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ONSOz

Bu tezin amaci, ginimuiz rekabet sartlarinda isletmeler agisindan énemli
hale gelen “migsteri” ve bu cercevede yine igletmeler icin zorunlu hale gelen
“musteri iligkileri yonetimi” konu olarak ele alinmistir. Ayrica bir vaka
calismasiyla teoride ele alinan MiY yaklagiminin uygulamasi anlatiimistir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte rekabet, isletmeleri yeni stratejiler
geligtrmeye itmigtir. Bunun neticesinde, mugsteri ve mugsteri sadakati
olugsturmanin yolu, etkin bir magteri iligkileri yonetimi ile saglanabilmektedir.
Ancak etkin bir magteri iligkileri yonetimi ile igsletme varhgini surdirebilmekte
veya gelistirebilmektedir.

Hazirlanan tezin kapsaminda, finansal sektorde faaliyet gosteren bir
bankanin MiY uygulamalari incelenmistir. Bu kapsamda, banka yoneticileri ile
goOrusulmisg, gorusmeler sonunda elde edilen gorigsler, dokimanlar, teknik

raporlar, MiY teorisi cercevesinde degerlendirilmistir.

Tezin hazirlanmasi agsamasinda teknik ve dokiman yardiminda bulunan
irfan MEMISOGLU’ na, calisma siresinde {i¢ cocujumuzun zahmetini tek
basina lstlenen esim Hilal SAVIK' e ve tezin yazilmasinda danismanhgimi
yapan Yrd. Dog. Dr. Hiiseyin KANIBIR' e tesekkir ederim.
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GIRIS

isletmelerin basarisi buyiik olciide pazarlama faaliyetlerinde gostermis
oldugu etkinlige baglhdir. Pazarlama faaliyetleri ise, icinde bulunulan cevre,
zaman, pazarin Ozelligi, tuketicinin biling dizeyi gibi etmenlere bagli olarak
surekli bir degisim gostermektedir. Buna bagli olarak gelisen modern pazarlama
anlayisi ise, tuketicinin istek ve ihtiyaglarina uygun Uretim ve pazarlama

yapmay!i gerekli hale getirmistir.

Kiresellesme olgusu, teknolojide yasanan hizli gelisim ve buna bagli
olarak degisen rekabet ortami gibi faktorler igletmeleri yapisal olarak degisiklige
zorlamaktadir. S6z konusu yapisal degisikligin pargalarindan biri de mugteri
iliskilerinde yasanmaktadir. Rekabet ortaminda isletmelerin rekabet gicini
belirleyen temel faktérlerden biri  musteriler ile gelistirdikleri iligski bicimleri
olmustur. Pazar ortaminda farkhlik yaratan, musterinin istek ve ihtiyaclarina
cevap verebilmenin yaninda, musteri ile uzun sureli ve iyi iligkiler kurabilen

isletmeler, rekabet yarisinda Ustinlik saglamaktadirlar.

Gunumuzde igletmeler, musteri odakli anlayisi hakim kilan bir yonetim ile
sadik veya taraftar mugsteri sayilarini artirma yoluna gitmektedir. Bu yapilan
faaliyete “Miisteri lligkiler Yonetimi (MiY)” denilmektedir. Bu sayede isletmeler,
musterilerini daha yakindan takip edebilmekte, onlarin ihtiyaclarini ve
onceliklerini tespit edebilmektedir. Bu durum musteri memnuniyeti ve dolayisiyla

musteri sadakati yaratabilmek icin temel bir koguldur.

Diinyada ve Tiirkiye'de de MiY anlayisi hizli bir degisim gdstermekte ve
buna bagh stratejiler surekli gelistiriimektedir. Kurumlarin kendilerini bu yeni role
hazirlayabilmeleri igin teknolojik gelismeleri is sureglerine uyarlayabilmeleri
gerekmektedir. Bu anlamda web tabanli yeni teknolojiler ve uygulamalar, dnemli

bir zaman ve karmasik analizleri yapabilme avantaji saglamaktadir.



Sonug olarak, igletmeler, pazar paylarini sabit tutmak ya da arttirmak icgin
musterilerle uzun dénemli ve givene dayall iligkiler kurmalidir. Buradan da
anlagilacag! utzere, musteri iligkileri yonetimini 6nemli hale getiren kavram
rekabettir. Kisaca, uygulamayi belirleyen temel kosul rekabettir ve rekabete
kargi gelistirilen bir 6nlem olarak MIY uygulamalari isletmelerin pazardaki
geleceklerini belirleyebilecek 6nde gelen faktorlerden birini temsil etmektedir.

Bu calismanin amaci, MiY stratejisinin felsefi alt yapisini ve nasil hayata
gecirildigini ortaya koymaktir. Bu amacla ¢alismada teorik aktarimlardan sonra

bir vaka calismasi ile konu somut olarak agiklanmaktadir.

Calisma doért bolumden olugmaktadir. Birinci boélimde, rekabet ve
rekabet gicinin tanimi yapilmaktadir. Buna bagl olarak, rekabet gucinin
isletmeye getirdigi avantajlarin gunimiz igletme yodnetimlerine getirdigi
farkhliklar konu edilmektedir.

ikinci bélimde ise, isletmelerde MiY yaklagsimi ele alinmis ve miisterinin
onemi ortaya konulmustur. Bu baglamda mugsteri sadakati yaklagimi ve bu

anlayisa gecis sureci anlatiimistir.

Uclincti bélumde ise, MIY siirecinde 6n plana c¢ikan uygulamalar ele
alinmaktadir. Bu kapsamda musterinin analizi yapilarak musteri memnuniyeti

saglamada gerekli olan adimlar konu edilmigtir.

Dérdiincii ve son bélimde ise, teorik olarak ele alinan MiY’in pratikteki
bir uygulamasi ele ahnmistir. Bu dogrultuda isletmenin MiY felsefesi
degerlendirilmigtir.



BIiRINCI BOLUM

REKABET KOSULLARI, REKABETIN ONE CIKARDIGI
KAVRAM VE OLGULAR

1.1 REKABET KAVRAMI

Rekabet, c¢ok farkli amaclarlave farkh unsurlar vurgulanarak
tanimlanabilen, iktisadi, siyasi ve sosyal boyutlari olan bir kavramdir. Rekabet,
en genis anlamiyla, kit bir seyi paylasmak veya bir 6dil elde etmek amaciyla
belli kural ve kisitlamalar ¢cercevesinde temel 6zgurluklerin ve insan haklarinin
garanti altina alindig1 ve higbir ayricaligin ve ayrimcihdin olmadigi bir ortamda
birden fazla oyuncu arasinda oynanan bir oyun veya bir yaris olarak
tanimlanabilir (Turkkan, 2007). Diger bir tanimlama ise rekabeti (Scherer,
1980:4), biri alici ve saticilarin davraniglari olarak, digeri ise alici ve saticilarin
faaliyet goOsterdikleri piyasa yapisi olarak, iki farkli anlami oldugunu ifade
etmektedir. Buna gore, rekabet; en iyinin tespiti usuli olarak tanimlanmakta
(Hayek, t.y.:68) ve rekabetin ise piyasa yapisina iliskin bir niteleme oldugu

vurgulanmaktadir.

Rekabetin en 0Onemli iglevlerinden birisi “tuketici egemenligi’ni
saglamaktir (Turkkan, 2007). Tuketici egemenlidi, bir toplumda hangi mallarin
Uretilecegine tuketicilerin karar vermesi demektir. Rekabet ortaminda tiketici
isteklerinin g6z ardi edilmesi, Ureticilerin bagarili olamamalarina sebep olur.
Tuketici isteklerini dogru tahmin edebilmek, rekabet ortaminda basarinin

olmazsa olmaz bir kosuludur.



Rekabetle birlikte 6ne ¢ikan fakttrlerden birisi de teknolojik yeniliklerdir.
Rekabet, tim isletmeleri, oyunda 6ne gecebilmek icin, en yeni ve en ileri
teknolojiyi uygulamaya mecbur eden bir unsurdur. Diger taraftan rekabet, yeni
teknolojilerin ortaya c¢ikmasini da tesvik edici rol oynar. Bu agidan rekabet

isletmeleri farkli teknolojileri bulmaya tesvik eder.

Bir igletmenin “rekabetci” olabilmesi, ancak uzun dénemli olarak rekabet
guciine sahip olmasi sonucunda gerceklesecektir. Bu durum rekabet gictnin
dinamik yapisina isaret etmektedir (Nelson, 1992:21). Yalnizca goreceli
konumlara veya uzun donemde siurdurilemeyen kisa donemli becerilere dayall
rekabetci avantajlar “statik” bir anlayisi yansitmaktadir. Bu anlayis isletmelere
kalici bir rekabetci kimlik kazandirmaktan uzaktir. Dolayisiyla ginimiz pazar
kosullarinda rekabet giictiniin uzun vadeli ve kalici belirleyicileri olan yenilikgilik,
teknoloji liderligi, kalite, musteriler ile kurulan sistematik ve stratejik iligkiler, gibi
rekabet guctndn “dinamik” karakterinin bir geregidir (Fullerton, 2003:38).

1.2 REKABET GUCU KAVRAMI VE iLiSKILi UNSURLAR

Rekabet guici kavrami, rekabet kavraminin unsurlarindan yola ¢ikarak
tanimlanacak olan bir kavramdir. Cesitli oyuncularin oldugu bir ortamda
basariyla miicadele edebilmek, dncelikle miicadele gucund gerekli kilmaktadir.
Rekabet guct, akademik calismalarda farkli dizeylerde ele alinan bir konudur.
Bunlar; isletme duzeyi, endistri dizeyi ve ulusal diizey olmak uzere

belirtiimekte ve bu acilardan tanimlanmaktadir (Sanchez, 2002:35).

isletme diizeyinde rekabet giici: Bir isletmenin yerel/ulusal ya da
global piyasalarda rakiplerine kiyasla disik maliyette dretimde
bulunabilme (fiyat ve maliyet rekabet guct), Grinin kalitesi, sunulan
hizmet ve Urinun cekiciligi (kalite rekabet giict) gibi unsurlar acisindan
rakiplerine denk veya daha ustin bir durumda olma durumudur
(Cockburn wv.d., 1998:1). Bunun yaninda, pazarda rekabet eden
isletmelerden birinin takip ettigi stratejiler, diger igletmelerin stratejileri
Uzerinde etkili olabilmektedir. Bu durum karsisinda rekabet edebilmek



icin en az rakip Urtnler kadar veya daha fazla deger paketi sunmak
gerekecektir (Altunisik, Ozdemir veTorlak, 2006:17).

Endustriyel rekabet gici: Satin aldigi mal veya hizmeti bagka bir mal
veya hizmetin Uretim surecinde kullanmak tzere satin alan tiketicilere
endistriyel tuketici denilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006:
76). Endustriyel rekabet gucu, bir endustrinin rakiplerine oranla esit ya da
daha Ust dizeyde bir verimlilik diizeyine ulasmasi ve ayni zamanda bu
duzeyi surdirme yetenegidir. Burada rakiplerine kiyasla esit ya da daha
dusik maliyette drin Uretme veya satma s6z konusudur(Carlton,
1998:59). Bagka bir ifadeyle, endustri dizeyinde rekabet guci, bir
sanayinin rakiplerine esit ya da daha Ust dizeyde bir verimlilik dizeyinde
uluslararasi piyasanin gereklerine uygun mal ve hizmet Uretebilme ve
daha dusik maliyetlerle uluslararasi piyasalarin standart ve taleplerine
uygun mal ve hizmetleri Uretebilmesini saglayan icat ve vyenilikleri
gerceklestirme yetenegidir. Bununla birlikte, endustriyel tiketiciler, satin
alma kararlarini alirken bagka faktorlerin etkisi altinda kalabilmektedirler.
Ekonomik gelismeler, talep duzeyi, rekabet ve teknoloji cevresi
endustriyel tiketicilerin kararlarinda etkili olabilmektedir.

Ulusal/Uluslararasr diizeyde rekabet gtict: Bir Ulkenin, serbest ve adil
piyasa kosullari altinda, bir yandan uzun vadede halkinin reel gelirini
artinrken; Ote yandan, uluslararasi piyasalarin kosullarina ve
standartlarina uygun mal ve hizmetleri Uretebilme yetenedidir (George,
Freeling ve Court, 1994:48). Uluslararasi rekabet gucunin artiriimasi,
ustin bir verimlilik performansina ve yiksek reel Ucretlere sahip olan
iktisadi faaliyetlere Ulke kaynaklarinin yodnlendiriimesi yetenegine
baglidir. Rekabet gicl, sadece disarlya mal satma ve dis ticaret
dengesini saglama yetenegdi degil; ayni zamanda bir Ulkenin gelir ve
istihdam duzeyini artirabilme (Klein ve Sutton, 2006:121), yasam
kalitesinde kabul edilebilir ve surekli artislar saglayabilme ve uluslararasi
pazarlardaki payini artirabilme yetenegidir.



Gerceklestirilen ¢cok sayida inceleme ve arastirma sonrasinda ulasilan
“consensus”, rekabet gucu kavraminin; karsilastirmali avantajlar, strateji ve
yonetim perspektifi, gegcmisten gelen anlayiglar ve sosyo kilttrel perspektif gibi
farkh alanlari kapsayan genis bir kavram oldugudur (Ambastha, 2004:23). Bu
ylzden, bazi ¢caligmalarda bagiml degisken olarak incelenirken, bazilarinda da
bagimsiz degisken olarak ele alinmaktadir.

Hangi diizeyde ele alinirsa alinsin, rekabet gtici; rakiplerin durumu ile de
kacinilmaz bicimde iligkilendirilerek, uzun donemli performans cercevesinde
Uzerinde durulan ve “rekabet¢i olma” bigciminde sonug veren bir kavramdir.
Dolayisiyla konunun, bu sonuca ulasilip ulasilamamasi kadar énemli olan bir
yonu de, “hangi faktorlerin bu sonuca dogru yonlendirecegi’dir. Bu konuda 6ne
surulen bir goruste (Greenberg, 2001:18), rekabet gticU; isletmenin endustrideki
uzmanhgi, maliyet avantaji Ustinltgu ve isletmeyi cevreleyen politik-ekonomik
cevre degiskenlerinin bir fonksiyonudur. Kisaca rekabet gicd, tek bir degisken
ya da tek bir boyut Gzerinden degerlendirilemeyecek ¢cok boyutlu bir gercegi
temsil eden bir kavramdir (Ambastha, 2004:24).



Sekil 1.1 Rekabet Gucu Dinamikleri
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Kaynak: Ajitabh Ambastha, “Competitiveness of Firms: Review of Theory, Frameworks,

Models”, Singapore Management review, v:26, 2004.



Rekabeti ve dolayisiyla rekabet guctnidn yapisini belirleyen ya da
belirleme gucline sahip olan temel faktorler, Porter (1990:167) tarafindan
“elmas modeli” adi verilen bir model ile aciklanmigtir (Sekil 1.2). S6z konusu
model de yer alan her bir faktor, igsletmelerin rekabet giicini insa ederken
dikkate almalari gereken farkli alanlara isaret etmektedir. Diger bir ifadeyle,
rekabet guict bu faktorlerin her birisi ile yakindan iligkilidir.

Sekil 1.2 Porter'in EImas Modeli
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Kaynak : Porter, “The Competitive Adventage of Nations”, The Free Press, New
York, s. 54, 1990.

1.2.1 Pazara Yeni Girecek Olasi Rakiplerin Tehditleri

Bir sektorde faaliyet gosteren isletmeler yuksek kar oranina sahipse, bu
durum sektére dahil olmayan diger isletmeler tarafindan cekicilik olarak



algilanacaktir. Bu durum karsisinda igletmeler, muhtemel rakiplerin pazara
girmelerini engellemeye calisacaklardir (Porter,2003:176). Bu pazarin cazibesi,
giris ve ¢ikig engellerinin yuksekligi ile de yakindan iliskilidir. Bu baglamda cazip
bir pazar, sekil 1.3'de gosterildigi gibi, giris engellerinin yiksek ve cikig
engellerinin algak oldugu bolumlerdir. Az sayida yeni igletme pazara girebilecek;
bunun yaninda, icraatlari koti olan igletmeler de pazardan kolaylikla
cikabilecektir. Hem giris hem cikis engelleri yiksek olursa, kar potansiyeli
yukselmesine ragmen, performansi yeterli olan igletmeler, pazar miicadelelerini
devam ettireceklerinden pazardaki rekabet dizeyi de yuksek olarak kalacaktir.
Giris ve cikis engelleri alt seviyede oldugunda, isletmeler, pazara daha kolay
girebilir ve cikabilirler; bu durumda elde edecekleri kar istikrarli, ancak disik
olacaktir. En kott durum, giris engellerinin dusuk, ¢ikis engellerinin ise yiksek
oldugu zamandir. isletmeler, bu tir pazarlara, ekonomik durum iyi oldugu
zaman girer, fakat ekonomik durum koétulestiginde c¢ikmakta zorluk gekerler
(Kotler, 2000:218).

Sekil 1.3 Engeller ve Kazanclar

Cikis Engelleri

Alcak Yuksek

Algak

Girig Engelleri

Yiksek kazanclar kazanclar

Kaynak : Kotler, “Pazarlama Yonetimi”, Cev. Nejat Muallimoglu, Beta, s.219, 2000.



1.2.2 Mevcut Rakipler Arasindaki Rekabet

Pazar icerisinde, rekabeti belirleyen ve rekabet dizeyinin olusmasinda
rol oynayan temel faktorler; rakip isletme sayisi, arz&talep dengesi, sektor
bdyime hizi, sabit maliyetler/toplam maliyetler, araliklarla olusan atil kapasite,
aran farkhliklari, maliyetlerdeki artiglar, yogunlasma ve denge, rekabetgcilerin
farklilagmasi, sektdrden ¢ikis engeli ve atil kapasite dizeyi olarak siralanabilir
(Porter, 2003:178).

Mevcut rakipler arasindaki rekabet, elverigli bir yer elde etmek igin fiyat
rekabeti, reklam faaliyetlerinde Ustlnlik, pazara yeni Urin sunulmasi ve
arttinlmis  mdasteri  hizmeti gibi stratejilerle  hareket etme bicimi olarak
degerlendirilmektedir. isletmeler karsilikli olarak birbirlerinin stratejilerine bagl
olmaktadirlar. Boyle hareket eden igletmeler rekabet altinda gugli ya da zayif
kalabilme durumuyla karsi kargiyadir. Dolayisiyla, mevcut rakiplerin igletme
acisindan, rekabet giict Uzerinde yaratabilecegi olumsuz etkiler sistemli olarak
degerlendiriimelidir. Burada analiz etmek en zor unsur olarak ortaya
ctkmaktadir. Cunku rakiplerin stratejileri hakkinda daha dnceden bilgi edinmek

¢ogu zaman zor olabilmektedir.

Buna ilave olarak, bir igletmenin, rakiplerinin kimler oldugunu belirlemesi
kolay gibi degerlendirilebilir. Ancak, gercek veya potansiyel rakiplerinin
uzantilari ¢cok daha otelere gidebilmektedir. Bir isletmeye zarar verecekler,
muhtemelen buyumekte olan rakipleri veya vyeni teknolojileridir (Kotler,
2000:219).

1.2.3 Alicilarin Pazarhk Gucu
Satin alicillar, pazarda gug¢li konumda iseler veya pazarlik gugleri
artiyorsa, boyle bir durum igletmeler icin avantajin azalmasi anlamina

gelecektir. Cunkl satin alicilar, fiyatlarin indirilmesine ¢alisacaklar ve daha fazla
kalite ve hizmet talep edeceklerdir. Boylelikle daha kucik bir rekabet gulici
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yaratma ihtiyaci ortaya c¢ikacaktir. Satin alicilar, iyi bir sekilde organize olmuslar
ise, satin alicilarin gicu artar. Saticilar da, kendini korumak igin, pazarhk gucu
en az olan satin alicillar se¢mek isteyeceklerdir. isletmeler icin benzer bir
alternatif de tedarikcileri kolayca degistiremeyecek satin alicilari se¢cme
yaklagimidir. Yani, gucli satin alicilarin reddedemeyecekleri Gstin teklifler
geligtirmektir (Kotler, 2000:219).

1.2.4 Tedarikgilerin Pazarhik Glcu

Bir pazarda tedarikciler, pazar gicu olarak kuvvetli ise, o pazar cazip
degildir. Cunki bu ortamda tedarikciler, mal veya hizmetin kalitesini dusirerek
ya da drdnlerin fiyatlarini artirarak rekabet tstinligina elinde bulundururlar
(Altunigik, Ozdemir ve Torlak, 2006:145). Tedarikgiler, bir arada toplandiklari ve
organize olduklari zaman onlara karsi en iyi savunma, tedarik¢i veya
tedarikcilerle yakin ve gucli iligkiler kurmak olacaktir. Bu felsefe dogrultusunda
“kazan-kazan” (win-win) , yani her iki tarafin kazanmasi s6z konusu edilecektir
(Kotler, 2000:219).

1.2.5 Ikame Uriinlerin Tehdidi

Bir Grtinuin yerini alabilecek diger bir ikame Urtin pazara suruldigia zaman
0 pazar bolumi cazibesini kaybetme tehdidi ile yuz yiize gelecektir. Bu tur
arunler, fiyatlara ve pazarda ulasilacak dizey igin bir sinirlayici etkiye sahiptir
(Kotler, 2000:218). Bu durumda, yedek urunlerdeki fiyat temayulleri yakindan
izlenmelidir. BOyle bir ortam, rekabetin artmasi ve fiyat ve karlliklarinda

muhtemelen azalmasi anlamina gelecektir.
1.3 REKABET AVANTAJI VE iISLETMECILIK
Gunumuzde pazar dinamiklerinin degismesine en ¢ok etki eden unsur,

kuresellesmedir (Lazer, 1993:99). Kiresellesme ile birlikte degisen pazar
ortami, pazarlama faaliyetlerini de etkilemektedir. Bu boyutu ele alan bir goruse
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gore (Altunigik, Ozdemir ve Torlak, 2006:51) , Kiresellesmenin pazarlama
faaliyetleri Gzerindeki etkisi iki yonladur. Bir yandan pazarlar arasindaki engelleri
ortadan kaldirarak rekabetin yogunlagsmasina sebep olurken, diger yandan da
tuketim kaliplarinda degisime sebep olmakta ve isletmeler icin yeni rekabet
alanlari agcmaktadir. Boyle bir pazar ortaminda basarili olmanin 6n sarti, dnceki
bolimlerde aciklandigi Uzere, rekabet giiciine sahip olmaktir. isletmeleri
rekabet glicine ulastiracak temel adim ise rekabet avantajina sahip olmak ya
da rekabet avantaji gelistirebilmektir.

Rekabetsel avantaj, bir isletmenin rakiplerinin, benzerini yapamayacag!
veya yapmayacagl, bir veya daha fazla yollarla faaliyet gésterme yetenegidir
(Kotler, 2000:56). Diger bir tanimda (Porter, 2003:15) rekabet avantaji, bir
isletmenin, rakipleri kargisinda uyguladigi strateji, beceri, bilgi, kaynak ya da
yeterlilik olarak gostermis oldugu farkliliklar olarak tanimlanabilir. Bugln
dinyada gelisen rekabet ortaminda isletmeler, dogru isi yapabilen, isi lyi
yonetebilen, 6grenme ve yaratma becerisi yiksek olan calisanlar sayesinde
basarili ve etkili olmaktadir. Caliganin gicu ise, sahip oldugu bilgiye, karar
verme Yyetisine ve bilgiyi kullanma kapasitesine baglhdir (Akarsu, 2004:38).
Kisaca, igletmenin musterilerine, rakiplerinin sundugundan daha Usttin bir deger

sunarak pazarda ustunluk saglamasidir.

Dinamik pazar sartlari isletmeleri yeni rekabet Ustunliukleri bulmaya
yoneltmektedir. Bu baglamda, isletmeler pazarlama kavraminin temelini teskil
eden degisim sureci Uzerine odaklanarak Uretici-tuketici iliskisinin sadece
isleyisiyle degil, bu strecte yasanan iligkinin karakteri ve yapisi Uzerinde
durmaktadir. Bagka bir ifade ile, Uretici-tuiketici iligskisinde sadece degisime konu
olan degerler degil, degisim olayinin Kkalitesi ve taraflar arasindaki
yakinlasmanin da rekabet Gstinligu acisindan dnemli oldugu anlagiimaktadir.
Bu tdr iligkiler sonucu isletmeler, mevcut musgterileri elde tutma yoluyla rekabet

ustiinlagi saglayabilirler (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006:19).
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isletmenin, deger yaratma yetenedi ne kadar yiksek olur ise, kendi
blnyesinde icra ettigi faaliyetler de dizenli olur ve bu da rekabet avantaj
saglayan 6nemli bir davranis bicimi olmaktadir. Saglanan bu rekabetsel avantaj
ise igletmenin, tuketiciler nezdinde 6n plana gelmesine ve dolayisiyla karlligin
artmasina yol acar. isletmeler, sadece yiiksek dlciide mutlak deger yaratmaya
calismamali, az maliyet ile, rakiplere oranla yiksek deger yaratmalidir. Bu
durumda rekabetsel avantaj, bir musteri avantaji olarak ortaya g¢ikmaktadir
(Kotler, 2000:56).

Rekabetin tum sektorlerde yogunlasma gostermesi ile birlikte, rekabetin
yapisinda da degismeler meydana gelmigtir. Rekabet yapisindaki degisimin en
onemli boyutlarindan biri rekabetin konsolidasyonudur (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak, 2006:51). Pazarda yeterince gugli olmayan isletmelerin ya yok olmakta
veya marjinalize edilmektedir. Zayif igletmelerin pazardan ¢ekilmesi ve yabanci
isletmelerin pazara girisinin sebep oldugu yodun rekabet igsletmeler arasi ortak
rekabeti kaginilmaz hale getirmistir. Bu da pazarda rekabet eden igletme
sayisini azaltmakta, fakat rekabet glicu yuksek rakiplerin ortaya cikmasina
neden olmaktadir. Daha basit bir ifade ile, rekabetin sekli degismeye
bagslamistir. S6z konusu ortam, rekabet gucini pazar basarisinin temel
belirleyicisi haline getirdigi icin, rekabet avantajina sahiplik ya da rekabet
avantajl yaratma becerisi kritik bir 5nem tagimaktadir.

