goriislerinden daha farkli oldugu sonucuna varilabilir. Erkek calisanlarin
verdigi yanitlarin ortalamasi 4,1136 iken bayan calisanlarin verdigi cevap ortalamasi
analiz sonuglarinda 4,0000 olarak saptanmustir. Erkek caliganlarda konuya iligskin soruya

“kesinlikle katiliyorum” cevabi daha sik gdzlemlenmistir.

HIPOTEZ 2: Bankacilarin miisteri iliskileri uygulamalarinin rekabet iistiinliigii

saglamasindaki etkileri {izerine goriisleri arasinda egitim durumlarina gére anlamli bir
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farklilik vardir.

Asagidaki tabloda bankacilarin egitim diizeyi arttikca, miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalarinin rekabet iistiinliigli saglamadaki etkilerine iliskin goriislerinde
de olumlu bir artis gdézlemlenmektedir. Ancak lise ve yiiksekokul katilimcilarinin
sayisinin genel katilim igerisinde az olmasi ve lise egitimi almis olanlarin goriislerinin

ylksekokul egitimi

alanlara goére daha olumlu olmast kararimizi net olarak

veremememize yol agmaktadir.

Tablo 4.3. Egitim Durumu Degiskenine Gére Miisteri Iliskileri Yonetimi
Uygulamalarmi Rekabet Uzerine Etkilerine Iliskin Olgiilen Puanlarinin

Istatistiksel GOsterimi

$27 N fzggfnuf Std. Sapma
Lise 4,0000 ,
Yiksekokul 5 3,4000 , 54772
Universite 74 | 4,0972 ,70553
Yiksek lisans 10 | 4, 1000 , 73786
Toplam 90 | 4,0556 ,70887

Ancak bu farkliligin rastlantisal m1 yoksa gercektende katilimcilarin objektif

goriislerinden  kaynaklanip kaynaklanmadigini ANOVA

anlayabilmek amaciyla

tablosunu incelememiz gerekmektedir.

Tablo 4.4. Egitim Durumu Degiskenine Gére Miisteri iliskileri Yénetimi
Uygulamalarinin Rekabet Uzerine Etkilerine iliskin Olgiilen Puanlarin

Anova Analizi Sonuglari

ANOVA
Serbestli
307 Kareler K Kareler F Sig. (P)
toplami1 . | ortalamasi
derecesi
Gruplar Arasi 2,303 3 ,768 1,556 , 0048
Gruplar i¢i 42,419 86 ,493
Total 44,722 89
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ANOVA tablosunun sig(anlamlilik) siitunundaki degerin 0.0048 oldugu
goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05°ten kiiciik oldugu igin, egitim diizeyleri ile
miisteri iligkileri yonetiminin rekabet iizerine etkileri arasindaki iligkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugunu sdyleyebiliriz. Bu durumda hipotezimizin kabuliine karar
veririz. Yani katilimcilarin egitim durumlar ile konu hakkindaki goriigleri arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Bununla birlikte ANOVA tablosu gruplar arasindaki farkliliklari bir siitun
olarak degerlendirir. Diger bir ifade ile hangi iki grup arasindaki farkin anlamhi
olduguna iliskin bilgi vermez. Bunun i¢in asagidaki TUKEY testi tablosunu

incelememiz daha agiklayici olmaktadir.

Tablo 4.5. Egitim Durumu Degiskenine Gére Miisteri iliskileri Yénetimi
Uygulamalarinin Rekabet Uzerine Etkilerine iliskin Olgiilen Puanlarin

Tukey Testi Sonuglari

S27

Tukey HSD

(D) egitim (J) egitim Og:ili?q(?jgm Std. hata | Sig. (P)
Yiiksekokul ,60000 | ,51290 ,0046

Lise Universite -,09722 | ,41384 ,0034
Yiiksek lisans -, 10000 | ,46232 ,0036
Lise -,60000 | ,51290 ,0049

Yiiksekokul Universite -,69722 | ,32481 , 0033
Yiksek lisans -, 70000 | ,38467 , 0026
Lise ,09722 | ,41384 ,0029

Universite Yiksekokul ,69722 | 32481 , 0038
Yiiksek lisans -,00278 | , 23701 ,0020
Lise , 10000 | ,46232 ,0028

Yiksek lisans Yiksekokul ,70000 | ,38467 , 0023
Universite ,00278 | , 23701 ,0030

Tablonun anlamhilik stitunundaki degerler incelendiginde tiim egitim

diizeylerinin birbirleriyle karsilagtirllmasinda tiim sig(anlamlilik) degerleri 0.05’ten
kiigiik oldugu icin tiim egitim diizeylerinde yapilan karsilastirmanin istatistiksel olarak

anlamli oldugu goriilmektedir.
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HIPOTEZ 3: Farkli bankalarda calisanlarin, miisteri iliskileri y®dnetimi
uygulamalarinin rekabet {izerindeki etkileri iizerine goriisleri arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Asagidaki tabloda farkli bankada calisanlarin miisteri iliskileri yonetimi
uygulamalarinin rekabet lizerine etkilerine iligkin goriislerinde anlamli bir farklilik

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.6. Banka Tiirii Degiskenine Gore Miisteri Iliskileri Yénetimi Uygulamalarinin

Rekabet Uzerine Etkilerine iligkin Olgiilen Puanlarin Istatistiksel Gosterimi

S27 N Aritmetik Std. sapma | Std. hata
ortalama

Yabaner 42 | 40714 63985 | ,09873

sermayeli

Tiirk sermayeli 32 | 4,1875 73780 | , 13043

Kamu 16 | 3,7500 77460 | , 19365

Toplam 90 | 4,0556 70887 | ,07472

Ancak bu farkliligin rastlantisal m1 yoksa gercektende katilimcilarin objektif
goriislerinden kaynaklanip kaynaklanmadigini anlayabilmek adina ANOVA tablosunu

incelememiz gerekmektedir.

Tablo 4.7. Banka Tiirii Degiskenine Gore Miisteri Iliskileri Yénetimi Uygulamalarinin

Rekabet Uzerine Etkilerine iliskin Olgiilen Puanlarin Anova Analizi

Sonuglari
ANOVA
Serbestli
307 Kareler K Kareler F Sig. (P)
toplami1 . | ortalamasi
derecesi
Gruplar arasi 2,062 2 1,031 2,102 , 128
Gruplar i¢i 42,661 87 ,490
Toplam 44,722 89

ANOVA tablosunun sig(anlamlilik) siitunundaki degerin 0.128 oldugu
goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten biiylik oldugu i¢in, hipotezimizin reddine

karar verilir. Farkli bankada calisanlarin miisteri iligkileri yonetiminin rekabet iizerine
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etkileri arasindaki iligkide istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigindan séz

edebiliriz.

Bununla birlikte ANOVA tablosu gruplar arasindaki farkliklari bir siitun olarak
degerlendirir. Diger bir ifade ile hangi iki gruplar arasindaki farkin anlamli olduguna
iligkin bilgi vermez. Bunun i¢in asagidaki TUKEY testi tablosunu incelememiz

gerekecektir.

Tablo 4.8. Banka Tiirii Degiskenine Gore Miisteri Iliskileri Yénetimi Uygulamalarinin
Rekabet Uzerine Etkilerine iliskin Olgiilen Puanlarin Tukey Testi Sonuglari

S27
Tukey HSD
Ortalamalarin .
(D) stif (J) smf Farki (I-]) Sig. (P)
. Tiirk sermayeli -, 11607 ,760
Yabanc1 sermayeli
Kamu , 32143 , 267
. . Yabanci sermayeli , 11607 ,760
Tiirk sermayeli
Kamu ,43750 , 109
Yabanci sermayeli -,32143 , 267
Kamu - ;
Tiirk sermayeli -,43750 , 109

Tablonun anlamlilik siitunu incelendiginde tiim gruplardaki sig. (anlamlilik)
degerleri 0.05’ten biliyiilk oldugu icin hipotezimizin reddine karar vermemiz
gerekecektir. Yani farkli bankada calisan katilimcilarin miisteri iligkileri yonetimi
uygulamalarinin rekabet iizerinde olan etkilerine iliskin goriisleri arasinda anlaml

farkliliklar olmadigini sdéylememiz gerekir.

