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GIRIS
Glinlimiiziin yogunlasan rekabet kosullari, kurulug ve miisteri arasinda kurulan
olumlu iligkileri stiinliik saglayict 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikartmaktadir. Bu

durumda miisteri iligkilerinin kalic1 olabilmesi i¢in miisteri odakli ¢agdas pazarlama

anlayisinin benimsenmesi gerekmektedir.

Somut olarak endiistri devrimi ile birlikte 1850’lerde baglayan pazarlama
anlayis1 onemli bir evrimsel gelisme gostermistir. Bu gelismeler miisterinin dnemini
artirmig ve misteriye karst yaklasimi bir disiplin i¢inde ele almayr saglamistir.
Miisterileri ve ihtiyaclarini daha yakindan taniyarak, buna uygun driinleri sunabilmek,
bunu da yine seri tiretim gergevesi iginde gergeklestirmek olarak tanimlanabilecek bu

yaklasim miisteri iligkileri yonetimidir.

Miisterileri tanimlamak, miisterileri farklilastirmak, miisterilerle etkilesim
kurarak bilgi toplamak ve iiriin ile hizmeti miisterilere gore gelistirme agamalarinda
olusan bu siire¢ isletmelerin kars1 karsiya oldugu sadakat ve karliligin azalmasi
problemlerini ortadan kaldirmak amaciyla gelistirilmistir. Miisteri iligkileri yonetimi
projelerinin basar1 oranlarindaki diisiis, isletmelerin bazi faktorleri géz ardi ettigini

ortaya koymaktadir.

Orgiitler icin basarili sonuglariyla performans artirimini kesinlestiren, basarisiz
sonuglartyla sorunlara yol agan smirli sayida konular olarak tanimlanabilecek bu
faktorler, kritik basari faktorleridir. Gelecekteki uygulamalarda bu faktorlerin géz
oniinde bulundurulmasi, projelerin basar1 oranini yiikseltecek ve amaglanan karlilik

artis1 ve miisteri sadakati saglanabilecektir.



Miisterilerin artan 6nemi isletmeler i¢inde yeni uzmanlik alanlar1 ve bu alanlarin
yonetilmesi ihtiyacin1 dogurmustur. Bu baglamda miisteriler ile olan iliskilerin plan ve
programli olabilmesi ve belirli bir disiplin i¢inde ydnetilebilmesi amaciyla miisteri
iliskileri yonetimi kavrami ortaya ¢ikmistir. Kavram olarak koklii bir gegmise sahip
olmayan ancak ticaret iliskilerinin baslangicindan beri kullanilan bu kavram isletmelerin
miisteriyle olan baglarmi giliclendirmeyi ve miisterinin isletmeye olan sadakatini

korumak amaciyla kullanilmistir.

Ancak yakin geg¢miste bu iliskileri kurmak amaciyla yola ¢ikan isletmelerin
uygulamada karsilagtiklar1 bazi zorluklardan dolay1 basarili olamadiklarini ve bu
yontemin kullanilmasi sirasinda géz oniinde bulundurulmasi gereken bazi faktérlerin
oldugu saptanmistir. Bu faktorlerin neler oldugunun bilinmesi isletmelerin miisteri

iligkileri yonetimi projelerinde basar1 oranlarini artiracaktir.

Pazarlama iireticiler ile miisteriler arasinda bir koprii gorevi gorerek ¢esitli
ekonomik faydalar saglamaktadir. Bunun anlami kaliteye ve miisteri hizmetlerine 6nem

vermek, miisteri ihtiyaglar1 ve beklentileri lizerinde yogunlagsmaktadir.

Gilinlimiizde bilisim teknolojilerinin gelisimi, rekabetin artmas1 ve kiiresellesme
ile birlikte miisterilerin seceneklerinin farkina vardigi, kaliteye 6nem verdigi bu durum
s6z konusudur. Bu da pazarlama da MIY (Miisteri Iliskileri Y&netimi/ CRM) gerekli
kilmistir. MIY, miisterileri tanimak, istediklerini anlamak ve buna gdre muamele yap-

mak anlamina gelmektedir.



1. MUSTERI ILISKILERI YONETIMINDE GENEL KAVRAMLAR

1.1. MUSTERI KAVRAMI VE ONEMI

Miisterinin en degerli varlik haline gelmeye basladigi bu yenicagda en biiyiik
degisiklik; miisterinin kim oldugu tarifi lizerinde yasanmaya baslamaktadir. Sektorler
aras1 ayrimlar kaybolmakta, firmalar ¢alisma sahalarini genisletmekte ve sektorler arasi

miisteri potansiyelleri giderek birlesmektedir.

Miisterilerinizin, sizin isletmenizin neyini sevip sevmedigini, bunu nasil
degistirmenizi istediklerini, nelere ihtiyaglar1 olduklarini, onlar1 aligveris yapmaya iten
diirtiileri ve onlarin sadik bir miisteriniz olmasinin yolu, miisterinizi tanimlamaktan

gegmek‘[edir.2

Miisteriyi tanimlamak geleneksel olarak demografik bilgilere gore yapilmakta-
dir. Yas, cinsiyet, meslek, gelir gibi degiskenlerin 6tesinde onlarin yasam big¢imi,
aligkanliklar1, tercihleri, beklentileri on plana gegecek bi¢imde detayli olarak

Ogrenilmeye ¢alisilmaktadir.

Nitekim miisterinin adi, yasi, meslegi, medeni durumu, egitimi, hangi iiriin ve
hizmeti ne zaman, nereden, hangi fiyatla satin aldigi, tercih ettigi medya kanallari,
hobileri, en ¢ok satin aldig1 iiriin veya hizmet gibi bilgiler onu daha yakin tanimak ve
izlemek icin gerekmek‘[edir.3 Bu bilgilerde iki 6nemli unsur vardir. Birincisi, bu

miisterilerin beklentileri ve zevkleri siirekli degisebilir. Ikincisi, her alisveris iliskisinde

! Selda Eke, “CRM Miisteri Iligkileri Yonetimi”, Active Dergisi, Say1:37, 2004, s.23,
http://www.makalem.com/Search/ArticleDetails.asp?nARTICLE_id=3240 (15.04.2010)

2 Richard F. Gerson, Miisteri Tatmininde Siireklilik, (Cev. Tiilay Savaser), Birinci Basim, Rota
Yayincilik, Istanbul 1997, s. 17

% Birol Tenekecioglu ve Digerleri, Pazarlama Yonetimi, Anadolu Universitesi Yaymlari, No: 791,
Eskisehir 2003, 5.295



misteriniz hakkinda daha oOnce hi¢ bilmediginiz yepyeni bir bilgi edinmeniz
mimkiindiir. Bu nedenle, bu asamada miisterinizi her yaptigi islemde “birey” yada
“kisi” olarak tanimlayabilecek dinamik bir sistem lazimdir. “Miisteri kimlik bilgisi”
niifus clizdani seri numarasi yada anne kizlik soyadi gibi kimlik tespit etmeye yarayan
bir kavram degildir. “Miisteri kimlik bilgisi” bir miisteriyi digerinden ayirmaniza
yarayan, bu miisteri ile zaman i¢indeki iligkilerinizi izlemenizi saglayan yada miisteri ile
bire-bir temasa ge¢menize olanak verecek olan bilgilerden olusur. Isim, isletmedeki

6nem sirasi, adres, telefon, e-mail adresi, unvan, pozisyon v.b. gibi.*

Miisterinin isletmeyle kurdugu bu aktif diyalog, isletme igin rekabette bir avantaj
faktorii  olusturmaktadir. Isletmeler, miisteriden gelen geri bildirimi iyi
degerlendirdikleri takdirde bunlar1 diger isletmelerin Online ge¢cmek icin

kullanabilmektedir.’

Potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekebilmek ve miisterileri isletme portfoyiinde
tutabilmek her giin biraz daha zorlasmaktadir. Miisteriler bir¢ok bilgiye hizla ula-
sabilmek i¢in harcama yaparken Onlerinde ¢ok sayida secenek bulunmakta ve beklen-
tileri artmaktadir. Iyi is yapabilmek miisteri isteklerini anlamak ve ihtiyaglara cevap

vermekle 6zdestir.

Bu tanima siireci, miisteri memnuniyetini olusturmak i¢in de ilk adimdir. Bu
siirecte isletmeler hali hazirda sahip olduklar1 miisterileri, rakiplerinin miisterilerini ve

gelecekteki muhtemel miisterilerini hedefleyebilirler. Bu siirecte, hedef miisteri kitle-

* Arman Kirim, Yeni Diinyada Strateji ve Yonetim, Sistem Yayincilik, Istanbul 1998, s.157
® Sibel Akbay, “Tiiketiciyle Ortaklasa Rekabet”, Capital Dergisi, Say1:6, 2000, s. 185
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sinin egitim durumu, kiiltiir diizeyi, kiiltiirel ve estetik anlayis1 ile ilgili bilgilere de

ihtiyag vardir.®

Buna gore miisteri bir {iriinii veya hizmeti satin alan (kabul eden) kurulus, kisi ya
da kisilerdir. Miisteriler, bilancoda gosterilmese de bir isletmenin sahip oldugu en
degerli varliktir. Miisteri kavrami sadece iiriin satin alanlar1 degil, isletmenin trettigi

mal ve hizmetlerden etkilenen herkesi kapsamaktadir.”

Kigisel ve ticari amaglart i¢cin mal veya hizmet satin alan kisi ve kuruluslara
miisteri denir. Misteri odakli ¢alismalar1 savunan bir anlayista, miisteri kavrami sadece
tiretilen mal ve hizmetleri alan kisi ve kurumlar olarak tanimlanan dis miisterilerle
simirlh kalmayip, ayni zamanda orgiit i¢i miisterileri de kapsamaktadir.® Yani
glinlimiizde artik miisteri kavraminin da smirlar1 genislemistir. Miisteri sadece paray1
O0deyen kisi olmaktan ¢ikmis, kurumun irettigi hizmetten yararlanan herkes birer

miisteri olarak goriilmeye baslanmistir.

Toplam Kalite ¢alismalarmin yayginlagsmasindan sonra, miisteri kavramu,
tizerinde daha ¢ok durulmaya baslanilmis ve miisteri kavrami ilk olarak TKY ile birlikte
i¢ ve dis miisteri olarak iki grup halinde incelenmeye baslamlmlstlr.9 Sozliik anlamiyla,
i¢ miisteri, “kurulus igindeki bir boliimiin veya siirecin ¢iktilarini girdi olarak kullanan
kisi ya da bolimdiir”. Diger bir ifadeyle i¢ miisteri, kurum igerisinde mal ve/ veya

hizmet lretim silirecinde birbirini izleyen asamalardaki personel ve birimlerdir. Dig

® Solmaz Kilig, Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul 1998, s. 43

" Ergiin Eroglu, “Miisteri Memnuniyeti Olgiim Modeli”, I.U.isletme Fakiiltesi Isletme Dergisi, Say::1,
Istanbul, 2003, 5.9

8 H. ibrahim Ergunda ve Meltem Tunger, “Miisteri Odaklilik” http://www.biymed.com/depo/must-od.pdf
(15.04.2010)

¥ Mehmet Akcay ve Senol Okay, “Otomotiv Yetkili Servislerinde Dig Miisteri Memnuniyetine Etki Eden
Faktorler Uzerine Bir Alan Arastirmasi: Denizli, Aydin, izmir Ornegi” 5. Uluslararasi leri Teknolojiler
Sempozyumu (IATS’09), 13—15 Mays, Karabiik, 2009, s.465
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miisteri ise; bir ihtiyacinin karsilanmasi i¢in bir kurum/kurulusa basvuruda bulunan
(birey, toplum, organizasyon, vb.) anlamindadir. Diger bir degisle dis misteri, “bir
organizasyonda iiretilen mal ve/ veya iriinii satin alarak, o isletmenin piyasada var
olmasini saglayan kisi” seklinde tanimlanabilir. TKY uygulamalarinda dis miisterinin
temel hareket noktasi oldugunun goriilmesinin net bir gdstergesi olarak, dis miisteri

TKY yolculugunun ilk ve 6nemli adimi1 oldugu belirtilmektedir.'°

Sonug¢ olarak miisteri, genelde mal ya da hizmetlerin son kullanicilar1 olarak
tanimlanir. Bu tanima ayrica iiriiniin iretilmesinden paketlenip pazarlanmasina kadar
gecen siirec igerisindeki faaliyetleri gerceklestiren kisiler de eklenmelidir. Bu ¢iktilarin
her alicis1 da miisteri olarak tanimlanmaktadir. Yani hem isletme igerisinde iiriiniin veya
hizmetin {iretip pazarlanmasina kadar gerceklesen siiregte faaliyet gdsteren calisanlar
hem de iiriinii ve hizmeti satin alan isletme disindaki kisiler miisteri olarak
tanimlanmaktadir. Isletmeler ancak miisterileri {izerine yogunlasarak {iriinleri veya

hizmetleri i¢in basaril1 bir stratejisi gelistirebilir.