Rekabet ile birlikte erisim/dagitim kanallari ve secenekler gittikge
artmakta, igletmeler de rekabet avantaj elde edebilmek igin drinde
farkllagmadan 6te sunulan hizmet ve musgterileri ile kurduklan iligkiler yoluyla
musterinin gbzinde farkhlasmaya calismaktadir (Bozgeyik, 2005:85). Cunku
Uriine 6zgu farklilagsmak, guinumiz teknolojisi kosullarinda ¢ok 6nemli bir ayirt
edici hamle olarak degerlendirilemeyecektir. Ayni drtn, gelismis teknoloji
kullanilarak rakip bir igletme tarafindan daha iyi, daha ucuz Uretebilir. Bu
durumda klasik drtin kalitesi ve fiyat temelli rekabet avantaji s6z konusu

olmayacaktir.
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1.4 REKABET AVANTAJI ICIN ALTERNATIF STRATEJILER

isletmelerin  pazar micadelesi siirecinde, rakiplere  ustunlik
saglayabilmek ve bu Ustunligi uzun dénemli olarak surdurebilmek, rekabetci
ortamlarda isletme basarisinin temel sartidir. Rekabet gicl, rekabet tstunltagu
ve rekabet avantaji gibi kavramlar ortak bir bigcimde, “rakiplere Usttnlik
saglayabilme” amaci cercevesindeki yaklagimlari ifade etmektedirler (Barney,
1995:86). Isletmeler tarafindan bu dogrultuda gelistirilen stratejiler akademik
alanda da yaygin bicimde inceleme konusu olmustur. Pazar micadelesinde
rakip isletmelere Ustunlik saglayabilmek icin gelistirilen yada gelistirilebilecek
alternatif stratejiler ana kavramlar cercevesinde ele alinmig ve bunlarin bazilari
Uizerinde tam bir concensus saglanmigtir. Rekabet avantaji yaratabilmek igin
gelistirilen stratejileri, kiresellesme dncesi doneme iligkin “geleneksel stratejiler”
ve kuresel pazar kosullarinin gindeme getirdigi “yeni stratejiler” olarak
siniflandirmak mumkundir. Geleneksel stratejiler, isletmeler tarafindan uzun
bir zamandir uygulana gelen ve dolayisiyla avantaj ve dezavantajlari
konusunda akademisyenler ve uygulamacilar arasinda consensus olusan
stratejiler grubunu temsil etmektedir. Yeni stratejiler ise, son donemlerde
yasanan toplumsal-teknolojik-kiiresel gelismelerin sonucunda gelistirilen yeni
acilimlari/yaklagimlari ifade etmektedir. Bu noktada geleneksel stratejiler ve

yeni stratejiler kisaca ele alinacaktir.

1.4.1 Geleneksel Rekabet Stratejileri

Strateji, isletmeyi digerlerinden farkli ve dstin kilan bir uygulama
surecidir. Yani, isletmenin kendi pazarini i¢csel yeteneklerine ya da digsal
firsatlara gore belirlemesi ve bu pazar Uzerinde hakim olmasi anlamina
gelmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004:47). Bu baglamda, isletmelerin piyasadaki
rekabetci konumunu belirleyen (¢ temel strateji 6nem tasimaktadir (Porter,
1990:35). Bu stratejiler; maliyet liderligi, farklilagsma ve odaklanma stratejileridir.
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1.4.1.1 Maliyet Liderligi Stratejisi

Bu strateji, ayni Uriind daha ucuza uretebilme gicuni ifade etmektedir.
Tuketiciler pazarda mevcut drunleri degerlendirirken ve satin alma kararlarini
verirken rakip dUrtnler arasinda fiyat karsilastirmasi yapmaktadirlar. Bu sebeple,
ureticiler ve pazarlamacilar fiyatlarini belirlerken mutlaka rakip Grinlerin

fiyatlarini géz ontine almak zorundadirlar (Sakrak, 1997:176).

Musteri icin cikar saglamada, kazan¢ saglamada Ustunlik pazar
mucadelesinin esasini tegkil etmektedir. Pazari yonlendirirken liderligin elde
bulundurulmasi basarinin en buyuagudur. Bu yapilirken migterinin  deger
yargilari bilinmelidir (Papatya, 2003:108). Verilen deger her musteri icin farkl
olacagindan, onun verebilecegi fiyati hesaplamak kolay olmayacaktir. Urtinin
musteri tarafindan kabull, Grindn sagladidr tatmin, isletme c¢alisanlarinin
gorusleri sonucunda pazarda s0z sahibi olabilecek uygulamalar gelistirilebilir.
Musterilerin “deger yargisi dunyasinda” Grin ve hizmetler igin yapilacak
O0demeler 6nemli bir belirleyici ise, maliyet liderligi stratejisi de pazar basarisini

belirleyebilecek 6nemli bir pazarlama uygulamasi olabilecektir.

Pazarlama yo0neticileri, pazarlama faaliyetlerinin ve perfomansinin
degerlendiriimesinde  farkhi  6lcutlerden faydalanmaktadirlar. Pazarlama
etkinligini o6lcmede kullanilan temel Olcutler, satiglarda ve pazar payinda
meydana gelen artiglardir (Simison, 2000:20). Maliyet liderligi stratejisi,
rakiplere Uustunlik saglamak icin gelistirilen somut bir hamle olarak hem
satiglarda hem de pazar payinda 6nemli degisiklikler yapabilecek bir potansiyeli

temsil etmektedir.

1.4.1.2 Farkhilagma Stratejisi

Farklilagtirma, bir igletmenin teklifinin, rakiplerinin tekliflerinden farkli

oldugunu belirtmek icin, bir dizi anlamh farkhliklar tasarimi sireci ve
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faaliyetleridir (Kotler, 2000:287). Farklilastirma olusturulurken iki etken énemlidir
(Sakrak, 1997:80):

1.Masgterinin, Grin veya hizmeti alirken diger Urin veya hizmetler ile fiyat
mukayesesi yapacag! unutulmamalidir. Bu amacla driin veya hizmeti
pazarlarken satis limitlerinin ¢ok iyi bilinmesi gereklidir.

2.Uretilen mal veya hizmetin maliyetinin disurilmesidir. Bu amacla driin
maliyetini olugturulurken hangi degerli kalem malzemenin maliyeti

olumsuz yonde etkiledigi bilinmelidir.

1.4.1.3 Odaklanma Stratejisi

Globellesmeyle birlikte, Ulke icinde ve uluslararasi ortamda rekabetin
varligi ve ayni zamanda yeni ortaya ¢ikan ya da c¢ikmasi beklenen pazarlara
nifuz edilerek rakiplere Gstinlik saglamanin zorlagsmasi, pazarlama
yoneticilerini isletmelerin yarattigi degere ve pazarlamaya caligtiklari trinlerin
nitelikleri Uzerinde odaklanmaya zorlamaktadir. Dolayisiyla, odaklanma
stratejisi igletmelerin sadece veya c¢ogunlukla belli faaliyetler Gzerinde
yogunlagmasini ve bdylece bu faaliyetler Gzerinde uzmanlasarak pazar soéhreti
elde etmesini ifade etmektedir. S6zkonusu uzmanlagsma ve séhret, belli faaliyet
konulari veya urin segmentleri gindeme geldiginde musteriler nezdinde
dogrudan isletmenin akla gelmesi ve dogal olarak rakiplerinin 6niine ge¢gmesi
anlamina gelecektir (Elmaci, 2002:121).

Gunumuzde birgok sektor faaliyetlerinin i¢ ice olmasi, hangi sektorin
nerede baslayip nerede bittigi konusunu belirsizlestirmektedir. Bilinglenen
tuketici, bilgiye hizli ve etkin ulagim olanaklarinin artisi, pazar yapisini ve satin
alma davraniglarini ciddi ol¢ctde etkilemektedir. Ancak bu durum igletmeler icin
yeni firsatlar da dogurmaktadir (Sahin, 2006:2). Belirli Grin segmentlerine ya da
musteri tipine odaklanma stratejisi pazari daraltabilmekte ama diger yandan
belirsizligi azaltip etkinligi artirabilmektedir.
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isletmelerin, rekabet avantaji saglayabilmek igin, kaynaklarini uygun
stratejik basari faktorleri Gzerinde yogunlastirarak daha basarili olabilecekleri
iddia edilmektedir (Porter,1990:35). Fiyat, maliyet liderliginde énemli bir basari
faktort iken, kalite, Gretim esnekligi, islem zamanlari ve guvenilir teslim gibi
faktorler farklilagtirma stratejisinin  6nemli rekabetci dstunluk faktorleridir.
Burada fiyat ve farklilagma butliin sektorler ve isletmeler tarafindan bilinen ve
uygulanan geleneksel rekabet faktorleri oldugu halde, odaklanma 6zel bir egitim
ve bilinglenme gerektiren 6nemli ve degisik bir faktordur.

1.4.2 Yeni Rekabet Stratejileri

1.4.2.1 Teknolojik Geligmelere Dayali Strateji

Bilisim ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelisimin sonuglarindan biri
olarak iletisim aglar Gzerinden mal ve hizmetlerin tretim, satig, reklam, tanitim
ve dagitim faaliyetleri gittikce yayginlagmaktadir. Buna baglh olarak bu
teknolojileri yogun olarak kullanan kesimlerin, kiresellesen dinyanin yeni
ekonomik dizeninde, uluslararasi rekabette on plana ge¢cmeleri kaginilmaz bir
sonu¢ olarak gorinmektedir. Bu gelismeler ekonomik kalkinma acisindan da
elektronik ticarete stratejik bir dnem yutklemektedir. Elektronik ticaret kavraminin
Oneminin bu denli artmasi baglaminda, terminolojide e-ticaret/e-Commerce,
Dijital Ekonomi, E-Marketing, Online Marketing, Viral Marketing, Web
Marketing, Dotcom Marketing seklinde gesitli kullanimlar bulmaktadir (Akyazi,
2000:243).

internet, medya, telekomiinikasyon ve bilgi teknolojilerinin bir biitiin
olarak gelismeleri ve bir arada kullanimlari arz ile talep arasindaki etkilesimi
artirmaktadir. Elektronik ve bilgisayar teknolojisinde devam eden hizli
gelismeler bu teknolojilerin ticaret ortaminda daha fazla kullanim alanlari
bulabilecegini gostermektedir. Isletmelerin ise bu potansiyelden yararlanmalari
halinde ulusal ve kiresel pazarlarda daha verimli bir sekilde faaliyet
gostermeleri mumkin olabilecektir (Demirddden, 1994:17). Elektronik veri
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degisimi genel olarak igletmelerin pazar faaliyetlerinde su faydalari
saglamaktadir (Seybold, 2001:63-71):

- Kisa sirede bir cok muhtemel aliciya ulagiimasi

- Yeni pazarlara ¢ok hizl girebilme olanagi

- Kurumsal pazarlamanin ¢ok genis bir pazar alaninda uygulanabilmesi
(isletme adinin tutundurulmasi, kurumsal imaj yaratma ¢abalar gibi)

- Satislarin artirilmasi,

- Uriin farklilastiriimasit,

- Degisen piyasa sartlarina hizl tepki gosterilmesi,

- Hizmet kalitesinin artirilmasi,

- Verimliligin ve nakit girisinin artmasi,

- Bilginin hizli alinmasi,

- Uyarilarin hizli ainmasi ve degerlendiriimesi.

Elektronik ticaretin pazarlama alanindaki etkileri arasinda bilginin dusuk
maliyetle sunulmasi, bilginin guvenirliliginin ytiksek olmasi ve sadakati tesvik
edici iligskiler kurulmasinin kolaylasmasi gibi hususlar da belirtilebilir(Seybold,
2001;63).

1.4.2.2 imaja Dayali Strateji

Kurumsal imaj, igletmenin iligkide bulundugu gruplarin algilamalari
sonucunda meydana gelen olumlu ya da olumsuz distinceler batini (Ayhan ve
Karatepe, 1999:113) olarak ifade edilebilir. Tuketiciler ya da Uriin ve hizmetleri
satin alan bireyler ile igletme arasinda bir iletisim araci gorevini yerine getiren
kurumsal imajin, hangi degdiskenlerle ilgili oldugu veya kurumsal imajin, hangi
degiskenler tarafindan belirlendigi, isletmeler icin buyik 6nem tasimaktadir.

Globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyetiyle ortaya ¢ikan

urun cesitliligindeki artis ve tuketicilerin bilingli tiketici olma yolunda attigi
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adimlar sonucunda imaja dayall stratejinin dnemi daha da artmistir (isgor,
2001:23). Gunumuzde imaj, bazi mal ve hizmetlerin tercih edilmesinde énemli
bir rol oynamaktadir. Tuketicilerin blyuk ¢ogunlugu igletme adini veya markayi
bir sembol veya imaj olarak algilayarak, tiketim davranislarini sézkonusu
sembol ve imajlarin temsil ettigi degerlere gore sekillendirmektedir (Scoot ve
Lodge, 1985: 3). ihtiya¢ duydugunda veya tavsiye etmek durumunda kaldiginda
farkinda olmadan kendisi icin 6nemli hale gelen bir simge olarak gordugu
isletmeyi veya markayl baskalarina tavsiye etmektedir. Bu baglamda, s6z
konusu tuketici davranislarini isletme veya marka lehine kanalize edebilmek
icin, isletmenin yada marka sahibinin kullanicilarina verdigi given yaninda,
marka imajini ve bilinirligini arttirmak icin harcadigi emek ve c¢abalar, rekabet
avantajl doguracak bir yaklagim olacaktir (Gedik, 2001:18).

1.4.2.3 Musteri Odakl Strateji

1990’ yillar bir yandan hizmet sektorlerinin  ekonomide agirlik
kazanmasi, bir yandan kiresellesmenin tim dinyayl ve tiketicileri hizla
birbirine yakinlastirmasi ve 6te yandan da yerel ve global dlgekte rekabetin
oldukca yogunlagmasi sonucunda, pazarlama paradigmasinda yeniden pazar
ve musteri yonla degisimlerin hizlanmasina neden olmustur. Bir bagka ifadeyle
bu yillar, misterinin yeniden kesfedilmesi ve bu kesfi kolaylastirmada iligkisel
pazarlama ile musteri veri tabanlarinin éneminin arttidi yillar olmustur(Yuksel,
1999;29). Ayni zamanda bu donem, isletmenin ¢ikarlarinin geri plana itilerek
musteri istek ve tercihlerinin 6n plana cikartildigl, c¢ikis noktasi olarak
“musterilerin olusturdugu pazar”in ve bizzat musterilerin kendilerinin goruldagu

pazarlama anlayisinin hakim oldugu evredir (Ecer ve Canitez, 2004:9).

Musteri odakli olmak ic¢in, 6rgutiin tim dizeylerinde “musteriyle temas
kurma” felsefesinin kabulu gereklidir. Ayni zamanda tim organizasyonel
sureclerin musteri odakli bir anlayis ile sekillendiriimesi gerekmektedir. Musteri
ile temas edilmesi noktasinda dikkat edilmesi gereken husus, musteri

kavraminin sadece son kullanici olarak degil; ayni zamanda, dagitimci,
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tedarik¢i, perakendeci gibi, her asamada faaliyette bulunan unsurlari
kapsadigidir. Musteri tUzerinde odaklanmak ve misgteriler ile en etkili iletigimi
geligtrmeyi bagsarmak, ayni zamanda miusgteri Kkitlesini rakip igletmelere
kaptirmamak icin ortaya konulan bir gabanin ifadesidir. Musterileri elde tutmak
musteri sadakati yaratabilmek anlamina geleceginden, rekabet yarisinda ayakta
kalabilmenin de temel bir 6n sartidir. GUnimuzin sert rekabet yarisinda
isletmelerin rekabet guciu ve temel rekabet avantaji, olusturacaklari sadik
musteriler grubunu koruma ve buyutebilme becerileri ile yakindan iligkilidir
(Bozgeyik, 2005:41). Dolayisiyla musteri odakli stratejiler, musteriler ile
kurulacak etkili ve dogru iletisimler yoluyla, isletme adina tasarlanmis “ikna
yaratma” yaklasimlari olarak, dnemli bir rekabetci tasarimdir.
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iKINCIi BOLUM

BiR REKABET STRATEJISIi OLARAK
MUSTERI ILISKILERI YONETIMI (MiY)

2.1 KAVRAMSAL ACIDAN MUSTERI iLISKILERI YONETIMmI

Rekabet kosullarinin hakim oldugu gunimiz ekonomisinde, teknolojik
gelismelerin ve iglevsel diger uygulamalarin ¢ok kisa bir sitrede taklit
edilebilmesi ile birlikte, isletmenin sahip oldugu musterilerin 6nem ve degeri
daha da artirmigtir. Diger bir ifadeyle, ginimiz pazar ortaminda, igletme ve
musteri arasinda kurulan iligki, sadece o iligkiye 6zgu 6zellikler tagimasi yonuyle
ayirt edici ve Ustunlik saglayici bir etmen ve dolayisiyla rekabeti belirleyen bir

unsur olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

Pazarlama alaninda, urin bazl stratejilerin gecerliligini blyuk olgtude
kaybetmesi ile birlikte, sadece urinun kendisi degil, musteriye nasil ve ne
sekilde ulasacagi, musteri ile nasil kalici iligkiler kurulacagi onemli hale
gelmistir. S6zl edilmesi gereken diger bir husus, gelisen iletisim teknolojileri
sebebiyle kitlesel pazarlamanin 6nemini kaybetmesidir (Kirim, 2001:23).
Boylelikle musteriyle kurulan birebir iligkiye dayali pazarlama anlayisi 6n plana
¢ctkmaktadir. Kisaca ginimiz pazar micadelelerinde Uriin odakli stratejiler

yerlerini, giderek musteri odakli stratejilere birakmaktadir.

Musteri odakli stratejilerde ise, Urinin migteriye nasil ve ne sekilde

ulasacagindan c¢ok, uzun vadede musteri ile kalici iligkilerin nasil kurulacagi ya
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da musteri sadakatinin nasil saglanacagi o6nemlidir. Verona ve Prandelli
(2002)'ye gore, musteri sadakati rekabet gicunin bir yandan en 6nemli
belirleyicilerinden, diger yandan da temel gdstergelerinden biridir. Buradan
hareketle, denilebilir ki isletmeyi ayakta tutan temel bir faktor, musteri
sadakatidir.

Bu cerceve de, MIY kavramini incelemeden oénce, MiY’e dncelik teskil
eden iliskisel pazarlama kavramina deginmek yerinde olacaktir. MIY (izerine
odaklanan bir ¢calismada (Karaca, 2002:7), bu konuda yapilan ve en yaygin
olarak kullanilan tanimin Grénroos (2000) tarafindan yapildigr belirtilmistir.
Buna gore, musterilerle sistematik iligkiyi iceren bir pazarlama felsefesi, is
iligkisine konu olan taraflar arasinda kisa donemden ziyade, uzun ddnemli

iligkinin kurulmasi, yasatiimasi ve geligtiriimesine yonelik cabalari igermelidir.

MiY en genel anlamiyla (Bozgeyik, 2005:24), hem 6n ofis (pazarlama,
satis ve musteri servisi) hem back office (muhasebe, tretim ve lojistik)
uygulamasi olmakla kalmayip, ayni zamanda diger tim boélumler, magsteriler ve
is ortaklari ile koordinasyonu ve isbirligini saglayan mugsteri merkezli bir iligki
yonetimi felsefesidir.

Diger bir ifade de MIY (Kinm, 2001:49), isletmeyi miisteri odakli hale

getirerek, degerli/karli migsteriler arasinda farkhliklar belirleme iglemidir.

MiY’ in Amaglari

isletmeler, MiY stratejisi ile genel isletme amaclarina destek olacak bir
takim 6zel amaclari gerceklestirme cabasindadirlar. Bu 6zel amagclar, “musteri”
olgusu etrafinda s6z konusu edilebilecek amaclardir. Bu ¢ercevede, misteri
olgusuna yonelik bu 6zel amaclar, alti ana bagslikta ele alinmaktadir (Persson,
2004;11):
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. Yeni musteri maliyetinin dasurtulmesi. Yeni musteri bulabilmenin
maliyeti, mevcut musteriyi elde tutabilmenin ¢ok Uzerinde olmaktadir.
Pazarlama, tasima, irtibat, takip, servis gibi iglemlerin yapiimasi yeni
musteri maliyetini dagUrecektir. Misteri kazanma, muagsteri tutmaya
kiyasla 5-10 kat daha pahalidir (Groth, 2000:103). Mugteri tutma suresi
arttikga, artan musteri sadakati sebebiyle de ilave faydalar saglayacaktir.

. Isin hacimsel devamlihgini korumak icin fazla misteri edinmeye
ihtiyacinin azalmasi. Uzun dénemli musterilerin sayisi yukselecek ve
sonugta c¢ok yeni musterinin  elde edilmesi ihtiyact aciliyetini
kaybedecektir. Uzun donemli musterilerin sayisinin yikselmesi ise
onlarla kurulan saglam ve kalici iliskilerden dogrudan etkilenecektir.
Diger bir ifadeyle, musterilerle kurulan “dostluklar”, onlari uzun dénemli

musteriye donusturecektir (Kirim, 2001:137).

. Satig maliyetlerinde azalma olmasi. Sadik musterilere sahip olmak,
satiglara bagli maliyetleri disurecektir. Clinku pazarlama hamleleri ve
satis promosyonlart agirhgini ve onceligini kaybedecektir. Bununla
birlikte, daha iyi dagitim ve kanal bilgisi, sahip olunan musteri tzerinde
etkisini goOsterecektir. Bu da pazarlama kampanya maliyetlerini
azaltacaktir.

Daha fazla musteri karhihgr saglamasi. Musterinin harcamasi

yukseleceginden, musteriden elde edilen kar daha da artacaktir.

Daha fazla musteri ve sadakati saglamasi. Musteri uzun sireli
oldugunda musteri sayisinda da artis olacaktir(Kirirm, 2001:136).
Boylelikle daha fazla ve daha sik satis olacaktir. Musteri sadakatinin
artmasi sonucu, beraberinde yeni musterinin elde edilmesi icin referans

teskil edecektir.
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6. Miusteri karhiligini degerlendirme. Isletme, hangi miisterilerin daha
karli oldugunu bilmek isteyecektir ve gelecekte hangilerinin karli
olabilecegini degerlendirecektir. Bu da ¢ok 6énemlidir, ¢iinki herhangi bir
isteki basarinin anahtari ihtiya¢c duyulan musteriye odaklanmak ve onlari
elden kacirmamaktir (Seybold, 2001:53).

Bu cercevede MIiY icin denilebilir ki, isletmenin miisterileriyle olan
iligkilerini gelistirmesi icin, isletmelere yardim eden bir stratejidir. Eger musteriler
isletmeye giivenir ve bilirlerse, tekrar alis veris olasiliklari guiclenecektir. Ote
yandan, eger isletme, musteriyi taniyan bir sistem olusturursa (web, musteri
hizmetleri gibi...), sadik musteriler grubu olusturarak gelirini artirma olasiligini
guclendirecektir.

Kisaca, MiY uygulamasi, miisterilerle kaliteli ve tatmin edici/memnuniyet
yaratici iligkiler geligtirme kultirinin yani sira, teknolojik uygulamalarla
desteklenme ihtiyacini gostermektedir.

2.2 MiY ANLAYISINDA MUSTERININ TANIMI VE MUSTERI
KAVRAMINA BAKIS

Musteri kavrami, artan rekabet kosullarinin bir sonucu olarak, giderek
daha fazla énem kazanmaktadir. isletmenin mevcudiyetinin gelecekteki tek
kaynaginin musteriler oldugu dasunuldigiunde, rekabetin de yine musteriler
Uzerinde gerceklesecegdi temel bir gelisme olarak ortaya c¢ikacaktir.

Tiurkce sozluklerde (TDK So6zluk, 2005:1442) mugteri; alici, hizmet goren
ve karsihginda ucret O0deyen kimse olarak tanimlanmaktadir. Bir baska
tanimlamaya gore (Seybold, 2001:33) musteri, Uretilen Grin ya da hizmetin
nihai tiketicisidir. Yani Granu kullaniciya dagitan degil, bu trtnd kullanan kisidir.
Bu tanimlar irdelenecek olursa; igletmeden bir defa bir sey satin alan kigiyi
isletmenin  musterisi  olarak tanimlamak, yapilacak degerlendirmeleri
gerceklikten uzaklagtirabilecektir. Bunun yerine, bu eylemin devamlilik
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goOstermesi durumunda, igletme ile s6z konusu tiketici arasinda igletme-musteri

iligkisinden sz etmek daha gergekgidir.

Kisaca, isletmenin drin ve hizmetlerini, devamlilik ilkesiyle uyumlu
olarak, kullanan igletme ya da tlketiciler isletmenin musterileridir (Seybold,
2001:33). Daha genis bir vyaklasimla, devlet dairelerinin mugterileri
vatandaglardir. Kar amaci gutmeyen kuruluslarin musterileri ihtiyaglarina hizmet

ettikleri kisilerdir.

Bircok organizasyon miusterilerinin kimler oldugunu tanimlarken, bazi
organizasyonlarin ise bunu yapamadigi gorulmektedir. Buyuk capli Grdnlerin
ureticileri (6rne@in otomobil), dusik fiyath Grdnlerin (6rnegin dis macunu)
ureticilerine oranla misterilerini daha iyi tanimaktadirlar. ikinci gurup isletmeler,
sadece Urindn kalitesinden sikayet eden musgterilerin isimlerini bilebilirler ki, bu
da gercek musteri tabaninin oldukca kuguk bir bolimudir. Ancak, bu kiguk
dilim sadik musteriler haline getirildiginde, isletme agisindan uzun vadede son
derece 6nemli bir hale gelebilecektir.