HIPOTEZ 4: Miisterilere gosterilen ilginin yetersizligi sonucu miisterinin
kaybedilmesinde, sektordeki ¢alisma siiresi ve calisilan pozisyona gore anlamli diizeyde

farklilik bulunmamaktadir.

Karsilagtirmalar sonucunda gozlenen farkliliklarin anlamli olup olmadigini

belirlemek i¢in asagidaki tabloyu incelememiz gerekir.
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Tablo 4.9. Miisterilere Gosterilen Ilginin Yetersizligi Sonucu Miisterinin
Kaybedilmesinde Pozisyon ve Calisma Siiresine Iliskin Regresyon Analizi

Sonuglari

Bagimli degisken: S21

Varyansin Kareler |Serbestlik| Kareler F Sig. (P)
Kaynagi toplamu derecesi | ortalamasi &
Pozisyon 4,797 4 1, 199 1,330 , 273
Calisma 32,148 21 1,531 1,698 ,066
1 *
Pozisyon 18,230 17 1072 | 1,190 | 309
calisma
Hata 42,367 47 ,901
Toplam 96,622 89

(Adjusted R Squared =, 170)

Tablonun pozisyon*galigma satirindaki degerlerden pozisyon ve sektordeki
calisma siliresinin miisteriye gosterilen ilgi ve buna bagl olarak miisterin kaybedilmesi
tizerindeki etkisinin (anlamlilik degeri p = 0.309) p degeri 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in
istatistiksel olarak anlamsiz oldugunu gostermekte ve kurdugumuz hipotezin
reddedilmesine yol a¢maktadir. Bu bulgular 1s18inda; miisteriye gosterilen ilginin

yetersizligi sonucunda miisterinin kaybedilmesinde kisilerin bulunduklar1 pozisyonun

ve sektorde calistiklari siirenin etkili oldugu sdyleyebiliriz.

HIPOTEZ 5: Miisterilerin bankaya duydugu giiven iizerinde banka tiiriiniin

etkisi arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Asagidaki tabloda her bir banka grubunda ka¢ kisi bulundugu, bunlarin
ortalama degerleri ile bunlara ait standart sapma ve standart hata degerleri yer

almaktadir.
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Tablo 4.10. Banka Tiirii Degiskeninin Bankaya Duyulan Giiven Uzerindeki Etkisine

[liskin Olgiilen Puanlarim Istatistiksel Gosterimi

S4 N Aritmetik Std. sapma | Std. hata
ortalama

Yabanet | 42| 4,2143 1,00087 | , 15444
sermayeli

Tiirk sermayeli 32 | 4,0000 ,84242 |, 14892
Kamu 16 | 4,2500 93095 | , 23274
Toplam 90 | 4,1444 93088 ,09812

ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki degerinin 0.551 oldugu

goriilmektedir. S0z konusu deger 0.05’ten biiyilk oldugu i¢in hipotezimizi
reddedebiliriz. Yani miisterilerin bankaya duyduklar1 giiven ile banka tiirii arasinda

anlamh bir farklilik bulunmaktadir

Tablo 4.11. Banka Tiirii Degiskeninin Bankaya Duyulan Giiven Uzerindeki Etkisine

[liskin Olgiilen Puanlarin Anova Analizi Sonuglari

ANOVA
Kareler Serbestlik |  Kareler .
>4 toplami1 derecesi | ortalamasi F Sig. (P)
Gruplar arasi 1,051 2 ,525 ,601 ,5951
Gruplar i¢i 76,071 87 ,874
Toplam 77,122 89
Varyans analizi sonuglart ve gruplara ait ortalamalar

degerlendirildiginde yabanci sermayeli bankalara olan giiven duygusunun digerlerine
nazaran daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Ancak unutulmamalidir ki ankete katilan

bankacilarin %46,7 si yabanci sermayeli banka ¢aliganidir.

Gruplar arasindaki farkliligi ayri olarak degerlendirecek olursak asagidaki

Tukey testi sonuglarini incelememiz gerekecektir.

Tablonun anlamlhilik siitununa baktigimizda tiim grup karsilagtirmalari icin
bulunan anlamliligin degerlerin 0.05 ten biyiik oldugu goriilmektedir. Bu da
hipotezimizin reddini gerektirmektedir. Yani bankalara duyulan giiven ile banka tiirii

arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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Tablo 4.12. Banka Tiirii Degiskeninin Bankaya Duyulan Giiven Uzerindeki Etkisine
[liskin Olgiilen Puanlarin Tukey Testi Sonuglar

S4
Tukey HSD
() siaf (J) smif Og:ilillngljgm Std. Hata | Sig.(P)
. Tiirk sermayeli ,21429 | , 21942 ,594
Yabanci sermayeli
Kamu -,03571 | ,27471 991
. . Yabanci sermayeli -, 21429 | , 21942 ,594
Tirk sermayeli
Kamu -, 25000 | , 28631 ,659
Yabanci sermayeli ,03571 | , 27471 ,991
Kamu - -
Tiirk sermayeli , 25000 | , 28631 ,659

HIPOTEZ 6: Bankalarda miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin yapilmasi

banka tiirline gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Asagidaki tabloda banka tiirlerine gore misteri iliskileri yonetimi
uygulamalarinin  bankalarda uygulanip uygulanmama yoniindeki durumlarim
gormekteyiz. Tablo incelendiginde miisteri iliskileri yonetimi uygulamalar1 yabanci
sermayeli bankalarda daha ¢ok uygulanmakta, bunu Tiirk sermayeli diger bankalar

izlemekte ve tabloya gore en az kamu bankalarinda uygulandigi goriillmektedir.

Tablo 4.13. Banka Tiirii Degiskenine Gore Miisteri Iliskileri Yénetimi Uygulamasi

Yapilmasina iliskin Olgiilen Puanlarin Istatistiksel Gosterimi

S2 N Aritmetik Std. sapma | Std. hata
ortalama

Yabanct 42 | 4,2857 55373 | 08544

sermayeli

Tiirk sermayeli 32 | 3,7188 1, 14256 | , 20198

Kamu 16 | 3,6875 , 87321 | , 21830

Toplam 90 | 3,9778 ,89916 ,09478

ANOVA tablosunun sig. (anlamlilik) siitunundaki degerin 0.008 oldugu
goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’ten kii¢iik oldugu i¢in, miisteri iliskileri yonetimi
uygulamalarinin kullanilmasinda banka tiiriiniin etkili olmadigini sdyleyebiliriz.

Hipotezimiz kabul edilmektedir.
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Tablo 4.14. Banka Tiirii Degiskenine Gore Miisteri Iliskileri Yénetimi Uygulamasi

Yapilmasina iliskin Ol¢iilen Puanlarin Anova Analizi Sonuglari

ANOVA
Kareler Serbestlik Kareler )

52 toplami derecesi ortalamasi F Sig. (P)
Gruplar arasi 7,478 2 3,739 5,045 ,008
Gruplar i¢i 64,478 87 ,741
Toplam 71,956 89

HIPOTEZ 7: Miisteriler ile birebir ilgilenme ile onlar1 kuruma kazandirma
calismalarinda personelin igyerindeki pozisyonunun ve c¢alistigi birimin etkisi

bulunmamaktadir.
Asagidaki tabloda her bir grubu olusturan alt gruplarin sikliklar1 verilmistir.