1.1.1. Miisteri Yasam Boyu Degeri

Son yillarda pazarlama alanindaki 6nemli degisikliklerin biiyiik bir kismi
isletmeleri klasik pazarlama karmasinin yaninda, miisteri degeri uygulamaya
yoneltmistir."* Giiniimiiz rekabet ortaminda satilan iiriinlerin teknolojik gelismisligi ve
cesitliligi karsisinda miisteri eskiye nazaran daha secici davranmaktadir. Kolay tatmin

olmamakta, en kiiciik sorunda iirliniinii aldig1 firmay1 degistirebilmektedir.

10 Akgay ve Okay, a.g.m. s.465

! Sinem Perili, Hizmet Pazarlamasinda, Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti: Bankacilik Sektériinde
Ornek Bir Uygulama, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2004,
S.65



Bu bakimdan, miisteriyi anlamak, istenen hizmetin dogru ele alinarak
uygulamaya gecirilmesi de bir diger 6nemli noktadir. Miisterinin sdylediklerine dikkat
edilerek gerektiginde onemli noktalar not alinmalidir. Miisteriyi memnun etmenin yani
sira miisterinin degeri dl'isl'inl'jlmelidir.12 Organizasyonlardaki verimsiz g¢alismalarin,
yapilan hatalarin  nedeni miisterilerin tatminine bagli olarak ¢alismamaktan
kaynaklanmaktadir. Halbuki herkes miisterilerinin istek ve beklentilerini belirleyip
bunlara uygun iiriinler iiretip hizmet verse, kendilerinden beklenenin en iyisini yapmis
olurlar. Etkin miisteri memnuniyeti olusturmada miisteri ihtiyaclarina uygun miisteri
degeri yaratmanin Onemli rolii vardir. Miisteri degeri, alinan hizmetten elde edilen
yararin, hizmetten beklenen zarara oranidir. Eger fayda fazla ise miisteri degeri yiiksek

olacaktir aksi takdirde miisteriler iiriiniin degerinin diislik oldugunu diistineceklerdir.

Sekil 1. : Hizmet Kalitesi

SOZLT ILETISIM E151SEL GEREESINIMLER. DENEYIM

T

TUEETICE - .

* BEELENEN HIZMET

BD‘;I_'JKIE

ALGILAWAN HIZMET

| HIZMETIN SUNULMAST MUSTERILERLE
DIs
PATARLAMACT . BOSLUK 4| ILISKIIER
305;1::{3

BOSLUK 1
ALGILAMALARTN EIZMET

KALITES] SPESIFIKASYOMLARTNA
CEVRILMES!

30*;.;1:%: t

TUKETICI BEKLENTILERININ
- TOWETIM TARAFINDAN
ALGILAMAN FEELL

Kaynak: S. Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Ekin Kitabevi, Istanbul, 2003, 5.23

12 perili, a.g.e., .85



Miisteri degeri diger bir yaklasima gore de, firmanin mal ya da hizmetlerini
kullanmis ve iiriin veya hizmet ile ilave bir degere sahip oldugunu diisiinen miisteriler
ile tedarik¢i firma arasinda kurulan duygusal bag olarak tanimlanr. ™ Boyle bir bagin
saglanmas1 durumunda miisteri o firmadan tekrar ve gerektiginde daha fazla mal ve
hizmet alma, cevresindekilere o firmay1 tavsiye etme ve rakip Uriinlere karsi koyma
yoluna gidebilecektir. Boyle bir durumun devamliligl ise firmanin siirekli miisterilerin

beklentilerini karsilayan mal ve hizmet sunmasiyla gergeklesecektir.

1.1.2. Miisteri Odaklhihk ve Miisteri Icin Deger Yaratma

Pek c¢ok isletme, tedarik zincirindeki ortaklariyla iliskilerini gelistirmekle
kalmayip, nihai miisterileriyle daha gii¢lii sadakat baglar1 kurmayi hedeflemektedir. Cok
sayida isletme, onceki zamanlarda miisterilerine nasil olsa bizden aligsveris yapacaklar
goziiyle bakiyordu. O zamanlarda, belki miisterilerin ¢ok sayida alternatif kaynaklari
yoktu veya biitlin tedarikgilerin servisleri i1yi degildi. Pazar gitgide biiyiidiiglinden

miisterileri tatmin etmek isletmeleri pek diistindiirmiiyordu.

Glinlimiizde miisterileri memnun etmek daha zor bir hale gelmistir. Miisteriler
artik, daha akilli, daha kurnaz, daha ¢ok fiyat suurlu, daha talep kar, daha az affedici
olmuslardir. Ciinkii daha fazla rakip, aym1 veya daha iyi tekliflerle miisterilere
yaklasmaya ¢alismaktadir. Giiniimiizdeki bu meydan okuma, tatmin edilmis miisteriler

tiretmek alaninda degil, sadik miisteriler iretmek alaninda yasanmaktadir.

Karlarin1 ve satiglarin1 biiyiitmek isteyen isletmeler, yeni miisteriler bulmak igin
olduk¢a zaman ve kaynak sarf etmelidirler. Miisteri edinme, muhtelif islemlerde

istiinliik saglamakla olabilmektedir. Bu iistiinliikleri saglamak icin isletme, reklamlar

13 Sebnem Acuner, Miisteri Memnuniyeti ve Ol¢iimii, MPM Yayinlari, ,Ankara, 2001, s.48
9



gelistirmekte ve onlart  beklenilen yeni miisterilere ulastiracak medyada
yayinlattirmaktadir; muhtemel yeni miisterilere direkt mektuplar gondererek telefonla
temas Kkurmakta; isletmenin satis personeli, yeni Ustiinlikler bulabilecekleri ticari
fuarlara katilmaktadirlar. Biitin bu faaliyetler, bir silipheliler listesi meydana
getirmektedir. Bundan sonra yapilacak is bu siliphelilerden hangilerinin muhtemel
miisteriler olabileceklerini belirlemektir. Bu da miisterilerle goriiserek, miisterilerin mali
durumlarini arastirarak ve diger yollarla yapilmaktadir. Muhtemel miisteriler sicak, 1lik
ve serin olarak derecelendirilebilmektedir. Satis personeli ilk olarak muhtemel sicak
miisterilerle temas kurmakta ve onlara tekliflerde bulunmaktadir. Boylece, miisterilerin

itirazlarin1 da cevaplandirarak satis yapma konusunda 6nemli bir adim atmaktadirlar 1

Pazarlama teori ve pratiklerinin ¢ogu, mevcut miisterileri muhafaza etmekten
ziyade yeni miisteri kazanma sanati iizerinde durmaktadirlar. Geleneksel olarak bu
diistincedeki amag,  yakin iligkiler kurmaktan ¢ok,  satis yapmaktir. Fakat bazi

isletmeler miisteri sadakati ve muhafazasi lizerinde devamli olarak durmuslardir.

Miisteriyi muhafaza etmenin anahtar1 miisteriyi tatmin etmekten gecmektedir.

Yiiksek ol¢iide tatmin olmus bir miisteri ise su davranislari sergilemektedir:15

- Aligverisini uzun miiddet devam ettirmektedir,

- Isletme, yeni iiriinler iirettikce ve mevcut iiriinleri gelistirdikce daha fazla
Uriin satin almaktadir,

- Isletme ve onun iiriinlerinden dvgii ile bahsetmektedir,

- Isletmenin iiriinleri ile rekabet eden markalara ve onlarla ilgili reklamlara

pek aldiris etmeyerek, fiyat lizerinde de ¢ok durmamaktadir,

 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Cev: Nejat Muallimoglu, Beta Basim Yaym Dagitim, Istanbul,
2000, .46
% Kotler, a.g.e., 5.45
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- Isletmeye, urun ve servis hakkinda fikirler sunmaktadir,
- Etkilesim rutin bir hal aldiginda mevcut miisterilere hizmet etmek yeni

miisterilere hizmet etmekten daha az masrafli olmaktadir.

199 ¢

Glinlimiizde pazarlama alaninda “miisteri odaklilik”, “miisteri tatmini”, “miisteri
hizmeti”, “miisteri memnuniyeti”, “miisteri baghlig1” gibi kavramlarla ¢ok sik
karsilagsmaktayiz. Bu kavramlarin ortak yonii “miisterilerinize odaklanacaksiniz”
climlesi ile aciklanabilir. Miisteri degeri, bunlardan daha derin bir kavramdir. Miisteri
degeri olgusu, miisteri tatmini unsurlarina ek olarak {riiniinlin rakipler arasindan nasil
secildigini, secim kriterlerinin rakiplerinkiler ile kiyaslanmasin1 ve her kriterin 6nem

.. 16
derecelerini incelemeye alir.

Basarili MIY uygulamalarinda temelde gordiigiimiiz en dénemli ortak nokta,
basarili olanlarin miisteriyle ilgili tiim siireclerinin miisterinin bakis agisina gore

diizenlenmis olmasinda yatiyor. o

Glinlimiizde isletmeler, artan bi¢imde dinamiklesen, degisen, firtinali ve
karmagik pazarlarla yiiz ylize gelmektedirler. Tiiketiciler, iiriin ve hizmetlerini satin
aldiklar isletmeleri daha yogun ve titiz bigimde degerlendirmekte, daha az bir 6deme
ile daha fazla hizmet talep etmektedir. Gelisen teknoloji ve iletisim olanaklari sonucu
yaratilmig olan {riin avantajlarinin omrii kisa olabilmektedir. Bdyle bir ortamda
Isletmeler rekabetci avantajlar1 yakalamak igin yeni yollar, stratejiler aramaktadirlar. Bu
yollardan biri, hepimizin bildigi ve iizerinde titizlikle durdugu kalite yonelimidir. Kalite

yaklasimi ve kaliteye odaklanan uygulamalar ile yoneticiler isletme i¢in faaliyetleri

18 Yavuz Odabasi, Satis ve Pazarlamada Miisteri iligkiler Yénetimi, Sistem Yaymcilik, Istanbul, 2001,
s.451

7 Abdullah Bozgeyik, Rekabet avantaji igin Miisteri iligkileri Y&netimi = Basari, Hayat Yayincilik,
Istanbul, 2005, s.312.
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degistirip gelistirebilme ve sonucta Kkaliteli {riinler, siirecler elde edebilmeyi
basarabilmislerdir. Toplam kalite yaklagimi, miisteri tatminini 6n plana ¢ikarmistir.
Ancak Olctilebilir ve yonetilebilir bir kavram olabilmesi i¢in miisteri tatmininin zorunlu
olarak miisteri i¢in deger kavramina baglanmasi1 gerekir. Toplam kalite ¢alismalarinda,
genellikle tim dikkat ve ilgi i¢ faaliyetlerde odaklanmistir. Kalite yonetiminin ve
uygulamalarinin bir¢ok kurulus tarafindan basariyla gergeklestirilmesi ve Kkalite
farkliliklarinin daralmaya baslamasi, bunun rekabetci bir istiinliik olmasini ortadan
kaldirmay1 gergeklestirmektedir. Tiiketiciler, kalite standartlarina uymayan {iriinleri,
markalari, dikkate bile almamaktadirlar. Kalite olmazsa olmaz kosuluna indirgenmis ve
tilkketici bunun 6tesinde kendisine sunulan “deger” kavramini arayis igerisine girmistir.
Sirketler, kalitenin 6tesinde baska rekabet iistiinliikleri yaratacak uygulamalara ihtiyag
duymaktadirlar. Arayis, dis miisterilere ve onlarin bekledikleri, istedikleri, algiladiklar

degere yonelmistir.

Miisteri icin deger yaratma, miisterilerin ne istedikleri ve iriinii satin alip
kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili yaklagimdir. Miisteri acisindan deger
yaratma kavrami miisterinin 6dedigi karsiliginda beklediginden fazlasini elde ettigi
zamanki durumu ve anlami igermektedir. Daha dogrusu, ek yararlar1 bir bedel
O0detmeden miisterilere sunmaktir. Buradaki 6nemli nokta; beklenen, umut edilen,
algilanan durumdur. Bir paket tuz aldiginizda, kimsenin bunu arabaniza kadar
tasitabilecegini diisiinemez ve beklemezsiniz. Ancak, hepimiz arabamiza benzin

aldigimizda bir kahve ikramini ya da camlarin temizlenmesini bekleriz.'®

'8 Yavuz Odabasi, Satis ve Pazarlamada Miisteri iligkiler Yénetimi, Sistem Yaymcilik, Istanbul, 2001,
s.451
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Miisteri i¢in deger yaratma sonucunda elde edilebilecek miisteri tatmini,

kuruluglara su yararlar1 getirebilecektir:*

- Daha yiiksek oranda tekrarlanan satin almalarin artmasi,

- Maliyetlerin ve giderlerin daha bilingli yonetilmesi sonucu kar marjlarmin
yiikselmesi,

- Yaraticilik destekleneceginden calisanlarin motivasyonlarinin yiikselmesi
ve isletmeden ayrilma oranlarinin diismesi,

- Yiiksek deger elde eden miisterilerin duygularin1 yakinlarina aktarmalari.

1.1.3. Miisteri Sadakati

Sozliik anlami olarak sadakat kelimesi igten baghlik, saglam ve giiglii dostlugu
ifade etmektedir. Sadakat, orgiitsel yasamda her zaman temel bir kural olmustur.
Giicli bir hiyerarsik yapida, bir Orgiitiin iiyeleri itaat edilmesi gereken bir liderlik
yapisinin ihtiya¢ oldugunu kabul etmislerdir. Eski zamanlarda, bir toplulugun fertleri bir
giris seremonisiyle liderlere olan bagliliklarin1 ve sadakatlerini gostermek igin yemin
ederlermis. Giliniimiizde bu durum eskisine gore ¢ok farklilik gostermektedir. Modern

orglit yapilarinda miisteri iliskilerindeki sadakat tamamiyla hayali bir durumdur.