MiY'de oOnemli ayrintilardan biri; misterinin  dogru tanimlanmasidir
(Bozgeyik, 2005:24). Buna gore, isletmenin calisanlari, oérgutin dyeleri ic
musterilerdir. Diger taraftan, isletme disinda yer alan tum muhataplar ise dig
musteriler olarak dusundlmelidir. Bunlar;  tiketiciler, bayiler, is ortaklari,
taseronlar, hatta genis bir cercevede vatandas olarak bireylerin de, devletin
musterisi oldugu gercedi ve misterilerin isletmelerden bekledigi ilgiyi,
vatandaglarin da devletten bekleme hakki oldugunu hatirlatmak gerekliligi
ortaya ¢cikmaktadir. Bu ortamda, bir tarafta “musteri velinimetimizdir” diigtincesi,
diger tarafta muisteriyi tanimama, taleplerini dikkate almama, genel kabul
gOérmis bir olgu halini almaktadir. Kavram olarak yerlesmis oldugu dusinuilen
tuketici haklarn da sonugta ayni yonde bakis acisini icermekte ve buna paralel
uygulamalari beklemektedir. Ozel sektor isletmelerinin misterileri ile olan
iliskilerine 6nem verdigi gibi devletler de, vatandaslari ile olan iligkilerine esit

onemi vermelidir. Burada ifade edilen gergek, musteri&vatandas kavramlarinin
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iceriginin ayni olmasi ve vaatlerin uygulamaya dokulmesi gerektigidir. Musteriyi
tanima sadece mevcut durumu degil, magsteri gecmisini, aliskanhklarini,
egilimlerini, beklentilerini ve muhtemel davraniglarini dngorebilme, musteri
bilgisini inceleme, analiz etme, kargilagtirma ve kullanma ile mumkan olabilir

(www.biymed.com).

2.3 MiY ANLAYISININ GELISiMi/ MiY’ E GECIi$ SURECI

MiY kavrami, geleneksel pazarlama uygulamalari ve felsefesinde
kullanilmayan ve bu yonuyle de pazarlama alaninda yeni bir gelismeyi ifade
eden bir kavramdir. MIY kisaltmasi ABD medyasinda 1989 yilinda sadece
birka¢ defa ge¢gmesine karsilik 2000 yilinda bu rakamin 14 bine ulastigi tespit

edilmistir (www.microsoft.com). Hangi dénemde olursa olsun, vizyon sahibi

yOneticilerin timi musterileri anlamanin iglerini geligtirmek icin ne kadar faydali
oldugunun bilincinde olmustur. 50 sektor Uzerinde yapilan bir arastirmaya gore
(www.microsoft.com), 1923 yilinda sektérinde lider olan igletmelerin 43’0

bugin hala o sektorlerin liderleri olarak kabul edilmektedir. Bu isletmelerin
Ozellikleri analiz edildiginde, hemen hepsinin de musteriyi anlamaya yatirim
yapan ve musteri odakli bir isletmecilik felsefesine sahip olduklan
goOrulmektedir.

MiY’in bugiinkii boyutuna temel olusturan giizel érneklerden bir tanesi de
eski mahalle bakkallaridir. Musterilerinin neredeyse tamamini ismen taniyan,
urunlerden hangilerini ne gekilde tercih ettigini bilen bu bakkallara gonderme
yapan Meta Group analisti Liz Shahnam MiY’i tanimlarken buradan yola
ctkmaktadir:

“MIY aslinda,pek de yeni olmayan bir kavram. Yeni olan kisim,

gecmiste mahalle bakkalimizla yapabildigimizi olas/ kilan

teknoloji... O bakkalin az sayida misterisi ve herkesin tercihlerini
aklinda tutabilecek glcte hafizass vardi. Teknoloji, iste bu modelin

gerceklesmesini saglad:."
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Yine de tarihsel sirecteki gelisimine bakilacak olursa (Gel, 2002:9),
1970°li yillara gelene kadar Uretici ve saticilar acisindan bakildidinda, “ne
Uretirsek satabiliriz” diustncesinin hakim oldugu, bu durumda da, ydneticilerin
“seri ve hizli tretim” konularina odaklandigini séylemek miamkindar. 1980’lerde
(Bozgeyik, 2005:42), “kitlesel pazarlama ve mevcut pazarda pazar payini
artirma “ cabasi, 1990’larda “Urin yonetimi, Grinde farklilasma, drdn icin
musteri arama ve hedef pazarlara yonelme”, 2000’li yillardan itibaren ise,
Ozellikle gelisen teknolojilerin de yonlendirmesiyle, “musteri iligkileri yonetimi,
kisisellestirme, musteri icin Grin ve musterideki payi artirma” dustncelerinin

one ciktigi gorilmektedir.

Surec¢ olarak degerlendirildiginde, eskiden yapilan uygulamalarin da,
gunumuiz de yapilanlara esdeger olabilecek nitelikleri tasidiklari gozlenmektedir.
Ornegin, gecmiste tiuccarlarin ipek yolu ile o6zel ipekleri, hallar cagin
aristokratlarina ve soylularina getirip, onlara ©zel olarak sunmasi; MiY
acisindan bakildiginda, musterileri, gelir dizeyine gore gruplandirma olarak
karsimiza cikmaktadir. Gelecekte de rekabetin ve teknolojinin gelismesine
paralel olarak MiY uygulamalarinin, cok daha kiigiik ve ézel misteri gruplari igin
geligtirilmesi olasiligi surpriz degildir.

Tuarkiye’de, musteri iligkileri yonetimi kavrami, is dinyasinda yeni yeni
gindeme gelmekte, bir pazarlama anlayisi olarak henliz yaygin olarak
uygulanmamaktadir. ABD ve Avrupa’dan sonra 1995’lerden buyana, gecikmeli
olarak Tirk isletmelerinin giindemine girdigi soylenebilir (Siizer, 2004:8). ilk
yillarin haberdar olma, bilgi toplama, danisma sirecinden sonra, mugsteri
iligkileri yonetiminin yalnizca kisa bir stredir Turkiye’de uygulama sansi buldugu
gOzlenmektedir. Gegen bu kisa zamanda musteri iligkileri yonetiminin hangi
duzeyde (stratejik, taktik, operasyonel) ve hangi sektérlerde uygulandidi, nasil
anlasildigi, hangi versiyonlarinin daha ¢ok uygulama alani buldugu, ne tur
yonetsel ve érgutsel degisimlere yol actigl, ne tlr sonuclar alindigi ve benzeri
sorulari yanitlayacak ve boylece Turkiye'de magsteri iligkileri yodnetiminin
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“statlisi”nd (uygulama kapsam, derinlik ve anlayisini) ortaya koyacak sistematik
bir calisma yapilmamistir.

2.3.1 Uriin ve igletme Odakli Anlayistan Miisteri Odakli Anlayisa
Gecis

Pazarlamaya kisa bir tanim getirmek gerekirse (Mucuk, 2003:228),
pazarlama temelde, insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini kargilamaya yonelik bir
mubadele (degisim; degis-tokus) islemidir. Bu akis dederlendirildiginde,
degisimin saglanmasinda degisim araci olarak “mal, hizmet veya fikir" ve
degisimi gerceklestiren taraflar bulunmaktadir. Burada degdisimi gerceklestiren
taraflardan biri de tuketicidir. Dolayisiyla, tiketici; pazarlama faaliyetleri igin

“olmazsa olmaz” 6n kosullardan biridir.

Ote yandan, iretim anlayisi, isletmede uretimin en 6nemli ve tim
faaliyetlerin odak noktasi oldugu; bu nedenle tim isletmeyi (adeta Uretim
bolumdnd yonetir gibi) mihendis ve diger teknik personelin yonettigi bir
dénemin anlayisidir. Uretim anlayisi, tipik olarak arzin az, talebin bol oldugu
kitlik donemlerinde (satici piyasasi sartlarinda), buytk miktarlarda ve ucuza mal
Uretmenin ana sorun oldugu bir ortamin anlayisidir. Her Uretilenin kolayca
satilabildigi bu tip pazar kosullarinda yogun tutundurma ve satig cabalarina bile
gerek duyulmamaktadir (Mucuk, 2003:230).

Modern anlamda pazarlama ise, mevcut ya da yaratilacak tiketici
ihtiyaclarindan hareketle, tretilecek mal ve hizmetleri belirlemek, belirlenen bu
mal ve hizmetlerin Uretiminden en son tuketici veya kullanicinin eline
gecmesine kadar ve oradan da tuketim sonrasina iligkin tim hizmet ve
tekniklerin, tuketicileri tatmin etmek icin kullaniimasidir. Modern anlayisa gore;
kar, bu uygulamalarin bir sonucu/6dull olarak ortaya cikacaktir (Can,Tuncer ve
Ayhan, 2004:306).
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Sekil 2.1, geleneksel pazarlama anlayisi ile modern anlayisini bir arada
gostermektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinda mallar Uretildikten sonra
pazarlama ¢aligmalari baslamakta ve pazarlamaya “al, tretilmis olan bu mal ve
hizmetleri sat” denilmektedir. Bu durumda satis artirici cabalarla da
desteklenerek dretilmis mal ve hizmetler satilmaya calisiimaktadir. Kar,
satiglarin  bir sonucu olarak hedeflenmektedir (Can, Tuncer ve Ayhan,
2004:307).

Sekil 2.1 Geleneksel ve Cagdas Pazarlama Anlayiglari

Hareket Noktasi Araclar Amag
Geleneksel Uretilmis Mal Satis Artirma Satis Hacminden
Pazarlama ve Hizmetler Cabalari Dogan Kar
Anlayisi
Cagdas Tuketici istek Pazarlama Tuketici Tatmininden
Pazarlama ve ihtiyaclari Karmasi Dogan Kar
Anlayisi

Kaynak: Can, Tuncer ve Ayhan, “Genel fsletmecilik Bilgileri”, s.307, 2004.

Buna karsihk c¢agdas yaklasimda, mal ve hizmetlerin Uretimi 6nce
baslamakta ve tuketicilerin arzu ettikleri, ihtiya¢ duyduklari, dolayisiyla satin
almak istedikleri mal ve hizmetler belirlenmekte ve igletmece Uretimi
saglanmaktadir. Satilabilir mal ve hizmetler Uretildikten sonra tim pazarlama
arac ve teknikleri kullanilarak mal ve hizmetler tiketicilere ulastiriimaktadir.
Bununla da yetinilmeyip satis sonrasi hizmetler yoluyla tiketicilerin mal ve
hizmetlerden doyum saglamalarina yardimci olunmaktadir. Béylece amag,
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tuketici tatmini yoluyla elde edilen kar bicimine dontusmektedir. Goéralduga gibi,
cagdas anlayista pazarlama calismalari, pazarda tiketici ihtiya¢ ve arzularini
inceleyerek baglamakta ve bunun yapilmasindaki temel hedef de tiketici
tatmininin saglanmasi olmaktadir (Can, Tuncer ve Ayhan, 2004:307).

Gunumuz isletmecilik faaliyetlerinde birgok isletme, tuketici ile bir
defadan daha fazla degis-tokus ve is yapmak istemektedir. Isletmeler
musterileriyle iligki gelistirmek ve bunu muhafaza etmek isteg@i icindedirler. Bu
durum, bireysel musterilerle uzun dénemli bir iligki yaratmayi, sturdirmeyi ve
giclendirmeyi gerektiren “iliski Pazarlamasi’ni gindeme getirmektedir. iligki
pazarlamasinda amag, musteri ile isletme arasinda saglikli, verimli, karli ve

guvene dayali uzun sureli bir iligskinin olusturulmasidir (Odabagsi, 2000:155).

iliskisel pazarlama baglaminda is diinyasinda karsimiza ¢ikan en dikkat
cekici ve yaygin uygulama miisteri iligkileri yonetimi kavramidir. iligkisel
pazarlama baglaminda dikkat c¢eken bir diger uygulama ise bire-bir
pazarlamadir. Bire-bir pazarlama her musterinin 6zel oldugu ve ozelliklerinin
kesfedilip ona 6zel ¢oziimler sunulmasinin gerekliligini vurgular. Bu durumda
pazarlarin gittikce mikronize oldugu, gelecekte musteri sayisi kadar dilimleri
olacagi ve miusteriye-gorelestirmenin c¢agin pazarlama stratejisi haline

gelecegini sdylemek mumkuindar (Kirim, 2001:46).

2.3.2 Miisteri iligkilerinin Artan Onemi

Pazarlamanin degisim surecinde, son donemde musteri sadakatinin kritik
onem kazanmis olmasi ile birlikte, igletmelerin bu yondeki calismalar da
artmaktadir. Mugteri ile olan iliskiler ve bu iligkilerin yonetilmesi gunimuiz
rekabetci is dinyasinda pazar basarisini belirleyen faktorlerden biridir. Bu
dusince dogal olarak is yapis yontemlerini, isletmeler ve is dinyasini
etkilemektedir. MUsteri gecmiste oldugu gibi sadece sunulan driin ve hizmet ile
yetinmemekte ve bilgiye bircok kanaldan ulasabilmektedir. internet ayni

zamanda bu imkéani saglamaktadir. Gelisen teknoloji ile internet kullanimi ve
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internet yolu ile gesitli bilgilere ulagsmak gtin gectikge daha da kolaylasmaktadir.
Bu sayede yeni ekonomi islerinin ve isg yapis yontemlerinin eskisinden farkl
olacag! beklenilmelidir. Dinyanin bir ucundaki bir igletme, musterilerine ve
potansiyel musterilere internet yolu ile aninda ulagabilmektedir, trunlerini ve
hizmetlerini  pazarlayabilmektedir. Bu, en genel ifade ile gunimiz
uygulamalarinda sinirlarin  kalktigi ve mausterinin ciddi sayida alternatif
arasindan se¢me yapabilecedi anlamina gelmektedir (Bozgeyik, 2005:41).

Daha 6nce var olan Uretim, Urin ve satis odakli surecler, musteri-Uretici
kopukluguna ve dolayisiyla sadakatsiz musteri ve vyuksek riskli Gretim
surecglerine neden olmaktadir. Bu nedenle gun gectikgce 6nemi artan mugteri
memnuniyeti anlayisi, migteri odakli sirecleri gindeme getirmektedir. Musteri
odakl sureclerde, Uretilen mal veya hizmetin, proje asamasindan musterinin
tiketimine sunulana kadar, musterinin yonlendirmeleri sonucu Uretilmesi
ongorulmektedir (Whiteley ve Hessan, 1996:186). Kisaca gunumuiz pazar
mucadelelerinde drin odakl stratejiler yerlerini musteri odakli stratejilere
birakmaktadir. Musteri odakli stratejilerde ise, Grindn misteriye nasil ve ne
sekilde ulasacagindan ¢ok, uzun vadede mdisgteri ile kalci iligkilerin kurulacagi
ya da musteri sadakatinin nasil saglanacagi énemdir. Musterilerle birebir iligki
kurmaya dayali is stratejileri, kitlesel pazarlamanin aksine, aktivitelerin odak
noktasina musteriyi konumlandirmaktir. Diger bir ifade ile artik, musteriler ile

olan temaslarin sistematik hale getirilmesi, musteri odakl stratejilerin temelidir.

Batun bir isletme orgiatinin degdil de, sadece pazarlama bolimunin ya
da sadece musteri hizmetlerinin bu felsefeyi benimsemesi, uygulamada birgok
yetersizliklere neden olabilecektir. Bu nedenle, ginumuzin musteri odakl
stratejileri  “musteriye deger verme” felsefesinin tim igletme tarafindan
sahipleniimesine ve ayrica cesitli teknolojik gelismelerden yararlanarak,
tuketicilerle ilgili bilgi toplama ve analizine ihtiya¢ duymaktadir. Bu gergevede,
bu ihtiyag icin gelistiriimis MiY yazihmlari miisteri odakli stratejiler icin temel bir
yardimcidir (Groth, 2000:198).

31



Bugiin 6zellikle bati iilkelerinde ve Amerika’da, MiY ve bire-bir pazarlama
uygulamasina gec¢mekte olan kuruluglarin sayilarinin hizla artmasinin ¢ok
onemli bir temel nedeni olarak, s6z konusu teknolojik gelismenin katkisi ifade
edilebilir. Cinki modern bilgisayar teknolojisi, bunu olanakli hale getirmektedir.
Aksi halde gercek anlamda birebir pazarlama, diger bir ifade ile her bir misteriyi
tek tek taniyip onlarin ihtiyaglarina gore uriin dizayn etme ve bunlari s6z konusu
kisilere iletebilme olanadini yakalamak zorlagacaktir. Aksi takdirde bunu
yalnizca ¢ok az mugteri portféyt olan isletmeler ile yapilabilecektir (Kirim,
2001:95).

MiY’in bir strateji olarak ele alinmasi; butin misterilerin esit degerde
olmadigi, bundan dolay1 da maksimum karliligin, ancak, mevcut kaynaklarin “en
cok kar getirecek musgteriler” ile olan iligkilere tahsis edilmesi gerektigini
vurgulamasidir (Buckingx ve Poel, 2004:89). Burada 06zellikle, “amaclar
dogrultusunda kaynaklarin en etkin bicimde tahsis edilmesi’ne, kisaca “strateji”
terimine vurgu yapildigi gorulmektedir. Rekabet gucl yaratimasi ya da
arttinlmasi acisindan bu yaklagsimin fonksiyonelligi asikardir. Bununla birlikte,
MiY diisiincesinin bir isletme felsefesi olarak ele alinmasi, “strateji’nin
getirecegi katkilarla kiyaslandiginda, daha uzun vadeli ve kapsamli bir bakis
acisini temsil etmektedir. isletmeler arasindaki pazar miicadelesinde de,
“rekabet gucl” , ancak uzun donemli yaklagimlar ¢ergevesinde ele alindiginda
gercek bir anlam ifade edecektir. MiY, isletmenin tiim faaliyetlerini kapsayacak
bir ana felsefe olarak benimsendiginde, igletmenin tum politikalarinin,
stratejilerinin, Onceliklerinin ve hatta yapilanmasinin da yeniden dizayni soz
konusu olacaktir. BoOylece miugsteri odaklilik sadece belli stratejiler ve
uygulamalarla sinirli kalmayip, her seviyedeki igletme calisanina ve tim igletme
faaliyetlerine hakim kilinabilecektir.

2.3.3 isletme Kiilturiine lligkin Yeniden Dizayn Caligmalari

Rekabetin artmasi ve pazarlama anlayisinin giunimizde degismesi

sonucu, igletmelerin varliklarini sardirebilmeleri icin musteri iligkileri yonetimini
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blnyelerinde uygulamalari gerekliligi hissedilmektedir. Artik, musteriye deger
sunulmasi, igletme icin kaginilmaz hale gelmistir. Bu sayede uzun dénemli iligki
saglanarak sadakat elde edilmeye caligiimalidir. Bu temel amac¢ dogrultusunda

isletme kendini sekillendirirken, gelisim ve degisim unsurlarini iyi tanimlamalidir.

Bir isletmenin gelisim ve degisimi Ug¢ faktore bagl olarak sekillenmektedir
(Polater, 2007:11).

Sosyal ve ekonomik gelismeler
Rekabet

Teknolojik gelismeler

Bu faktorler, isletmeleri olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
isletmeler bu gelismeleri takip edip, uygun stratejiler gelistirerek "gicli ve
surekli gelisen” bir kurum olabilecek, gici ve firsatlari, i¢ dinamiklerini
kullanmalari sayesinde artirabileceklerdir. Cevresel faktorlerdeki gelismeler
karsisinda, igletmelerin devreye sokabilecekleri i¢c dinamikler su sekilde
belirtilebilir (Polater, 2007:11):

Yonetim ve Kurumsal Degerler
Finansal Yapi/Mali kaynak yonetimi
Surekli Gelisme Sistemi

insan Kaynaklari Yonetimi

Butin bu dinamiklerin icinde en degerli varlik, INSAN'dir. isletmeler,
insan gucu dinamigi ile diger teknik dinamikleri “Musteri Sadakati Yaratma”
hedefi dogrultusunda bitinlestirerek, MiY’e temel teskil edecek yapiyi elde
edebilecektir

Gunumuzde, magsteri iligkileri yonetimi olmayan, mugsteri sadakatini

sistematik bicimde hedeflemeyen igletmelerin, varliklarini muhafaza etmesi ve
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ilerlemesi mimkiin goérulmemektedir. isletmelerin misteri iliskilerinde basariya
ulasmalari icin musteri merkezli bir yapiya sahip olmasi gerekmektedir. Bunun
icin su kosullar yerine getirilmelidir (Mediacat, 2002: 43):

Musteriden stratejik olarak yararlanilmali ve bilgi edinilmeye
cahisiilmahidir: Musteri ile olan her iligkiden veri elde etmeye calismali ve
bu veriler etkin bigimde kullaniimahdir.

islem-Merkezlilik: Misteri ile olan her aligverisi firsat bilerek, elde edilen
musteri tercihleri ve 6zelliklerini degerlendirerek, “bilgi aligverisi” amag
haline getirilmelidir.

Bilginin operasyonel kullanimi: En iyi migteriye en iyi hizmeti vermek
tizere hangi musteriye hangi hizmet yapilmasi gerektigini anlamak igin
elde edilen enformasyonun operasyonel bir kullanima doéndgtirilmesi
saglaniimalidir.

Stratejik kanal kullanimi: Magsterinin isletmeye kendi tercih edecegi
yoldan ulasmasi saglanmalidir.

Tim igletme bazinda misteri iligkileri yaklagimi: Isletmenin tim
yapisinda magsteri iligkileri kavraminin yerlesmesi ve kavramin

geligtirilmesi gerekmektedir.

Erisim/dagitim kanallari ve seceneklerinin gittikce artmasiyla, isletmeler
de rekabet avantaji elde edebilmek icin Griinde farklilagmadan o6te, musteri
nazarinda farklilasmaya calismaktadirlar. Her sektor, birbirine cok benzer
binlerce trinidn ve markanin rekabetine tanik olmaktadir. Bu durum rekabeti
¢ok zor hale getirmekte ve bu ytuzden “Urlin dis1” surecleri ne gikararak rekabet
etme alternatifini gic¢lendirmektedir. Ayni Urlind, daha iyi yani gelismig teknoloji
kullanarak rakip bir isletme daha iyi, daha ucuz uretebilir. Bu durumda, klasik
urin kalitesi ve fiyat temelli rekabet avantajindan bahsetmek mimkin
olmamaktadir. Gunuimizde urin raf omrinin kisaldigr dikkate alindiginda,
drine o6zgu strateji belirlemek ve migteri beklenti ve ihtiyaclarini dikkate
almamak, isletme icin buyuk tehdit teskil etmektedir (Bozgeyik, 2005:85).
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Musgteriye yonelmis bir igletme, kendisinin stratejilerini formile etmekten
ziyade musterilerdeki gelismelere odaklanmalidir (Kirim, 2001:56). Diger bir
ifadeyle, isletme disina yonelik kapsamli bir bakisa sahip olmalidir. Kotler
(2000:249) isletme disindaki gelismeleri/pazar hareketlerini su gekilde
O0zetlemektedir:

Topyek(n pazar, her yil daha da biyumektedir.

Pazarin kalitede hassas bolimu, istikrarli bigimde surekli buytmektedir.
Pazarin egitimli musteri bolumua de blyuyorsa, bu migteriler, herhangi bir
tedarik¢ide uzun maddet kalmayacaklardir.

Sayilan gittikce artan bazi musgteriler, 24 saat acik bir telefon numarasi
istemektedirler. Bu durum, igletme ile strekli iletisim imkanina sahip
olmak isteyen musgteri kitlesine isaret etmektedir.

Bu cercevede, isletmeler pazarda pozitif bir s6hret yapabilmek icin ¢ok
daha fazla gayret sarf etmek zorunda kalacaklardir. Daha iyi hammadde
satin almak, kalite kontrolunu geligtirmek ve Uriin ya da hizmetin Gretim
surecini kalite odakli hale donustirmek gerekmektedir. Bununla birlikte
sadece Uretim surecini dizenlemek, rekabet avantaji yakalamak icin
yeterli olmayacaktir. Buna ek olarak, “migsteri ile muhatap olma
sureclerinin” de, diger bir ifadeyle, iliski sureclerinin de toplam kalite
felsefesiyle saglamlastiriimasi ve yenilenmesi bir zorunluluktur.

Suphesiz, musteri merkezli bir igletme, yeni firsatlari belirlemede ve uzun
vadede kazanc saglayacak bir strateji hazirlamalidir. Magteri ihtiyaclarini
izlemek suretiyle, isletme, kaynaklari ve gayeleri bakimindan, hangi
musteri gruplarina ve ortaya ¢ikmakta olan hangi ihtiyaglara yonelecegini
daha iyi bilecek duruma gelecektir.

Yeni pazar kosullarinda; igletmenin yeniden dizayn edilmesi ve
stratejilerin yeniden olusturuimasinda teknoloji faktoriiniin de sirece dabhil
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edilmesi; musterileri izlemek suretiyle toplanan verilerin islenmesi ve alternatif

hareket bicimlerinin belirlenmesine etkinlik kazandiracaktir.