Tablo 4.15. Pozisyon ve Departman Degiskenlerine iliskin Olgiilen Puanlarin

Istatistiksel GOsterimi

Value Label N
(etiket)
Pozisyon
1,00 Yetkili yardimcisi 28
2,00 Yetkili 21
3,00 Y oOnetici 26
4,00 Gise yetkilisi 8
6,00 Diger 6
Departman
1,00 Pazarlama 37
2,00 I¢ kontrol 3
3,00 Operasyon 41
4,00 Mali tahlil 3
5,00 Risk izleme 1
7,00 Krediler tahsis 3
8,00 IT 1

Asagidaki tabloda ise miisteri ile birebir ilgilenme tizerinde personelin ¢alistigi
pozisyon ve departmanin degisimi verilmistir bu tablodan ayrica belirli bir departmanda
belirli bir pozisyonda ¢alisan personelin miisteri ile olan birebir ilgilenme diizeyini de

gorebilmekteyiz.
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Tablo 4.16. Departman Degiskenini Gore Pozisyon Dagiliminin Istatistiksel Gosterimi

Bagimli degisken:S7

POZISYON Aritmetik Standart N
DEPARTMAN ortalama sapma
Yetkili yardimcisi
Pazarlama 4,5000 ,6504 14
I¢ kontrol 4,0000 1,4142 2
Operasyon 4,1111 , 7817 9
Mali tahlil 4,0000 ,0000 2
Krediler tahsis 5,0000 , 1
Toplam 4,3214 , 7228 28
Yetkili
Pazarlama 4, 1667 ,9374 12
Operasyon 4,2222 ,8333 9
Toplam 4,1905 ,8729 21
Yonetici
Pazarlama 43333 ,5000
I¢ kontrol 5,0000 , 9
Operasyon 4,0000 ,8528 |
Mali tahlil 5,0000 , 12
Krediler tahsis 3,5000 , 7071 1
Risk izleme 3,000 , 2
Toplam 4,1154 , 7656 1
26
Gise yetkilisi
Operasyon 4,6250 5175 8
Toplam 4,6250 5175 8
Diger
Pazarlama 4,0000 1,4142 2
Operasyon 4,0000 ,0000 3
IT 4,0000 , 1
Toplam 4,0000 ,6325 6
Toplam
Pazarlama 4,3243 , 7474 37
I¢ kontrol 4333 1, 1547 3
Operasyon 4, 1951 , 7490 41
Mali tahlil 4,3333 ,5774 3
Krediler tahsis 4,0000 1,0000 3
Risk izleme 3,0000 , 1
IT 4,0000 , 1
Toplam 4, 2360 , 7541 89

Ancak bu karsilastirmalar sonucu gozlenen farkliliklarin anlamli olup

olmadigini belirlemek i¢in agagidaki tabloyu incelememiz gerekir.
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Tablo 4.17. Isyerindeki Pozisyon ve Departman Degiskenlerine Gore Miisteriler ile

Birebir Ilgilenmenin Onlar1 Kuruma Kazandirmak Uzerindeki Etkisinin

Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimli degisken:S7

Varyansin Kaynag! Kareler Serbestli}( Kareler F Sig.
toplami1 derecesi | ortalamasi (P)

POZiISYON 1,879 4 ,470 ,806 | ,526

DEPARTMAN 2,117 6 ,353 ,605 | 726

POZISYON*DEPARTMAN 3,635 6 ,606 1,039 | ,408

Hata 41,986 72 ,583

Toplam 50,045 88

(Adjusted R Squared = -,025)

Yukaridaki tabloda pozisyon*departman satirindaki degerlerden pozisyon ve

departmanin miisteri ile birebir ilgilenme ve onun kuruma kazandirilmasindaki ortak

etkisinin (p= 0.408, p>0.05) istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu

bulgular 1s18inda kurdugumuz hipotezi reddetmemiz gerekecektir. Yani miisteri ile

birebir ilgilenme sonucunda onun kuruma kazandirilmasinda personelin pozisyonu ve

calistig1 birimin etkisinin oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

HIPOTEZ 8: Bankalarm miisteri iliskilerini gelistirmek icin dis ¢evreden

profesyonel destek almalar1 bankadan bankaya degisiklik géstermektedir.

Asagidaki tabloda bankalarin miisteri iligkileri yonetimi uygulamalari i¢in dis

cevreden destek alip almadiklarini gormekteyiz. Tabloya baktigimizda her bankanin

ufakta olsa bu konuda dis destek aldigin1 gérmekteyiz.

Tablo 4.18. Banka Tiirii Degiskenine Gore Bankalarin Miisteri Iliskilerini Gelistirmek

I¢in D1s Cevreden Profesyonel Destek Almalarina Iliskin Olgiilen Puanlarin

Istatistiksel GOsterimi

328 N Aritmetik Standart Standart
ortalama sapma hata
Yabanci sermayeli 42 3,3333 ,8165 , 1260
Tiirk sermayeli 32 2,0625 1, 1053 , 1954
Kamu 16 3,6875 1,0145 , 2536
Toplam 90 2,9444 1, 1647 , 1228




101

Anova tablosunda anlamlilik diizeyi olan P degeri 0.05’ten kiiciik oldugu i¢in
kurdugumuz hipotezin kabuliine karar vermekteyiz. Yani miisteri iliskileri yonetimi
uygulamalarinin gelistirilmesinde bankalarin dis c¢evreden destek almalar1 bankadan
bankaya anlaml bir diizeyde degisiklik gostermektedir. Her bankanin bu konuda dis
cevreden destek aldigim1i ancak bunu farkli diizeylerde gerceklestirdiklerini
sOyleyebiliriz. Analiz sonuglarimiza gore dis ¢evreden en az profesyonel destek alan

Tiirk sermayeli bankalar olarak gézlemlenmistir.

Tablo 4.19. Banka Tiirii Degiskenine Gore Bankalarin Miisteri Iliskilerini Gelistirmek
I¢in Dis Cevreden Profesyonel Destek Almalarina iliskin Olgiilen Puanlarimn

Anova Analizi Sonuglari

Kareler | Serbestlik Kareler .
528 toplam1 | derecesi ortalamasi F Sig. (P)
Gruplar arast 40,076 2 20,038 21,617 ,000
Gruplar i¢i 80,646 87 ,927
Toplam 120,722 89

HIPOTEZ 9: Miisteriye sunulan iiriin ve hizmetin farkliigi ve bunlarda
yaratilan istlinliiglin etkileri bankadan bankaya ve bankada g¢alisan personelin egitim

diizeyine gore anlaml bir farklilik gostermemektedir.

Bu hipotezimizi test etmek i¢in hazirlanan sorular igerisinden S9, S13, S23 ve

S24 secilmis ve analize tabi tutulmustur.

Asagidaki tabloda belirledigimiz sorulara verilen cevaplar {izerinde bankadan
bankaya ve bankada calisan personelin egitim durumlarina gore degisimini

gormekteyiz.

Bu tablodan her bir soruya farkli egitim diizeylerine sahip farkli banka

calisanlarinin verdigi cevaplarda da farkliliklar oldugunu gérmekteyiz.