Miisteri sadakati ise isletmeden mal veya hizmet alan miisterilerin o igletmeye
karst devamliligi olan olumlu egilimleridir. Isletmeler bulunduklari sektdrlerde

varliklarmi stirdiirebilmek icin kendisine yatirim yapanlarin, calisanlarinin ve en

9 Yavuz Odabagi, Satis ve Pazarlamada Miisteri Iliskiler Yonetimi, Sistem Yaymecilik, Istanbul, 2001,
s.451
20 TDK, Tiirkge So6zlik, Tirk Dil Kurumu Basimevi, Ankara, 1998, s.1880
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onemlisi kendisinden mal ve hizmet alan tiim miisterilerinin sadakatini elde etmek

zorundadir.?

Kavram olarak miisteri sadakati gelecekte daha Onceden bilinen veya tavsiye
edilen mal ve hizmeti yeniden satin alma veya yeniden satin alma egilimine miisterinin

yonelmesi ve katilmasi olarak da tanimlanmaktadir.??

Aslinda isletmenin miisterisi i¢in deger yaratmasiyla olusan miisteri sadakati
miisterinin isletmeyi sahiplenmesiyle olgunlasmaktadir. Isletmelerin konu iizerine
egilmesiyle saglanacak sadakat, ancak her iki tarafin bu aligveristen kendilerini mutlu

hissetmeleriyle saglanabilmektedir.

Ayrica miisteri sadakatini yakalamak icin isletme, miisterilerle uzun donemli
iligkilerine 6nem vermeli ve miisterilerine dmiir boyu deger sunmalidir. Bu iliskiyi
koruyan isletmeler miisteriyi kazanacaktir. Bu iliski kurulurken asagida belirtilen bazi

asamalardan gegilmektedir.z3

—Kur yapma, tanima; Bu agamada bir sadakatten bahsedilmez, miisteri ve firma

bakar ve arar. Miisteri fiyati kalitesi ve hizmeti daha iyi olana direk gecebilir.

—1lliski; Bir satis ve ddeme sdz konusudur, hem 6demeden once, hem de
O0demeden sonra firma miisteriyle ilgilenir. Miisteri de sirket hakkinda bilgisini

ilerlettigi asamadir. Sadakat fiyat ya da {iriin {izerinde kesin olarak yoktur. Miisterinin

A Tuncay Cnar, Isletmelerde Miisteri Hizmeti ve Miisteri Memnuniyeti ile Farkli Bankalar ve
Bolgeler Igin Miisteri Memnuniyetini Belirlemeye Yonelik Uygulama, Adnan Menderes Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aydin, 2007, .28

2 Hakan Murat Altintas, Tiiketici Davramislari, Miisteri Tatmininden Miisteri Sadakatine, Alfa
Yayncilik, Istanbul, 2000, 5.29

2 Emrah Giiven, Miisteri iliskileri Yonetimi ve Bankacilik Sektériinde Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2002, 5.26
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yeni alternatifler aramayacagi garantisi olmasa da artik bir iliskiden bahsedilebilir. Her

iki taraf da iligkinin ilerlemesinin kendisine getirecegi avantajlarin hesabin1 yapar.

—Evlilik; Bu asamada bir baglhiliktan bahsedilir. iki taraf arasinda bir bag
kurulmustur. Bu baglilik miisterinin yliksek diizeyde tatminine baghdir ve miisteri firma
tarafindan 6zel biri olarak ele alinir. liski siirdiikce firma ve miisteri arasindaki baglar
saglamlasir. Iste bu asamada tam bir sadakatten bahsedilebilir. Artik amag¢ bagin
korunmasidir. Yasanacak tiim olumsuzluklara ragmen eger miisterinin tatmini
korunursa baglilik korunacaktir, her miisteri bu bag1 kuramaz ancak firma miisterileri iyi
analiz ederse kime yatirnm yapacagim1i hangi miisteriyle daha fazla ilgilenmesi

gerektigini belirlerse sadik miisterilere sahip olmada basar1 saglayacaktir.

Miisteriyle kurulmus olan bu somut bag, isletme lehine bir tiir isletmeyi savunan
avukatligina dontisiir. Miisteri ¢evresine tavsiyede bulunarak yasayan bir reklam araci

olup, firmay1 bagka miisterilere dnererek isletme lehinde propaganda yapacaktir.

Birgok isletme miisteri iligkilerini ilerletmeye ve saglam temellere oturtmay1
thmal ederek yeni miisteri edinme ve miisteri sayisini artirmay1 esas strateji belirler ya
da davranir. Bu isletmeler stratejinin ilk asamasi olan kur yapma asamasinda kalirlar.
Iliskilerin ilerlemesi i¢in ugras sarf etmezler. Yeni miisteri edinmek icin harcama yapar
karliliktan kaybederler. Yeni miisteri her zaman en 1yi hizmetin sunuldugu kisidir ancak
siirekli miisteri dahasi sadik miisteri edinme zorlasmaktadir. Eldeki miisterilerin karlilig

gittikce azalir ve kaybolur.24

Yiiksek ol¢iide miisteri sadakati yaratmanin anahtari, yiikksek miisteri degeri

sunmaktir. Arastirmalara gore tiiketiciler, yaptiklari her dort aligverisin birinden tatmin

2 Cinar, a.g.e., s.29
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olmamaktadir.® Tatmin olan miisteriler ise, yeni bir teklif karsisinda kolay kolay
isletme degistirmemektedir. Bu nedenle isletmeler, miisterilerin tatmin olmasi ve

isletme ile iligkilerini siirdiirmesi i¢in maksimum gayret gostermelidir.

Dolayisiyla isletmelerin  varligin1 ~ siirdiirebilmeleri, miisterileriyle olan
iliskilerinin devamliligina dayanmaktadir. Giliclii ve giivenilir kesintisiz iligkiler de
miisteri  sadakatinin  temelini  olusturur. Sadik bir miisterinin isletmeye
kazandirdiklarinin yani sira, bu miisterilerin kaybedilmesi isletme agisindan oldukca
dezavantajlidir. Her seyden 6nce yeni bir miisteriyi isletmeye ¢ekmek, mevcut miisteriyi
elde tutmadan daha giictiir. Bununla birlikte, hizmetten veya {irliinden memnun olmayan
ve isletmeden ayrilan bir miisterinin ¢evresindeki kisilere isletme hakkinda olumsuz
fikirler beyan etmesi de s6z konusudur. Bunu gidermek i¢inde isletmelerin hizmet
hatalarin1  telafi ederek miisteri memnuniyetsizligini miisteri memnuniyetine

doniistiirmeleri zorunludur.

Miisteriler isletme ile iletisim kurabilecekleri glivenli bir yol saglanmasini da
kendilerine deger verildiginin gostergesi olarak kabul etmektedirler. Isletmeler
pazarlama bdliimiiniin roliiniin sadece bir dizi iiriinlere talep yaratmak olmadigini ayrica

cok 0zel miisteri gruplarinin ihtiyaglarini belirlemek oldugunu anlamak zorundadirlar.

Miisterinin igletme icin sadik miisteri haline gelmesi i¢in birka¢c asamadan
gecmesi gerekir. Herhangi bir miisteri sadik miisteri konumuna gelene kadar oncelikle
sipheli miisteri konumundadir. Daha sonra potansiyel miisteri, belirsiz muhtemel

miisteri, ilk kez satin alma yapan miisteri, tekrarlanan miisteri, diizenli miisteri ve sadik

2 Coskun Coroglu, Modern Isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi, Alfa Yayinlari, Istanbul, 2003,
s.87
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miisteri asamalarindan ge(;er.26 Diizenli miisteri isletmenin sattig1 ve miisterinin de
kullanabilecegi iirlinleri alan miisteri grubudur. Bu grup diizenli olarak satin almay1
gerceklestirir. Bu durumda isletme miisterisi ile uzun stireli iliskilerini gelistirecek ve

onlar1 rekabet ortamindan kendi isletmesine ¢ekebilecek giice sahip olacaktir.

Clinkii miisteri isini ayn1 sekilde yapan rakip isletmelere gidip ayn seyleri tekrar
ogretmek istememektedir. Boylece isletme rakiplerinden hem daha fazla bilgi sahibi
olurken hem de rakiplerin veremeyecegi hizmetleri miisterisine sunma imkani elde

etmektedir.?’

Sadik miisteriler diizenli miisterilerin sahip olduklar1 6zellikleri tasirlar. Bu
ozelliklere ilave olarak miisteriler diger miisterileri o isletmeden satin alimlarini
gerceklestirmek igin ikna etmeye calisir. Isletme ile ilgili diisiincelerini paylasip
isletmelere miisterilerin gelmesini saglarlar. Miisteriler sadik miisteri konumuna gelene
kadar bu asamalardan gegerken aktif olmayan miisteri grubu da olusur. Bu miisteriler
isletmeden bir kez satin alma gergeklestirip, satin alma siireci boyunca bir daha alig
veris yapmamis miisterilerdir. Bu grup tiim asama boyunca her seviyeden ortaya

cikabilir.

Iliski devam ettirilirse bu asamada miisteri isletmenin ortagi olarak goriiniir.
Miisterilere uygun iirlin ve hizmetler ulastirilir. Burada yapilacak her hangi bir hata
miisterinin isletme ile olan iliskisini kesmesine neden olur. Sadik miisteriler isletmenin

en 1yl reklamini yapan grup olmaktadir.

2 Cinar, a.g.e., .30 .
2" Miicahit Yeler, Miisteri iligkileri Yénetimi (CRM) ve Tiirkiye'de Bankacilik Sektdrinde CRM
Uygulamalarinda Egitimin Rolii, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, Ankara, 2006, s.19
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Isletmelerin miisterileri ile aralarinda giiclii baglarin kurulmasi isletmeler igin
oldukca glictiir. Bunu saglamak icin isletmeler zaman ve para harcamak zorunda
kalirlar. Fakat kurulan miisteri sadakatinin devamli bir hale getirilmesi daha zordur.

Isletmelerin bu baglilig1 devam ettirmesi i¢in baz1 kurallar1 yerine getirmesi gerekir.

1.1.4. Miisteri Tatmini

Modern pazarlama anlayisinin bir unsuru olan miisteri tatmini misterilere
sunulan sorumluluk anlayiginin bir gostergesidir. Diger bir ifadeyle miisteri tatmini,
miisterilere sunulan iirlin ya da hizmete yonelik olan satin alma davranigini yonlendiren,
birikimlerin yine miisteriler tarafindan isletmeye aktarilmasidir.?® Bir diger tanima gore
ise, tiiketicinin mamulden bekledigi performans ile tiiketim tecriibesi neticesinde
mamulun ger¢ek performansi arasinda algiladigr farkin karsilastirilmas: ve eger
beklentilerini asar veya karsilarsa tatmin olmasi anlamina gelmektedir.29 Isletme
miisterilerinin istek ve ihtiyaglarinin ¢esitli olmasi, diger miisterilerle iletisim halinde
olmalari, rakiplerin pek ¢ok secenekle miisterilerin karsisina ¢ikiyor olmast vb. gibi
nedenlerden dolayr isletmeler her bir miisteriyi 0Ozelligine ve sartlarina gore
degerlendirmek ve bdylece miisteri tatminini en iyi sekilde saglamak ve karhiliklarini

artirmak durumundadir.*°

Isletmeler miisterilerine ve topluma olan sorumluluklarini {iriin ve hizmet
iireterek yerine getirmektedirler. Uretilen ve sunulan bu iiriin ve hizmetler ile

miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 tatmin edilerek zaman ve miilkiyet faydalari

%8 Hakan Murat Altintas, Tiiketici Davranislari, Miisteri Tatmininden Miisteri Sadakatine, Alfa
Yaymcilik, Istanbul, 2000, .23

2 Abdullah Oger, Nedim Bayuk, Miisteri Memnuniyeti, Pazarlama diinyasi, Diinya Yaymcilik, 2001,
Istanbul, say1: 86, s.27

% Hakan Murat Altintas, Tiketici Davramslar, Miisteri Tatmininden Miisteri Sadakatine, Alfa
Yayncilik, Istanbul, 2000, 5.23
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yaratilmaktadir. Bu isletmelerin ayakta kalabilmeleri igin sart olan bir durumdur.
Isletmeler pazarlama faaliyetleriyle bu faydalar: yaratarak miisteri tatmini saglamak ve
bunun sonucunda da kar elde etmek durumundadir. Bu yiizden tiim isletmeler ihtiyag
tatmininden yola ¢ikmaktadirlar. Boylece birbirine rakip olan ve hedef kitlesi ayni olan
isletmeler igin karsilanma sekilleri farkli olmaktadir. Iste bu nedenle ihtiya¢ tahmini
onemli bir rekabet unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni ihtiyaglar1 farkl
sekillerde karsilamak, fiyat ve kalite farkliliklariyla miimkiin olacaktir. Giinlimiizde
tilkketici istek ve ihtiyaglar1 artarken rakip isletmeler de ¢ogalmaktadir. Bu kosullarda
isletmeler kaliteli iirlin ve hizmeti en diisiik fiyatla sunmak ve tiiketiciyi faydalandirmak
zorundadirlar. Miisterilere sunulan iirlin ve hizmetlerden tatmin olunmasi, miisterilerin

isletmeye baglanmasini saglayacaktlr.31

1.2. MUSTERI ILISKILERI YONETIiMI KAVRAMI VE ONEMI

1.2.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi Tanim

Miisteri iliskileri, isletme ile miisteri arasinda kurulan, satis dncesi ve sonrasi
tim eylemleri kapsayan, karsilikli yarar1 igeren bir siirectir. Miisteri iliskilerinin
sonucunda, miisteri tatmini ve bagllig1 yaratmanin ana amag¢ oldugu da soylenebilir.
Boyle bir amaca miisteri iligkilerinin yonetimi ve isi ilk basta dogru olarak yapmanin
sonucunda ulasilabilmektedir. Giiniimiizde miisteri iligkilerinin belirli bir yonetim

mekanizmasiyla ele alinmasi yakin tarihleri vermektedir.