2.3.4 iligkisel Pazarlama

Buglin dinya Uzerinde, Uretici igletmelerin kargi karsiya kaldiklari en
temel sorun (Kirnm, 2001:46), musteri sadakatinin giderek azalmasi sekliyle
ifade edilmektedir. Bu baglamda gunumizde igletmelerin en ©nde gelen
hedeflerinden biri; tiketicilerle yalnizca bir defalik degil, ttketiciyle bir defadan
daha fazla degis-tokus ve is yapabilmektir. Kisaca, isletmeler musteriyle iligki
gelistirmek ve bu iligkiyi muhafaza etmek ihtiyaci icindedirler. Bu durum,
bireysel musterilerle uzun doénemli bir iligki yaratmayi, surdirmeyi ve

guclendirmeyi gerektiren “iligki pazarlamasi’ni giindeme getirmektedir.

iliskisel pazarlama (Relationship Marketing) kavrami, pazarlama
anlayisinda ortaya c¢ikan en 6nemli degisimlerden birisidir (Nevin, 1995:330).
Dinamik pazar sartlari ve rekabet kosullari, igletmeleri, pazarlama kavraminin
temelini tegkil eden degisim sireci Gzerine odaklanarak sadece Uretici- tiketici
iligkisinin isleyigiyle degil, bu surecgte yasanan iligkinin karakteri ve yapisi
uzerinde durmaya zorlamaktadir (Altunigik, Ozdemir ve Torlak, 2006:19).

iliski, marka ve tiketiciler arasindaki sirekli bir bad olarak
tanimlanmaktadir. Bu bagin kuvvetlenmesi sadakat kavramini gindeme
getirecektir (Shimp, 2000:380). Daha oOnceki donemlerde pazarlama anlayisi
olarak, genellikle musteri tatmini ve tatminin &lcimi Gzerinde duruldugu
gorilmektedir. Gunumizde isletmeler igin, yeni musteri bulmak kadar,
musterileri ile yakin iligkiler kurarak onlari korumanin da ¢ok énemli bir karlilik

alani oldugunun farkina variimaktadir.
lliski pazarlamasi kavrami, uzun doénemli bir yaklagima dayanan ust

diizeyde stratejik bir dustince olarak algilanmalidir (Payne, 2002:1). Buna gére

isletmelerin, musteri iligkisi, tuketiciyi elde tutmak ve tuketiciden saglanan
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karhligr artirmak icin dizayn edilebilecek temel bir is yapis seklidir. Son yillarda
iligki pazarlamasi stratejilerini uygulamada bilgi teknolojilerini kullanma goérigu
de Ozel bir 6neme sahip olmustur. Bu durum, musteri iligkileri yonetiminin
alanini olusturur. Masgteri iligkileri yonetimi ile ilgili olarak genel kabul goren
gorus, musteri iligkileri yonetiminin bir strateji oldugudur. Musteri iligkileri
yonetimine; is’e musteriden baslayan, tim dretim ve iletisim kararlarini masteri
merkezli olarak belirleyen bir yonetim anlayisi ve rekabet avantaji saglayan bir
strateji olarak bakmak gerekir (Kirim, 2001:74).

iliski pazarlamasinda amag, misteri ile isletme arasinda saglikli, verimli,
karli ve glvene dayali uzun sdreli bir iligkinin olusturulmasidir (Odabasi,
2000:124).

lliski pazarlamasina dogru yonelmenin nedeni olarak birgok faktor éne
surdlebilir. Bunlar; tuketicilerin daha fazlasini talep eder hale gelmesi, kaliteli
uriin ve hizmetlerin artmasi ve gesitlenmesi, uygun fiyat, zamaninda dagitim,
satin almaya uygunluk, iyi bir tiketici hizmetiyle desteklenmig tiiketici degeri
arzusudur (Gordon, 1998:28). Ayni zamanda tuketicilerin 6zel istek ve
ihtiyaclarina gore bicimlendiriimis kisiye 06zel Urin ve hizmetler, bilgi
teknolojisindeki gelisme, esnek Uretim sistemi ve yeni pazarlama suregleriyle
kisiye 0Ozel kitlesel Uretime (mass customizasyon) gecilmesi; miusterileri
rakiplere kaptirmamak icin iliski pazarlamasina bagvurmayi zorunlu kilmaktadir
(Belch ve Belch 2000: 9).

lliski pazarlamasi, cok degerli musterilerin belirlenmesi ve bu musterileri
markaya veya isletmeye baglamayi esas alan bir felsefedir (Burnett ve Moriarty,
1998:243). lliski pazarlamasinin, pazarlama teorisinde ve pazarlama iletigimi
felsefesinde buyuk bir degisimi temsil ettigi, 6énde gelen bircok pazarlama
akademisyeni tarafindan kabul gérmustir (Morgan ve Shelby, 1994:33).

iliskisel pazarlamanin 6ziindeki temel prensip, miisteriyi tanima, anlama

ve ona gore davranabilme sanati ve bodylece, insanin dogasindaki bazi
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duygulari (vefa, sadakat, karsilik verme gibi...) yetenekleri tetiklemektedir. Daha
ortada iliskisel pazarlama kavrami yokken, mahalle bakkalinin veya 6ngoruli
banka sube mudurlerinin kendi musterilerine 6zel muameleler veya avantajlar
saglamasi, soz konusu “tetikleme” psikolojisine yonelik mikro drneklerdir. iste
onlarin kendi iclerinden gelerek vyaptiklari bu tirden basit uygulamalari,
kurumsal bir yonetim felsefesi haline getirebilme sanatina, iligkisel pazarlama
veya onun uygulama yoénuni olusturan musteri iligkileri yonetimi demek yanlis
olmayacaktir. Bir mahalle bakkalinin kendi kicik ortaminda bu tir islevleri
basitce ve icten gelerek uygulamasi adi konmamig ve sistematize edilmemis bir
iliskisel pazarlama stratejisine isaret ediyordu. Ama sahiplikle is gorenin
birbirinden ayrildigi ve sahip adina ig gorenlerin hareket ettigi bir durumda bu
ciddi bir uygulama problemine déniisebilecektir. is gorenlerde isletme sahibinde
oldugu gibi, mugterilerle surulebilir iligki gelistirme motivasyonu ve surdirme
¢abasinin  kendiliginden ortaya c¢ikmasini beklemek, insan psikolojisi
cergevesinde s0z konusu olamaz. Bunu gergeklestirmek igin, yeni bir yonetim
yaklasimi, orgiitsel diizenleme ve motivasyon sistemleri gereklidir. Ikincisi,
ylzlerce subede, milyonlarca musteriyi ilgilendiren yaklagimlar, insan beyninin
bireysel limitlerini asarak kurumsal agidan ciddi ve profesyonel yaklasimlari
devreye almayi gerektirir. iste burada, devasa bilgi yikinii isleyen bilgi
teknolojileri yardimiyla, iligkisel pazarlama ve MiY devreye girmekte ve bu
digtince bigiminin kurumlarin gunlik yasamlarinin bir pargasi olmasini
saglamaktadir (Kiral, 2004:37).

2.3.5 Veri Tabanl Pazarlama

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, igletmelerin bilgiye olan
duyarhliklarinin artmasini da beraberinde getirmekte ve sonucta, musterilere
iligkin bilgiler ginimiz pazar ortaminda stratejik rekabet anahtari olma
ozelligine sahip olmaktadir. isletmelerde musteri odakli pazarlama anlayisinin
gelismesiyle beraber, elde edilen bu bilgilerin de degeri artmis; isletmeler
iliskide bulunduklari musteriler hakkindaki bilgileri toplamak, depolamak ve bu
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bilgileri yararli bir sekilde kullanmak yoninde sistematik calismalara
yonelmislerdir. Bu yonelig ile veri tabanli pazarlama kavrami ortaya ¢ikmigtir
(Kotler, 2000:652).

Bir musgteri veritabani, mevcut ve muhtemel musgterilere (beklentilere) bir
Uriint veya servisi satmak veya musgteri iligkilerini muhafaza etmek igin, bireysel
musteriler ve beklentiler hakkinda en yeni, ulagilabilecek ve harekete
gecirebilecek en genis kapsamli verilerin organize edilmis bir sekilde
toplanmasidir (Zinkhan, 2002:83).

Veritaban/ pazarlamass ise, bir igletmenin mevcut musterileri ya da
potansiyel musterilerine ait, bir veri dosyasinin hazirlanilarak, her bir migteri ya
da musteri adayina 6zgu bir pazarlama stratejisi olugsturulmasidir. Diger bir ifade
ile veri tabanli pazarlama, dogrudan pazarlamanin, bilgi ve teknolojik imkanlarla
desteklenmis bir boyutudur, seklinde tanimlanabilir (Dogan, 1999:183).
Musteriye ait veritabanin yaninda, diger veritabanlari(irtnler, tedarikgciler,
yeniden saticilar) da birlikte kullaniimalidir (Kotler, 2000:652).

Veri tabani; toplandiktan sonra bilgisayara kaydedilen, strekli olarak
guncellestirilen ve gerektiginde kolayca erisilebilen cesitli 6zellikteki bilgileri
kapsamaktadir. Bu c¢ergcevede, demografik, cografi, psikografik ve diger
Ozellikler yer alir. Bunlardan baska nihai tuketicin veya endustriyel alicinin
spesifik marka tercihlerini, nelere 6nem verdigini kolayca belirlemeye yaradigi
gibi, rakiplerin markalarini kullananlar hakkinda da yararl bilgiler elde etmek

mimkindir.

isletmeler, olusturduklar bu veritabanlarini dort sekilde kullanarak
kendilerine katki saglarlar (Kotler, 2000:654):
1. Muhtemel musterilerin belirlenmesi: Pek ¢ok igletme, Grinlerinin veya
tekliflerinin reklamini yapmakla satislarini artirir. Reklamlarda genellikle,
yapilan ise karsilik elde edilecek bilgilerin islendigi bir “is cevap kart”

veya (ucretsiz bir telefon numarasi gibi bir mukabele kismi bulunur.
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Veritabani, bu mukabelelerle kurulur. isletme, bu veritabanindan en
muhtemel beklentileri segcer ve onlari mektupla, telefonla veya sahsi
temasla musteriler haline getirmeye calisirlar.

. Belirli bir teklifin hangi musterilere yapilacaginin karsilastirnimasi:
isletmeler, bir teklif icin, ideal hedef miisterisinin tarif edilmesi icin 6lcutler
geligtirebilirler. Daha sonra, ideal tipe en c¢ok benzeyenin kimler
olabilecegini mugteri veritabaninda arastirmak mumkundir. BuyUk
isletmeler, kendilerine, hangi musterilerin kar saglayabilecegini ve
hangilerinin saglamayacagini belirtebilen veri depolari hazirlamaktadirlar.
Musgterileri teker teker muhafaza etmekle, onlarin muhtemelen
getirecekleri gelirle mukayese edilmelerinde kullanilacak muglak
pazarlama karmasi ve hizmet maliyetlerinin 6lctilmesinde bu verileri
kullanirlar.  Bir igletme, muigsteriye yonelik gelistirebilecegi faaliyet
alanlarini belirlemeli ve bunu sirec icerisinde uygulamak tzere planlama
yapmalhdir. Bir satigin ardindan, gergeklegtireceg@i faaliyetleri bir diizen
icerisinde siraya koymalidir. Ornegin, bir hafta sonra, bir tesekkiir notu
gOnderebilir; eger migsteri cevap vermediyse, on hafta sonra telefon
ederek Ozel bir indirim teklif edebilir.

. Musteri sadakatinin derinlestirilmesi: :Misteri sadakatinin 6nemi,
onun igletmelere sagladigi karlihktan ileri gelmektedir. Sadik musteriye
verilen hizmetin maliyeti bazi durumlarda, diger musterilere verilen
hizmetten daha dustk olmayabilir (Coroglu, 2002:87). Cunku igletme ile
uzun donemli iligki kurmus musteri, kendisi igin 6zel hizmet isteyebilir ya
da mdagteri isletmenin 6zel durumundan yaralanip 6zel fiyat indirimleri
isteyebilir. Buna paralel olarak igletmeler, iligskiyi derinlestirme
baglaminda musteriye yoOnelik olarak onlarin tercihlerini hatirlamak
suretiyle (uygun hediyeler, indirim kuponlari ve ilgi cekici okuma
malzemesi gondererek) ilgi ve sevk yaratabilirler.

. Misterilerin aligveriglerinin yeniden hareketlendirilmesi: Igletmeler,
dogum gunu veya yildonumu kartlar, cesitli 6zel gunler icin aligveris
hatirlatmalari, veya mevsim digi promosyon haberleri gonderen otomatik
posta programlari (otomatik pazarlama sistemi) kurabilirler.
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isletmeler, bu veri tabanini olustururken, bu veri tabani bazi 6zellikleri

tasimahdir (www.e-ticaretmerkezi.nety:

Mevcut ya da potansiyel musteriler veri tabaninda yer almahdir.

Her musteri kaydi; kimlik ve erisim bilgileri yaninda, bir dizi pazarlama
bilgisini de icermelidir.

Veri tabani, magsterinin isletme kampanyalari ve iletisim cabalarina
verdigi kargiliklar da kapsamalidir.

Veri tabanindaki bilgiler, pazarlama politikasi belirleyenlere bilgi
saglamak amaciyla sunulmalidir. Diger bir ifade ile raporlamaya hazir
halde bulundurulmalidir.

Musteriye yonelik koordineli ve sabirli bir satis yaklasimi gelistirmek igin
kullaniimalidir.

lleride pazar arastrmasinin yerini alabilecek bir yoéntem olarak
dusuntlmelidir.

Veri tabanli pazarlama ile ortaya c¢ikan buyidk miktardaki bilgiyi

degerlendirebilmek icin pazarlama yonetim otomasyonu gelistiriimelidir.

Bu Ozellikleri tastyan bir muisteri veri tabani hazirlandiginda, pazar
faaliyetleri sirasinda igletmeye saglayacagi avantajlar su sekilde belirtilebilir:

Pazarlama butcesinin daha etkin bir sekilde kullaniimasina imkan saglar.

Musteri ile uzun streli ve iyi bir iligkinin kurulmasina yardimci olur. Bu da
musteri memnuniyetinin olusmasina ve musteri baghliginin yaratilmasina

imké&n saglar.

Mevcut ve potansiyel migteriler hakkinda degerli bilgilerin elde

edilmesine yardimci olur.

Ozel promosyon ve hediyelerin mevcut ve potansiyel miisterilere

durumlariyla uyumlu olarak iletiimesini saglar.

Capraz satig imkani yaratir.
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Musteri bolimlendirmesi ve farklilastirlmasina imkan yaratir.
Pazarlama faaliyetlerinin 6l¢ulebilir ve hesaplanabilir olmasini saglar.
Farkli musteri gruplari ile farkli iletisim kurma olanagi yaratir.

Musteri ihtiyaclarinin 6nceden tahmin edilmesine olanak saglar. Bu da

yeni Uriin ve hizmet yaratiimasini saglar.

Veri tabanli pazarlama musteriler hakkinda arastirma yapmayi
kolaylastirir.

Eski ve bizi terk etmis musterilerin geri kazanilmasina yardimci olur.

Yeni bir musteri kazanmanin, mevcut musterilere Griin/hizmet satmaktan
¢ok daha zor oldugunun bilincine varan igletmeler, musterilerini elde tutabilmek
icin, veritabani olugturmanin zorunlulugunu her gegen gin daha yogun bir
sekilde hissetmektedirler. Bu baglamda, musterilerini, igletmenin bir ortagi gibi
goren igletmeler, butin musterilere ayni tarzda ve ayni mesajla yaklasmanin
dogru olmayacagini kabul etmektedirler. Bu durumda yapilmasi gereken,
musterileri benzer 6zellik tasiyan gruplara ayirmak ve ayrilan her gruba 6zgu
pazarlama stratejililerini belirlemek olmalidir. Bunun icinde igletmelerin, misteri

bilgi sistemine sahip olmalari gerekmektedir.

2.4 MiY’IN BILESENLERI

Bugiin MiY c¢ozumleri olarak nitelendirilen uygulamalar ile gecmisteki
uygulamalar arasinda bircok yapisal benzerlik ve farkhliklar vardir. Aslinda
farkhliklar, MiY’in gegcirdigi evreleri de ortaya koymasi acisindan énemlidir.
MiY’de yeni bir donem baglamasina neden olan en temel gelisme, ¢oziimlerin
icerisinde yer alan analitik 6zelliklerin gergek zamanl ve cok daha kapsaml
hale gelmesi olarak belirtilebilir (Wang, 2004:613). Bu Ozellikler gesitlendikge
MiY coziimleri de farklilasmaya baslamistir. Bu anlamda (¢ temel MiY
yapisindan s6z etmek miumkuindur (Davids, 1999:25):
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1. Operasyonel MiY: MiY’in bu bigimi ashnda tipik is fonksiyonlarinin
kapsandigi MiY coziimlerinden olusmaktadir. Bu fonksiyonlara érnek olarak
musteri hizmetleri, siparis yonetimi, faturalama, satis ve pazarlama otomasyonu
gibi surecler gosterilebilir (Bozkurt, 2000:86). Bu ¢dztmler daha ¢ok kurumsal
sistem icerisindeki finans, insan kaynaklari gibi farkli is fonksiyonlarinin entegre

bir yapiya kavusturulmasi icin kullaniimaktadir.

Operasyonel MiY, musteri iliskilerinin yasam dongiisii agisindan, satis
oncesi, satis alani ve satis sonrasi MiY olarak ic asamada ele alinir:
Satig dncesi / pazarlama alaninda MiY: Yeni musterilerin kazaniimasi,
buna yonelik kampanya ve aktiviteler, mevcut musteriler ile iligkilerin
guclendirilmesi ve mugteri baglhhgini arttirici aktiviteleri icermektedir. Bu
aktiviteleri gerceklestirmek icin gerekli kanal koordinasyonu, bu asamada
gerceklestirilir.
Satig alaninda MiY: Bir misteri ile belli bir riin veya hizmetin satisi ile
ilgili ilk iligkinin kurulmasindan, satisin olumlu ya da olumsuz
tamamlanmasina dek gecen surecleri icermektedir. Bu amacgla musteri
temsilcilerinin tim faaliyetlerinin planlanmasi, hedeflerin belirlenmesi,
faaliyetlerin siralandiriimasi, sonuglarinin kaydi ve analizi bu asamada
gerceklestiriimektedir. Saha satigi (saticilarin sahada yaptiklar satig
faaliyetleri) ve internet satisi (e-commerce satislar) bu baslik altina
girmektedir.
Satig sonrasi MiY: Musteri hizmetleri ile ilgili yapilan faaliyetler (servis,
bakim, destek), musteri memnuniyeti dl¢imleri, sikayet yonetimi gibi
konular bu agsamada gerceklesir.

2. Analitik MIiY: Analitik MIY, tlketicilere ait verilerin elde edilmesi,
depolanmasi, islenmesi, analiz ve tahminlere donusturilerek raporlanmasi
faaliyetlerini ifade etmektedir (Akin, 2001:3). Boylelikle MiY’in operasyonel ve
entegrasyon Ozellikleri Uzerine analiz ve raporlama Ozellikleri de eklenmig

olmaktadir.

43



3. igbirligine Yoénelik MiY: Bu MiY bigimi aslinda digerlerinin en uygun
birlesiminden olusmaktadir. Musteriler ile isletmeler arasinda tam anlamiyla bir
etkilesim ve koordinasyon aginin olusmasina imkan veren bu c¢ézimler, farkli
iletisim kanallarindan (web, telefon, e-posta vb) gelen bilgilerin degere
dénusturiilmesini hedeflemektedir. Isbirligine yonelik MiY ¢ozimleri miisteri ile

etkilesime imkan veren tim fonksiyonlari igerir (www.microsoft.com).

25 MIY TEMELLI PAZARLAMANIN KLASIK PAZARLAMA
ANLAYISINA GETIRDIGI YENILIKLER

Pazarlamanin gecirmis oldugu evreler ele alinacak olursa, bunlar,
siraslyla Uretim ve 0rin odakli pazarlama evresi (1900-1930), satis odakli
pazarlama evresi (1930-1950) ve 1950’ yillardan ginimiize kadar gecen
sureyi icine alan pazarlama odakli evre olarak belirtmek gerekir (Ecer ve
Canitez, 2004:9). Uretim ve (riin odakl pazarlama da isletmelerin amaci, kisa
donemde mumkin olan en fazla Uretimi yaparak maksimum kara ulagmak
olmustur. Satis odakli pazarlama déneminde ise, ttiketim bir sorun olarak ortaya
cikmig ve igletmeler tiiketimi artirabilmek icin reklam, satis gelistirme vb. iletisim
odakli tutundurma karmasi unsurlarina yénelmislerdir. Pazarlama odakli donem
ise, musteri istek ve tercihlerinin 6n plana cikartildigi donemdir. Modern
pazarlamanin ortaya koydugu sonug, isletmenin deger yaratmasi ve yarattigi
degeri musterilere ve diger ilgili birimlere tatmin edici bicimde sunmasidir. Eger,
musteriler isletmenin Uriin ya da hizmetine deger vermiyorlarsa, o isletmenin ig
dinyasinin diginda kalmasi kaginilmazdir. Dolayisiyla, isletme stratejilerinin
oncelikle “musteriden” baglamasi ve her mugteri icin ayri bir pazarlama stratejisi
geligtirilmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir (Kirim, 2001:10). Bu, gunumizde
“musteri iliskileri yonetimi” olarak anilmaktadir. Bu baglamda denilebilir ki, MiY:;
pazarlama faaliyetlerinin yapilig bicimini temel degistirmeye baslayan bir

uygulama ve anlayistir.
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MiY’in getirdigi temel bir yenilik, her musteriyi tek tek ele alip olugturulan
miisteri payidir. Bunun neticesinde de MIY anlayisi, eldeki mevcut musteriler
icin daha fazla drin/hizmet bulmay! amaglar. Klasik pazarlama anlayisindaki,
miimkiin olan daha fazla miisteriyi bulma hedefi, MiY’le birlikte mevcut misteri

tizerine odaklanmayi hedeflemektedir.

MY’ in getirdigi diger bir yenilik ise, Grin boyutunun éne c¢iktigi, yani
dranleri  ybnetme anlayisinin  6nem kazandigi  klasik  pazarlamayi
onemsizlestirip, musterileri yoneterek mugterilerinin degerini en Ust dizeye

ctkarmaktir.

MiY temelli pazarlamanin klasik pazarlamaya getirdigi diger bir yenilik
ise, teknolojinin sagladig! imkanlari pazarlama surecinin dogrudan bir parcasi
haline getirmesidir. Bilisim sektdériinde yasanan bas dondirict gelismelere
bagli olarak, mugsterilere ulasmanin daha kolay, daha hizli ve daha dusuk
maliyetli hale gelmesi ve bunun bir pazarlama stratejisi olarak kullanabilecegi
diguncesi, geleneksel pazarlama teorisi ve uygulamalari icin yepyeni bir
yoriingeyi ifade etmektedir. “internet’, dagitim ve tutundurma maliyetlerinin
azaltlmasina imkan saglayip, mugsterilerle bire-bir iligskiler kurulmasini
kolaylastirmakta ve bdylece pazarlama anlayisina yeni bir yon vermektedir
(Peppers ve Rogers, 1997:67).

MiY’i uygulayarak elde edilebilecek ve pazarlama alanina yonelik dolayl
katkilar saglayacak cesitli gorusler ileri sirtlmektedir (Bozgeyik, 2005:29).
islerin daha iyi yapimasini saglamak, pazarda kalici olabilmek, daha iyi
organizasyon yapabilmek, kaynaklari iyi kullanmak, istihdam yaratmak,
baskalarinin da baktigi; ama goremedigi firsatlar gorip “Nig” pazarlara agiimak,
calisanlar, musteriler ve is ortaklari ile sinerji yaratmak, calisanlar ile ekip ve
takim ruhu olusturarak koordinasyonu saglamak, fikir birligi saglayarak daha iyi
aruin, hizmet veya servise donugtirmek, 6grenmeyi 6grenmek, gelismek, bilgiyi

paylasmak, gelistirmek, kullanmak, teoriyi pratikle birlestirmek, bunu yaparken
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hatalari, eksikleri ve onyargilari asmak; MiY'in yapacadi cesitli dolayll

katkilarindan bazilaridir.

MiY temelli pazarlamanin, klasik pazarlamaya getirdigi faydalar
acisindan kisa tarifini yapmak gerekirse (Doyle, 2000:235), deger yaratan
musterilerle kurulan iligkileri gelistirerek ve bu cercevede rekabet avantajlari
saglayarak, getirilerin maksimize edilmesinin yollarini arayan bir ydnetim

sirecidir.

46



UCUNCU BOLUM

MIY STRATEJISININ UYGULAMA SURECI

3.1 MiY SURECI

MiY uygulamalarinda basarinin 6n sarti etkin bir MiY sure¢ yonetimi
uygulamaktir. Ayni sektdrde faaliyet gosteren isletmelerin ayni trinlerle rekabet
ederken musterilerine farkli agilardan yaklagmalari gibi, MIY uygulamalarinin
operasyonel kismini olusturan surecler de farkhlik gosterebilecektir.

MiY siirecinde, izlenen tum yollar neticesinde elde edilen verilerin
miisteri tarafina olumlu etki etmesi gerekmektedir. iste bu asamada isletme
yonetimlerinin MIY isleyisini, akiglarini ve yatirimlarini iyi degerlendirmeleri
gerekmektedir. Zaten kurumsal strateji olusturmada “migsteriden” bagslayarak
yaklasmak ve bulunan yanitlar gergevesinde geriye dogru ¢alisarak en uygun is
yapma modelini olusturmak, buginin yiksek rekabet diinyasinda en gecerli
olan stratejik yaklagimdir. $ekil 3.1 bu degisimi ifade etmektedir.
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Sekil 3.1 Geleneksel Organizasyon Semasi Karsisinda Misteriye Yonelik
Modern isletme Organizasyonu Semasi

(a) Geleneksel Organizasyon _(b) Musteriye Yonelik Modern
Semasi Isletme Organizasyonu Semasi

Musteriler

Tepe
Ybnetimi

On Hat
Personeli

Orta
Yonetim

Orta
Yonetim

On Hat
Personeli

Musteriler

Kaynak: Kotler, “Pazarlama Ydnetimi”, cev. Nejat Muallimoglu, Beta, s. 23, 2000.

Aragtirma  sonuclari  incelendiginde  (www.kobifinans.com)  MiY

projelerinin 1/3’Gnin 6énemli sonuclar olusturdugu gorilmektedir. 1/3'0 kucgik
iyilestirmeler saglamakta, 1/3'0 ise higbir deger yaratamamaktadir. Birgok ERP
(Enterprise  Resource Planning-Kurumsal Kaynak Planlama) yazilimi
kapsaminda MiY modiilleri yer almakta ve zaman zaman bu modiiller biitiiniin
icinde verilmektedir (Ptak ve Scharagenheim, 1999:280). “Butlinun iginde var
olan modulu biz de uygulayalim” anlayigi ile yola ¢ikan bazi isletmeler ile sikca
karsilasiimaktadir (Newell, 2004:10). Burada dikkat geken temel eksiklikler, MIY
uygulamasi sonucunda elde edilecek ciktinin baslangi¢ta sorgulanmamasi,

hangi MIY siirecinin, hangi asamalarla uygulamaya alinmasi gerektigi tizerinde
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degerlendirme yapilmamasi ve bu sureglerdeki kaynak gereksinimlerinin

dusuntlmemesidir.