Tablo 4.20. Banka Tiirii Degiskeni Uzerinde Egitim Durumu Dagiliminin Miisteriye
Sunulan Uriin ve Hizmet Farkliligina Etkisine iliskin Olgiilen Puanlarin

Istatistiksel GOsterimi

SINIF EGITIM Aritmetik | Standart

ortalama sapma
S9 Yabanci sermayeli
Yiiksek okul 4,0000 ,0000 2
Universite 4.6053 ,5945 38
Yiiksek lisans 5,0000 ,0000 2
Toplam 4,5952 ,5868 42
Tiirk sermayeli
Yiksek okul 5,0000 S 1
Universite 4,2308 9511 26
Yiksek lisans 4, 2000 ,8367 5
Toplam 4, 2500 ,9158 32
Kamu
Yiiksek okul 4,5000 , 7071 2
Universite 4,0000 ,8165 10
Yiksek lisans 4,0000 1,0000 3
Lise 5,0000 s 1
Toplam 4, 1250 ,8062 16
Toplam Yiiksek okul 4,4000 5477 5
Universite 43919 /7907 74
Yiksek lisans 4,3000 ,8233 10
Lise 5,000 S 1
Toplam 4,3889 , 7745 90
S13Yabanci sermayeli
Yiiksek okul 4,5000 , 7071 2
Universite 3,9474 ,9571 38
Yiiksek lisans 4,5000 ,7071 2
Toplam 4,0000 ,9370 42
Tiirk sermayeli
Yiiksek okul 5,0000 R 1
Universite 3,7692 1,0318 26
Yiksek lisans 3,4000 5477 5
Toplam 3,7500 ,9837 32
Kamu 4,5000 , 7071 2
Yiiksek okul 3,7000 ,9487 10
Universite 43333 1, 1547 3
Yiiksek lisans 5,0000 s 1
Toplam 4,0000 ,9661 16
Toplam
Yiiksek okul 4,6000 ,5477 5
Universite 3,8514 9748 74
Yiiksek lisans 3,9000 ,8756 10
Lise 5,0000 s 1
Toplam 39111 9557 90
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Tablo 4.20 (Devam)
S23
Yabanci sermayeli
Yiiksek okul 4,0000 1,4142 2
Universite 3,7632 /7862 38
Yiiksek lisans 4,5000 , 7071 2
Toplam 3,8095 ,8036 42
Tiirk sermayeli 5,0000 s 1
Yiiksek okul 3,5000 ,9899 26
Universite 3,6000 ,5477 5
Yiiksek lisans 3,5625 ,9483 32
Toplam
Kamu 4,0000 ,0000 2
Yiiksek okul 3,7000 1,0593 10
Universite 4,0000 1,0000 3
Yiksek lisans 3,0000 S 1
Lise 3,7500 ,9309 16
Toplam
Toplam
Yiiksek okul 4, 2000 ,8367 5
Universite 3,6622 ,8956 74
Yiiksek lisans 3,9000 , 7379 10
Lise 3,0000 s 1
Toplam 3,7111 ,8772 90
S24 Yabanci sermayeli
Yiiksek okul 4,0000 1,4142 2
Universite 43684 /7136 38
Yiksek lisans 5,0000 ,0000 2
Toplam 4,3810 ,7309 42
Tiirk sermayeli
Yiiksek okul 5,0000 s 1
Universite 4,2692 /7243 26
Yiksek lisans 4,4000 ,8944 5
Toplam 43125 ,7378 32
Kamu
Yiiksek okul 4,5000 , 7071 2
Universite 4.3000 ,6749 10
Yiksek lisans 4,6667 5774 3
Lise 5,0000 s 1
Toplam 4,4375 ,6292 16
Toplam
Yiiksek okul 4,4000 ,8944 5
Universite 43243 ,7044 74
Yiiksek lisans 4,6000 ,6992 10
Lise 5,0000 s 1
Toplam 4,3667 , 7103 90
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Ancak gozlemlenen fakliliklarin anlamli olup olmadigini belirlemek igin

asagidaki tabloyu incelememiz gerekecektir.

Tablo 4.21. Banka Tiirii Degiskeni Uzerinde Egitim Durumu Dagilimmin Miisteriye

Sunulan Uriin ve Hizmet Farkliligina Etkisine Iliskin Olgiilen Puanlarin

Regresyon Analizi Sonuglar

Varyansin Kareler | Serbestlik | Kareler F Sig. (P)
Kaynagi Bagiml degisken | toplami | derecesi | ortalamasi '
SINIF S9 , 718 2 ,359 | 611 ,545
S13 ,270 2 , 135 | , 146 ,864
S23 , 172 2 | 8,595E-02 | , 109 ,897
S24 4,092E 2 | 2,046E-02 | ,039 ,962
-02
EGITIM S9 1,016 3 339 | 576 | 632
S13 4,354 3 1,451 | 1,570 ,203
S23 3,202 3 1,067 | 1,352 , 264
S24 1,480 3 493 | 930 ,430
SINIF*EGITIM S9 1,998 4 499 | 850 ,498
S13 2,370 4 ,592 | ,641 ,635
S23 1,784 4 446 | ,565 ,689
S24 1,215 4 ,304 | ,573 ,683
Hata S9 46,994 80 ,587
S13 73,977 80 ,925
S23 63, 168 80 ,790
S24 42,424 80 ,530
Toplam S9 53,389 &9
S13
S23 81,289 89
S24 68,489 89
44,900 89

(Adjusted R squared=,021)

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlerden her bir sorunun bankanin i¢inde

bulundugu sinifa gére degisiminin sirastyla (p=0.545, p=0.864, p=0.897, p=0.962; p>

0.05) oldugu goriilmektedir. Bu da bize bu sonuglarin istatistiksel olarak anlamsiz

oldugunu gostermektedir. Yine benzer sekilde bankalarda ¢alisan personelin her bir

soruya verdikleri cevaplar ilizeride egitim durumlarinin degisimi sirasiyla (p=0.632,

p=0.203, p=0.264, p=0.430; p> 0.05) oldugu goriilmektedir. Bu da bize bu sonuglarin
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istatistiksel olarak anlamsiz oldugunu gostermektedir. Bunun yaninda banka siiflarinin
ve bankalarda ¢alisan personelin egitim diizeylerinin dort soru iizerindeki ortak etkisinin
stirastyla (p=0.498, p=0.635, p=0.689, p=0.683; p> 0.05) oldugu goriilmektedir. Bu
sonuclar bize elde edilen bulgular ¢ergevesinde banka siniflarinin ve bankalarda ¢alisan
personelin egitim diizeylerinin sorular iizerideki ortak etkisinin istatistiksel olarak

anlamsiz oldugunu ifade etmektedir.

Tiim bu yorumlar 1s18inda kurdugumuz hipotezin reddine, yani; miisteriye
sunulan iirlin ve hizmetin farklili§1 ve bunlarda yaratilan istiinliigiin etkileri bankadan
bankaya ve bankada calisan personelin egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir sonucuna ulagsmaktayiz.

HIPOTEZ 10: Bankanin miisteri ile olan iliskilerinde banka menfaatlerinin

etkisi, cinsiyete ve bankanin tiiriine gore farklilik gostermemektedir.
Asagidaki tabloda her bir grubu olusturan alt gruplarin sikliklar1 6riillmektedir.

Tablo 4.22. Banka Tiirii Degiskeni ve Cinsiyet Degiskeninin Istatistiksel Dagilimlarinin

Gosterimi
Value Label (etiket) N
SINIF 1,00 | Yabanci sermayeli 42
2,00 | Tirk sermayeli 32
3,00 | Kamu 16
CINSIYET 1,00 | Erkek 44
2,00 | Bayan 46

Bununla birlikte asagidaki tabloda miisteri ile olan iliskilerde banka
menfaatlerinin 6n planda tutulmasinin cinsiyete ve bankanin tlirline gore degisimi

verilmistir.