Miisteri iliskileri Y®onetimi/Customer Relationship Management (MIY/CRM),

onceki donemlerde de aligverislerin 6nemli unsuru olmus fakat kavram olarak

3 Altintas, a.g.e., 8.355
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1990’larin ortalarinda gegerlilik kazanmistir. Pazar analizcileri, konu iizerinde
tartismakla birlikte, isletmelerin oniimiizdeki birka¢ yil igcinde MIY c¢oOziimlerine

milyonlarca dolarlik biit¢e ayiracaklar1 konusunda hemfikirdirler.

Zengin bir tanimlamaya sahip MIY zaman icinde gelisen pazar degisimi ile satis
dongiisiinlin kisaltilarak nakit artis1 saglama, daha iyi bir hizmete bagli olarak artan
miisteri memnuniyeti, miisteriye ulagsmak i¢in teknolojik kanallarin yerinde ve dogru
kullanimi1 ve dagitim kanallart ile ii¢lincii sahislar arasindaki iligski kontroliinii saglamasi
gibi yaralar1 vardir. Bu nedenle, MIY, iliskilere kar getirmeyi hedefleyen bir siirec
olarak da tamimlanabilir.®> MIY, isletme miisterilerinin bilmek istedigi ya da ihtiyag
duydugu bilgilere ulasmasi i¢in ¢alisanlara belirli kolaylik saglar ve isletme ile

miisterilerinin arasinda iliskileri insa eder.®

MIY; bir isletmede fonksiyonel aktivitelerin yeniden olusturulmasini saglayan,
13 slireglerinin  yeniden yapilandirilmasini  gerektiren miisteri odakli isletme
stratejilerinin uygulanma bigimidir. Bu baglamda MIY yeni miisteriler edinebilmek,
miisteriler hakkindaki bilgileri kullanarak, miisteri sadakatini saglamak ve sonucta
miisteri degerini arttirma bilimi ve sanatidir.** MIY miisterinin ithtiyaclar1 temel
alinarak, isletmenin rekabet giiclinii arttirmak i¢in yeniden yapllanmamdlr.35 Ayrica
MIY, bir isletmenin miisterileri ile iliskilerini yapisal yontemlerle yonetebilmesini
saglayan yazilim ve genellikle de internet tabanli c¢oziimleri kapsayan bir bilgi

teknolojisidir.*

%2 Ayse N. Yereli, “Yénetim ve Ekonomi”, Celal Bayar Universitesi I.i.B.F. Dergisi, Cilt:7, Say1:1, 2001,
s.10
$ «“Customer Relationship Management” http://sbinfocanada.about.com/cs/marketing/g/crm.htm
(15.04.2010)

* Funda Erik, “insan Kaynaklar1 Alaninda Teknolojik Gelismeler ve Miisteri Iliskileri Yonetiminin
Onemi”, www.insankaynaklari.com.tr (10.02.2010)

% Utku Akga, “CRM Nedir?”, www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mk/-gos.php?int=188 (03.04.2010)

% Hiildan Dereli, “CRM’den nasil yararlanabiliriz?”, www.izmirnews.com/haberic.asp? (03.04.2010)
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Miisteri ile her tiirlii etkilesimde miisteriye ait bilgileri toplamak MIY’in 6ziinii
olusturmaktadir. Miisteri, isletme ile her iletisimde (ylizyiize, telefonla, internet
araciligiyla vb.) 6nemli bilgiler vermektedir. Isletme MIY siirecini bu bilgileri toplayip,
kaydedecek sekilde tasarlamak zorundadir. Veri ambarlarina kaydedilen bu bilgiler,
miisteri ile her iletisimde c¢alisanlarin istedigi zaman ulasabilecekleri sekilde
diizenlenmek zorundadir. Boylece miisteriler isletmeyi her arayislarinda kendileri ile

ilgili bilgi vermek zorunda kalmayacaklardir.®’

Sekil 2: Miisteri liskileri Yonetimine Baslarken Uygulanmas1 Gereken Adimlar

Adim: 1

Amaclarin ve Beklentilerin Tespiti

Adim: 2

Kullanim Gruplarmin Belirlenmesi

Adim: 3

Oziimseme ve Benimseme

Adim: 4

Planlama ve Uvgulama

Kaynak: Mine Kontiman, “A Bankin Adan Z'ye CRM 06ykiisii”, ActiveLine Bankacilik Dergisi,

2001,s.1

¥ Eyiiboglu, a.g.e., s.455
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Tablo 1: Miisteri Iliskileri Yonetimi Asamalari

1. Asama: Miisteri Secimi ®  Segmentasyon
“En Karli Miisterimiz Hangisidir?” *  Kampanya Planlan

¢ Marka ve Miigteri Planlamalan

Yeni Uriin Lansmanlan

2. Asama: Miisteri Edinme ? “Lead” Yonetimi
“Belirli bir missterive en etkili voldan *  Intiyag Analizleri
sat1s nasil gergeklegtirilir?™ ®  Teklif Olusturma

¢ Kapams adimlari

3. Asama: Miisteri Koruma ®  Siparig Yonetimi
“Miisterryi ne kadara siirevle elimizde ®  Teslim
tutabiliriz?” ®  Taleplerin Organizasyonu

Problem Yonetimi, Befleks

Sisteru
4. Asama: Miisteri Derinlestirme ®  Miigteri Ihtivac Analizleri
“Miisteri sadakatini ve karlihfing uzun * Capraz Satiy kampanyalars

siire nasil koruyabiliriz?™

Kaynak: Miisteri Iliskileri Yonetimi Enstitiisii Raporu www.crmintukey.org (15.04.2010)

Miy:;®®

—Yeni ekonominin kendisidir.

—Davranis bilimidir.

—Mevcut yazilima eklenen “MIY Modiilii” diir.

—Internetten aligveris yapmaktir.

—Elektronik ticaret demektir.

%8 Oguz C. Gel, CRM Yolculugu, Sistem Yayincilik, istanbul, 2002, s.32, 33
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—Cagr1 merkezi sistemleri veya hizmetleridir.

—Dogrudan pazarlamadir.

—Veri tabanidir.

—Wap, GPRS ve benzeri teknolojilerle miisteriye hizmet sunmaktir.

—Veri ambaridir.

—Internet sitesi tasarimidir.

—Miisteri temas noktalarinin otomasyonudur.

—Miisteri sikayetlerini karsilamaktir.

—Reklam, halkla iliskiler ve Pazar arastirmasidir.

—Toplam kalite yonetimidir.

—XKurumsal kaynak planlanmasidir.

—Kendi sundugu danismanlik hizmetleridir.

—Elemanlarin egitimidir.

—Kampanya yonetimi yazilimidir.

—Miisterinin bir dedigini iki etmemektir.

—Insan kaynaklar1 demektir.
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Kisacas1 miisteri iligkileri yonetimi, zaman ydnetiminden satis, yonetimine, e-
pazarlamadan is zekasina kadar bir¢ok fonksiyonun gergeklestirilmesine ihtiya¢ duyar.
Tim bu fonksiyonlar birbiri ile biitiinlesmis bir sekilde calisacak teknolojik altyapilar
da beraberinde getirecektir. Tiim bunlardan ¢ikarilacak sonu¢ miisteri iliskileri

yonetiminin insan-siireg-teknoloji olgusu oldugudur.39

Ayrica MIY, dogru mal ya da hizmeti, dogru miisteriye, dogru zamanda ve
fiyatla, dogru noktada sunmaktir. MIY, miisterisini daha iyi taniyan isletmeler

olusturmaya c¢alisan bir stratejidir.40

Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY)’nin tamimi iizerine biiyiikk bir kargasanin
yasandigi giiniimiizde bircok isletme bu konu ile ilgili olarak kendi kiiltiirleri
cercevesinde bir MIY tanimi belirlemistir. Ancak bu tanimlardan tiim isletmelerin uzun
donemli ve karsilikli faydalar yaratilan bir iliskinin kurulmasi konusunda hem fikir

olduklar1 gézlenmistir.

MIY aslinda ¢ogu isletmelerde kendiliginden yapilabilmekledir. Ancak
isletmenin 6lcegi bliyiidiikce genisleyen organizasyon ile birlikle miisteri memnuniyeti
anlayis1 giderek zayiflayabilir. Bu nedenle genisleyen organizasyonlarda yonetim bigimi
olarak algilanmasi1 ve tiim organizasyona benimsetilmesi gereklidir. Kaldi ki bu anlayis
sadece miisteri ile iliskide bulunan birimler i¢in degil diger birimler tarafindan da

benimsenmesi gerekli olan yonetim felsefesidir.

% Ahmet Bugra Hamsioglu, “Pazarlama Stratejisi Olarak Miisteri iliskileri Yonetimi: Kars ili Merkez
Kobi’lerinde Karsilasilan Sorunlar ve Coziim Onerileri” 21.Yiizyilda KOBI’ler: Sorunlar, Firsatlar Ve
Coziim Onerileri Sempozyumu, 3-4 Ocak Gazimagusa, Kibris, 2002, 5.9

0 Miisteri Iliskileri Yénetimi: Crm Altyapisimin  Olusturulmasi:Yoneticiler Icin Yol Haritas:
www.teknoturk.org/docking/yazilar/tt000107-yazi.htm (22.02.2010)
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Sekil 3: Kurum Igerisinde Miisterinin ve Miisteri Iliskileri Y&netiminin Yeri

MIY
Kultdrd

Msterileri | Uygun
Anlamak Davranmak

Destekleyici
Satis Pazarlama Birimler

Kaynak: Chris Todman, Designing a Data Warehouse: Supportiug CRM, Prentice Hail PTR, 2000, s.17

MIY miisteriler ile isletme arasindaki iliskilere ydnlenirken bunun miisteri
memnuniyeti agisindan da Onemi ortaya c¢ikmaktadir. Asagida da goriilecegi gibi
miisteri memnuniyetini saglayabilmek, her seyden dnce miisteriye doniik bir yaklasim
icinde olmayi, miisterileri diisiinmeyi, onlarla ilgilenmeyi, onlarin 6zelliklerini biitiin
ayrintilartyla dikkate alip, analiz ederek onlari tanimayr gerektirir. Miisterilerini
yakindan taniyan firmalari, onlarin memnuniyetlerini saglamasi veya memnuniyet
diizeylerinin artirmasi daha kolay olacaktir. Miisteri memnuniyeti bir diigiincedir ve

miisteri memnuniyetiyle baglantili tek eylem, bir arastirmanin tamamlanmasidir. **

* R. Lawfer Manzie, Miisteriler Neden Geri Déner?, Neden Kitap Yayincilik, Istanbul, 2008, s. 43
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1.2.2. Miisteri iliskileri Yonetimi Kavraminin Dogusunun Temel Nedenleri

Kimileri MiY’in, ‘ticaret’ kavrammin dogusuyla basladigmi (onbinlerce yil
once) varsayarken, kimileri cagr1 merkezlerinin dogusunun (20. yy’1n ilk yillar1) MIY’in

kendini gosterdigi donemler olarak kabul etmektedir.

Fakat MIY denilince, kabul edilen temel alt kavramlarin bir disiplin gergeve-
sinde ele alinmasi diinyada son 10 yilda, tilkemizde ise son 5 yilda gerceklesmistir.
Aslinda MIY felsefesinin, Tiirkiye’de ve Diinya’da taninmasinin, benimsenmesinin ve
hayata gecirilmesinin bu kadar uzun bir siire¢ almasi, bu kavramin sadece bir yazilim
olmadigmin da en giizel gostergesidir. Uriinler, fikirlerden daha hizli yaygilagirlar.
MIY ise bir felsefe oldugundan dolayr ‘Kavram Olgunlugu’ asamasina ancak bu kadar

uzun bir zaman sonra ulasabilmis durumdadir.