Bagarii MIY uygulamalari icin 6ncelikli kosul, konuya biitiinsel
yaklagilarak, MiY’in isletme de “ne tur bir deger yaratma” beklentisi ile ortaya
konuldugunu tanimlamak ve isletme yonetimi ile satis&pazarlama yodnetimi
arasinda gorus birligine varildiktan sonra, isletmeye 6zgu bir MIY sireg
modelini olusturmak gereklidir (Kim, 2004:22). Konunun stratejik tarafi 6n
planda oldugundan, tepe yonetimin de aktif katihminin saglanmasi
gerekmektedir. Literatir taramasi, bir ¢cok arastirmacinin (Yin, 1994:22, Rigby,
2002:102 ve Ulwik, 2002:175), MiY’in hayata gecirilmesinde énemle durulmasi
gereken bazi noktalari vurguladiklarini gostermektedir. Bu noktalar su sekilde
belirtilebilir:

Kaltiriin - Onemli Oldugu Devamh Olarak Hatirlanmahdir: MiY
¢cozimii, yeni bir yazilim paketinden cok daha 6te bir uygulamadir. MiY,
ayni zamanda kullanicilarin mantalitesini, is yapma bicimini ve diger
isletmelerle iligkilerini etkileyen bir surectir. Bu sire¢ kapsaminda
musterilerden calisanlara kadar katilimci ve paylasimci bir yapinin
olusturulmasi, bu yapinin kurum kultirine entegre edilmesi gerekir
(Homans, 1962:360). Bunun yaninda, bu igbirlikci anlayis, bazi
isletmelerin kiltirine uymayabilir. Zira bilgi paylagimi takim calismasi
gerektiren bir anlayistir ve bunun organizasyon kultart ile direkt iligkisi
vardir. Bununla beraber, eder bir MiY uygulamasi herkes igin firsat
yaratan bir olanak olarak ele alinirsa, basari oranlari énemli ol¢ctde
gelisecektir. Bu noktada MiY’in getirileri, is sireclerdeki etkileri ve

olusacak paylasimci ortam organizasyonel dl¢tide ele alinmalidir.

Gergekci Hedefler Konulmahidir: MiY’in yerine getiriimesinde éncelikle
bir proje yonetimi yaklasimi olusturulmasi gerekmektedir (Miguel,
2004:135). Surecin temel dinamikleri belirlenmeli, zaman ve kaynak plani

yapilmali ve bu yonde hareket edilmelidir. MIY ¢oziminin kurum
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icerisine entegre edilmesinde gergekci ve net hedefler koyulmal, bu
surecte herkesin projeye katihmi saglanarak sahiplenme seviyesi

artirilmalidir.

Ust Diizey Yonetim Destegi Saglanmali ve Korunmahdir: Bagaril
MIY uygulamalari en st seviyede baglar ve biter. Yonetimin tam
destegdini almayan isletmelerin basari elde etmesi mimkun degildir. Ayni
sekilde yonetimin de sureci igler hale getirerek strekliligi saglamasi
gerekmektedir. Kural olarak, bagarili MIY uygulamalari yénetimin
onderliginde gerceklestirilenlerdir (Argyris ve Schon, 1996:118). YOnetim
surecin geffaf olmasini saglamali, harcanan gayreti aza indirme yoluna
gitmemelidir. Benzer olarak, ilk agsamalar kaydedildiginde ayni yoneticiler

elde edilen faydayi tum isletmelere yaymakla yukimli olmalidirlar.

Caligma Siireci Analiz Edilmelidir: MiY ¢6ézumuniin profesyonel bir
hizmet organizasyonuna uygulanmasi, igletme capindaki igleyis ve
prosedurlerin gbzden geciriimesi ve degerlendirilmesi icin mikemmel bir
firsat sunmaktadir (Jerry, Gren v.d., 1989:38). MiY (yazilimi saglayici
isletmeden gelen) uygulayici takimla calisan igletme yonetimi, MiY
¢bzumune aktarilacak veri kaynaklari kadar isletmenin prosedurlerini de
degerlendirmelidir. Bu, isletmenin bagarisini arttiracak yeni prosedurlerin

tartisilmasi ve gelistiriimesi icin mikemmel bir zamanlamadir.

Dogru Yazihm Ortagi Secilmelidir: Dogru ¢6ziim saglayiciyla galismak
tim yazihm uygulamalarinda énemli olmakla birlikte, MiY ¢ozimiini
basariya ulastirmada oldukga kritik bir 6neme sahiptir (Markus ve
Robey,1988:511). MiY’'in profesyonel bir hizmet organizasyonu
tarafindan ya da drin odakli bir kurum tarafindan kullanihg bigimi
birbirinden oldukga farkhlik gosterebilecektir.

Bu nedenle, hizmet odakh calisan bir organizasyon profesyonel hizmet

¢bzumlerinde uzmanlagsmis bir yazilim saglayici se¢melidir. Ayni derecede
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onemli olan bir diger sey ise, yazilim ¢6zumuinun, isletme c¢apindaki diger is
surecleriyle batinlesme yetenegidir. Musteri iligkileri yonetimi ve yeni is
geligtirme aktiviteleri ile finansal performans arasinda bagin etkin bir bigcimde
kurulabilmesi MiY’den elde edilen ‘yatinim getirilerini’(ROI) arttirict  rol
oynamaktadir (Markus ve Tanis, 2000:189). Son olarak, isletmeler MiY saticilari
tarafindan saglanan danigmanlik hizmetlerinin kalitesini  (derinligini ve
genigligini) yakindan degerlendirmelidirler. Bir MiY ¢6ziimi, ancak, MiY’in
isletmenin is slreclerine entegrasyonunda kullanilan uygulama metodolojisi
kadar iyidir. Secilen uygun ¢déztmun, takim ruhu olusturarak birlikte calismayi
basarabilecek, basariy! garanti eden, deneyimli ve isine bagli bir ekip destegiyle
uygulanmasi; sonucu etkileyen bir faktor olacaktir.

Bagarili bir MIiY’in ortaya konulabilmesi icin uygulanmasi gereken
surecler, konusunda arastirmacilarin gorus birligi sergiledikleri cesitli hususlar
bulunmaktadir (Wang, 2004:612, Markus ve Robey,1988:590 ve Davids,
1999:25). Buna gore:

1. Musterilerin birey olarak tanimlanmasi gerekmektedir: Yani her bir
musteri birey olarak tanimlanmalidir. Bu bazi zaman bir musteri
numarasi veya anahtar 06zluk bilgileri olabilmektedir. Bireyler
tanimlanmali ve o musteri ile iligkili tim islemler, bilgiler ve degisiklikler

ayni satirda, masterinin kod numarasina kayit edilmelidir.

2. Analitik MiY: Musterilerin degerlerine ve ihtiyaclarina gére farkhliklarinin
belirlenmesi esas olmaktadir. Musterileri tanimak, yani hangi kanallari
kullandiklarini ve karlihk oranlarini belirlemek, analitik bir MiY yaklagimi

ile mimkin olabilir.

3. Sunulan drin ve servislerin musteriye uyarlanmasi: Bir pazarlama
konusu olarak ele alinmalidir. Analitik sonuglara goére trtinlerin musteriye
uyarlanmasi gerekmektedir. Bu asamada maliyetler, rekabet ve Grinin

yasam dongusiu gibi konularin verilecek kararlar Uzerinde etkili oldugu
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bilinmelidir.

4. Etkin yontemlerle iletisime gecilmesi: Bu noktada teknoloji énemli bir
rol almaktadir. Uygulamada ortaya konacak fikirleri destekleyecek
teknolojinin elde bulunmasi gerekmektedir. Ornegin miisteriyle 6nce
telefonla iletisim kuruldu ise, migteri 10 dakika sonra subeye gittiginde
subenin bu telefondan haberi olmasi gerekmektedir. Kisaca, teknoloji bu

uygulamalarin vazgecilmez bir 6gesi durumundadir.

5. Musteri geri donuslerinin toplanmasi: Musteri ile iletisime gectikten
sonra geri donuglerin toplanmasi ve analiz edilerek tekrar
degerlendiriimesi gerekmektedir. Sonug olarak, bitiin bu izlenen yollar
sonucunda elde edilen verilerin musteri tarafina olumlu etki etmesi
disunilmelidir. Bu asamada igletme yonetimlerinin MY igleyisini,
akiglarini ve yatirimlarini iyi degerlendirmeleri gerekmektedir. Kurumsal
strateji olusturmada 'musteriden’ baglayarak yaklasimda bulunmak ve
bulunan yanitlar ¢ergevesinde geri dogru calisarak en uygun ig yapma
modelini olusturmak buginin yiksek rekabet diinyasinda en gegerli olan
stratejik yaklagimdir.

Dogru MiY’ i elde etmek icin iyi bir planlamayla, eldeki bilgileri cok iyi

degerlendirerek, teknolojinin ¢ok iyi kullanilmasi gerekmektedir.

3.2 MiY’ DE VERI AMBARI VE VERI MADENCILIGI

Yonetim sistemleri, karar surecinde kullaniimak tzere her zaman, dogru
ve guncel verinin saklanmasini gerektiren sistemlerdir. Bu bilgilerin pazarlardan
toplanmasi da, igletmelerin izlemeleri gereken yolun sadece ilk basamagini
teskil etmektedir. Bu sayede, isletmeler icin elde edilen bu bilgiler, iyi analiz
edildigi takdirde surecin hammaddesi olan bilgi elde edilmig olacaktir (Wayland
ve Cole, 2000:42).

52



MiY sistemlerinin evrimine veri kavrami acisindan bakildiginda
(Lawrence, 2007:23), birinci dalga MIiY sistemlerin, miisteriler hakkindaki
verilerin, cagri merkezi, satis kampanyalari, iligki yonetimi gibi uygulamalar
sayesinde toplanarak iligkilendiriimesine odaklanma s6z konusudur. Bdylelikle

musterilerin faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olmak mimkun olmaktadir.

Daha sonraki MiY uygulamalarinda tizerinde durulan konu, miisterinin
yasam boyu degerinin analiz edilerek, musterinin tekrar satin alma ile ilgili
yorumlarinin yapiimasidir (Bozgeyik, 2005:186). Bu sire¢ teknik olarak,
isletmenin sahip oldugu veri tabaninin MiY cinsinden tanimlanmasi anlamina
gelmektedir. Musterinin demografik 6zelliklerinin bilinmesinden sonra, analizinin
yapilmak tizere siniflandiriimasi, veri ambari ve veri madenciligi gibi MiY ile

iligkili kavramlarin dogmasina yol agmistir

3.2.1 Veri Ambari

Tanim olarak veri ambari (Lawrence, 2007:35), migteriye ait
operasyonel, kalici, entegre ve tarihsel derinligi olan verilerin, karar destek
sisteminin islevlerini desteklemek, verilerden anlamli iligkiler kurarak sonuclar
cikarmak Uzere modellenmis sureclerin toplamidir. Bu sayede elde edilen
veriler, veri ambarinda erigimi kolay olacak bir sekilde muhafaza edilerek, daha
sonra analiz edilebilmektedir. Kisaca veri ambari, iligkili verilerin sorgulanabildigi
ve analizlerinin yapilabildigi bir depodur.

Veri ambari ig organizasyonlarinda iki amagcla kullaniimaktadir (Swift,
2001:93). Bunlardan birincisi, organizasyon elemanlari arasinda kullanilan
analitik yapidaki stratejik verilerin birikimini saglar. Bu veriler arsivlenerek
yeniden kullanimda tutulur. Digeri ise, pazarda yeni firsatlar bulmaya, proje
uygulamalarina, envanter cikarma gibi islere ait verilerin isletme acisindan
iliskilendirilmesinde kullanilir. Ayrica, karar verme sirecinde ve alinan bilgiye

hizli cevap verebilme gibi islemlere katki saglar.
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Veri ambarindaki bu veriler, veri madenciliginde analiz edilmek Uzere

muhafaza edilir.

3.2.2 Veri Madenciligi

Veri ambarindaki verilerin analiz edilmesi olarak tanimlanabilecek veri
madenciligi ise, veri ambarlarinda tutulan verilerden otomatiklesmis modeller
sayesinde anlaml bilgileri, iligkileri ve davraniglari ortaya ¢ikarma surecidir
(Swift, 2001:93). Bu bilgiler, kurulusa stratejik karar destegi saglama amacl

olarak kullanilir.

Veri madenciliginde amag, elde edilmis olan bilgilerin, bir takim
yontemlerle incelenip kullaniimak tGzere degerlendiriimesidir. Veri madencisinin,
geleneksel yontemlerin aksine baslangigta herhangi bir amaci yoktur (Merz,
2000:113).

Veri madenciliginin iglevleri U¢ baghk altinda toplanmistir (Merz,
2000:113): Kesif (dicovery), tahmini modelleme (predictive modeling) ve adli

analiz (forensic analysis).

Kesif, bir fikir yada hipotez olmadan, ne olabilecegi dnceden belirlenmis,
veri tabani icerisindeki gizli desenleri arama islemidir. Amag, bulunacak
desenlerin zenginligi ve bunlardan ¢ikarilacak bilginin kalitesidir.

Tahmini modellemede, veri tabanindan c¢ikarilan desenler, gelecedi
tahmin icin kullanilir. Kesif, verideki desenleri bulmaya yonelik iken, tahmini

modelleme, bu desenleri yeni veri nesnelerini bulmak igin uygular.
Adli analiz, normal olmayan ya da sira disi veri elemanlarini bulmak igin,

cikarilmis desenleri uygulama islemidir. Sira disi olani bulmak icin ise, ilk olarak
siradan kismi tespit etmek gerekmektedir.
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3.3 MUSTERININ ANALIZzi

3.3.1 Musteri Tarleri

Gunumuz pazarlarinin en temel 6zelligi olan rekabet, bittin igletmeleri,
mevcut musterilerini elde tutma yaninda yeni musteriler elde etme cabasinda
bulunmaya zorlamaktadir. Yogunlasan rekabet ortaminda mdisgterilerin elde
tutulmasi gittikge zorlasirken, musterilerin rakip Urtinlere egilim gostermesi de o
olcude kolaylagmaktadir (Altunigik, Ozdemir ve Torlak, 2006:33). Bu nedenle
gunumuiz pazar sartlarinda pazarlama yonetimleri, magterileri ile olan iligkilerine

agirlik verme geregdini butiin siddetiyle hissetmektedirler.

Musteri tarlerinin  belirlenmesinden o6nce, musteriyi tanimak birgok
noktada isletmeye fayda saglamaktadir. Musteri memnuniyeti ve musteri
sadakati saglayabilmek icin, isletmenin musterilerini tanimasi ve onlarin
ihtiyacglarina gore kendini organize etme yoluna gitmesi gerekmektedir. Bu
sayede, mugterinin Ozellikleri, istek ve beklentileri cergevesinde hareket
kabiliyeti kazanilmis olacaktir (Celenk, 2001:91).

Musterinin ~ taninmasindan  sonraki adim  olarak, musterinin
farkhlagtinimasi diistinilmelidir. Igletme, misteriyi tamimak icin organize
olduktan sonra, onlar ihtiyag ve degerleri cercevesinde kategorilere ayirmasi
beklenmelidir. Ayni zamanda, bu silrecte misgterilerin ihtiyaclari ve isletmeye
kazandirdiklari deger, dikkat edilmesi gereken hususlardir.

isletmeler icin dort tip miisteri vardir (Oreroglu, 2003:21). Burada amag,
uygun musteriyi kazanmak ve en iyi musteriyi surekli kilmaktir. S6z konusu

musteri tipleri su sekilde ifade edilebilir:
1. Sadik musteri: Bu tip musteriler her zaman uzun dénemli iligkileri tercih

ederler ve kendilerinden sadik hale gelirler.
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2. Sadakat potansiyeli yuksek musteri: Bu tip musteriler digerlerine gére
daha karlidir. Ayrica daha c¢ok harcama yaparlar; ayni zamanda
faturalarini daha duzenli 6derler ve daha az hizmet gerektirirler

3. Misteri: Isletmenin giiciine paralel olarak, misterinin ihtiya¢c ve
secenekleriyle daha iyi uyum sagladigindan devamlihgini strdiren
guruptur.

4. Potansiyel musteri: Elde edilmesi muhtemel, misteri gurubudur.

Bir isletme icin miisteri gurubunun iyi bir sekilde tanimlanmasi, MiY
uygulamalarini belirlemek asisindan 06nem tasimaktadir. Boylelikle sadik
musteriye ulagsma cabasi ¢abuklasacak ve hangi migsteri gurubunun daha karli
olduguna bakilarak hedef kitle ortaya ¢ikariimis olacaktir.

3.3.2 Musteri Degeri

Gunumuizde mdugteriler, segmeleri icin kendilerine sunulan ¢ok sayida
arin ve markalarla, fiyatlarla ve tedarikcilerle karsi karsiya bulunmaktadirlar.
Bu ortam karsisinda musteriler hangisinin en yiksek degeri sunacagini analiz
etmek ve buna gore isletme ile iliskiye gegmek avantajina sahiptir. Musteriler,
kendi arastirma masraflari ve sinirli bilgi, hareket ve gelir sinirlar déahilinde
azami deg@eri ararlar. Kendilerine beklenen degeri sekillendirir ve ona gore
hareket ederler. Sunulan Urin ya da hizmetin kalitesi, musterinin tatmin olup
olmadigini ve tekrar satin alip almayacagini belirleyecektir. Musteriler,
kendisine en yiksek deger teklif ettigini zannettikleri, igletmenin Grin ya da
hizmetini tercih edeceklerdir. Dolayisiyla isletme ag¢isindan, musteri tatminini
degerlendirme adimlarindan biri, musteri beklentilerinin degerlendiriimesidir
(Sekil 3.2).
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Sekil 3.2 Musteriye Sunulan Degerlerin Belirleyicileri

Musteriye
Sunulacak
deger
Topyekun Topyekun
Musteri Musteri
degeri masrafi
Uriin Parasal
degeri masraf
Servislerin Zaman
degeri masrafi
Personelin Eneriji
degeri mastrafi
imaj Zihni
degeri masraf

Kaynak : Kotler, “Pazarlama Ydnetimi”, Cev. Nejat Muallimoglu, Beta, S.35, 2000.

Musteriye sunulan deger, topyekdn musteri degeri ve topyekldn misgteri
masraflari arasindaki farktir (Kotler, 2000:34). Topyekin musteri degeri,
musterilerin, belirli bir Griin veya hizmet karsiligindaki beklentilerinin toplamidir.
Topyekdn mugteri masrafi, musterilerin, Urtin veya hizmeti degerlendirmek, elde

etmek, kullanmak ve elden ¢ikarmak icin yapacaklari masraflarin toplamidir.
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Diger bir tanimlamada musteri degeri, Grinun ya da hizmetin musteriye
sundugu faydalar ile mdisterinin o Urind ya da hizmeti elde etmek igin
katlanacag! fedakarlklar arasinda gerceklesen dedis-tokus degeridir
(Gallagher, 1998:88). Diger bir ifadeyle, migsterinin 6dedigi masraf karsiliginda
beklediginden fazlasini elde ettigi durumdur. Yani, mugteri degeri yaratma, ek
yararlari bir bedel 6detmeden musterilere sunmaktir (Odabasi, 2000:50).

Musteri tatmini : Tatmin, Turkce s6zlukte (TDK, 2005:1920), “istenen bir
seyin gerceklesmesini saglama, gondl doygunluguna erme, doyum” , olarak
tanimlanmaktadir.Musterinin, aligveris sonrasi tatmin olup olmamasi ise,
isletmenin sundugu somut Onerilerin, sahsi beklentileriyle kiyaslanmasina
baglidir. Genel olarak: Tatmin olma veya olmama, bir trinin olusturacagi
sonucun, sahsi beklentilerle kiyaslanmasi neticesinde duyulan memnunluk veya
hayal kirikhgi hisleridir (Kotler, 2000:36).

Mdisteri tatmininde, Urin ve hizmet kalitesini belirlemede sekiz nokta

onem kazanmaktadir (Oger, 2001:25):

1. Performans: Urtiniin ilk sirada yer alan 6zelliklerinin ve kalitesinin tatmin

ediciligidir.

2. Ozellikler : Urunun temel calisma Ozelliklerini tamamlayan ikincil

ozellikleridir.

3. Givenilirlik : Uriinin belirli bir zaman arahginda bozulma ya da iyi

calismamasi olasiligidir.

4. Uygunluk : Uriiniin tasariminin ve calismasinin énceden belirlenmig

sartlara yada kullanicilarin beklentilerine uygunlugudur.

5. Dayaniklihk : Uriinun fiziksel olarak bozulma olmadan ya da modasi

gecmeden once ne kadar kullanildigidir.
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6. Hizmet Alabilme : Bir Grinin onariminda gosterilen sirat, nezaket,

uzmanlk ve kolayliktir.

7. Estetik : Urinin goranumi ile ilgili olarak kigisel degerlendirmenin

subjektif unsurlaridir.
8. Algilanan Kalite : Isletmenin genel imaji ve tintidur.

Uriinuin kullanilmasi veya satin alinmasiyla olugan fiili durum, beklentileri
vermemigse, musteri tatmin olmayacaktir. Eger icraat, beklentilere uyarsa,
musterinin tatmin olmasi beklenen bir sonug¢ olacaktir (Kotler, 2000:36). Eger
icraat, beklentilerin Ustiinde ise, musteri yuksek dl¢cide tatmin veya memnun

olmustur.

Sadece tatmin olan mugteriler, daha iyi bir teklif karsisinda kolaylikla o
teklife yonelebileceklerinden, pek c¢ok igletme, musterilerinin yiksek olglde
tatmin olmalarini hedeflemektedir. Buradaki temel hareket noktasi; yuksek
Olciide tatmin olanlarin, bir diger teklif kargisinda kolay kolay yer
degistirmeyecekleri beklentisidir. Yiksek 6lgude tatmin eden veya memnunluk
uyandiran marka igin rasyonel (akli) bir tercih degil, hissi bir yakinlik da duyulur.

Bunun neticesi de, yuksek olciide musteri sadakatidir.

Musteri icin deder yaratma, kalite ve hizmetin bir araya gelmesi ile dogru
orantihdir ve bu iki kavramin yaninda muagteri tatminin tam araglarini
kapsamaktadir (Odabasi, 2000:49). Sekil 3,3'de, musteri tatmini, misteri degeri
ve misgteri icin deger yaratma arasindaki iliski gosterilmektedir.
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Sekil 3.3 Miisteri Tatmini, Miisteri Baghhgi, Misteri icin Deger Yaratma

UYGUN MUSTERI MUSTERI MUSTERI
KALITE TATMINI BAGLILIGI DEGERI
-S0z verileni -Musterilerin -Musterileri -Hedef
sunma istegini Sirekli Miisterinin
Sunma kilma ihtiyaclarini
-Standartlari — » Karsilama
Karsilama -Musteri -Musteri
sikayetlerini Tavsiyelerine -Rakiplerin
cevaplama uyma Oniine
Gecgmek
-Yeni 6zgun
Yararlar
olusturma

Kaynak: Odabasl, Yavuz, “Satista ve Pazarlamada M.LY.”, s.49, 2000.

Ayni zamanda musteri iligkisinin varlik degeri, musteri hisse degeri olarak
adlandiriir. Herhangi bir varlik gibi, musterinin hisse degeri zaman icinde
olusan net nakit akigina baglidir. Musteri hisse degerini hesaplamak, belirli bir
musteriden veya guruptan elde edilen nakit akisini, musteri iligkisini elde etmek
ve devam ettirebilmek igin gerekli olan nakit ¢ikisini, iliskinin devam edecegi
sureyi tanimlamay icerir. Musteri degerini iki parcadan ibaret olarak diusinmek
mimkindir. iliskiden dogan nakit girisleri, iligkiyi tesis etmek ve devam
ettirebilmek icin gerekli olan nakit ¢ikislari. Asli musteri degeri, musteriden elde
edilen net nakit akisidir. Bu nakit akisinin hacmi ve degeri muasterinin belli bir
sure icerisinde satin alma miktarina, satin almanin marjina ve iliskinin siresine
veya satin almanin gergeklestigi donem sayisina baghdir (Wayland ve Cole,
2000:107).
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3.4 MiY ANLAYISINDA MUSTERIYE ILISKIN SISTEMATIK
PLANLAMA

Musteriler ile isletme arasinda duzenli ve istikrarl bilgi alis-veris kdprusu
insa etmek ve etkin bicimde bu kopriden yararlanabilmek, musteri sadakati
yaratabilmenin temel bir 6n kosuludur. Ayrica, kurum ile olan iligkileri kopma
riski tasiyan musterileri tespit etmek ve bu konuda O©nlemler almak
gerekmektedir.

Musteri sadakatinin olusmasi ve yerlesmesi igin kurumsal yaklasimin
onemi buyudktir. Bu baglamda, musteri secimi, musteri edinme, musteri koruma
ve migsteri derinlestirme olarak dort evrede uygulanan MIY stratejisi
kapsaminda basarinin odaginda yatan gercek, sahip olunan “musteri
bilgilerinin ve veri tabaninin” verimli bir sire¢ dahilinde kullanilmasi gergegidir
(Sentiirk, 2004:1). lyi olusturulmus bir bilgi sistemi, MiY icin vazgecilmez bir
unsur olarak degerlendiriimektedir.

isletme icin bu agsamadan sonraki degerlendirmede miisterinin ne sekilde
ele alindid1 on plana c¢ikmaktadir. Burada amag, musteriye yonelik yapilan
calismalarda isletmenin, misteriye yaklagim tarzini belirlemektir. Ttrkiye'de, bu
yonde yapilan bir arastirmada (www.muhasebenet.net), Turk igletmelerinin

daha cok “misteri edinme” gayretlerine 6nem verdigi sonucu ortaya ¢cikmistir.
Tablo 3.1 bu durumun bir gostergesidir.