Tablo 4.23. Banka Tiirii ve Cinsiyet Degiskenlerine Gore Bankanin Miisteri ile Olan

[liskilerinde Banka Menfaatleri Etkisine Iliskin Olciilen Puanlarmn

Istatistiksel GOsterimi

Bagimli degisken:S15

SINIF CINSIYET Aritmetik | Standart
N
Ortalama sapma
,8270 | 22
Yabanct sermayeli Erkek 3,7273 1,1965 | 20
Bayan 3,2000 1,0415 | 42
3,4762
Toplam
Tirk sermayeli Erkek 3,5714 9376 | 14
Bayan 3,2222 1,2154 | 18
3,3750 1,0999 | 32
Toplam
Kamu Erkek 3,7500 1, 2817 8
Bayan 3,5000 1,0690 8
3,6250 1, 1475 | 16
Toplam
Toplam Erkek 3,6818 9344 | 44
Bayan 3,2609 1,1630 | 46
3,4667 1,0726 | 90
Toplam
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Tabloya baktigimizda miisteri ile olan iligkilerde banka menfaatlerinin 6n

planda tutulmasima iliskin goriislerin farkli bankalarda farkli cinsiyete sahip kisiler

arasinda farkliliklar gosterdigini gormekteyiz. Ancak bu karsilastirmalar sonucunda

gbzlemlenen farkliliklarin anlamli olup olmadigim1 asagidaki tablodan incelememiz

gerekir.
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Tablo 4.24. Banka Tiirii ve Cinsiyet Degiskenlerine Gore Bankanin Miisteri ile Olan
[liskilerinde Banka Menfaatleri Etkisine Iliskin Olciilen Puanlarmn

Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimli degisken.S15
Varyansin Kareler | Serbestlik | Kareler F Sig.
Kaynagi toplam1 | derecesi | ortalamasi (P)
SINIF ,555 2 , 277 ,239 | ,788
CINSIYET 2,686 1 2,686 2,312 |,132
SINIF*CINSIYET |, 275 2 , 138 , 118 | ,889
Hata 97,603 84 1,162
Toplam 102,400 | 89

(Adjusted R Squared=-,010)

Tabloyu inceledigimizde sinif*cinsiyet satirindaki degerlerden smif ve
cinsiyetin miisteri ile olan iligkilerde banka menfaatlerinin 6n planda tutulmasi
tizerindeki etkisinin (p=0.889, p>0.05) istatistiksel olarak anlamsiz oldugu
goriilmektedir. Buda bize hipotezimizi reddedip, sinif ve cinsiyetin miisteri ile olan
iligkilerde banka menfaatlerinin 6n planda tutulmasi {izerindeki etkisinin anlaml

diizeyde farklilik gosterdigini sOylememizi saglar.

HIPOTEZ 11: Miisteri iliskileri yonetimi konusunda bilgi sahibi olmak

cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Asagidaki tabloyu inceledigimizde erkeklerin ve bayanlarin CRM konusunda

bilgi diizeylerinin birbirine yakin oldugunu gérmekteyiz.

Tablo 4.25. Cinsiyet Degiskenine Gore Miisteri Iliskileri Y&netimi Hakkinda Bilgi
Sahibi Olmaya Iliskin Olciilen Puanlarin Istatistiksel Gosterimi

o Aritmetik
Cinsiyet N ortalama Std. sapma
S1 Erkek 44 | 3,9091 ,83019
Bayan 46 | 3,8478 ,98809

Ancak bunun istatistiksel olarak anlamli olup olmadigin1 anlamak igin

asagidaki tabloyu incelememiz gerekecektir.
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Tablo 4.26. Cinsiyet Degiskenine Gore Miisteri iliskileri Y&netimi Hakkinda Bilgi

Sahibi Olmaya Iliskin Olgiilen Puanlarin t- testi Sonuglar

Serbestlik Sig. (2_‘5&11?@) Anlam | Std. Hata
t derecesi Cift yonlu farklihig1 | farklilig
anlamlilik
S1 |Esit varyanslar varsayimi | ,318 88 , 751 ,06126 | , 19281
Fakli varyanslar varsayimmi | ,319 86,581 ,751 ,06126 | , 19206

Tablonun anlamlilik stitundaki degerin 0.751 oldugu goriilmektedir. S6z
konusu deger 0.05 ten biiylik oldugu i¢in kurdugumuz hipotezin reddedilmesi karari
ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda cinsiyet ile CRM konusunda yeterli bilgiye sahip olma
diizeyi arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamsiz oldugu ve cinsiyete gore bilgi

sahibi olma diizeyi farlilik géstermektedir diyebiliriz.

HIPOTEZ 12: Bankalarin miisteri bilgilerini giincellemesine yénelik galigmasi

uzerinde banka smiflamasinin etkisi bulunmamaktadir.

Asagidaki tabloda her bir grupta kag kisi bulundugunu ve bunlarin ortalama

degerleri ve standart hatalari ile ilgili bilgiler bulunmaktadir.

Tablo 4.27. Bankalarin Miisteri Bilgilerini Giincellemesine Iliskin Olgiilen Puanlarin

Istatistiksel GOsterimi

N Aritmetik | Standart

SINIF ortalama sapma
S18 = 3,00(kamu) 16 3,9375 , 23218
<3,00(Tiirk+Yabanci) 74 3,9730 ,09019

Asagidaki tablonun anlamlilik siitununa baktigimiz zaman bu degerin 0.873
oldugunu ve bu degerin 0.05 ten biiyik oldugunu gormekteyiz. Bundan dolay1
kurdugumuz hipotezin reddine ve buna bagli olarak bankalarin miisteri bilgilerini
giincellemesine yonelik calismasi ilizerinde banka smiflamasinin etkisi bulundugunu

sOyleyebiliriz.
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Tablo 4.28. Banka Tiirii Degiskeninin Bankalarin Miisteri Bilgilerini Giincellemesine

Etkisine Iliskin Olciilen Puanlarin t-testi Sonuclari

Ortalamalarin esitligi i¢in t-testi

Levene’nin varyanslarin esitligi testi

S18 . Sig.
F Sig. t Serbestli'k (2.-Tailed) Anlamh
(P) derecesi Cift yonlii farklilik
anlamlilik
Varsayilan
esit varyans ,838 ,363 | -, 160 88 ,873 | -,03547
Varsayilmayan
esit varyans -, 142 19,776 ,888 | -,03547
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SONUC VE ONERILER

Yapilan arastirmada anketlere verilen yanitlar 1s181nda; arastirma kapsamindaki
banka calisanlarinin %68’inin misteri iliskileri yonetimi hakkinda yeterli bilgiye sahip
oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Kavram hakkinda bilgi sahibi olmayan calisanlar
%7’lik dilimi olusturmaktadir ki glinlimiiz rekabet sartlarinda bu derece 6nemli bir
kavram hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan ¢aliganlarin bulunmasi biiytik eksikliktir,
miisteri iligkileri yOnetimi kavrami ve bu kavramin 6nemi hakkinda personel

bilgilendirilmelidir.

Uygulama yapilan bankalarda ¢aliganlarin %94’lik kismu misteri iligkileri
yonetimini bir rekabet stratejisi olarak benimsemistir ve bu kavrami bankalarinda
uygulamaktadirlar. %6’s1 ise miisteri iligkileri yOnetimi uygulamamaktadir. Bu
verilerden bankacilik sektoriinde de CRM kavraminin 6neminin anlasildigl ve biiyiik
Olclide uygulandig1 ortaya ¢ikmistir. Ancak hala CRM’in uygulanmadig1 bankalar da
mevcuttur. CRM uygulamalar: belirgin bir rekabet {istiinliigii sagladig: i¢in sektordeki
CRM uygulamayan diger bankalar i¢in bir tehdit olusturur, her sektérde yasam kaynagi
miisteri oldugu i¢in misterilerle iliskiler iyilestirilmelidir. Mevcut iligkiler muhafaza

edilmelidir.