Son 20 yila kadar olan bir donemde “satic1 odakli” bir pazar iligkisi vardi. Daha
fazla satis yapmanin sonucu, igletmenin gelisimi yarma kalmasi artiyordu. “2Satic1 ne
verirse, miisteri de iirlin portfoyii (tabi ki var ise boyle bir sey) dahilinde se¢me sansina
sahipti. 90’larin basinda ise artik miisteriler 6nem kazanmaya basladi ve miisteri odakli
pazar kavrami ortaya ¢ikti. Misteriler saticilara kargi pazarlik giiciine sahip oldu ve
pazarlamanin meshur 4P’side gercek kimligine bu donemde kavustu. Pazar tamamen
“miisteri tarafindan yonlendirilen bir pazar” haline geldi. Bu durumda saticilarin
yapabilecegi en iyi hamle ise eldeki karli misterileri tutup miisteri portfoyiine
eklemektir. Bunu gerceklestirmek iginse giiniimiiziin moda araglarindan biri olan MIY
kavrami ¢okca telaffuz edilmeye baslandi. MIY’in temelinde bilisim sistemleri vardir.

Bilisim sistemleri, pazarlama bilisim sistemleri halini almistir. Daha sonra konsept

2 Ahmet Levent Oner, Innovasyonel Satis Miisteri Iliskileri Y6netimi, Resital Yayincilik, Istanbul, 2007,
s. 11
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genisleyerek yonetim bilisim sistemleri ortaya ¢ikti, daha sonra {ist yonetime destek
amagcl karar destek sistemleri ortaya ¢ikmistir. Bu programlarin temeli aynidir, MIY
iginde bu durum gegerlidir. Son yirmi yilda isletmelerin kendi i¢lerinde uyguladiklari ve
kendilerince adlandirdiklar1 ydnetim sekilleri ve programlar1 aslinda MIY den baska bir

sey degildir.

Peter Drucker a gore bir isletmenin amaci miisteri yaratmak ve onu tatmin et-
mektir. Miisteriler iizerinde odaklasmak ayni zamanda firmalarin kisa ve dar goriislii
mali vizyonlarmin yikilmasini da saglar. Giiniimiizde ivme kazanan miisteri iliskileri

yonetimi (MIY) kavrami toplam kalite ydnetiminin bir uzantisi olarak da goriilebilir.

Kalite, kurumun rekabet ortaminda ayakta kalmasina ve yeni pazarlara acil-
masina sebep olurken, miisteri, kaliteyi kapsayacak bir sekilde kurumun varolusunun
tekil sebebidir. Toplam Kalite Yonetimi, bu iki unsuru benimseyen ve odagina bunlarla
beraber insan1 koyan bir yonetim anlayisidir. Tiim bunlarin yaninda, asla yapilani yeterli
bulmayarak, gelisme ve iyilesme yolunda dinamik bir yapiya sahip olup kendini

devamli yenileyen bir yonetim felsefesidir.*?

TKY, miisteri tarafindan tanimlanan kaliteye dncelik verilerek, isletmenin iiriin
ve hizmetleri yaninda yonetiminin de kalitesini ve verimliligini arttirmay1 hedefleyen
bir yonetim felsefesidir.** TKY nde miisteri yalnizca son iiriinii satin alan kisi degildir.
Stireg igerisinde bir onceki alt sistemden ¢ikt1 alan her birim, miisteri olarak gordiigii bir

sonraki birimi memnun etmek zorundadir.*®

* Ercan Yilmaz ve Digerleri, “Toplam Kalite Y&netimi”, Egitime Yeni Bakiglar, Mikro Yaymevi, Ankara
2002, 5.350

* Inan Ozalp, Yénetim ve Organizasyon, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir 1999, s.321

* Ozalp, a.g.e., s.321

27



Giliniimiizde bir kurulusun varligin1 ve stirekliligini belirleyen en 6nemli unsur
rakip kuruluslara gore rekabet Ustiinliigiidiir. Bu rekabet ortaminda pazarda kalabilmek,
Pazar paymi arttirmak, maliyeti diisiiriip kar1 arttirmak, tiiketici isteklerini ve
beklentilerini zamaninda ve tam olarak karsilamak i¢in kaliteli iiretim yapmak gerek-
lidir. Artik kalitenin klasik anlayistaki kalite kontrol ile saglanamayacagi ortaya

glkmlstlr.46

TKY nin ilkelerine baktigimizda, bu ilkelerin MiY’in iginde yer alan unsurlar

oldugunu gérmekteyiz. Bunlar;*’

—YoOnetim liderligi

—Miisteri odaklilik

—Insan odaklilik

—Tam katilim

—Siirekli gelisme

—Onlemeye yonelik yaklagim

—Siirecler ve verilerle yonetim

—Toplumsal sorumluluk

Fakat MIY sadece miisteri odaklilik anlamina gelmemektedir. Miisteri

odakliliktan ziyade miisteri merkezlilik s6z konusudur. Yani ne iireteceginden baslayip,

* Niliifer Asil ve Ridvan Bozkurt “Kalite Politikas1 Gelistirme Siireci”, Verimlilik Dergisi, Say::1,
Ankara, 1994, s.41
" Yilmaz ve Digerleri, a.g.m., s.351
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nasil duyuracagina ve miisterilerle nasil kalici iligki gelistirecegine kadar gegen tiim

siire¢ i¢inde ¢ikis noktasi olarak miisteriyi temel almaktadir.

Miisteri odaklilikta ise “ne liretecegine karar verdikten sonra, Kitlesel olarak
pazarlama” manti§1 mevcuttur. Fakat MIY’de miisteriyi ince dilimlere ayirmak soz

konusudur.*®

MIY, her miisteriyle bire bir iliski kurabilmektir. Kiiresel rekabetin, MIY
felsefesinin dogmasinda biiyiik rolii vardir. Rekabet olmayan bir sektdrde tekel veya
yar1 tekel isletmelerin MiY’e sicak bakmalar1 beklenemez. Bundan dolay: rekabetin

MIY i destekleyici ve farklilagtirmay 6n plana gikarc bir unsur oldugu soylenebilir.*

MIY’in  ortaya c¢ikmasmin nedenlerini  Ozetlemek  gerekirse  soyle

siralanabilinir:>

- Kiiresel pazarlamanin gittik¢e pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi

- Pazar paymin degil, miisteri paymin 6nemli hale gelmesi

- Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi

- Var olan miisterinin degerinin anlasilmasi ve bu miisteriyi elde tutma cabala-
rina gerek duyulmasi

- Bire bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber, her miisteriye 6zel ihti-
yaglara gore davranma stratejilerinin gerekliligi

- Tletisim teknolojileri (web, e-mail) ve veri tabani ydnetimi sistemlerinde ya-
sanan gelismeler

- Yogun rekabet ortami

48 Kirim, a.g.e., s.51
“*Birebir Pazarlama www.bilgiyonetimi.org (01.04.2010)
%0 Miisteri Odaklilik www.danismend.com (15.04.2010)

29



1.2.3. Miisteri fliskileri Yonetiminin Amaclar

Isletmelerde miisteri iliskileri yonetiminin amaglarim1 asagidaki sekilde sirala-

mak miimkiindiir:>

1. Miisteri ihtiyaclarini, zevk ve tercihlerini dogru olarak belirlemek

2. Satis oncesinde elde edilen dogru, zamanli ve ilgili bilgilerin ilk seferinde
dogru, hatasiz tiretim yapilmasini saglamak i¢in kullanmak

3. Satig esnasinda miisteri odakli satis1 gerceklestirmek ve miisteriye fayda ile
deger sunmak

4.Satis ve satis sonrasinda miisteriyi stirekli izleyerek tatmin ya da
tatminsizligin 6l¢iilmesini saglamak

5. Miisteri tatminini ve bu tatminin sadakate doniistiiriilmesi ile miisterinin

isletmeye “sadakatini” saglamak

1.2.4. Miisteri Iliskileri Yonetiminde Miisterinin Tamimlanmasi

MIY’in en 6nemli ilgi alan1 miisteri ve miisteri sadakatidir. Miisteriler, isletmeyi
ayakta tutacak en 6nemli varliklardir. Onlarla ilgili her tiirlii bilgi aragtirilir, tiim aligveris
verilerinin kaydi tutulmaya calisilir. Miisterilerin organizasyonla karsilastiklart her
noktada, sergiledikleri tutum incelenir. Bu tutum misteri iliskileri siireglerini
olusturabilmek i¢in haritalanir, miisteri {izerinde fark yaratan noktalar ortaya dokiilmiis
olur. Hatta bu siiregler daha sonra standartlara dokiiliir ve miisteriyle baglanti kuracak

kisilerin kullanacagi prosediirler haline getirilir.

SLE. Aul Bilge, Kiiresel Rekabet Ortaminda Rekabet Ustii Olabilmek I¢cin Miisteri Odakli Pazarlama
Stratejileri, Selguk Universitesi, Sosyal Bilgiler Enstitiisii, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Konya 2004,
5.92
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Tiim bu ¢abalar, miisterilere en dogru hizmeti verebilmek icindir. Fakat her
miisteriye ayn1 hizmet verilmez. Bazilar isletme i¢in daha karlidir ve onlarin sadakatine
daha ¢ok 6nem verilir. Bu kisiler dogru miisterilerdir ve isletmenin onlar1 kazanmak i¢in

caba gostermesi en mantikli yaklagimdir.

1.2.5. Miisteri iliskileri Yonetimi Siireci

MIY siirecinin herkes tarafindan bilinen ve isletmelerin miisterileriyle iliskilerini
4 eksen etrafinda bigimlendiren Miisteri Se¢imi, Miisteri Edinme, Miisteri Koruma,

Miisteri Derinlestirme olarak tanimlanabilecek 4 evresi bulunmaktadir.

1.2.5.1. Miisteri Secimi

Ik evre “Miisteri Se¢imi” evresidir. Bu evrede MIY’nin ana amaci “en karl
miisteri kim?” sorusunun cevabini bulmaktir. Uriin tanimlari, pazarlama calismalari,
piyasa arastirmalar1 hepsi bu eksenin ¢evresinde toplanmaktadir. Ayrica bu evrede su

caligmalar yaplhr;52
—Hedef kitlenin belirlenmesi
—Boliimlendirme (Segmentasyon)
—Konumlandirma
—Kampanya planlari, yeni iiriin lansmanlari

—Marka ve miisteri planlamalari

52 Bilge, a.g.e., 5.93
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1.2.5.2. Miisteri Edinme

MIY ’nin ikinci evresi Miisteri Edinme evresidir. Secilen miisterinin kazanilmasi
icin yapilan tiim calismalar, ozellikle satis gayretleri bu eksene yerlesmektedir. Bu
evrenin asil amaci satig1 gergeklestirmektir. “Belirli bir miisteriye en etkili yoldan satig
nasil yapilir?” sorusunun yanit1 bu evrenin amacini olusturmaktadir. Thtiyag analizleri,

teklif olusturma gibi adimlar bu evrede yapilan eylemler olarak tanimlanabilir.”®

MIY’yi uygulayan sirketlerde satis1 arttirmak amaciyla yapilan satis
kampanyalari, brosiir postalama, dogrudan pazarlama gibi islemler de eskiye gore daha
¢ok sonuca odakli olarak gergeklestirilebilmekte, basari orani ¢ok daha yiiksek

olmaktadir. Dogrudan postalamada basari orani %30-40’lara kadar ¢ikabilmektedir™

MIY ile birlikte olusturulmaya baslanan miisteri veri tabammnin etkin
kullanimuiyla, dogruluk orani ¢ok yiiksek bir miisteri boliimlendirmesi yapilabilmekte ve
degisik kanallardan sunulan satis kampanyalar1 gergek miisteri davranigma gore
yonlendirilmektedir. Bu sekilde yapilan kampanyalar1 “Hedef Odakli Kampanya”

olarak nitelemek mumkiindiir.

Miisterinin teslimat, hizmet ve destek birimleri araciligiyla (ki bu birimler sube,
magaza, telefon, internet gibi bir¢cok degisik kanali kullanabilir) yaptig1 satin alma veya
benzeri bir islem ile baglayan iligki sayesinde isletme c¢ok degerli veriler elde
edebilmektedir. Yiiz binlerce, milyonlarca miisteriden gelen bu islem verilerini
degerlendiren pazarlama birimleri ise, degisik etkenleri bir araya getirerek her miisteri

boliimiine 06zel bir takim kampanyalar diizenleme olanagina sahip olmaktadir.

53 Safak Aksoy ve Fahriye Uysal, “Miisteri iligkileri Yénetimindeki Temel Boyutlar ve Tibbi Malzeme

Lojistigi Uzerine Bir Uygulama”, Akdeniz Universitesi I.I.B.F Dergisi, Say1:7 Antalya, 2004, s.32
5 Odabast, a.ge.,s.l
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Kampanyalarin bu sekilde siiflandirilmasinda amag, her miisterinin veya her miisteri
boliimiiniin alma olasilig1 ¢ok yiiksek olan mal ve/veya hizmetleri tam zamaninda
kendilerine sunmaktir. Her kampanya bir veya birden fazla miisteri bolimiini
hedefleyebilir. Veya tam tersi, bir miisteri boliimii birden fazla kampanyanin hedefi
olabilir. Bu misteri boliimleri, yiiz binlerce, kisiyi icerebildigi gibi, teknoloji
yardimiyla, tek bir kisiden olusan mikro segmentler dahi olusturabilecegini gézden
kagirmamak gerekir. Olusturulan kampanya, faaliyet gosteren sektoriin gereklerine
gbre, satis ve/veya pazar iletisimi birimleri araciligiyla dogru miisteri kitlesine
duyurulur. Kampanyaya miisterinin cevabin1 dlgmek ise yine miisterinin kampanya

sirasinda yapmus oldugu islemlerin ayrintili analizi ile gergeklesir.>

1.2.5.3. Miisteri Koruma

MIY nin iiglincii evresi de “Miisteri Koruma” evresidir. Miisteri sadakati,
miisteri memnuniyeti anlayislart da bu eksende yer almaktadir. Burada amag miisteriyi
miimkiin oldugu kadar uzun bir siire elde tutmak, onu isletmeye baglamak, isletmede

tutabilmek ve iliskinin siirekliligini saglamaktir.