Tablo 3.1 Misteri Edinme Gayretlerine Verilen Onem

Musteri Edinme’yi 6nemseyenler %35
Musteri Koruma'ylr 6nemseyenler %31
Musteri Derinlestirme’yi Gnemseyenler %20
Musteri Secimi'ni 6nemseyenler %14

Kaynak: (¢cevrimici) http://www.muhasebenet.net/07_crm_nedir.doc, 25 Haziran 2007.
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Bu dagilim, isletmelerin daha c¢ok, satis kaygisi tasidigi yoniunde bir
degerlendirmeyi ortaya koymaktadir. “Muasteri secim” ekseninin ragbet
gormemesi de isletmelerin drtnlerini konumlandirmada ve temel pazarlama
ilkelerinde igi sansa biraktiklarini gostermektedir. Dagilimda “Musteri Koruma'yi
Onemseyenlerin orani % 31’e ¢ikmis olmasina ragmen, pratikte yagananlarla bu

rakamlarin paralelligi konusunda ciddi soru igaretleri vardir.

Bu baglamda, rekabet stratejisi olusturma konusuna “musteriden”
baslayarak yaklagmak ve bulunan yanitlar gergcevesinde geri dogru ¢aligarak en
uygun is yapma modelini olusturmak buglinin yuksek rekabet ortaminda en
gecerli olan stratejik yaklagimdir (Kirim, 2001:78).

Musterideki temel degisimlerin basinda “kar kaymasi” gelmektedir (Kirim,
2001:25). Karhligin belli musteri gruplarindan digerlerine kaymasi igletme
acisindan istenmeyen bir durum olarak degerlendiriimektedir. Bunun temel
nedeni olarak da, degisen musteri davranisi ve musteri tabaninin giderek daha
cesitli hale gelmesi gdsterilebilir.

Musterilerdeki degisim trendlerinin ikincisi “mikrosegmentasyon” dur
(Kirnm, 2001:28). Burada, musterilerin ayni olandan daha farkl olana, daha
sonra ise ¢ok daha 6zel olana gitmek soz konusudur. isletmeler misterilerinin
intiyag ve Oncelikleri arasinda kategorik olarak ne denli fazla fark tespit
edebilirlerse, musteriler de segmentlerden mikrosegmentlere dogru o denli
ayriliyor anlamini tasimaktadir. Bu konuda U¢ sartin olusmasi beklenmelidir
(Kirim,2001:28).

1. Masteri cesitliliginde ciddi bir artis olmalidir.
2. Mdsgterinin algilama diizeyi yukselmis olmalidir.
3. Cok fazla segmente hizmet verebilecek teknolojik altyapi olgunlagmig

olmalidir.
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3.4.1 Miigteri ile Temas

Rekabet ve pazardaki dinamik degisimlere paralel olarak, mdusgsteri
kavraminin igeriginin de 6nemli bicimde degistigi gbzlemlenmektedir (Lawrence,
2007:36). Musteriler, internetin de yayginlasmasiyla birlikte bilgiye ¢ok daha
duyarli hale gelmekte, urin ve hizmetlerin alternatiflerine ¢ok kolay
ulasabilmektedir. Bu durumda yeni muigsteri elde etmek ve eldeki musteriyi

korumak hem zorlasmakta hem de kritik énem kazanmaktadir.

Musteri odakli bir yapiyla isletmeler, bir yandan musterilerden, triin ve
hizmetler ile ilgili sikayetleri, goérugleri ve geri bildirimleri gibi her kurumun
gereksinim duyacagi bilgilere erismeli, diger yandan da mdisgterilerine farkli
kanallardan hizmet veren banka, internet servis saglayici ve sigorta isletmeleri
gibi sdrekli magteri ile temas kurma sekilleri tasarlamalidirlar. Musgterilerle
surekli ve dinamik bir iliskinin hayata gecirilmesi sonucunda; artan is hacimleri,
azalan maliyetler ve daha verimli ¢cabalarin gerceklestiriimesi temel beklentidir
(Sakrak, 1997:96).

Musteri ile etkilesim; musgteri ziyareti, pazarlama faaliyetleri, telefon, web
sitesi, cagri merkezi, dogrudan pazarlama, musteri hizmetlerinde sikayet
dinleme, fatura gonderme gibi musteri ile gerceklestirilen tim iletisim

faaliyetlerini kapsamaktadir.

Musteri ile etkilesime girmekteki amag; musgteri ile ¢ift tarafli bir diyalog
olusturmaktir. Bu diyalog sayesinde misgteri hakkinda 6zel ve dogru bilgiler elde
edebilir. Musteri ile her girilen etkilesimden bir seyler kazanmak i¢in 6grenen
iliski (Wayland ve Cole, 2000:80) esas olmalidir. Ogrenen iligkinin ¢ziinde ise
musteri ile karsilikh diyalog gelmektedir. Diyalog sonucunda, mugteri, isletme
surecleri icine dahil edilmelidir. Bdylece diyalog bilgiye donustirebilir. Bu
diyalogu saglarken ozellikle ¢ unsura dikkat edilmesi gerekmektedir

(www.danismend.com):

1. Bu etkilesim musteriyi rahatsiz etmemelidir.
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2. Yaratilacak sonugtan musteri bir seyler kazanmalidir.
3. Bu etkilesim sonucunda, musteriye karsi davranig, bir sekilde musteri

lehine degismelidir.

Etkilesim yontemleri olarak, ¢agri merkezleri, mugteri ziyaretleri, web,
telefonla arama, dogrudan pazarlama, miusteri gsikayetlerini belirtmek
mumkundir. Ancak bire birebir iliski pazarlamasini bagarmis bir igletme olmak
icin bu yollarin timind magteriyi 6grenen bir sistem iginde sunmak

gerekmektedir (www.danismend.com).

Musteri hakkinda bilgi toplama, isletmelerin musteri ile baglantili
stratejilerini bagarili bir sekilde yurtatmek igin izlemeleri gereken ilk adim olarak
karsimiza cikmaktadir. Bu anlamda bilgi dider agsamalarda kullanilacak bir

hammadde haline dontusmektedir.

Musteri bilgisi yonetimi, karl bir musteri portfoyu elde etme, gelistirme ve
korumada bilgi ve deneyimin etkin bir kuvveti olarak tanimlanabilir (Klein ve
Sutton, 2006:124). Musteri veya iligki merkezli olarak yapilanmak isteyen bir
isletme icin; muasteri, bilgi ve yonetim kelimeleri birbirlerine bagh bir zinciri ifade
etmektedir. Tam de@ere erismek igin, bu U¢ unsur bir kapali devre ortaminda bir
araya gelmelidir. Bu ortamda dogru musteri ile dogru bilgi elde etme Uzerinde
durulmahdir. Boylece bu bilgi, musteri iliskisinin degerini en st dizeye
cikarabilecek yontemler icinde hemen kullanima gegirilebilir. Bunu yaparken,
oncelikli olarak dodru musteri ve bilgi Gzerinde odaklagsma, bilgi elde etmek icin
en uygun yaklasimin kullaniimasi ve son olarak tim igletme ¢apinda bu bilginin
nasil duzenlenecedi, paylasilacagi ve sonu¢ elde etmek icin nasil
kullanilacaginin anlasiimasi temel kosuldur (Wayland ve Cole,2000:41).
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Sekil 3.4 Musteri Bilgisi Yonetimi: Bir Kapali Devre Sireci

Artirma

Plan

Paylagma

Odak

Uretim

Dizenleme

Kaynak:Wayland ve Cole , “Musteri Baglantiarr’, s.42, 2000.

Yeterli bir bilgi tabani olmadan musteri iligkilerini yonetmeye calismak,
musteriye verebilecek degerin miktarini sinirlayacaktir.
organizasyonun igine, duzenleme ve sonu¢ elde etme igin gerekli olan
yontemleri yerlegtirmeden ustin musteri bilgisine sahip olma cabalari, firsat
kaybi ile sonuclanacaktir. Bilgi altyapisi ve analizine yatirrm yapmak, fakat

sonrasinda bu bilgiyi etkin olarak masgteri iliski yonetim surecine dahil etmemek

kaynak kaybi anlamina gelecektir (Wayland ve Cole,2000:41).
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MiY’i uygulayan isletmeler de satisi artirmak amaciyla yapilan satis
kampanyalari, brostr postalama, dogrudan pazarlama gibi islemler de eskiye
goOre cok daha sonuca odakli olarak gerceklestirilebilmekte ve basari orani ¢ok
daha yuksek olmaktadir. Dogrudan postalamada basari orani % 30-40’lara
kadar cikabilmektedir (Odabagi, 2000:117).

Musteriye surekli olarak olagan disi deneyimler yasatmak yerine, onun
satis ve satis sonrasi hakkinda gorusu soruldugunda, gercekten tanimlayici ve
etkileyici bir seyler soOylemesini saglayacak bir igletme hamlesinin
baslatiimasidir. Musteri ile etkilesim dylesine etkileyici olmalidir ki, musteri bu
hizmeti digerlerinden c¢ok farkh, 6zgin bir tecriibe ve adeta bir marka olarak
algilamalhidir. Misteri bu hizmetin verildigi noktaya tekrar gitmeyi adeta dort
g0Ozle beklemelidir.

3.4.2 Musteri Kazanilmasi

Musterinin ~ kazanilmasindan  6nce, mausterinin  davraniglarinda
Ustleneceqi rolleri iyi tanimlamak gerekmektedir. Bu konuda c¢esitli bilim dallari
farkh yaklasimlar ortaya koymuslardir. Bu konuda yapilan bir arastirmada
(Mucuk, 2003:239), iktisat bilimi, davranig bilimi, psikoloji ve sosyoloji
bilimlerinin, tiketici davranislarini  birbirinden farkh sekilde acikladigi
gozlemlenmektedir. iktisat bilimi, insanin tiketici olarak davranislarini,
“‘ekonomik adam” varsayimina ve “azalan marjinal fayda” kavramina
dayandirirken; psikoloji, kigilik algilama gibi kiginin i¢ veya i¢sel degiskenleri ile
konuyu aciklamaya calismaktadir. Buna karsilik, sosyoloji bilimi de davraniglari,
sosyo-kulturel faktorler adi altinda, dis ¢evre faktorlerine agirhk vererek, daha
¢cok bunlarin (kaltdr, alt kdltar, sosyal gruplar, aile gibi) insan davraniglarini
yonlendirdigini agiklamaktadir.

Sadik mugterileri cogaltmak, isletmenin gelirini dogrudan arttirici acik bir

faktorddr. Bununla birlikte isletme, daha fazla sadakat yaratmak icin, daha fazla

harcamak mecburiyetindedir. Bunun icin masgteri ile yakin iligkiler kurulmaldir.
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Masraflarin kazanglardan fazla olmamasi igin bir isletme, “yakin iligkiler
kurmaya ne kadar yatirrm yapmali ve hangi yatirimlari yapiimalidir” sorusuna
cevap bulmalidir. Kotler (2000:50), yakin iligkiler kurulmasinda, birbirinden farkli

bes pazarlama yatirimi seviyesi dnermektedir. Bunlar;

1. Temel pazarlama: Satig gorevlisinin vazifesi, sadece Urini satmakitir.

2. Reaktif pazarlama: Satis gorevlisi, UrinU satar ve musteriden, sayet
soracagl, styleyecegi veya sikayeti varsa, telefon etmesini ister.

3. Hesap verici pazarlama: Satis gorevlisi, satisi yaptiktan kisa bir
muddet sonra mugsteriye telefon ederek, esyanin, onun beklentilerine
cevap vermedigini sorar. Satis gorevlisi, ayni zamanda, Urdndn veya
servisin  gelistirilmesi  icin  herhangi  bir tavsiyede bulunup
bulunmayacagini veya herhangi bir sikayeti olup olmadigini da sorar. Bu
tur bilgiler, isletmenin, icraatini devamlica gelistirmesine yardim eder.

4. Proaktif pazarlama: Satig gorevlisi, musteri ile zaman zaman temas
kurarak urdndn kullanilmasinda, gelistiriimesinde veya yeni Urlnler
hakkindaki tavsiyelerini sorar.

5. Ortaklik pazarlamasi: Isletme, daha iyi icraat yapmanin yollarini

kesfetmek icin, devamlica musteri ile birlikte caligir.

Gunumizde veritabani uygulamalarinin gelismesi, pazarlamaya onemli
bir teknolojik destek kazandirmistir. isletme ile misteri arasindaki devamli
iletisimin, e-mail, Web siteleri, veri tabanlari ile daha kolay oldugu acikca
gorulmektedir. Kurumu, masteri merkezli bu yeni rekabet anlayisi ile yonetmek
icin, enformasyon teknolojisi bu amag¢ dogrultusunda temel bir arag olarak kabul

edilmeli, benimsenmeli ve uygulamaya konulmalidir (Kirim, 2001:98).
Kotler (2000:51), bir isletmenin musterileri icin deger yaratici yaklasimini;

mali yararlar ilavesi, sosyal yararlar ilavesi ve yapisal baglar ilavesi olarak ¢

kategoride ele almaktadir.
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Ayrica, Urin, fiyat ve dagitim kanallarinin olusturulmasi, yeterli dizeyde
satis yapiimasi isletmeye beklenen kari getirme agisindan gereklidir ama yeterli
oldugunu sbéylemek gunimiz pazar kosullarinda mumkin degildir. Birgok
isletmenin benzer satis ve pazarlama cabalari dizayn ettigi bir ortamda
tuketicilerle isletme arasinda gucli bir iletisim saglayacak ve tiketicileri bu

iligkiler Gizerinden 6zendirecek programlarin yapiimasi zorunludur.

3.4.3 Musterinin Korunmasi

Musteri koruma agamasi, misterinin ne kadar sireyle elde tutulacaginin
belirlendigi safhadir. Burada amag, musteriyi kuruma baglama ve kurumda

tutabilme stratejilerinin belirlenerek iligkinin uzun sureli olmasini saglamaktir.

Eski musterileri korumak, yeni musteri bulmaktan daha az enerji gerektirir
ve daha az maliyetlidir. Bu konuda yapilan bir aragtirmada (Altunisik, Ozdemir
ve Torlak, 2006:121), kaybedilen bir musterinin yerine yeni bir mugsteri
kazanmak icin en az zaman, enerji ve para harcamak gerektigi ortaya
konmustur. Fakat bu durumun birgok isletme tarafindan fark edilememesi, yeni
musteri arayisi icinde eski musterilerini unutmasina ve onlari kaybetme riski ile

karsi kargiya kalmasina neden olabilmektedir (Senttirk, 2004:8).

“Musteri Sadakati Olusturabilmek” icin migsteriye surekli ve dizenli olarak
konforlu bir is yapma ortami saglamak gerekir. Miugteri sadakatini saglamak,
kurumlar acisindan sadece kazanci artirmanin degil; ayni zamanda hem ayakta
kalabilmenin, hem de istikrarli karliik saglayabilmenin yolu olacaktir. Bu
baglamda, misteri sadakatinin saglanmasi icin magsterinin kuruma kargi olan
guven duygusunun devamlihgini saglamak temel hedeflerden ve basari
kriterlerinden birisi olmalidir (Senttrk, 2004;8).

Eger musteriler, magteri iliskileri degeri agisindan ayni nitelikleri temsil
ediyorsa, isletme hangi musgterileri cekecegi veya elde tutacagi konusunda
kayitsiz kalabilecektir. lIsletmeler bu tip miisteri grubu icin, kaynaklar
elverdigince daha fazla satin alinmasi yoninde musterileri tesvik etmelidirler.

Eger masteriler, masgteri iligkileri degeri acisindan genis bir cesitlilige sahipse;
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iligkilerini piyasa seviyesinde yoneten isletme, en degerli musteri iligkilerini alma
potansiyeline sahip rakiplerin saldirilarina maruz kalabilecektir (Wayland ve
Cole, 2000:10).

lyi misterileri tutma, siirekli kima ve onlari sadik misteriler haline
getirme igletmeler igin vazgecilmez Onemdedir. Buglnidn igletmeleri, pazar
sartlarinin baskilariyla musteriye yonelme ve onlari hosnut tutmaya yonelik
faaliyetlerini gbzden gecirmek zorunda kalabilmektedirler. Higcbir zaman tek bir
faaliyet “musteri yonli” ©6rgitt meydana getirmemektedir. Diger yandan
musterileri uzun dénemde tutma birbiriyle baglantili yonetim faaliyetlerinin
uygulanmasini zorunlu kilar. Boylece orgutsel etkinlik olusturulup gelistirilirken,
musterilerle de iligkiler kurularak, zenginlestirilir (Odabagi, 2000:123).

Musteriyi muhafaza etmenin anahtari (Kotler, 2000:48), musgteriyi tatmin
etmektir. YUksek dl¢ide tatmin olmus bir misteri :

Alisverisini uzun muddet devam ettirir.

isletme, yeni Uriinler trettikce ve mevcut Griinleri gelistirdikce daha fazla
satin alir.

isletme ve onun driinlerinden 6vgii ile bahseder.

isletmenin uriinleriyle rekabet eden markalara ve onlarla ilgili reklamlara
alding etmez ve fiyat Gizerinde de ¢ok durmaz.

igletmeye, urtin ve servis hakkinda fikirler sunar.

islemler rutinlestiginden mevcut miisterilere hizmet yapmaktan daha az

masraf igerir.

Musteriyi muhafaza etmeyi guclendirmenin en dnemli yolu, musterilerin
bagska tarafa gecmelerini engelleyecek yuksek duvarlar 6rmektir (Kotler,
2000:49). Eger musterilerin isletmeyi terk etmeleri, isletmenin sermaye ve
arastirma masraflarini artiracaksa veya sadik mdusgterilerin indirim hesaplarini

kaybetmelerine yol acacaksa, boyle bir durumda isletme, musterinin bir baska
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tedarikciye gitmesini istemeyecektir. Bu meseleye daha iyi bir yaklasim,
musteriyi daha yuksek derecede tatmin etmektir. Bu durumda, rakiplerin,
sadece dusuk fiyatlar veya kendilerini cekmek icin bazi tekliflerle bu duvarlari
asmalari zorlasacaktir. Gugli musteri sadakatini yaratma gorevine, yakin
iligkiler pazarlamas/ denir (Lee, 2000:79). Yakin Iiligkiler pazarlamasi,
isletmelerin, degerli musterilerini tanimalari ve onlara daha iyi servis yapmalari

icin gerekli butiin bu adimlardan olugur.

3.4.4 iligkiye Derinlik Kazandirma

Kazanilmig bir migterinin sadakat ve karlihdinin uzun siire korunmasi ve
musteri harcamalarindaki payin yukseltimesi icin gerekli adimlar, iligkinin
boyutunu gdstermektedir. Musteri iligkilerini ve dolayisiyla isletmenin degerini
belirleyen dort 6nemli etken bulunmaktadir (Wayland ve Cole, 2000:4):

1. Musteri portfoyld yonetimi: Musteri iligkilerinin se¢imi ve yodnetimi ile
ilgilidir. Degerli bir musteri portfdyu yaratma; musteri iliskileri degerlerinin
ve elde etme, gelistrme, migteriyi elde tutmaya yatirim yapmanin
anlagilmasini gerektirir. Isletmelerin musteri portfoylerini idare etme
seviyeleri bu boyutta U¢ noktada temsil edilebilir. Bunlar, piyasa (veya
endeks), grup ve bireydir. Piyasa-seviyesinde portféyde, alici ve satici
arasindaki iliski genellikle hayali bir nitelige sahiptir ve marka kimligine
dayanir. Grup seviyesinde ise, musteri portfoy ydneticisinin izleyecegi
yolu belli bir grup musteriye daha siki bir sekilde baglar ve onu bu belirli
bir grubun 6zel ihtiyaclarini karsilama konusunda uzmanlagsmaya zorlar.
Bireysel seviye de ise, daha derin bir musteri bilgisi gerektirmektedir.

2.Deger Onerisi tasarimi: isletmelerin misteri deger zincirine veya toplam
tecriibeye vyaptiklari katkidir. igletme agisindan miisterinin  dnerisini
genisletebilme becerisine olan gtvenini ve rakiplerin bu deger iginden bir
pay almak icin gosterecekleri becerileri kapsar. Bu konuda saglanacak
gelisme, temel Urdn, genisletiimis teklif ve toplam ¢6zim pozisyonlari

olarak tanimlanabilir.
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3.Katma deger rolu: Endustri icerisindeki katma deger zincirinin veya
katma deger yaratan faaliyetlerin dizilimi icerisindeki isletmenin konumu
ile ilgilidir. Bu, isletmenin becerilerine en fazla kazanci saglayan musteri,
ayni zamanda deger zinciri olarak en uygun pozisyonun bulunmasini da
saglar. Uriin yoneticisi, islem yoneticisi ve genigletilmis teklif seklindeki
temsilci pozisyonlarini igerir.

4. Odul ve risk paylagimi: Miisteri ve saticilarin deger yaratma ve
paylagsma icin birbirlerini etkileme esasi ile ilgilidir. Bu yondeki hareket
piyasa yapisi, isbirligi icin tesvik ve alici ve saticilarin nispeten risk
ustlenme kapasitelerine dayanir. Temsili pozisyonlar bir ¢ok durumu
kapsayabilir: notr (yansiz) konum, performans esasli paylasim, yada
ishirliginden elde edilen sonuca gore paylasim gibi.

Kisacasi, bir igletme musteri ve hissedarlari igin yarattigi degerleri;
musteri elde etme, geligtirme ve elde tutma gayretlerini stratejik olarak yayarak
artirabilir. Musteri igin yaratilan degerleri artirmanin diger yollari (Wayland ve
Cole, 2000:5); isletmenin musteri deger zincirinde yerini optimize etmesi,
endustri katma deger zinciri igerisinde 6nde gelen ve nispeten belirleyici bir
pozisyon almasi ve iligkilerini en degerli seviyede igbirligi ve birbirine bagimhlik
yaratacak sekilde yapilandirmasidir. Bir arada ele alindiginda, bir isletmenin bu
boyutlarin her biri boyunca pozisyonu, onun talep-yanl stratejisini temsil eder.
Pek ¢ok durumda, bu pozisyonlar, o sirada gindemde olduklari igin segilirler.
Sonug, birlesik bir strateji degil, birbirinden ayri bir programlar setidir.
Sardurulebilir bir plan geligtirmek icin, her isletme, kendi piyasasinda en iyi
sonucu verecek bir pozisyonlar kombinasyonu bulmalidir. $ekil 3.5’de bu dort

boyutun entegrasyonu bir pusula tzerinde gosterilmektedir.
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Sekil 3.5 lligki Degerinin Boyutlari
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Kaynak : Wayland ve Cole, “Musteri Baglantiarr’, Alfa, s.6, 2000.

Bu pusula, degere goétirecek bir rehber niteligi tasimaktadir. Pusulanin
merkezinden uzaklasmak, mugteri iligkilerinin  potansiyel karlihgindaki
degisimleri gosterir. Potansiyel degere ulasilip ulasilamayacagr musteri
bilgisinin  kalitesine ve musterilerle baglantt kurma teknolojilerine veya
araclarina baghdir (Wayland ve Cole, 2000:5). Buradan hareketle migteriye
derinlik kazandirmayi ifade etmek gerekirse (Demirbag, 2004:29), kazaniimig

her musterinin sadakat ve karlihdinin uzun sidre korunmasi ve mugteri
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harcamalarindaki payin yukseltimesi igin gereken adimlari igcermektedir,
denilebilir.

3.5 MUSTERI MEMNUNIYETININ OLCULMESI

Musteriyi elde tutmanin ve muisteri sadakati saglamanin en 6nemli
kosullarindan biri masteri memnuniyetinin saglanmasidir (Heskett, 1994;164).
Cunkdi memnun musterinin igletmeye bagllik gostermesi ve memnun kaldigi
isletme ile uzun yillar iligkilerini siirdiirmesi beklenir. Isletmeler uriinlerine ve
hizmetlerine deger katarak musterilerine sunduklari takdirde musteri
memnuniyetini temin edebileceklerdir. Boylece, isletme ile musgterileri arasinda
anlamli bir bag olusup musteri muhafazasi gerceklesmektedir. Mdusgteri
memnuniyetinin saglanmasi icin masgterilerin gercek istek ve beklentilerinin
bilinmesi temel hareket noktasidir (Swift,2001:168).

Bir igletmeye en cok kar getirenlerin, muhakkak en buyuk musteriler
oldugu da her zaman dogru olmayabilir (Kotler, 2000:55). En blyuk musgteriler,
daha ¢ok hizmet talep ederler ve en ¢ok indirim onlarin hesaplarinda yapilir. En
kiguk musteriler, fiyatin tamamini 6der ve onlara asgari hizmet yapilir, fakat
kucuk mugterilerle islem yapilmasinin masrafi igletmeye saglanan kari azaltir.
Kendilerine iyi hizmet yapilan orta blytklukteki magsteriler, hemen hemen fiyatin
tamamini 6dediklerinden, isletmeye en fazla kazan¢ saglayanlar da ¢ok defa
onlardir. Bunun igindir ki, sadece buyuk musterileri hedef alan ¢ok sayida blyuk
isletme, simdi orta blyuklukteki pazarda yer almaktadir Kotler, 2000:55).

Bu noktada kar getiren musteriyi iyi tanimlamak gerekmektedir. Kotler
(2000:55), “kar getiren musgteri’yi, belirli bir zamanda, isletmenin, o musteriyi
cekmek, ona satis yapmak ve uzun bir zaman boyunca yapacagl masraf
irmaginin kabul edilebilecek bir miktarindan fazlasini saglayacak bir kimse, bir
aile veya igletmedir, diye tanimlamaktadir. Kar getiren musteri, sadece belirli bir
aligveris sonrasi saglanan kar olarak degil, bir émur boyu gelir elde edilecek
deger olarak gorulmelidir.
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Musteri secimi, musteri edinme, musteri koruma ve musteri derinlestirme
olarak dort evrede gerceklestirilen MiY, sahip olunan “miisteri bilgilerinin ve veri
tabaninin” verimli bir sire¢ dahilinde kullaniimasi ile basariya ulagsmaktadir.

Musteri Memnuniyet Zinciri olusturabilmek icin 6ncelikle, musterileri dogru
belirleyebilmek (identify), tercihleri dogrultusunda segmentasyon yapip
gruplandirmak (differentiate), dizenli iletisim kurup, istikrarli bilgi paylasiminda
bulunmak (interact) ve de kisisellestiriimis hizmet sunarak (customize) oncelikle
musteri memnuniyeti saglamak gerekmektedir. Sonrasinda hem igletmeye hem
de isletmenin sundugu hizmetlere ve drunlere (markalara) olan given ve

sadakati yaratmak amac edinilmelidir (Senturk, 2004:9).