Arastirma kapsamindaki banka c¢alisanlarinin %92’si calistiklar1 bankalarin
miisteri ihtiyaglarina yonelik arastirmalar yaptiklar1 yoniinde cevaplar vermislerdir. Bu
miisteriyi dinlemek ve beklentilerine ¢6ziim bulmak, misteriye deger vermek,
isteklerini karsilamak anlamina gelmektedir ki bu miisteri iliskileri yonetiminin temel
taglarindan biridir. Bunu gerceklestirebilen bir banka miisteri ¢ekebilmekte ve hatta
uzun vadede bankaya memnun, sadik miisteriler kazandirmaktadir. %8’lik dilimde yer
alanlar ise bu aragtirmalara 6nem vermemekte, miisteri ihtiyaglarina yonelik herhangi
bir arastirma, calisma yapmamaktadir. Miisteri ihtiyaglarini bilmemek herhangi bir
arastirma yapmamak rakip isletmelerle kiyasiya rekabette bizi rakiplerimize oranla
geride birakabilmektedir. Ciinkii miisteri, kendisini anlayan istek ve ihtiyac¢lartyla
yakindan ilgilenen, siirekli miisteri beklentileri dogrultusunda miisteri memnuniyeti i¢in
miisteriye yenilikler sunan isletmeleri tercih edeceklerdir. Bu bankacilik sektoriinde
olugu gibi her sektor i¢in gecerlidir. Miisteriler dinlenmeli, ihtiyaglar1 arastirilmals,

sorulmali daha mutlu daha memnun miisteriler i¢in ¢alisilmalidir. Mutlu ve memnun
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misteri sadik miisteri demektir. Sadik miisteri de banka ya da herhangi baska bir

sektordeki bir isletme icin en gii¢lii sermayedir. En giiclii rekabet silahidir.

Miisterilerin hizmet satin alirken 6nem verdigi kriterin giiven olduguna iliskin
goriislerde arastirma kapsamindaki banka caliganlarinin %96’lik kismi bunu destekler
nitelikte cevaplar vermiglerdir. %4’liikk kismi ise hizmet satin alirken 6nem verilen
kriterin giiven oldugunu diistiinmemektedir. Giiven her tiirlii iliskide kilit noktadir.
Giliven olmadan saglikli bir iliskiden s6z edilemez. Miisteriler giivenmedikleri bir
isletmeden mal veya hizmet satin almak istemezler. Ozellikle bankacilik sektdriinde
hizmet konusunun dogrudan para olmasi sebebiyle giiven ¢cok daha 6nemlidir. Giiven
cok zor kazanilan ancak bir o kadar da ¢abuk kaybedilebilen bir kavramdir. Miisteri
kazanmak istiyorsak ve miisteri ile uzun siireli, saglam ve saglikli iligkiler kurmak
istiyorsak miisteri i¢in giiven yaratmaliyiz. Miisteriye satis ve satig sonrasinda sunulan

hizmetlerle asla madur olmayacagi hissettirilmelidir.

Miisteriye verilebilecek en iyi hizmet sadece onun ihtiyacini karsilamak
olmamalidir, bu hizmetin nasil sunuldugu da 6nemlidir. Banka agisindan ele alinacak
olursa, miisteri beklentileri i¢in hicbir arastirma yapilmadan, miisteri ile iyi iligkiler
kurmaya 0Ozen gosterilmeden miisteri i¢in deger yaratmadan ona degerli oldugu
hissettirilmeden sadece sonuca yonelik yani mal ve hizmetin sunulmasi seklinde
yaklagilmasi cok saglikli degildir, yeterli degildir. Miisteri bdyle bir aligveristen
memnun kalmaz, tatmin olmaz. Miisteri degerli dnemli oldugunu hissetmek ister, iyi bir

sunus bekler.

Bunlar saglanmadiginda da bunu baska bir bankada buldugunda o bankay1
tercih edecektir. Bu sebeple bu konunun iizerinde 6nemle durulmalidir. Yapilan
aragtirma kapsaminda da bu konuya iligkin verilen yanitlarin %67’si konu hakkinda
bilingli olup sadece diisik maliyetli kredi saglamanin verilecek en iyi hizmet
olmadigimin farkindadir. %33’ii ise sadece sonu¢ odaklidir, miisteri iligkilerine gerekli

Onemi vermemektedir.

Yapilan aragtirmanin 1s1ginda banka miisterilerinin %93’nii sadik miisteriler
olusturmaktadir. Bunun sebebi banka calisanlarinin biiyiik ¢ogunlugunun miisterinin
Onemini biliyor olmasi, miisteri iligkileri yonetimi hakkinda gerekli bilgiye sahip

olmalar1 ve bu dogrultuda hareket ediyor olmalaridir. Tiim bunlarin sonucunda sadik



112

miisteriler kazanilmaktadir.

Sektorde rekabet iistiinliigii saglamak i¢in bankanin rakip bankalardan farkli ve
iistlin hizmet vermesi gerektigi goriisii %98 banka calisani tarafindan kabul gérmiistiir.
Hizmette fark ve istiinlilk saglanmadan miisteri icin tercih nedeni olmak pek de
miimkiin degildir. Glinlimiiz rekabet kosullarinda miisteriler ¢ok daha segici ve bilingli,
farklilik, istiinliik ariyorlar ve tercihlerini bu sekilde belirliyorlar. Bankalar hizmette
farklilik yaratmali, bu konuda yenilige ve gelisime acik olmalidirlar. Miisteriyi
cekebilmek icin genel uygulamalar disinda yenilik¢i, farkli olmali ve bunlar

rakiplerinden Once, Oncelikli olarak gerceklestirebilmelidirler.

Miisteri memnuniyeti saglamak i¢in yapilan yatirimlarin karsiliginda belirgin
bir rekabet istiinliigii elde edilmektedir. Memnun miisteri sadik miisteridir ve kolay
kolay baska bankaya gitme egilimi gostermeyecektir. Bankalar bu yatirimlar1 gereksiz
bulmamalidirlar. Bu yatirnmlarin uzun vadede cok biiyiik getirileri olacagini, bu
getirilerin  yaninda yapilan yatirmmin maliyetinin ¢ok kiiciik kalacagi bilincinde
olmalidirlar. Bu konuya iliskin verilen cevaplarin %100°4 bu goriisii destekler
niteliktedir. Uygulama kapsamindaki banka ¢aliganlarinin tamami miisteri memnuniyeti
icin yapilacak yatirnmlarin belirgin bir rekabet {istiinliigli saglayacagi dogrultusunda

diistinmektedir.

Bankanin miisteri memnuniyeti icin yatirimlar yapmasindaki amac¢ sadece
miisteri bulmak degil, mevcut miisterilerin tatmininin, sadakatinin saglanmasidir. Bu
konuda bankacilarin goriisleri bu bilincin tam yerlesmedigini gostermektedir.
Memnuniyet i¢in yatirimlarin miisteri bulmak amaciyla yapildigi diisiincesine sahip
olan banka personeli arastirma kapsamindaki bankacilarin %93’iinii olusturmaktadir.
Memnuniyet arttirict yatirimlar tabi ki yeni miisteriler bulma amaci tasimaktadir ancak
tek amag¢ bu olmamalidir burada mevcut miisterilerin memnuniyetinin ¢ok daha 6nemli
oldugu unutulmamalidir. Ciinkii kaybedilen miisteriyi geri kazanmak, yeni miisteri

kazanmaktan ¢ok daha zor ve maliyetlidir.