Iyi miisterileri tutma, siirekli kilma ve onlar1 sadik miisteriler haline getirme
isletmeler i¢in insanlarin nefes almalar1 kadar dogal ve vazgegilmez Onemdedir.
Bugiiniin isletmeleri, pazar sartlarinin baskilariyla miisterilere yonelme ve onlar1 hosnut

tutmaya yonelik faaliyetlerini gézden gec¢irmek zorunda kalabilmektedirler.

Ote yandan miisterileri uzun dénemde tutma birbiriyle baglantili yd&netim
faaliyetlerinin uygulanmasimi zorunlu kilar. Bdylece orgiitsel etkinlik olusturulup

gelistirilirken, miisterilerle de iliskiler kurularak, zenginlestirilir.

% Gel, a.g.e., .76
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Yapilan arastirmalar baz1 6nemli sonuglar1 6niimiize su sekilde koymaktadir;

—Miisteri tutmada %5’lik bir artis, genel giderlerdeki %10’luk bir artis ile aynm

kar etkisine sahiptir.

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

fazla zaman, enerji ve para harcamak gerekir.

Miisteri tatmininin agik yararlarina karsin ¢ogu isletme varolan miisterisine
hizmet sunma olanaklarimi ciddi olarak baltalayacak bir bi¢imde giderlerini hizla
azaltmaya devam etmektedir. Glinlimiizde bu isletmelerin ¢ogu i¢in miisteri tutma
ayakta kalabilmek ve varligmmi siirdiirmek igin sadece tercih ayirimi olarak
goriilmektedir. Miisterilerin genellikle hizmet tatminsizlikleri nedeniyle baska
kuruluslar: tercih ettikleri sdylenebilir. Ote yandan tatmin edilen bir miisteriyi devamli
kilma, sadece miisterinin kurulustan ayrilma olasiligini azaltmaz, tavsiyeleri aracilifiyla

isletmenin yeni miisteriler kazanma sansini1 da 6nemli dlgiide arttirr.”’

Miisterileri hognut kilma, tatmin etme kolay degildir. Ozellikle de korunan ya da
kisith rekabetten hoslanan ge¢mise ait basarilara ait varligimi siirdiiren kuruluslar igin
hi¢ kolay degildir. Talebin fazla oldugu donemlerde her isletmenin basarili olabilmesi
s0z konusu olabilmektedir. Ancak, artan rekabet kosullar1 bu durumu ortadan
kaldirmistir. Rekabet ortaminin artmasit ve tiiketicilerin tercihlerinin bosalmasi
sonucunda sirketler iiretip satamama durumuyla kars1 karsiya kalmakta ve sonunda tiim
yapilanlarin bir faydasi olmamaktadir. Boyle bir duruma diismemek i¢in siiphesiz ki,

miisterileri bagli kilma (sadik miisteri yaratma), miisteriyi tutma (miisteriyi siirekli

% Odabast, a.g.e.,s.123-124
5 Dick Lee, “The Customer Relationship Management Survival Guide”, HYM Pres, Atlanta, 2002, s.72
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kilma) ancak miisteri hizmetlerindeki miikemmellikle baslar ve bu da tiim 06zenin

verilmesi gereken kritik bir konuyu olusturmaktadir.®®

Miisterilerin tutulmasi hem isletme hem de miisteri i¢in yararhidir. Miisteri
finansal ve finansal olmayan maliyetler karsiliginda kalite, tatmin ve yarar elde eder.
Ote yandan, miisteri agisindan iliski kurma bir yatirnmdir. Miisteri bu yatirimdan uzun
donemde yararlanmak ister. Iyi olusturulmus ve uzun doneme yayilmis bir iliskide
harcanacak zaman miisteri igin baska alana kaydirilmistir. Diger bir yarar ise, kurulusun

miisteri i¢in sosyal ve teknik agcidan danigsman ve destekleyici rolii tistlenebilmesidir.

Sadik miisterinin olusturulmast ve bu sadakatin siirdiiriilmesi kuruluslar
acisindan ¢ok yonlii yararlar getirebilmektedir. Miisterilerin, belirli bir iligski kurduklari
sirketlerin tirlinleri i¢in her gegen y1l bir 6nceki yila gére daha fazla harcama egiliminde
olduklar1 arastirmalarla ortaya konmustur. Miisteriler, sirketi daha iyi tamidik¢a ve
rakiplerle kiyasladiginda, hizmetlerin kalitesinden tatmin oldukg¢a kurulusla daha fazla
is yapma egilimi tasimaktadir. Diger 6nemli vyararlardan biri de maliyetlerdir;
miisterileri cezbetmek i¢in belirli harcamalar yapip maliyetlerine katlanmak gerekir. Bir
kez miisteri icin yatirnm yapildiginda, kurulan iliskinin siirdiriilmesi, yapilan
harcamalarin karsiliginin saglikli bigimde alinmasina olanak saglar. Ote yandan, miisteri
tutma suretiyle sadik miisterinin yaratilmasi, hi¢bir tanitim aracinin yapamayacagi kadar

etkili tamitim saglar.”®

%8 Ronald S. Swift, “Accelerating Customer Relationships: Using CRM and Relationship Technologies”,
Prentice Hall, Teksas, 2001, s.47
5 Odabasi, a.g.c., s.125
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1.2.5.4. Miisteri Derinlestirme

MIY’nin son evresi “Miisteri Derinlestirme” evresidir. Pazar pay:r anlayist
yerine, artik sadik hale getirdiginiz miisterinin ciizdanindaki payimi arttirmak igin
yapilan ¢aligmalar da bu evrede odaklanmaktadir. Kazanilmis bir miisterinin sadakat ve
karliliginin uzun siire korunmasi ve miisteri harcamalarindaki payin yiikseltilmesi i¢in

gereken adimlari igerir.

1.2.6. Miisteri Iliskileri Yonetimi Uygulama Siireci

1.2.6.1. Miisterileri Tanimlamak

Bir isletmenin miisterileri kimlerdir? Bu soruya verilen cevaplar ¢ogunlukla

asagidaki gibidir:60

— Miisteri, kurulusumuzun sundugu {iriin ya da hizmetleri nihai olarak kullanan

kisidir.

—Miisteri, isimizdeki en 6nemli kigidir.

— Miisteri, birtakim istek ve ihtiyaglariyla bize gelen kisidir. Bizim gorevimiz

de hem onlara hem de bize yarar saglayacak sekilde hizmet etmektir.

— Miisteri, isimiz i¢in bir ara¢ degil, amactir. Hizmet vererek biz ona degil, bize

boyle bir firsat verdigi i¢in, o bize iyilikte bulunur.

— Miisteri, ¢alismalarimizin odak noktasidir.

% Miisteri Temsilciligi Sistemi
http://www.celenkgumruk.com.tr/index.php?option=content&task=view&id=86&catid=43&Itemid=60
(15.04.2010)
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— Miisteri, bir kere iirin ya da hizmet satilip sonra terk edilecek kisi degildir.

[liskimiz, olumlu ve siirekli olmalidur.

— Miisteri, bir dost bir "partner" dir.

1.2.6.2. Miisterileri Farkhilastirma

Miisterilerin isletme i¢in farkli degerlere sahip olmasi ve farkli ihtiyaclarinin
bulunmasindan kaynaklanan bir zorunluluktur. En degerli miisteriden baslamak sure-
tiyle, bir siralamada bulunmak, c¢abalarin en ¢ok avantaj saglayacagi kesime yoneltil-
mesine olanak tanir. Boylece miisterinin degerine ve ihtiyacina odaklanarak isletme

davranigini saglamak kolaylasacaktir.

Bu asama MIY’in 6ziinii olusturmaktadir. Miisterileri iyi veya kotii olarak de-
gerlendirmek ve bu miisterilere yonelik strateji gelistirmek bu asamanin temelini

olusturmaktadir.

Miisteri degeri, isletmelerin en 6nemli 6z varlifidir ve isletme degerini belir-
lemede en etkin faktorlerden birisidir. Miisteri degerini ortaya ¢ikaran bircok parametre
vardir. Miisteri Degeri Anahtarlar1 (Customer Value Keys) denilen bu parametreleri her

isletme kendi yaratmak zorundadir. Deger yaratan anahtarlar soyle siralanabilir:*
—Miisterinin karlilig1, onun degerini belirleyen en 6nemli etkendir.

—Oncii, yeniliklere acik ve sosyo-ekonomik statiisii yiiksek miisterilere sahip-
seniz, sirketinizin miisterileri toplumun diger kesimleri tarafindan taklit edilen, lider

tipler ise, miisterinizin degeri yiiksektir.

%! Ebru Firat, “En Degerli Miisteri Kimde?* Capital Dergisi, Y1l 8, Kasim 2000, s.155
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—Miisteriler sizin sirketiniz adina bazi maliyetlere katlanabilme giiciine sahipse,

bu onlarin degerini arttiran bir faktordiir.

—Capraz satis yapabileceginiz bir miisteri kitlesine sahipseniz, veri tabaniniz
sayesinde yeni is alanlarina girebilirsiniz. Ornegin; Boyner Grubu “Advantage Card”
uygulamasi ile edindigi bir milyonu askin miisterisine ‘“sigorta” satabiliyor. Sirketlere
kendilerine yeni is alanlar1 agabilecek potansiyelde bir miisteri kitlesine sahipse, hem

miisterinin hem de sirketin degeri artar.

—Firma ve miisterileri arasindaki etkilesiminin derecesi de, degeri belirleyen

Oonemli unsurdur. Bu nedenle miisteri iligskilerine 6nem verilmelidir.

—Degeri belirleyen bir diger faktor ise “misteri verilerinizin tazelik derecesi”

dir.

Miisterinin degeri iki kategoride diisiiniilebilir. Birincisi, miisterinin sagladigi
gercek deger. Bu miisterinin bugiin sagladigi kar ve gelecekte saglayacagi karin net
bugiinkii degeri seklinde diisiiniilebilir. ikincisi, miisterinin stratejik degeridir. Bu da
miisterinin size saglayabilecegi potansiyel ya da biiyliime potansiyelidir. Bu kendisi i¢in
0zel bir pazarlama stratejisi gelistirdigimiz miisteriden elde edebileceginiz ekstra degeri
ifade etmektedir. Bunu bir 6rnekle agiklamak gerekirse; miisterinin bir bankada bir ¢ek
hesab1 ve bir de vadeli hesabi vardir. Bunlarin her ikisinden bugiin ve gelecekte

saglayacagi karmn bugiinkii degeri miisterinin ger¢ek degerini vermektedir.

Bu miisteri icin 6zel bir pazarlama etkinligi yapildigini ve ona konut kredisi ve
tasit kredisi satilmaya calisildigini diisliniirseniz, bu son ikisi miisterinin stratejik de-

gerini vermektedir ¢linkli miisteri icin gelistirilecek 0zel strateji vasitasi ile ondan ilave
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bir deger alinmaktadir. Bu iki degerin toplami1 ise miisteri paymi verir. Yani miisterinin
cebinden alinan ve alinabilecek toplam kar. Bir diger amag¢ da miisterinin 6miir boyu
degerini arttirmak olmalidir. Bu da isletmenin miisterinin aligveris etme siiresini

maksimize ederken cebinden aldig1 degeri maksimize etmesidir.®?

Miisterinin  dmiir boyu degeri ise (customer life time value) soyle

hesaplanabilir:®®

Bir miisterinin sirkete aylik veya yillik kazandirdigi paradan, aylik veya yillik
sabit giderleri diisiiliir. Ortaya ¢ikan aylik veya yillik net kar miisterinin tahmini omrii
ile ¢arpilir. Ortaya miisterinin sirket i¢in olan toplam degeri ¢ikar. Bu toplam degerden
bir miisteriyi elde etmek i¢in yapilan reklam harcamalari, miisteriyi elde tutmak igin
yapilan harcamalar ve yatirimlar distliir. Sonucta miisterinin bir 6miir boyu degeri

ortaya cikar.

Bu hesaplamalardan sonra, miisterileri “degerlerine gére” kategorilere ayirmak,
yani farklilagtirmak gerekmektedir. Don Peppers Etial (1997) bu ¢ercevede

miisterileri;®*

a) En degerli miisteriler
b) En biiyliyebilecek miisteriler

c) Sifir alt1 miisteriler olarak gruplara ayirmistir.

Bu her isletmenin uyacagi bir kalip olmayabilir, yap1 esnektir ve her isletme

kendi miisteri segmentini kendisi yaratmalidir.