Sikayetlerin  etkin bir sekilde ele alinmasi ve incelenip ¢dzime
kavusturulmasi, musteri memnuniyeti ve sadakatinin yaratiimasinda énemli bir
rol oynamaktadir. Sikayetlerin dikkatlice yonetilmesi, isletmeye Uurin ve
hizmetlerini gelistirmede altin bir firsat sunar. Tuketici sikayetlerinin incelenmesi
isletmeye musterilerinin isteklerini ve beklentilerini anlama imkani da verir.
Sadece musteri sikayetlerini dinlemek yeterli degildir. Gelen sikayetlere ¢abuk
ve yapici bir sekilde cevap verilerek migteri memnuniyeti temin edilmelidir
(Nasir, 2003:215).

Musteri sikayetleri, sadakat ile iliskilendirildiginde, sadik musterinin,
arind almaya devam eden ve baskalarina Urinld tavsiye eden musteri
oldugudur. lligkiler pozitif oldugunda isletme, sikayet eden miisterilerini, sadik
musteri durumuna getirmekte basarili olabilmektedir. Negatif oldugunda ise,
musterilerin bu sikayetlerini yaymalari ve bagkalarini da memnuniyetsiz duruma
getirmeleri s6z konusu olabilmektedir. Sadik misteri ayni zamanda sikayetlerini
isletmeye iletebilen musteridir (Youjae, 1990:101). Burada musteri iligkileri
yonetiminin  calismalari  devreye  girmektedir.  Musteri  sikayetlerini
degerlendirmek ayni zamanda igletmenin gelismesine de katki saglayacaktir
(Bozgeyik, 2005:137).
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Musteri memnuniyeti igcin 6lcimler yapmak, muigsterinin muhafazasi ve
sadakati agisindan oOnemlidir. Memnuniyet ©6lgimleri sayesinde, igletmeler
musterilerinin bagka bir markaya kayma egilimlerini 6ngorerek mugsteri kaybi
gerceklesmeden gerekli dizenlemeleri yapabilirler (DeSouza, 1992:24). Ayni
zamanda, isletme, rakiplerine kargi kendi guclu ve zayif taraflarini gorerek

rekabet avantaj saglar.
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DORDUNCU BOLUM

BANKACILIK SEKTORUNDE KOBILERE YONELIK
MIY UYGULAMALARINA BiR ORNEK

4.1 ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismada, finansal hizmetler sektdriinde faaliyet gosteren banka
isletmelerinin  musterileri ile olan iligkileri; iligki geligtirme bicimleri, kisaca
miisteri stratejileri ele alinacaktir. Diger bir ifadeyle, “MIY yaklagimi bankalar
tarafindan nasil uygulanmaktadir?” sorusu cevaplandiriimaya calisilacaktir. Bu
baglamda, bankalarin gerceklestirdikleri bircok faaliyet arasindan KOBI
niteligindeki isletmelere yonelik faaliyetleri inceleme konusu olarak secilmigtir.
Bu amagla, bankacilik sektériinde faaliyet gdsteren XYZ AS*nin KOBI
musterilerine yonelik musteri iligkileri ele alinmis olup, ginimiz rekabet
ortaminda masgteriye yonelik sadakat yaklagimi incelenmigtir. Buna bagl olarak
calismanin akisinda, MIY uygulamalarinin, XYZ AS tarafindan nasil bir felsefe

ile yapildigi ve hangi MiY uygulamalarini gerceklestirdigi incelenmistir.

_* Cahsmanin uygulama safhasi icin bankacilik sektdrinde aktif pazar payi itibariyle
Tarkiye’nin en buyuk 5 bankasindan (Bkz.Tablo 4.1) destek talep edilmis olup, bir tanesi harig
diger dordinden olumlu cevap alinamamigstir. Calismayi desteklemeyi kabul eden banka ise
gerekli bilgi ve belge akisini saglamakla birlikte, bu calisma basim asamasina yaklastigi
sirada isminin kullanilmasi icin verdigi izni iptal etmistir. Bu nedenle, s6z konusu banka
calismamizda XYZ AS olarak adlandirnlacaktir.
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4.2 ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirma MiY uygulamalarinin pazarda nasil hayata gegirildigi tizerine
bir vaka analizinden olusmaktadir. Bu vaka analizi finans sektdriinde yer alan
ve Oonde gelen oyunculari olan bankalar arasinda ¢alismayi desteklemeyi kabul
eden bir bankay! konu almaktadir. Vaka analizi yapabilmek igin pazar payi
itibariyle pazarin en blyuk bes oyuncusu olan bankalara miracaat edilerek
bilgi, belge ve goérisme destegi talep edilmigtir. Bu bankalardan yalnizca bir
tanesi gerekli destegi saglamig fakat isminin aciklanmasi konusunda ¢alismanin
basinda verdigi izni ¢calismanin sonlarina dogru geri ¢ekmistir. Bu gergcevede
arastirma, s6z konusu edilen bankadan saglanan dokimanlar ve banka genel
mudurliginde pazarlama departmani yetkilileri ile yapilan gortismelerde tutulan

tutanaklar yardimiyla sekillendirilmistir.

Bu calismanin uygulama safhasinda kullaniimak (zere hazirlanan bir
anket formu, MIY stratejisi uygulamakta olan elektronik sektérii igletmelerine
gonderilmistir. Fakat igletmelerin anketi cevaplama konusunda gonulsuzligu
Uzerine sektor degisikligi yapilarak gida sektdrinde Tuarkiye'deki buyidk
stipermarket ve hipermarketlere yonelinmis ve maalesef bu sektérde de sonug

alinamamistir. Bunun tzerine ¢alisma vaka analizi bicimine dénusturtlmuastar.

4.3 KOBILERIN ONEMiI

Kigik ve Orta Buyuklikteki isletmeler (KOBI), ekonomik yapilari ne
kadar farkli olursa olsun hem gelismis hem de gelismekte olan Ulkelerde 6nem
tagimaktadir. Bu dnem o6zellikle Tarkiye gibi zaman zaman ekonomik krizlerle
kargi kargiya gelen ulkeler igcin daha da artmaktadir.

Kigik ve esnek yapilarl ile ekonomiye katki saglayan KOBI'ler tim
dinya da 6nemini korumaktadir. Rekabetin ve degisimin ¢ok yogun yasandigi
giinimiizde, istihdamin ve (retimin biyik bolimini KOBP'ler saglamaktadir.

KOB/'ler degisimlere kolay uyum saglamalarindan dolayi ekonomilerde énemli
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yer tutmaktadir. Turkiye'deki isletmelerin % 99,5'i, istihdamin % 64’u, katma
degerin % 36’s1 KOBI'lere aittir (Hisarciklioglu, 2005).

KOB/'lerin ekonomiye katkilari bes baslk altinda toplanabilir
(Hisarciklioglu, 2005):

istihdam yaratiimasi,
Esnek yapilari sayesinde degigsimlere hizli uyum,
Girisimciligi tesvik etmesi,

Butik tretim sayesinde urun farklilasmasi saglamasi,

o r N e

Blyuk isletmelere ara mali temini olarak, siralanabilir.

Genel olarak teknoloji ve buna bagli Uretim teknolojisinin degismesi,
tiketici egilimlerini de sirekli degisir hale getirmistir. Bu da, KOBI'leri bu
degisimlere esnek ve kicluk yapilari sayesinde biyuk isletmelere oranla daha

hizli uyum saglamasindan dolay1 dnemli hale getirmektedir.

4.4 TURKIYE'DE BANKACILIK SEKTORU VE XYZ AS

Tuark bankacilik sistemine aktif toplamlar agisindan bakildiginda,
bankacilik sektori Tablo 4,1'deki gibi olup, pazarda toplam 43 oyuncu/rakip
bulunmaktadir. Bunlardan aktif pazar pay: itibariyle ilk bes sirada yer alan pazar
oyunculari, yaklasik olarak pazarin 2/3'Un0 kontrol etmektedir. Bir diger

ifadeyle, tim pazari yonlendirenler siralamadaki ilk bes bankadir.
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Tablo 4.1 Turk Bankacilik Sektorinin Pazar Paylari

Sira Bankal_ar (31.12.2006) Top_lam Aktif Pazar Yﬁbkatlrfm
(Milyon YTL) Aktifler Payi Pay!

1. | Is Bankasi 75.204 % 15,5 -
2. | Ziraat Bankasi 71.903 % 14,8 -
3. | Akbank (% 5) 57.272 % 11,8 % 2,4
4. | Garanti Bankasi (% 50) 50.286 % 10,4 % 5,2
5. | Yapi ve Kredi (% 50) 48.887 % 10,1 % 5,0
6. | Vakiflar Bankasi 37.033 % 7,6 -
7. | Halk Bankasi 34.424 % 7,1 -
8. | Finansbank 17.895 % 3,7 % 3,7
9. | Oyakbank A.S. 11.814 % 2,4 % 2,4
10. | Denizbank 11.493 % 2,4 % 2,4
11. | HSBC Bank 10.272 % 2,1 % 2,1
12. | Fortis Bank 8.644 % 1,8 % 1,8
13. | TEB (% 50) 8.281 % 1,7 % 0,9
14. | Citibank A.S. 6.105 % 1,3 % 1,3
17. | TSKB 4.062 % 0,8 -
18. | Sekerbank 4.006 % 0,8 % 0,8
19. | Tekstil Bankasi 2.785 % 0,6 -
20. | Anadolubank 2.766 % 0,6 -
21. | Alternatif Bank (% 50) 1.972 % 0,4 % 0,2
23. | Tekfenbank 1.115 % 0,2 % 0,2
24. | Millennium Bank 1.017 % 0,2 % 0,2
26. | Deutshe Bank 881 % 0,2 % 0,2
30. | Turkish Bank 648 % 0,1 % 0,1
32. | Turkland Bank 526 % 0,1 % 0,1
33. | Bank Pozitif 477 % 0,1 % 0,1
34. | Arap Turk Bankasi 372 % 0,1 % 0,1
43. | Adabank 46 % 0,0 -
Toplam 484.857 % 100 % 30

Kaynak: TBB, “Bankalarimiz”, www.tbb.org.tr, Ankara, 2007.
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4.5 BANKACILIK SEKTORUNDE REKABET

Guclu bir ekonominin varhgi biyuyen ve saglikli calisan bir finansal
sektor ile miumkindir. Finansal kaynaklarin toplanmasi ve kullanicilara
aktariimasinda cok onemli bir islevi Ustlenmis olan finansal sektor, piyasa
mekanizmasinin beyni durumundadir. Etkin, saglkli calisan ve biyuyen bir
finansal sistem, blytk 6lcide bu sisteme duyulan givene ve politik istikrarin
destegi ile saglanmis makroekonomik istikrara baglidir.

Turkiye'de bankacilik sektér, mevduat bankalari, kalkinma bankalari ve
yatirnm bankalari ile kar payr esaslarina gore faaliyet gosteren katilim
bankalarindan olugmaktadir. Ekim 2006 ay itibariyle sektérdeki banka sayisi
50’ye dusmaustir. Toplam personel sayisi ise Aralik 2006 itibariyle 150 793’ tur.
Tark bankacilik sektorinin toplam bilango buyuklugu 2006 yili sonunda 486
milyar YTL (346 milyar dolar) olarak gerceklesmis olup, bir dnceki yilla gore
yluzde 22 oraninda artmistir. Bankacilikta kullanilabilecek sermaye (serbest 6z
kaynak) miktari 2002 yilinda 3,4 milyar dolar iken, 2006 yili sonunda 30 milyar
dolari ge¢cmistir (www.tbb.org.tr).

Tark bankacihdinda faaliyet gdOsteren bankalarin ¢ogunlugu aktif ve
sermaye bulyukligine goére kucuktar. Buna karsihik karliliklari yiksek, ancak,
verimlilikleri disuktur (Uzunlu, 2007:1). Turk bankacilik sektord, nitelikli insan
kaynaklari ve teknolojik alt yapi agisindan avantajli bir konuma sahip olup,
hizmet cesitliligi acisindan da dinya dlcegdinde rekabet edebilecek guctedir.

4.6 XYZ AS ACISINDAN iSLETME BANKACILIGI

XYZ AS bireysel miusterilere yonelik faaliyetlerin 6tesinde ticari
musterilere (pazarlara) yonelik iligkilerini dizayn ederken ortaya koydugu ilk
yaklasim; ticari pazardaki ¢ok gesitli musteri gruplarini gesitli 6zelliklerine gore
siniflandirmaktir. XYZ AS$ her miusteri grubunu diger musteri gruplarina gore
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ayirt edici 6zelliklerine sahip oldugunu digstinmekte ve stz konusu ayirt edici
Ozelliklerin farkh nitelikteki iligkileri gerekli kildigini dusinmektedir. XYZ AS
acisindan ticari pazarlarda yer alan magterilerin sinifflandiriimasi Sekil 4.1" de
goOrulmektedir.
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Sekil 4.1 XYZ AS'nin Ticari isletmelere Yonelik Bankacilik Faaliyetleri ve Ticari

isletmelerin Musteriler Olarak Siniflandiriimasi

XYZ AS Acisindan Ticari
isletmelere Yonelik
Bankacilik & Ticari igletmelerin
Musteriler Olarak Siniflandirilmasi

Kurumsal
Bankacilik

isletme
Bankacihgi

Hedef Kitle; Hedef Kitle;
Kurumsallasmig o Cirosu 1
Biiyiik Gruplar Ticari 3 000 000 YTL'nin
Bankacilik Altinda Olan
isletmeler
Hedef Kitle;
Cirosu
3 000 000 YTL’nin
Uzerinde Olan
isletmeler KOBI'ler

Mikro isletmeler
Segment Segmenti
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Buna gore ticari pazarlardaki masteriler ¢ ana gruba ayrilmaktadir.
Bunlar, Kurumsal Bankacilik, Ticari Bankacillk ve Isletme Bankaciliidir.

KOBI'ler isletme Bankacili§i kategorisinde yer almaktadir.

XYZ AS’ ye gore, Kurumsal Bankacilik su kesimi kapsamaktadir:

Kurumsallasmis buyilk gruplara (Kog, Sabanci gibi...) ait isletmeler, is
kollari ve cirolarina bakilmaksizin kurumsal musteri olarak
degerlendiriimektedir.

TUm uluslararasi (international) isletmeler,

Yabanci ortaklik orani % 51 ve Uzeri olan isletmeler,

Finansal isletmeler,

Kamu kuruluslari,

Yukarida belirtilenler disinda kalan tedarik¢i, bayi ve acentalar igin;
2006 yil sonu cirosu USD 50.000.000 tzerinde olan musteriler,

kurumsal musteriler olarak tanimlanmaktadir.

XYZ AS’ nin pazar analizinde ticari bankacilik; 2006 yili sonu itibariyla
resmi/kayith cirosu 3.000.000 YTL’' nin Uzerinde olan gercek/tuzel isletmeleri

kapsamaktadir.

isletme Bankacili§i ise, resmi/kayith cirosu 3.000.000 YTL' nin altinda

bulunan

A- Sahis isletmeleri
1- Hakiki Sahis isletmeleri
a- Esnaf
b- Sanatkar
c- Tacir

d- Serbest Meslek Erbabi

83



e- Sanayici
2- Sermaye igletmeler
3- Kollektif isletmeler
4- Komandit isletmeler
B- Sermaye Igletmeler
1- Anonim igletmeler
2- Limited isletmeler
3- Sermayesi paylara bolinmiis Komandit isletmeler den
olusmaktadir.

Diger bir ifadeyle, calismanin konusunu tegkil eden KOBI’ ler ve igletme
bankacili§i alanindaki musteriler olarak tasnif edilmistir. XYZ AS, KOBI’ leri de
kendi icinde iki alt grupta ele almaktadir. Bunlar; sadece nihai tiketiciye ve
sadece perakende satis yapan “Mikro Segment” ve Uretim yapan ya da toptan
satan KOBI’' lerden olusan “isletmeler Segmenti” dir. Segment belirleme
kriterlerine iliskin sema Sekil 4.2'de gorulmektedir.

84



Sekil 4.2 Segment Belirleme Kriterleri

Segment Belirleme Kriterleri

v v
GERCEK Kigi
+  HAKIKIi SAHIS TUZEL Kigi
ISLETMELERI TUZEL KiSILIGI OLAN
» Esnaf FIRMALAR
* Sanatkar
e Tacir (Sigorta isletmeleri Harig)
* Serbest Meslek
Erbabi
v v
MUST 101 MUST 102
(Gercek Musteri (Tazel Musteri
Tanimlama) Tanimlama)
v v
MUSTERI TiPi : 14/97 MUSTERI TiPi : 13
(Y.ici/Y.dist yerlesik (isletme-Her gesit
Gergek Kisi tic.islem) ort.sig.sir.harig
!
[ MUSTERI 2004 RESMI/KAYDI CIRO TUTARI MUSTERI 2004 RESMI/KAYDI CIRO TUTARI ]
NEDIR? NEDIR?
|
MU$TERI SADECE NiHAI TUKETICIYE Mi MU$TERI SADECE NiHAI TUKETICIYE Mi E
SATIS YAPIYOR? SATIS YAPIYOR?

! !

é,, <>

<«

Musteri Musteri Musteri Musteri Musteri Musteri
Segmenti : . Segmenti : Segmenti : Segmenti : _ Segmenti : Segmenti :
MIKRO ISLETMELER TICARI MIKRO ISLETMELER TICARI
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XYZ AS’ nin ticari pazarlara yonelik temel hedefi su sekilde ifade
edilmektedir:

XYZ AS nin hedefi, sahip oldugu bilgi birikimi ve
tecriibeyi teknolojik yeniliklerle destekleyerek musterilerinin
her tarli finansal ihtiyacins karsillamak ve ¢6zum ortag:

olmaktrr.

Bu tanimlamada alti ¢izilmesi gereken en dnemli nokta; ¢ozium ortakligi
ifadesidir. XYZ AS$’ nin ticari pazarlardaki mdigsterilerine ya da potansiyel
musterilere ¢6zim ortakhdi teklif ederek uzun vadeli bir iliski 6nermektedir.
Diger bir ifadeyle, musterileri rakiplere kaptirmamak icin kurmaya c¢alistigr uzun
vadeli iligkiyi “¢6zum ortakhd1” kavrami ¢gergevesinde inga etmektedir.

47 XYZ ASNIN KOBIi MUSTERILERINE YONELIK MiY
UYGULAMALARI

MIY stratejisi dogrultusunda XYZ AS, KOBI pazarini, musterilerin banka
ile olan iligkisini dikkate alarak iki ana grupta tanimlamaktadir (Sekil 4.3).
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Sekil 4.3 KOBI Musterilerine Yonelik MiY Planlamasi igin Misteri Analizi

MiY Planlamasi icin
KOBF'lerin Goriinimii

Durum Analizi

Potansiyel
Musteriler

Mevcut
Musteriler

Hedefler

Stratejiler

Durum Analizi

Hedefler

Durum Analizi

/

Yeni
Musteriler

Geri
Kazanilacak
Musteriler

Hedefler

Swot Stratejiler /

Swot Stratejiler
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XYZ AS KOBI' leri, mevcut musteriler ve potansiyel musteriler olarak ele
almakta ve bu musterilere yonelik iligki stratejisini de buna gore
sekillendirmektedir. Potansiyel musteriler ise, yine bir bitin olarak ele
alinmakta ve kendi igerisinde iki gruba ayrilmaktadir. Bunlar; “ Yeni Musteri
Adaylari” ve “Geri Kazanilacak Musteriler” grubudur. Her bir gruptaki musteri
kitlesinin tasidigr farkli 6zellikler, bunlara yonelik farkl iligki dizaynini bir
zorunluluk haline getirmektedir. XYZ AS$’ nin ticari pazarlara yonelik temel
hedefi belirtilirken vurgulanan “Cézum Ortakligi” 6nerisi de bdylece her bir grup
icin farkhlasacaktir. Her gruptaki musterilerin durum analizi, SWOT analizi ve
hedefleri dogrultusunda bu gruplardaki musgteriler icin gelistirilecek iligki stratejisi
netlesecektir.

XYZ AS’ nin MIY uygulamasinda, potansiyel miisteriler baghg altinda
“Geri Kazanilacak Musteriler” segmenti Ozellikle dikkat ¢cekmektedir. XYZ AS
daha oOnce misgsterisi oldugu halde, pazardaki rekabet kosullarindan dolayi,
kaybettigi musterilerini portfdyden ¢ikarmamakta, onlara yonelik 6zel iligkiler ve
iliski yonetimi planlayarak bu musteri kitlesi Gzerinde rekabetci Israrini ortaya
koymaktadir. Her bir musterinin cok énemli oldugu ginimiiz rekabet ortaminda,
hichir miisteri adayinin gozden cikariimamasi XYZ AS’ nin MiY felsefesinin

temelini olusturmaktadir.
MiY stratejilerinin planlanmasi icin KOBI' lerin genel gorinimuniin

netlestiriimesinden sonra XYZ AS’ nin temel metodolojik yaklasimi, cesitli
sorular Gzerinde kurgulanmaktadir. Bu durum Tablo 4.2'de gdsterilmektedir.
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Tablo 4.2 Metodoloji Tablosu

METODOLOJI

a. | KOBIi Musteri Tanimlari
- Mdasterilerimiz kimlerdir?

- Musterilerin beklentileri nelerdir?

b. | KOBIi ve Hizmet Tanimlari
- Urtnlerimizin/hizmetlerimizin 6zellikleri nelerdir?

- Hangi magterimiz hangi trtind/hizmeti kullanir?

c. | KOBi Kanal Tanimlari
- Mdsgterilere hizmet sunulan kanallar hangileridir?

- Hangi magteri hangi kanal kullanir?

d. | KOBI iligki Siireci Tanimlamalari

- Mdgterilerle kurulan iligki bigimleri nelerdir?

- Hangi mugteriler hangi iliski bigimini tercih ederler?

- Mdgterilerle kurulan iligkilerde revizyon ihtiyaci var midir?
- lligkiler daha fazla saglamlastirilabilir mi?

- lligki stirecinde hangi asamalar revize edilebilir?

XYZ AS’ nin MIY felsefesinin uygulama alanina yansimasi, ancak hedef
pazarin durumunun ve niteliklerinin acgikga tespit edilmesi ile mumkin
olabilecektir. Bu baglamda, “MiY planlamasi icin KOBI’ lerin genel gérinimi”
(Bkz. Sekil 4.3), calismasi yapilmakta ve KOBI' ler daha net olarak analiz
edilmektedir. Bu durum, musteri hakkindaki “belirsizliklerin” giderek “belirlilige”

89




donagsturilmesi cabalaridir. Mugteriler icin gelistirilecek spesifik/6zgun iliskiler
de buna gore sekillendirilecektir. Tablo 4.3 XYZ AS’ nin kendi i¢ raporlama
sisteminde “MIY planlamasi icin KOBI' lerin genel gorinimi” calismasina
dayali olarak KOBTV'leri tarif etme bicimini gostermektedir.

Tablo 4.3 Bankanin Bakis Acisindan KOBI Musterileri

KOBi MUSTERILERI

a. | Bankanin kendilerine deger yaratmak suretiyle edindigi mugteri
grubudur.

b. | Tasarlanan “musteriye 6zgu iligkiler” sonucunda kazanilan

masterilerdir.

C. 1 e 1 yaklasim ve hizmet beklentisi i¢erisindedir.

d. | Belli bir migteri temsilcisi ile ¢alisir.

e. intiyaclari 1 e 1 iligki icerisinde net belirlenir.

f. Agirlikli olarak kredi, fatura, ¢ek trinlerini (% 71), daha sonra yatirim

aranlerini (% 14) kullanir.

g. | Beklentisi ve pazar bilgisi yiksektir.

h. | Capraz urin kullanimi yiksektir.

I. Musteri Gmur boyu degeri bireysel misterilere gore ¢ok daha
yuksektir.

J- Yeni musteri edinme maliyeti dusuk dedildir.
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XYZ AS KOBI' lere yonelik miisteri iligkileri yonetimi yoluyla pazardan
toplanan tim verilerle standart analizler ve standart alternatifler gelistirmeye
calismaktadir. Diger bir ifadeyle, pazardan veri toplama ve bu verilerden
sonuclar uretme cabasi sistematik hale donusturilmek istenmektedir. Bu
durum, banka tarafindan ifade edilen “KOBI' lere Yonelik Misteri lligkileri
Yonetimi Amagclari” raporunda acikga belirtimektedir (Tablo 4.4).

Tablo 4.4 KOBI Musterilerine Yonelik Sistematik MiY Analizleri

KOBI'LER ICIN MiY SURECINDE SISTEMATIK ANALIZLER

a.| Musterinin teke indirilmesi ve bilgilerinin tamamlanmasi

- Banka genelinde veri kayit ekibinin kurulmasi ve subeleri bu konuda
yonetmesi (Manuel surecleri).

b. Musteri bilgilerinin tek bir ortama taginmasi

- Veri ambarinin kurulmasi ve gincellenmesi
- Su anda ayda bir belirli bilgiler gtincelleniyor.

c.| Musteri karhilik projesinin tamamlanmasi

d. Musteri b6liumlemesinin banka genelinde yapilmasi

- Veri madenciligi aracinin en yiiksek diizeyde kullaniimasi
- Organizasyonun ve sureglerin bolumler etrafinda olusturulmasi

e.| Musterilerin banka genelinde temsilcilere atanmasi ve
performanslarinin 6lgulebilmesi

f.| Kanal entegrasyonunun saglanmasi

- Bilgi merkezlerinin karsilikli gérismesinin saglanmasi

- Her bir migteri grubu igin en etkili iliski yontemlerinin sistematik
olarak geligtiriimesi amaglanmaktadir.
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XYZ ASnin MIY felsefesinin gelistiriimesi ve hayata gecirilme cabalari
anli yonetim dastnart Peter Drucker in isletme amacina yonelik tarifinden
esinlenmektedir. Bu tarif XYZ AS$’nin yazili dokiimanlarinda, baslangi¢ noktasini
olusturmaktadir. XYZ AS’nin dokiimanlarinda bu tarif su sekilde yapiimaktadir:

Bir igletmenin amacinin tek tarifi vardir: Mugteri
yaratmak. Musgteri bir igletmenin temelini olugturmakta ve
onun var olusunu sirdirmesini saglamaktadir. Musteri,

istihdamin tek sebebidir.