Miisteri iligkileri yonetiminin temel amact miisteri bulmak degildir. Miisteri ile
olan iligkilerin iyilestirilmesi, yeni miisteriler kazanma yollarina gidilerek saglam, giizel
iliskilerin kurulmasi, mevcut miisterilerin daha memnun, daha mutlu edilebilmesini

saglamak amacli gerceklestirilen, kurulan iligkilerin tiimiinii kapsayan bir uygulamadir.
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Uygulama kapsaminda bu konudaki goriislerin %79’u miisteri 1iliskileri
yonetimi uygulamalarinin temel amacinin miisteri bulmak oldugunu destekler nitelikte
olsa da bu c¢ok dogru bir tanimlama degildir, eksik bir goriis oldugu sdylenebilir.
Miisteri iliskileri yonetimine sadece bu bakis acisiyla yaklagilmamali, kavram daha
derin anlagilmali, 6grenilmelidir. Buradan bir sonu¢ daha ¢ikmaktadir. Banka ¢alisanlari
misteri iligkileri yonetimi hakkinda yeterli bilgiye sahip olduklarini diisiinseler de
verilen cevaplar dogrultusunda kavram hakkinda eksik bildikleri, yanlis algilamis
olduklar1 baz1 noktalarin mevcut oldugu goriilmektedir. Miisteri iligkileri yonetimine
profesyonel olarak yaklasilmali, kavramla ilgili egitimler diizenlenmeli, uzmanlar
yardimiyla kavram calisanlara daha net aktarilmali ve daha detayli bilgi edinmeleri

saglanmalidir.

Banka i¢in miisteri; caligmalarin odak noktasi olmalidir. Her sektorde bir
isletmenin var olabilmesi, yasamini silirdiirebilmesi i¢in hayat damari miisteridir.
Miisteri kilit noktadir, sunulan hizmet, hizmetin tiirii, sunulus bi¢imi kisacasi en ince
detaylara kadar miisteri etrafinda sekillenmelidir. Isletme i¢in en énemli varlik miisteri
oldugundan c¢alismalarin odak noktasi da dogal olarak miisteri olmalidir. Bankacilik
sektoriindeki uygulamada aragtirma kapsamindaki banka calisanlarinin %97°1lik kismi
bu goriisii destekleyecek sekilde yanmit vermislerdir. Banka calisanlarinin yalnizca

%3’liik kiiciik bir dilimi goriige katilmamaktadir.

Miisteri iligkileri yonetiminde esas olan miisteri memnuniyetidir. Miisterilerin
tatmin edilmesi mutlu miisteriler haline getirilmesidir. Banka menfaatleri 6n planda
tutulup miisteri ikinci plana atitlmamalidir. Oncelik her zaman miisteri olmalidir. Zaten
miisteriye deger, 6nem vermek miisteri memnuniyeti i¢in ¢alismak bankanin

menfaatinedir hatta en biiylik menfaatidir denilebilir.

Arastirma kapsamindaki katilimcilarin  %86’s1 da bu gorilistedir. Banka
menfaatinin ilk planda tutulmasi uzun vadede miisteri kaybina yol agabilir, uzun vadede
diisiiniiliirse bankaya menfaat degil zarar olarak geri donecektir. Miisteri 6n planda
tutulmalidir, miisteri magdur edilmemelidir. Bankanin da zararina olmayacak sekilde
orta yollar bulunmalidir, misterinin giiveni sarsilmamalidir. Miisterinin ¢ikarlar1 da

kollanmalidir.
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Her sektorde ozel, se¢ilmis miisteriler oldugu gibi bankacilik sektoriinde de
daha 6zel, daha fazla kazang getiren ayr1 gruplandirilabilecek miisteri kitlesinden soz
edilebilir. Bankacilik sektoriinde bu 6zel miisteriler miisterinin ddeme yetenegine gore
belirlenir. Rekabet iistiinliigii saglayabilmek i¢in bu tarz misteriler tespit edilmeli, bu
misterilerin kazanilmasi i¢in yatirim yapilmali, beklenti ve ihtiyaglar1 arastirilip ona
gore stratejiler belirlenmelidir, bunlar bankaya uzun vadede kazang olarak geri
donecektir. Banka, bu gruba giren miisterilerine de ayrica bazi avantajlar saglanmali,
her miisteriye uygulananin yaninda bazi ekstralar sunulmalidir. Bunlar miisteriyi
memnun edecek bazi hediyeler, siirprizler, jestler olabilmektedir. Degerli olduklar

hissettirilmeli ve baglhiliklar1 saglanmalidir.

Mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda bilgi saglanmalidir. Onlarin ihtiyag
ve beklentileri bilinmeli, miisteriler iyi taninmali ve miisteri hakkinda yeterli bilgiye
sahip olunmalidir. Bunu destekleyen goriisler bu uygulamadaki %97’lik dilimi

olusturmaktadir.

Mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda bilgi sahibi olmak yeterli olmamakla
birlikte bu bilgilerin sik sik giincellenmesi gerekmektedir. Bu aragtim kapsaminda %97

oraninda ¢alisanin ¢alistig1 bankalarda bu uygulama gergeklestirilmektedir.

Miisteri kazanma, mevcut miisterilerin tutulmasi caligmalarinin yaninda bazi
durumlarda miisteri kayiplar1 olabilmektedir. Arastirma kapsamindaki c¢alisanlarin
%87’°1ik kismu ¢aligtiklar1 bankanin miisteri kaybetme nedeninin miisterilerin herhangi
bazi sebeplerle diger rakip bankalarla is iligkileri kurmasi olarak cevaplandirmislardir.
%781 ise miisteri; gosterilen ilginin yetersizligi sebebiyle miisteri kayb1 yasadiklarini

belirtmistir.

Sadece %46’k kismu ise hicbir sebeple miisteri kaybetmediklerini,
miisterilerinin ancak kendi ¢alisma faaliyetleri sona ererse bankayla iligkilerini kesecegi

seklinde cevaplandirmistir.

Glinlimiizde yogun rekabet ortamimda misterinin bir¢ok alternatifi
bulunmaktadir. Rekabet piyasasinda tiim bankalar daha iyi hizmet i¢in, daha ¢ok
miisteri kazanabilmek i¢in ve farkli {irlin, hizmet segenekleri sunabilmek ig¢in
calistiklarindan dolay1 miisteriye gosterilen ilgide verilen deger, onemde en kiiciik bir

boslugu giiniimiizde miisteri affetmemekte, diger bankaya yonelme egilimi
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gosterebilmektedir.

Miisterilerle her zaman ayni derecede ve cok ilgili olunmali, onlara deger
verildigi onemsendikleri hissettirilmelidir. Miisterilerin diger rakip bankalar1 bir¢cok
sebeple tercih edebilecekleri g6z Oniinde bulundurularak bunlar igin tedbirler
almmalidir. Ornegin verilen hizmet seklinde farklilastirma yapilmali, sektdre has
degisik iiriin, hizmet alternatifleri sunulmali, bu degisik {iriin hizmetlerde 6ncii olunmasi
da biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu noktada miisteri beklentilerinin arastirilmasi, bilinmesi
biiylik avantaj saglayacak, boylece bu ihtiyaclara uygun yeni iiriin ve hizmetler
gelistirilebilecektir. Bu mevcut miisteri kayiplarinin  6niine gegilmesinde yarar
saglayacak, yeni miisterilerin kazanilmasi agisinda da bankay1 cazip hale getirecektir.
Uygulama kapsamindaki bankacilarin %96’sinin c¢aligtiklar1 bankalarda kaybedilme

potansiyeli olan miisterilerin kaybedilmemesi i¢in gerekli tedbirler alinmaktadir.