62 Kirim, a.g.e., 5.163-164
% Firat, a.g.e., 5.156
64 Kirim, a.g.e., 5.164
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Miisteri segmentinin amaglari sunlatrdu;65

—Miisteriye 6zel pazarlama programlari

—Yeni iiriin gelistirme ¢abalarinda 6ncelik

—Belirli tiriin 6zellikleri se¢imi

—Uygun iiriin fiyat1

—Uygun hizmet se¢enekleri

—Optimal dagitim stratejisi

Miisteri segmentinin adimlari ise sunlar olmaktadir;

—Pazar1, anlamli ve 6l¢iilebilir segmentlere bolmek

—Her segmentin kar potansiyelini belirlemek

—Hedef segmenti segmek

—Dogru kaynaklara yatirim yapmak

—Segment performansini 6lgmektir

Bu ayrim sirasinda yol gosterici kriterler olarak oncelikle degerlendirilmesi
gereken, miisterilerin en son ne zaman, ne siklikla ve ne miktarda {iriin veya hizmet
satin aldig1 bilgilerdir. Burada isletme i¢in ana amac, degerli miisterileri igletme icin

sadik hale getirebilmek; potansiyel miisterileri degerli miisteriye doniistlirebilmek ve

% Miisterilerle iligkiler www.crminturkey.org (15.04.2010)
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zarar getiren miisteriler, potansiyel gruba doniistiiriilemiyorsa onlardan kurtulmak

olmalidir.%®

Bu ayrimda amag¢ miisterinin ihtiyaglarini anlamaya calismak ve bu ihtiyaglar
karsilamaktir. Bu ihtiyaglar1 karsilarken, bunu birden fazla boyutta yapmak gerekir,
artik bir tek temel fonksiyonel yarar saglayarak “farkli” olmak ¢ok zordur. Ornek
vermek gerekirse; kitap kitaptir. Biraz daha pahali yada ucuz olabilir. Ama burada baska
etkenler de vardir, kitabin nasil alindigi, o kitab1 alirken aldiginiz hizmetin seviyesi ve
stireci, bu kitab1 size kimin sattig1 ve sizin hakkinizdaki seyleri nasil, ne kadar anladig1
ve bunlar1 size daha fazla deger sunmak i¢in nasil kullandig1 gibi. Burada yapilan en
biiylik hatalardan biri de miisterilere ne istedikleri, ne bekledikleri hakkinda binlerce

soru sormak sonra da bu bilgiyle higbir sey yapmamaktir.®’

Tiirkiye’de bazi ana bankalar segmantasyon yapmaktadirlar. Standart bazh
segmantasyon, en ¢cok uygulananidir. Biiyiik miisterileri i¢in bankada miisteri temsilci-
leri bulunmaktadirlar. Fakat davranis bazli segmantasyon yapilmamaktadir. Ornegin
ayni gelir grubuna dahil iki insan1 ele alalim. Biri daha geng¢ ve yatirim agisindan daha
riskli ama farkli yatirnmlar yapmay1 seviyor. Digeri ise daha tutucudur. Bu iki insana

davranis bazli segmantasyon yapilmasi daha uygun olacaktir.®®

Miisterileri ihtiyaglarina gore farklilastirmada ise iki grup ihtiya¢ mevcuttur.
Birincisi grup ihtiyaclaridir, yani bir miisterinin Onceliklerinin bagka bir miisteri
kiimesiyle ayn1 olmasi, ¢akismasidir (genel ihtiyaclar). Oncelikle genel olan ihtiyaglari

tahmin etmek daha onemlidir.

% Yereli, a.g.m., 5.34-35
%" Ahu Parlar, “Tiiketicinin Yeri Kimligi”, Capital Dergisi, Say1: 2, 2001, 5.96
% Parlar, a.g.m., 5.161
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Ikinci grup ihtiyac ise miinferit (bireysel) ihtiyaglardir. Buna 6rnek olarak; ci-

¢ekeinizin annenizin dogum giiniinii bilmesi ve size daha ¢ok ¢igcek satabilmesidir.®°

Bu ihtiyaclarin belirlenmesi araciligiyla SONY’ nin 2002 yilinda, pazarlama
organizasyonunu {iriin ve hizmetlerini misterilerin yasam evrelerine gore
konumlandirip, Pazarlayabilecek bir yapiya doniistiirdii. Sony, miisterilerini yasam

evrelerine gore 7 farkli segmente ayirmistir.

Hanelerin tiiketim davraniglarini daha iyi anlayip, kavrayabilmek i¢in ¢ogu

zaman “demografik” bilgilerin 6tesine gegmek gerekmektedir.

Ayni yaglarda olmalarina ragmen yeni evli bir ¢ift ile bebek sahibi olan geng bir
ailenin ihtiyaglari ve tiiketim davranislar1 birbirinden tamamen farklidir. Ornegin;
Gima’nin yeni dogum yapmis annelere Ozel tasarlanmis indirim g¢eklerini mektup
esliginde hastanelere ulastirmasi, okul ¢aginda ¢ocugu olan annelere, okul acilis donemi
oncesinde kirtasiye {riinlerinde c¢esitli firsatlar sunmasi1 da ihtiyaclara gore

farklilagsmaya 6rnektir.”

1.2.6.3. Miisterilerle Etkilesime Girme

Miisteri ziyareti, pazarlama faaliyetleri, telefon, web sitesi, ¢agr1i merkezi,
dogrudan pazarlama, miisteri hizmetlerinde sikayet dinleme, fatura gonderme gibi

miisteri ile girilen tiim iletisim faaliyetlerini kapsamaktadlr.71

MIY’in operasyon kismimi da olusturan bu asamada elde edilen veriler elekt-

ronik ortamdaki veri tabanlarina aktarilmaktadir.

69 Kirim, a.g.e., 5.166
"% Sedef Seckin Biyik, “Bir Miisteriye 11 Ayr Strateji”, Capital Dergisi, Y1l 11, Ekim 2003, s.117
! Tenekecioglu ve Digerleri, a.g.e., 5.296
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Miisteri ile etkilesim ihtiyacinin nedenleri sunlardlr:72

—Isletmenin gelecekteki durumu, karsilasacagi sorunlar, gelisme ve iyilesme

ihtiyaclarinin miisteri géziiyle ortaya konulabilmesi

—Sunulan hizmetlerin misteri tarafindan degerlendirilmesi

—Hizmetin piyasadaki ger¢ek degerini ongorebilmek

—Miisteri bagimlilig1 yaratmakta gerekli verileri olusturabilmek

—Miisteri beklentilerini rakiplerden 6nce belirlemek ve yerine getirmek

—YVYapilacak yatirnmlar ve kaynaklarin daha etkin kullanimin1 saglamak i¢in

dogru bilgiye ulasmak

—Daha az problem ¢ikaran tiriin/hizmet tiretmek

1.2.6.4. Miisterilere Bire-Bir Hizmet Sunulmasi

Yeni tiiketicinin slogan1 “Beni bir birey olarak tanimlayan otantik ne varsa
hemen benim olmal1” seklinde ifade edebiliriz. Yeni tiiketiciler 1980’lerin sonunda bir
araya gelip gii¢ teskil etmeye baslamiglardir. Bunda da internet ve e-ticaret gibi yeni
kanallarin ortaya ¢ikmasi, iiretim siireclerinin ve ¢esitliliginin artmasmin ¢ok onemli

roli vardir.

Tiiketici, internet sayesinde iiriin hakkinda edinmek istedigi her bilgiyi aninda
ekraninda gorebilmektedir. Bunun yaninda, diinyanin istedigi yerinden, istedigi {iriinii

siparig edebiliyorlar. Alim gii¢leri arttigindan istediklerini alabilen insanlar, “6zel”

"2 Miisteri Iligkileri Y®6netimi www.oracle.com (22.02.2010)
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olduklarina inandiklar1 seyleri satin aliyorlar. Diger bir etkide bilgisayarlarin
yasamlarimiza girerek “insanhigin azaldigr” hissini uyandirmasiyla olusmaktadir.
Insanlar, bagimsizliklarmi ve bireyselliklerini daha fazla hissetmek istiyorlar. Bunda

segme Ozgiirliigiine duyulan arzularin artmasinin da pay1 vardir.

Yeni tiiketici yaratan psikolojik etmenlerden bir digeri de; bir¢ok insanin artik
kendisini topluma karsi “yabancilagsmis” hissetmesidir. Materyalizmi yabancilasma

duygusunu 6rtmek icin kullanmakta ve aldiklar1 ile kimliklerini tanimlamaktadirlar.”

MIY’in butik hale getirme anlayis1 ise miisteri hakkinda o6grendiklerinizi
kullanmak ve miisteri bilginizde her miisteriye nasil davranmaniz gerektigi konusunda
yararlanmaktir. Burada ki amag kisiye gore muamele yapmak olmaktadir. Glinlimiiziin
miisterisi, tercihlerini iirliniin kendi yasam tarzina uygun olup olmadigina veya heyecan
verici yeni bir fikri ve arzulanan bir deneyimi yansitip yansitmadigina bakarak yapiyor.
Ayni sekilde ticari miisterilerde, yenilik¢i sirketlerle ¢alismak, ¢ok iyi kalite ve toplam

¢coziimler istiyorlar.74

Bu yiizden satici siparis lizerine ¢alisan bir terzi ya da metallere sekil veren bir

atOlye gibi, alic1 igin tamamen yeni bir {iriin hazirlamak zorundadir.”

Bir sirketin her peryoddaki satislar1 iki gruptan gelir: yeni misteriler ve tek-
rarlayan miisterilerdir. MIY’ in amaci hedeflenen miisterileri, elde ettikten sonra, ko-
rumak ve derinlestirmektir. Boylece sadik miisteriler yaratilmis olacaktir. Bir tahmine
gore, yeni bir miisteri cekmenin masrafi, mevcut bir miisteriyi memnun etme masrafinin

bes katidir. Ve yeni bir miisteriyi, kaybedilmis bir misterinin sagladig1 kar seviyesine

" Parlar, a.g.m., 5.96-97

™ Bernd Schmitt ve Alex Simonson, Pazarlama Estetigi, Cev: Zelal Ayman, Sistem Yaymlari
Istanbul, 2000, 5.20

” Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Cev: Ayse Ozyagcilar, Sistem Yayinlari, Istanbul, 2000, s.41
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getirmenin masrafi ise onalt1 katidir. Bu yiizden kisisellestirilmis hizmetlerle miisterinin

muhafaza edilmesi miisteri cekmekten daha énemlidir.”

Uretilen iiriinlerin daha pahaliya mal olmasi1 ka¢inilmazdir. Ancak miisterinin

tam kendine gore bir iiriin i¢in biraz daha fazla 6demeye razi oldugu goriilmektedir.

Kisisellestirme, bir isletme ile her bireysel miisteri arasinda ki elektronik ticari
etkilesimi diizenlemek i¢in teknoloji ve her bir miisterinin bilgilerinin birlikte kulla-
nimidir. Miisteri hakkinda daha once veya o anda elde edilmis bilgileri kullanarak,
taraflar arasindaki degisimin, islemlerin daha az zaman almasi ve miisteriye en iyi
sekilde uyan {iriiniin teslimi ile sonuglanmasi amaciyla miisterinin beyan edilmis ge-

reksinimlerine uyacak sekilde degistirilmesidir.77

Kisiye 6zel iiretim son kullanicinin, ne renk punto ile yazilmis yazi istediginden
hangi sehirlerin hava durumunu bilmek istedigi ya da spor takiminin en iyi sonuglarini
ve bilgilerini istedigine kadar, tam olarak ne istedigini isletmeye sdylemesidir. Kisiye
0zel bigimlendirme ile son kullanici, memnuniyet hizmet platformuna ne yapacagini

sOyleyerek etkin olarak isin i¢inde yer ahyor.78

1.2.7. CRM — Teknoloji iliskisi

Teknolojiyi genel olarak girdileri ¢iktilara ¢evirmeye yarayan fiziki ve fikri a-
raglar toplulugu olarak tanimlamak miimkiindiir. Postmodern anlayis igerisinde farkli

kiiltiirlerin, detaylarin, farkli ve sonsuz diislince temellerine dayali taleplerin gecerli

76 Kotler, 2000b, a.g.e., 5.22

" Frederick Newell, CRM Neden Basarili Olmuyor?, Cev. Osman Cem Onertay, Sistem Yayncilik,
Istanbul, 2004, 5.96

8 Coskun Coroglu, Modern Isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi, Alfa Yaynlari, istanbul, 2002,
s.99
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oldugu bir kitle s6z konusudur. Bu da sonsuz sayida miisteri talebini yani {iriin

cesitliligini beraberinde getirmekte ve miisteri odakliligin1 6n plana cikarmaktadir.”

Bugiin 6zellikle, miisteri taleplerini karsilayabilmek icin MIY ve birebir pa-
zarlama uygulamasina gegen isletmelerin sayilarinin artmasinin nedeni bunu gergek-
lestirebilecek teknolojiye sahip olabilmeleridir. Teknoloji sayesinde raporlama, analiz

ve tahmin yapilabilmektedir.