Kaynak: XYZ AS Miisteri iligkileri Yonetimi Egitim Raporu, sayfa 1.

Bu tarif, XYZ AS$'nin Ozellikle ticari pazarlardaki musterileri ile olan
iligkilerinin arka planini tam olarak yansittigi i¢cin, XYZ AS'nin i¢ raporlama

sisteminde hareket noktasi olarak kabul edilmektedir.
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Sekil 4.4 KOBI'lere Yonelik iligki Tasarimi ve Uygulamalari

MiY Stratejisi Cercevesinde KOBJI'lere Yonelik iligki

Tasarimi ve Uygulamalari

@ Mevcut misteriler icin @ Potansiyel musteriler
iligki tasarim ve icin iligki tasarim ve
uygulamalari uygulamalari

§ Yeni musteri
§ Degerli musteri iligkileri -Kontak iligkiler

-ikna iligkileri

. e -Destekleyici iligkil
§ Aktivasyon iligkileri/ estekleyicl liskiler

derinlik odakl iligkiler
8 Geri kazanilacak musteri
-Tamir edici iligkiler

-Yenileyici iligkiler
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XYZ AS’ nin MiY stratejilerinin planlamasi agsamasinda KOBF'lerin genel
analizine iligkin olarak banka tarafindan cikartilan harita (Bkz. Sekil 4.3),
KOBT/'leri gesitli siniflara ayirmakta idi. Bunlar mevcut musteriler ve potansiyel
musteriler baghgi altinda ifade edilmektedir. XYZ AS bu genel bagliklar altinda
tanimladigr s6z konusu mdusteri gruplan igin farkli nitelik ve uygulama
Ozelliklerini iceren farkl iligkiler tasarlamakta ve hayata gecirmektedir. Bu durum
banka tarafindan iligki “tasarim ve uygulamalar1” baghgi ile ele alinmaktadir
(Sekil 4.4); buna gore mevcut musteriler “degerli musteriler” ve “aktif hale
getirilmesi gereken musteriler” olarak ele alinmakta ve bu misteriler igin
tasarlanan iliskiler de “degerli musteri iligkileri” ve “aktivasyon iligkileri” olarak
adlandinimaktadir. Aktivasyon iligskilerinden beklenen sonug; aktivite duzeyleri
banka acisindan yeterli gorilmeyen musterilerin daha aktif hale, diger bir
ifadeyle degerli musteri haline getirmek, kisaca iliskilere derinlik kazandirmaktir.
Ote yandan potansiyel musterilere yonelik tasarlanan iligkiler ise “yeni

musteriler” ve “geri kazanilacak musteriler” icin ayri ayri ele alinmaktadir.
4.7.1 Mevcut Miisteriler icin iligki Tasarim ve Uygulamalari
XYZ AS mevcut KOBI musterilerini “degerli musteri” ve “aktivasyon
gerektiren musteri” olarak iki ana gruba ayirirken cesitli kriterleri kullanmaktadir.
Bu kriterler sunlardir:
Tarihsel deger
Mevcut deger

Potansiyel degeri

Bu U¢ degerin toplamini XYZ AS “musteri é&mur boyu degeri (LTV-Life
Time Value)” olarak tanimlamaktadir (Sekil 4.5).
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Sekil 4.5 Misteri Omur Boyu Degeri

LTV

( 5

Deger

Zaman

Kisaca musteri 6mur boyu degeri; misterinin satin almalari, harcamalari,

maliyetleri, karar verme sikhgi, ¢ikma orani gibi analizlere dayanmaktadir.

Musteri 6mur boyu degeri dogrultusunda iligki tasarimina temel olan
matris Sekil 4.6’da sunulmaktadir.

Sekil 4.6 Deger Matrisi

DEGER MATRISI

Viiksek Koru Gelistir
MEVCUT DEGER
Ele Besle
Dustk
Duguk Yuksek

POTANSIYEL DEGER
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Sekil 4.6’da goruldugu gibi; musteri 6mur boyu degerine bagl olarak XYZ
AS mevcut KOBI miisterileri icin bir deger matrisi adini verdigi bir degerlendirme
bicimi geligtirmistir. Buna gore mevcut ve potansiyel degerlerinin her ikisi de
yuksek olarak degerlendirilen musteriler, degerli musteri olarak kabul edilirken,
mevcut degeri dusik fakat potansiyel degeri yiksek olarak tanimlanan
musteriler ise “aktivasyon iligkileri” ne konu edilen, yani, iliskiye derinlik

kazandirilmasi hedeflenen masgterilerdir.

Deger matrisi analizinin iki boyutlu eksen Uzerinde gosteriimesi sekil
4.7°deki gibidir.

Sekil 4.7 Musteri Planinin Modellemesi

1400 Musteri Omur Boyu Degeri (LTV)

1200

1000

800
600
400

200 - %

0 T T T T T T T T T T

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
[ Burtn 3 @Doran 2 Ourun 1 |

XYZ AS, genel MIY stratejisi cercevesinde gelistirdigi iliski dizayn
sistematiginin bir parcasi olarak tim KOBI musterileri ile iliskilerinde énemli
hayat olaylarini birer basamak olarak degerlendirme hedefindedir. (Sekil 4.8)
XYZ AS’nin bakis acisina gére bu durum MIY odakli iligkilere gii¢ katacak bir
unsurdur. Diger bir ifadeyle, degere dayali iligkileri temel felsefe olarak
uygulanmasidir.
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Sekil 4.8 KOBI Musterilerine Yonelik Onemli Hayat Olaylari Uygulamalar

. A ﬁ >
= ol 3.Jenerasyon
18 2
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W W
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« ATM kredisi « Hayat k gayrim «  Fonlar
karti o Kredi Sig. r enkul
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kredisi d masi
« Fon "« Emekl
*  Menku lik ve
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XYZ AS mevcut musterilere yonelik deger stratejilerini belirlerken, bunun
rakipler ve musteriler tarafindan da bankanin piyasadaki tarzi/gérinimi olarak
algilanacagini bilmektedir. Buna bagl olarak gerceklestirdigi magteri iligkileri
yonetimi stratejilerini, rakipleri ile rekabet edebilir bir nitelikle, giincel tutarak
surekli olarak yenilemektedir. Bu baglamda mevcut musteri iligkilerinde, musteri
ziyaretleri devamli tutulmaktadir. Gergeklestirilen bu ziyaretlerde, bankanin yeni
imkanlari (kredi gibi...), piyasada olugan degisim, muigsteri agisindan avantaj
ifade edebilecek yeni uygulamalar musteriye sunularak iliskiye derinlik
kazandinimaya calisiimaktadir. Burada, iligkiye derinlik kazandirici temel
arguman, klasik olarak musteriye Griin sunmanin 6tesinde, “deger” onerisinde
bulunmaktir. Buna paralel olarak musterinin tercihi dogrultusunda banka ile

arasinda kopru kurulmaktadir. Ayrica musterinin  6zel gunlerine (kurulus
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yildénima gibi...) istirak edilerek, samimi iligkiler geligtirme firsatlari dikkatle
takip edilmektedir.

4.7.2 Potansiyel Musteriler icin iligki Tasarim ve Uygulamalari

Potansiyel musteriler icin tasarlanan ve uygulanan iligkilere bakildiginda;
yeni mugteriler icin tasarlanan iligkilerin t¢ kategoride ele alindigi gorilmektedir.
Bunlar kontak iligkileri, ikna iligkileri ve destekleyici iligkilerdir. Kontak iliskiler,
yeni musteri kazanma stratejisinin ilk adimini olusturmaktadir. S6z konusu iligki
turd yeni musteri adaylariyla ilk kez irtibata gecmeyi kapsamaktadir. Bu adimin
arka plani U¢ temel ¢alismadan olugmaktadir. Bunlar:

Potansiyel musteri tespiti
Musteri ile ilgili genel bilgi ve istihbarati

Musteri ihtiyaclarinin tespiti

Kontak iliskilere temel olacak genel bilgi ve istihbarat calismalari
sonucunda elde edilen veriler Tablo 4.5'de goruldugu gibi sistematik bir
degerlendirmeye tabi tutulmaktadir. Kontak iligkiler buradaki bilgilere gore
sekillenmektedir.
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Tablo 4.5 Kurumsal Musteri Tanimlama
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Kontak iligkiler banka yoneticileri egliginde ve her bir sektor igin anlam
ifade edecek Ozel hediyelerle yapilan tanisma ziyaretleridir. Bu tanisma
ziyaretlerinde “siradan olmayan” hediyeler ve bankanin “ydneticileri” 6zel vurgu
alanini olusturmaktadir. S6z konusu iligkiler alti aylik bir periyodu kapsayacak
sekilde planlanmakta ve “ayda birden fazla” musteri ziyareti yapiimaktadir. Bu
ziyaretlerde musteriye herhangi bir Urlin satisi veya ticari baglanti gindeme
getiriimemekte ve sadece genel sohbetler yapilmasina 6zen gdsterilmektedir.
Kontak iligki olarak tanimlanan iligki turundaki temel amag¢ mdisgsteri adayinin
bankaya isindirlmasi ve migteri adayinda bankaya yonelik given
olusturulmasidir. Bunun icin kullanilan temel enstriman migsteri adayina 6zel

olarak hazirlanmig hediyeler ve bankanin yerel yoneticilerinin kendileridir.

Kontak iligkileri kapsayan alti aylik periyod sonrasinda bankanin “ikna
iligkileri” adini verdigi iliski donemi baslamaktadir. Bu iligkilerde bankanin
arunleri ve muagteri adayinin bankayla ticari baglanti kurmasi geregi, bunun
musteriye saglayacagi avantajlar, bankanin hangi degerleri migsteriye 6zel
olarak onerdigi, mugterinin rakip bankalara gore XYZ AS tarafindan daha iyi
tanindigl, dolayisiyla ihtiyaclarinin  ve ¢6zim Onerilerinin daha iyi
tanimlanabilecegi gindeme getiriimektedir. “ikna iligkileri” periyodunda
bankanin yoneticileri geri plana cekilirken onlarin referansina sahip mugteri
temsilcileri 6n plana ¢ikmaktadir. ikna iligkileri cercevesinde olusturulan “miisteri
takip formu” Tablo 4.6'da gosteriimektedir. Bu tabloda “mdugsteri tipi”, “ikna
dizeyi”, “rating”, gorusilen kiginin pozisyonu”, “gorusmeye katilanlar (banka)”
dikkat ceken bagliklardir.
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Tablo 4.6 Musteri Gorisme Formu-1
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ikna iligkileri rutin olarak 15 giinlilkk ziyaretler yapilarak yuriitilmektedir.
Bu ziyaretlerde kontak iligskilerden elde edilen bilgiler ve kontak iligkiler
doneminde yaratilan yakinlik bankanin temel enstrimani olmaktadir. Diger bir
ifadeyle, kontak iligkiler donemindeki “formal goérusmeler”, ikna iligkileri
déneminde “informal gorismelere” donustiurilerek daha sicak ve yakin iligkiler

yoluyla sonug¢ alinmaya caligiimaktadir.

Yeni mugteri kazanma adiminin en son basamag! “destekleyici iligkiler”
kismidir. Bu adimda, kontak iligkiler ve ikna edici iligkiler esnasinda elde edilen

bilgiler kapsamli olarak ele alinmaktadir.

Buradan elde edilen bilgiler, destekleyici iligkilerin faaliyetlerini somut
hale getirmek icin kullaniimaktadir. Amag, musteri hakkinda en dogru aksiyon
planini ¢ikararak, bankanin eylem planini ortaya koymaktir. Bu faaliyetler
kontak iliskilerden sonraki alti aylik periyotta, bir bagka ifadeyle, ikna iligkileri
periyodunda; ancak, ikna edici iligkilerde yapilan ziyaretlerin disinda, “belli bir
araliga bagli olmaksizin” yapilan ziyaretler olarak planlanmaktadir. Buna bagli
belirgin bir zamanlama programi olmayip, ziyaret igin uygun ortam
belirlenmektedir. Tablo 4.7’de , “giindemdeki islemler” bagsligi altinda bankanin
musteri hakkindaki yorumu buraya yapilarak yurutilecek iligkiler, segilen igletme
icin “spesifik destekleyici iligkiler intiyaci” bagligi altinda belirlenmektedir. Buna
gore “aksiyon plani” ortaya konmaktadir. Aksiyon plani ¢gergevesinde, bankanin
isletme ile ilgili stratejisi belirlenmektedir.
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Tablo 4.7 Musteri Goriisme Formu-2
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XYZ AS geri kazanilacak mugteri grubu olarak, daha dnceden banka ile
calismig, ancak su anda miisterisi olmayan KOBI musterilerini ele almaktadir.
Burada bankanin Gzerinde durdugu deger, kaybedilmis misgteriyi bir tarafa
birakarak ondan uzaklagmak degil, aksine onlari da hedef pazar iginde bir grup
olarak tanimlayarak calismalarini sirdiurmektir. Diger bir ifadeyle, musteriyi
tekrar kazanmak icin, bu musterilere yonelik yeni deger tasarimlari
geligtirmektedir. Ayni zamanda, kaybedilmis musteriyi, rekabet ortaminda
birakmayi kendi aleyhine bir durum olarak degerlendirmektedir. Buradan
hareketle, XYZ AS, geri kazanilacak musteri faaliyetlerini, “tamir edici iligkiler”
ve “yenileyici iligkiler” adi altinda surdirmektedir. Bunu yaparken kontak iligki
kapsaminda degerlendirilen uygulama (Bkz. Tablo 4.5) , tamir edici ve yenileyici
iligkiler igcinde s6z konusu olmakta; ancak sonuglari farkli degerlendiriimektedir.
Farkh olarak ele alinan bu sonucglar kapsaminda, banka calisanlari arasinda
toplantilar yapilarak, musteri sadakatini azaltici unsurlar masaya yatirilmaktadir.
Bu yapilirken misgterinin daha 0Onceki banka ile olan iligkilerinde, banka
calisanlari tarafindan tespit edilmis sadakat unsuru hususlar; tamir edici iligkiler
esnasinda kullaniimaktadir. Tespit edilmis belirgin bir aksaklik ile karsilasiimig
ise, bunun Uzerinde duzeltici programlar yapilmaktadir. Yapilan program
dogrultusunda musteriye 15 gunluk araliklarla ziyaretler yapiimakta ve ziyaret
esnasinda 0zel hediyeler goturilmektedir. Bunun yaninda o igletmenin iliskili
oldugu diger isletmeler ile de temas edilerek bir araya getirme faaliyetleri
dizenlenmekte (06zel davet, fuar davetleri, konferans gibi...) ve kaynasma
cabalar gerceklestiriimektedir.

“Tamir edici iliskiler” daha 6nce banka musterisi iken yasanan cesitli
aksakliklar, problemler nedeniyle kaybedilmis musteriler icin tasarlanan
iligkilerdir. Diger taraftan, herhangi bir ciddi problem olmadigi halde, banka ile
calismaktan vazgecen musteriler icin “yenileyici iligkiler” gelistiriimektedir. Bu tur
musteriler genellikle rakip bankalarin daha iyi (ya da daha iyi gorinen)
sunumlari/6nerileri sonucunda ayrilan musteriler olarak tanimlanmaktadir.
Dolayisiyla “yenileyici iligkiler” tasariminda, dogrudan dogruya rakip bankalarin
uygulamalarina kiyasla daha ustin uygulamalari gelistirmek esastir. Bu tur
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musterilere, standart trin ve tekliflerle degil, spesifik olarak geligtirilmis tGrin ve
tekliflerle gidilmektedir.
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SONUGC

Bu calismada; teknolojik gelismenin paralelinde olusan rekabet kosullari,
pazar basarisi icin mugterilerle kurulmasi gereken stratejik iligkilerin dnemi

vurgulanmakta ve tagidigl avantajlar analiz edilmektedir.

Bu calismanin uygulama safhasinda ise, bankacilik sektériinde KOBI
miisterilerine yonelik olarak MIY stratejisinin nasil uygulandigini ortaya koymak

amac edinilmigtir.

Rekabetin ortaya koydugu gerceklerden birisi, tuketici isteklerinin g6z ardi
edilememesidir. Bu baglamda, isletmeler pazar rekabetinden Usttin ¢ikabilmek
icin masteri odakh anlayigi hakim kilan yodnetimsel davranigi zorunlu
hissetmelidir. Bir igletmenin rekabetci olabilmesi, uzun donemli olarak rekabet
guciuine sahip olmasina baglidir. Bu baglamda igletme, tehdit olarak algiladigi
rakiplerini de iyi analiz ederek farkhliklari ortaya koymak durumundadir. Burada
Uzerinde durulmasi gereken en énemli sonuclardan biri, Uretici-tuketici iligkisinin
sadece igleyisiyle degil, degisim olayinin Kkalitesi ve taraflar arasindaki
yakinlasmanin da rekabet Ustunligu agisindan 6nemli oldugudur. Diger bir
ifadeyle, bu tur iliskiler sonucu igletmeler, mevcut musterileri elde tutma yoluyla
rekabet Ustinliga saglayabileceklerdir. Gunumizde mugsteri elde tutma
gayretlerinin basinda, bilisim ve iletisim teknolojilerinin gelismesi neticesinde
ortaya konan elektronik ticaret gelmektedir. Bu ticaret ortaminda igletme, bu
potansiyelden yararlanmasi halinde ulusal ve kiresel pazarlarda rekabet
edebilir hale gelmektedir. Bunun yaninda igletme imaj yaratma yoluyla da
tiketici tarafindan tercih sebebi olmaktadir. Dolayisiyla musterileri elde tutma,
musteri sadakati yaratabilme anlamina geleceginden, rekabet yariginda da
ayakta kalabilmenin temel bir 6n sartidir.

Musteri odakl stratejilerde, Grinin muasteriye nasil ve ne sekilde

ulasacagindan cok, uzun vadede mdisgteri ile kalici iligkilerin nasil kurulacag,
diger bir ifadeyle musteri sadakatinin nasil saglanacagi 6nemlidir. Dolayisiyla
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MIY uygulayan bir isletme miisteri odakli kararlarini uygulayarak uzun dénemli
iliski gelistirebilecektir.

MiY’in 6nemli ayrintilarindan biri, misteriyi isletmenin calisanlari ve
isletmenin disinda yer alan tim muhataplari bir bitiin olarak ele almasidir. Bu
sayede isletme, stratejisini MIY (zerine tesis etmek suretiyle devamhiligini
saglayabilecektir. Cunki musteri sadakatinin ortaya koydugu gercek deger
given ortaminin olugsmasidir. Bu given ortami ayni zamanda tim igletme
calisanlari tarafindan sahiplenilerek gerceklestirilebilir. Ayrica bir isletmede MY
sadece pazarlama bolimunin ya da sadece musteri hizmetlerinin yurutilmesi

gereken bir faaliyet olarak da dusunidlmemelidir.

MIY stratejisinin benimsenmesinde teknolojik gelismenin katkisi buyuiktiir.
Bu sayede dinyanin bir ucundaki igsletme mevcut yada potansiyel musterilerine
internet yoluyla ulagabilmekte ve urunlerini pazarlayabilmektedir. Bu manada
gunumuiz uygulamalarinda sinirlarin kalktigi ve musterinin ¢ok sayida alternatif
arasindan secim yapabilecegi anlamini tagimaktadir. Buna paralel olarak,
musterilere iligkin bilgiler ginimiiz pazar ortaminda stratejik rekabet anahtari
olma ozelligini tagimaktadir. Isletmeler, iliskide bulunduklari misteriler
hakkindaki bilgileri toplamak, depolamak ve bu bilgileri yararli bir gekilde
kullanmak yonunde sistematik calismalar yapmak durumundadirlar. Bu
asamada veri tabanli pazarlama gunimiz rekabet ortaminda uygulanmasi

zorunlu hale gelmigtir.

MIY stratejisinin  uygulama siirecinde etkin bir siire¢ yonetiminin
hedeflenmesi, basariya ulasmada 6n sarttir. Bu surecte izlenen tim yollar
neticesinde elde edilen verilerin, musteriye olumlu etki etmesi gerekmektedir.
Bu agsamada isletme yonetiminin MiY’e konu olan isleyis, akis ve yatirimlarini iyi
degerlendirmesi gerekmektedir. Buginin rekabet ortaminda ise “musteriden”

baslayarak is yapma modelinin olusturulmasi en gecerli stratejik yaklasimdir.
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Basarili bir stire¢ modelini olustururken tepe yonetiminin aktif katilimi
saglanmasi zorunludur. Bu kapsamda igletme igerisinde tum birimlerle gorus
birligi saglanmali ve isletmenin MIY konusunda beklentisi ortaya konmalidir.
Dolayisiyla MiY’in hayata gecirilmesi safhasinda, miisteri ile birlikte calisanlar
arasinda olugturulan katilim ve paylasim yapisinin kurum kultira anlayisina
dénusturiilmesi gerekmektedir. Bu manada MIY siireci organizasyonel élgiide

ele alinmalidir.

MiY’in hayata gecirilme safhasinda olusturulan proje yonetimi yaklagimi
kapsaminda, igletme acgisindan surecin temel dinamikleri belirlenmeli, zaman ve
kaynak planlamasi yapilarak gercekci ve net hedefler konulmalidir. Asla
unutulmamahdir ki, bagarili MIY uygulamalari tepe yonetiminin 6nderliginde
gerceklestirilir. Calisma sirecinde isletmenin basarisini artiracak yeni

uygulamalar tartisiimali ve gelistiriimelidir.

MiY’in bagariyla uygulanmasinda kritik bir éneme sahip olan diger husus,
dogru ve c¢ozim saglayici bir yazilim uygulamasinin secilmesidir. Cunki
hazirlanan yaziimlar her isletme icin farkhlik gosterecektir. Bu yazilim ayni
zamanda isletme capinda diger is siirecleriyle bitiinlesmelidir. MiY surecinde
ortaya konan tiim aktivitelerin MiY’den elde edilen yatirm gelirlerine olumlu etki

ettigi unutulmamalidir.

Basaril bir MiY uygulamasinin ortaya konulabilmesi igin, miisterilerin birey
olarak tanimlanmasi gerekmektedir. Birey olarak tanimlanan bu musterilerin
degerlerine ve ihtiyaglarina gore farkliliklarinin belirlenmesi gerekmektedir.
Olusturulan bu degerlendirme kapsaminda drdnler muagteriye gore
ayarlanmalidir. Daha sonra mugteri ile iletisime gecilerek, uygulamada ortaya
konacak fikirler desteklenmelidir. Bu yapilirken teknolojik imkanlarin kullanimi
maksimum olarak yapiimalidir. Mdisgteri ile iletisime gectikten sonra geri
donuglerin toplanmasi ve analiz edilerek tekrar degerlendiriimesi gerekmektedir.
Sonug¢ olarak, bitin bu izlenen yollar neticesinde elde edilen verilerin musteri

tarafina olumlu etki etmesi dagtunulmelidir.
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Bu noktadan sonra mugsteriyi muhafaza etmenin yolu, misteriyi tatmin
etmektir. Musteri icin yaratilan deger, musteri elde etme, gelistirme ve elde
tutma gayretleri olarak kullanilir. Buradan hareketle musteri memnuniyetinin
saglanmasi sayesinde musterinin igsletmeye baglilik gostermesi ve isletmeyle
iligkilerini uzun yillar boyunca sirdirmesi beklenir. Buna paralel olarak,
sikayetlerin de etkin bir sekilde ele alinip, incelenip ¢6ziime kavusturulmasi

musteri sadakatinin olusturulmasinda énemli bir rol oynamaktadir.

Bu calismanin uygulama safhasi ise, bankacilik sektorinde KOBI
miisterilerine bu MIY stratejisinin nasil uygulandigini ortaya koymakir.

MIY stratejisinin temel adimlari iki temel asamada uygulanmaktadir.
Bunlar mevcut ve potansiyel mugteriler igin ayri bir strateji olusturulmasidir.
Mevcut mugterilerde, degerli musteriler ve derinlik kazandiracak iliskiler olarak
ele alinmaktadir. Diger taraftan potansiyel misterilerde ise, yeni musteri ve geri
kazanilacak musteri olarak siniflandirimakta ve buna bagh stratejiler ayri ayri
ele alinmaktadir. Ele alinan bu siniflandirma ile musteriler bireysellestirilerek ve
farkli davranis bigimi uygulayarak ta farkhlagtiriimigtir.

Bu baglamda bankacilik sektdri degerlendirildiginde, rekabetin yogun
oldugu pazarda, uygulanabilecek temel bir rekabet stratejisinin varoldugu
gorulmektedir. Bunun o6tesinde genel olarak drtnlerin ve rakiplerin birbirlerine
benzedigi pazarlarda fark yaratma faaliyetleri ancak musterilerle kurulan iligkiler
surecinde ortaya konabilir. Ctinkd her bir igletmenin musterilerle kurdugu iligkiler
taklit edilemez 0Ozel nitelikler tasimaktadir. Dolayisiyla bu taklit edilemeyen
faktor Uzerine yogunlasilarak rekabetci bir nitelik gelistirmek mimkandar.
Gunumuzde mugterilerin egitim ve kulttr dizeyinin giderek artmasi, dolayisiyla
isletmelerden beklentilerinin Gst diizeye ulasmasi musterilere 6nem verilmesini
zorunlu kilmaktadir. Musteri gerceginin bu derece kiymetlendigi bir pazar
ortaminda musterilerle 6zel, yakin, gucli, uzun donemli olarak gerceklestirilecek
iligkiler “yeni pazar kosullarini” gerektirdigi temel bir rekabet unsurudur. Hangi
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sektor s6z konusu olursa olsun bu iligkilere stratejik bir yapi kazandiran
isletmeler 6nemli bir rekabet giici ingsa etmis olacaklar ve dolayisiyla da
“rekabetci bir kimlik” kazanacaklardir. Bu durum ise gunumizde pazar

basarisinin temel kosuldur.
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