Kaybedilme potansiyeli olan miisterilerin kaybedildikten sonra geri
kazanilmalar1 ¢ok daha zorlu ve uzun, hatta maliyetli bir siire¢ olacagi i¢in miisteri
heniiz kaybedilmeden geri kazanilmalidir. Sikayetleri dinlenmeli sikayetlerine ¢oziimler
bulunmalidir ya da bankay1 terk etme, baska bankaya ge¢me egilimine neden olacak
sebep bulunmali ve bu sorunun ¢oziimiine calisgilmali bu siire iginde miisteride
kaybedilmis giiven yeniden saglanmali ve miisteriyi bankayi terk etmekten caydirici,
miisteriye cazip gelebilecek tedbirler alinmali ve bunlar miisteriye sunulmalidir. Clinkii
miisterilerin sikayet¢i olduklart durumlardan kurtarilmasi ve miisteri tatminin
saglanmasi rekabet giicli saglayacaktir. Bunu destekler nitelikteki goriisler uygulama

kapsamindaki banka calisanlarinin %98’ini olusturmaktadir.

Rekabet iistiinliiglinden s6z edebilmek i¢in 6ncelikle miisteri ile olan iligkilerin
cok iyi olmasi1 gerekmektedir. Uygulama kapsamindaki katilimeilarin %99°u bu konuda

bunu destekler nitelikte cevaplar vermislerdir.

Rekabet iistiinliigii saglamak amaciyla bankalar ¢esitli satis, pazarlama, rekabet
stratejileri gelistirmekte ve uygulamaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi de 6nemli bir
rekabet stratejisidir. Uygulama kapsamindaki banka calisanlarinin %99’luk kismi bunu
destekleyen cevaplari 1s18inda net bir sekilde miisteri iliskileri yonetiminin énemli bir
rekabet stratejisi oldugunun genel kabul gordiigli gozlemlenebilmektedir. Bankalar i¢in

miisteri iligkileri yonetiminin dnemli bir rekabet stratejisi oldugu kabul edilmeli ve daha
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genis bir kulanim alanina ulagsmasi gerekmektedir.

Miisteri iligkileri kavraminin katilimcr banka g¢alisanlar1 tarafindan bilindigi
iddia edilse de kavram hakkinda eksik ve yanlis bilinen bazi noktalar oldugu
arastirmamiz sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu eksikliklerin ortadan kaldirilmasi
yanligliklarin ~ diizeltilmesi ve miisteri iligkileri yonetiminin daha etkin bigimde
kullanilarak daha verimli sonuglar elde edilmesi i¢in uygulama hakkinda iiniversite ya
da danigmanlik firmalariyla isbirligine gidilmelidir. Calistig1 bankada bu is birliginin
gergeklestirildigi yanitini veren banka ¢alisanlart arastirma kapsamimin %60’ m1
olusturmaktadir. Bu oran yeterli degildir ve rekabet iistiinligline biiyiik Olclide katki
saglayan bu uygulama daha profesyonelce uygulanmali ve kavram hakkinda daha

kapsamli ve genis bilgi sahibi olunmalidir.



EKLER
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Miisteri Iligkileri Yonetimi ve Rekabet Ustiinliigii Saglama
Anket Formu
1- Cinsiyetiniz:
2- Yasmz:
3- isyerindeki pozisyonunuz:

a)Yetkili yardimcis1  b) Yetkili ¢) Yonetici d) Gise Yetkilisi e) i¢ Kontrol Eleman:
f) Diger

4- Egitim durumunuz:

a) Lise b) Yiiksekokul ¢) Universite d) Yiiksek lisans

5- Bankacilik sektoriinde toplam ¢alisma siireniz:

6- Medeni durumunuz:

7- Subede calisan personel sayisi:

8- Calistigimz banka asagidaki simflandirmalarin hangisine girmektedir?
a) Yabanci sermayeli 6zel bankalar b) Tiirk sermayeli 6zel bankalar

¢) Kamu bankas1 d) Diger
9- Cahstigimz Banka:
10- Cahstiginiz Birim:

a) Pazarlama b) I¢ Kontrol ¢) Operasyon d) Mali Tahlil e) Risk Izleme
f) insan Kaynaklar1 g) Kediler h) IT i) Diger
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ANKET SORULARI 415

1 | Miisteri iliskileri Yonetimi hakkinda yeterli bilgi sahibiyim.

2 | Calistigim bankada Miisteri Iligkileri Yonetimi uygulanmaktadir.

3 | Calistigim bankada miisteri ihtiyaclarina yonelik aragtirmalar yapilmaktadir.

4 | Miisterilerin hizmet satin alirken 6nem verdigi temel kriter giivendir.

5 | Miisteriye verilecek en iyi hizmet, miisteriye diisiik maliyetli kredi saglamaktir.

6 | Miisteri iliskilerinin amac1 mevcut miisterileri tatmin etmektir.

7 | Miisteri kazanmanin yolu miisteri ile birebir ilgilenmektir.

8 | Banka miisterilerinin biiyiik bir kismini sadik miisteriler olusturmaktadir.

9 | Sektorde rekabet istiinliigii saglamak icin bankanin verilen hizmetlerde
farklilik yaratmas1 gerekmektedir.

10 | Miisteri memnuniyeti i¢in yapilan yatinmin karsiliginda belirgin bir rekabet
iistiinliigii elde edilmektedir.

11 | Bankanin; miisteri memnuniyeti i¢in yatirimlar yapmasindaki amag¢ yeni
miisteriler bulmaktir.

12 | Miisteri iligkileri ydnetiminin temel amaci miisteri bulmaktir.

13 | Verilen hizmetlerin ¢ogaltilmasi miisteri kazanmanin en énemli yoludur.

14 | Banka i¢in miigteri; caligmalarin odak noktasi olmalidir.

15 | Bankanim miisteri ile olan iliskilerinde banka menfaatleri her zaman 6n planda
olmalidir.

16 | Banka i¢in miisteri degerini belirleyen en Onemli kriter miisterinin 6deme
yetenegidir.

17 | Calistigim bankada mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda bilgi
saglanmaktadir.

18 | Calistigim bankada mevcut ve potansiyel miisterilerin bilgileri siklikla
giincellenmektedir.

19 | Bankanin miisteri kaybetme sebebi, miisterinin kendi ¢aligma faaliyetlerinin
sona ermesidir.

20 | Bankanin miisteri kaybetme sebebi, miisterinin diger rakip bankalari tercih
ederek rakip bankalarla ig iligkileri kurmasidir.

21 | Bankanin miisteri kaybetme nedeni; miisterilere gosterilen ilginin yetersiz
olmasidir.

22 | Bankacilik sektoriinde; fiyatlamada rakiplerin etkisi biiyiiktiir.

23 | Fiyatlarin uygun olmasi bankacilik sektdriinde rekabet {istiinliigii saglamadaki
temel unsurdur.

24 | Sektorde rekabet {istiinliigii saglamak i¢in bankanin rakip bankalardan farkli ve
iistlin hizmet veriyor olmasi gerekir.

25 | Sektorde rekabet iistiinliigii saglamak i¢in bankanin miisteri ile olan iliskilerinin
iyi olmasi gerekir.

26 | Calistigim bankada miisteri memnuniyetini arttirict yatirim yapilma sebebi
rekabette listiinliik saglamaktir.

27 | Miisteri iliskileri Yénetimi bir rekabet stratejisidir.

28 | Calistigim bankada Miisteri iliskileri Yonetimini gelistirmek icin {iniversite ya
da danigmanlik firmalartyla isbirligine gidilmistir.

29 | Calistigim bankada kaybedilme potansiyeli olan miisterilerin kaybedilmemesi
icin gerekli tedbirler alinir.

30 | Calistigim bankada; miisterilerin sikayetci olduklari durumdan kurtarilmasi ve

tatminin saglanmasi, rekabet giicii saglar.

1=Kesinlikle katilmiyorum
2=Katilmiyorum
3=Kismen katiliyorum
4=Katilryorum
5=Kesinlikle katiliyorum
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