MIY” in temel felsefesi bir bakkalin tanidig1 sekilde miisteriyi tanmimak, takip
etmek ve ona uygun iiriin iiretebilmektedir. MIY’den o6nce isletmelerin elinde
milyonlarca, milyarlarca birbirinden bagimsiz misteri islemi mevcuttu. Bunlar
yorumlayacak teknoloji (donanim, veritabani yazilim ve sorgulama-analiz yazilimlari)
kullanilmiyordu. Daha o©nce, az sayida miisteriyle birebir iliskiler sahsi olarak
kullanilabilirken, fazla sayida miisteri ile benzer iliskiler kurabilmenin imkéani yoktu.

MIY’in énemi de bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.

1.2.7.1. Analitik CRM

Analitik MIY ile miisteri davramslarini analiz etmek icin gerekli olan araglar
saglanmaktadir. Operasyonel boliimde olusan tiim bilginin derlenmesi ve analiz
edilmesi ile veri ambar1 uygulamalar1 bu kapsamda yer almaktadir. Analitik MIY’de
amag gegmis verilere bakarak gelecegi dngdrmektedir. Analitik MIY, analizler yaparak
daha iyi planlama ve yonetim saglar. Analitik MIY olmadan, biitiinlesmis projelerin ve

operasyonel MIY *nin saglikli bir sekilde ¢alismas1 miimkiin degildir.80

" Ozcan Yenigeri, Orgﬁtsel Degismenin Yo6netimi, Nobel Kitabevi, Ankara, 2002, .32
8 Tagpinar, a.g.e., 62
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Operasyonel MIY alaninda Tiirkiye’de yapilan pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir.
Biitiin bankalarin ve sigorta sirketlerinin ¢agri merkezleri bulunmaktadir. Miisterilere bu
cagr1 merkezlerinde pek ¢ok soru sorulmaktadir. Bu noktada bu sorularin miisterilere
“Analitik MIY” tarafindan iletilmesi gerekmektedir. Ciinkii “O miisteri kimdir?”,
“Hobileri nelerdir?”, “Evli midir, cocugu var midir?” gibi davranigsal aliskanliklarin da
biliniyor olmas1 gerekmektedir. Tiirkiye’de ise Analitik MiY’ye dayanmadan bu gibi
sorular sorulmaktadir. Burada Analitik MIY’den Operasyonel MiY’ye, Operasyonel
MIY’den de Analitik MiY’ye verilerin déniiyor olmasi gerekmektedir. Ciinkii amag
dogru kampanyalarla dogru miisteriye ulagmaktir. Tiirkiye’de Operasyonel MIY
alaninda ciddi atilimlar yapilmis durumdadir ancak Analitik MIY de heniiz yolun ¢ok

basinda bulunulmaktadir.

1.2.7.2. Operasyonel CRM

Miisteriyle dogrudan baglant1 kurmay1 gerektirecek olan her faaliyet operasyonel
CRM igerisinde yer almaktadir. Operasyonel CRM telefon, faks, e-posta ve mobil
cihazlar1 iceren ¢ok cesitli araclarla, miisteri ve tedarikgilerle devam eden iliskileri
desteklemektedir. Bir satis otomasyonu, ¢cagri merkezi ve ¢agr1 merkezinin otomasyonu,
miisteriyle kontak icinde bulunulan yerlerde kullanilan stratejiler ve bu stratejileri
destekleyen teknolojiler Operasyonel CRM’nin konulari arasinda yer almaktadir.®!
Pazarlama ve satis faaliyetleri ile baglayan siirecte, siparislerin alinmasi ve yerine

getirilmesi ile satis sonrasi destek hizmeti de bu kapsamda yer almaktadir.

810riinler ve Hizmetler/ Miisteri iligkileri Yénetimi http://www.sas.com/offices/europe/turkey/news
(Erisim: 15.04.2010)
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1.2.7.3. Stratejik CRM

Stratejik CRM miisteri, tedarik¢i ve is ortaklar1 arasinda isbirligini
gerceklestirerek, miisterilere daha hizli tepki vermeyi saglamakta ve tedarik zincirinde
verimi arttirmaya olanak saglamaktadir. Miisteri temas noktalar1 yonetimi (telefon-ses,

internet, faks-mektup, yiiz yiize- dogrudan temas) bu kapsamda yer almaktadir.

Stratejik CRM, Operasyonel ve Analitik CRM’nin en uygun birlesiminden
olusur. Miisteriler ile sirketler arasinda tam anlamriyla bir etkilesim ve koordinasyon
aginin olugmasina imkan veren bu c¢oOziimler, farkli iletisim kanallarindan gelen
bilgilerin degere donistiirilmesini saglar. Stratejik CRM ¢6ziimleri misteri ile

etkilesime imkan veren tiim fonksiyonlari igerir.2?

1.2.7.4. interaktif CRM

Bilgi teknolojilerinin pazarlama stratejilerinin hazirlanmasi ve uygulanmasinda
artan roliinde etkisiyle firmalar1 bilgiye daha duyarli hale getirmektedir. Isletmelerde
bilginin degerinin artmasi ve miister: odakli pazarlama anlayisinin gelismesiyle beraber;
sirketler iliskide bulunduklar1 miisteriler hakkindaki bilgileri toplamak, depolamak ve
bu bilgileri yararli bir sekilde kullanmak yoniinde sistematik ¢alismalara

yénelmislerdir.®

Cagr1 merkezleri, web siteleri, satis otomasyonu veya POS otomasyonu CRM

i¢in kullanilabilecek Interaktif medya ornekleridir.

82 Customer Relationship Management http://www.microsoft.com/turkiye/mbs/crm (Erisim: 01.02.2010)
8 M. Duran, “Veri Tabanli Pazarlama, 2002, s.1, www.danismend.com, (Erisim: 15.04.2010)
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1.2.75. E-CRM

Bugiine kadar kisisel bilgiler 6nemli olarak goriilmemekle birlikte, giiniimiizde
ticari firmalar i¢cin miisterilerinin yasi, cinsiyeti, dogum tarihi, meslegi gibi bilgiler
bliyiilk Onem tasimaktadir. Burada e-miisteri iligkilerinden (e-crm) bahsetmek
gerekmektedir. CRM, tiim siirecleri (liretim, finans, pazarlama, satig) kapsayan bir
“yonetim felsefesi”ya da yaklasimi olarak ifade edilmektedir. Buna bagli olarak e-
ticaret uygulamalarinin temeline miisteri odakli bu yonetim anlayisini yerlestirmigse

buna da kisaca e-CRM denilmektedir.

1.2.7.5. Bilgi ve Teknolojinin Entegrasyonu

1.2.7.5.1. Veri Tabam

Gilintimiizdeki hizli rekabet diinyasinda, bilgiye verilen degerin artmasi
ve miisteri odakli anlayigin yayginlagmasiyla birlikte isletmeler, miisterileri ile ilgili
bilgiyi toplamak, depolamak ve yararli bir hale getirip kullanmak istemektedirler.
Bunun yontemi; iyi bir miisteri veri taban1 olusturabilmektir. Miisteri iligkileri
yonetimini her teknolojide olanakli hale getirmenin yolu, miisteri veri tabaninin diizenli
giincellenmesinden gecger. Miisteri veri tabani, pazarlama kampanyasinda tiim bilgileri
toplayan ve toplanan bilgileri ¢esitli istatistiksel modellerle anlatan bilgi merkezidir.

Miisteri veri tabaninda, miisterilerin demografik bilgileri (yas, cinsiyet,
medeni hal, dogum tarihi, egitim durumu, meslegi, gelir diizeyi vb.), iletisim bilgileri
(telefonlar1, adres ve mail adresleri), sosyo-ekonomik yapilar1 (miisterinin sosyo-
ekonomik yapisi ile miilkiyet durumu), hobileri, ilgi alanlari, medya tercihleri (takip

edilen gazeteleri dergiler, televizyon kanallar1 vb.) ve aligveris aliskanliklar (yaptiklar

8 MEB, Pazarlama ve Perakende Elektronik Bankacilik, Mesleki Egitim Ve Ogretim Sisteminin
Giiglendirilmesi Projesi, Milli Egitim Bakanligi, Ankara, 2007, s.17
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aligverigin sikligi, hangi iiriin ve hizmetleri ne miktarda satin aldiklar) ile ilgili bilgiler
mevcuttur. ®

Veri ambarlari, miisterilerin her tiirlii bilgisinin saklandigi, miisterinin
her hareketinde her islemle ilgili bilginin yiliklendigi bir bilgi iletisim sistemidir.
Saklanan bilgilerin iliskilendirilmesi ve analizi neticesinde rakip analizlerinin de
yapilmast saglanacak ve pazarlama planlarinin yapilmasit kolaylasacaktir. Veri

ambarinda bulunmasi gereken 6zellikler asagidaki gibidir 86

-Veri ambari, biitlin detay bilgiyi i¢inde bulundurmalidir. Giinliik, aylik
yenilemeler, ilaveler ve stirekli bilgi ilavesi saglanmalidir.

-Veri ambari, devamli giincellestirilmeli ve yeni islemler oldukca ilave
edilmelidir.

-Yonetim kademesi basta olmak lizere, pazarlama ile ilgili ¢alisan kesimler ve
tiim birimler tarafindan kullanilabilir olmalidir.

-Sistem degisiklik yapilabilmek {izere, hazir olmalidir.

-Veri ambarinin stirekliligi olmali ve veri ambari, sirketin basarist veya
pazarlama biriminin taleplerine uygun olarak biiyiiyebilmelidir.

-Gizlilik ve hassasiyet sakli tutulmalidir.

8 Selda Basaran ve Digerleri, Bilisim Teknolojilerinin Etkisi ve Bankacilik Sektoriindeki Gelisimi,
Istanbul, 2004, s. 91, 92

8 Saadet Tekel, , Sigortacilikta Miisteri iliskileri Yonetimi Yaklasiminin Onemi ve Bir Brang
Uygulamas Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2006, s. 73
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Islemsel (pazarlama ve hizmet), ve isbirlik¢i (web, chat) CRM c¢abalar ile
analitik cabalari birlestirmek icin CRM platformunu kaldirag olarak kullanan isletmeler,
gelismis miisteri elde etme, misteriyi elde tutma ve miisteri sadakatini saglamayi
basarmislardir. Iyi gelistirilmis bir veri tabaninin isletmeye sagladig1 faydalar asagidaki
gibidir &,

-Pazarlama biit¢esinin daha etkin kullanimi1 saglanir,

-Miisteri ile iyi ve uzun siireli bir iligki kurularak miisteri sadakatinin
saglanmasina yardimci olur.

-Mevcut ve potansiyel miisteriler ile ilgili bilgiler edinilmesini saglar.

-Capraz satig imkani saglar.

-Farkli miisteri gruplart ile farkli iletisim kurma imkani tanir.

-Miisteri boliimlendirilmesi ve farklilagtirilmasina yardime1 olur.

-Giiclii rekabet avantajlari saglar.

-Miisteri ihtiyaclarinin 6nceden belirlenerek bunlara uygun {irlin ve hizmet
sunulmasini saglar.

-Eski miisterilerin yeniden kazanilmasina yardimci olur.

-Ozel promosyon ve hediyelerin mevcut ve potansiyel miisterilere dogrudan

ulastirilmasina imkan tanir.

1.2.7.5.2. Veri Madenciligi

Teknolojinin gelisimiyle beraber isletmelerin sahip olduklari verilerin miktar1 ve
ayrintis1 artmaktadir. Toplanan verilerin hangi amacgla kullanilacagr ve degere nasil
doniistiiriilecekleri  olduk¢a 6nemlidir.®® Isletmenin elindeki verilerle miisteriyi

tantyabilmesi, satin alma egilimleriyle davranislarin1 anlayabilmesi ve gelecekteki

8" Bagaran ve digerleri, a.g.e., s. 97
8 Bagsaran ve digerleri, a.g.c., s. 98
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davraniglarin1 tahmin edebilmesi i¢in veri madenciligi teknolojisini kullanmasi

gerekmektedir.

Veri madenciligi, aslinda olmayan bir bilgiyi mevcut bilgilerin i¢inden sonuglar1
iireterek ortaya ¢ikarmayi hedeflemektedir. Bir diger ifade ile, veri madenciligi, biiyiik
miktardaki verinin i¢inde gizli kalmis iliskileri agiga c¢ikartarak miisterilerin simdiki ve

gelecekteki davraniglariyla ilgili tahmin yiiriitmek tizere kullanilan modelleri icerir.®

1.2.8. Isletmeler Ag¢isindan CRM’ in Onemi

MIY miisteri merkezli bir stratejidir. Bu yiizden koklerini isletme
organizasyonunun kendisinden almaktadir. Bu sebeple MIY altyapis tiim isletmece bir

takim olarak kavranmali1 ve altyapinin olusumu i¢in herkesin katilimi saglanmahdlr.90

—Miisteri hareketlerini izlemek ve miisteriye buna dayanarak hangi mal ya da

hizmeti sunulacagini belirlemek

—Miisteri meveut durumun 1yi ve kotii yanlarini nasil gériiyor? Mevcut arz edi-

len mal ve hizmetleri nasil tiikkettiklerini ortaya koymak

—Isletmenin durdugu noktay1 ve hedef noktalarini belirlemek gerekmektedir.

Yetersiz teknoloji MIY’den kagis igin mazeret olmamalidir.
—Rekabette sirketin yerini belirlemek

—Spesifik amaglar olusturulmalidir.

8 Bagaran ve digerleri, a.g.c., s. 98
% Miisteri iliskileri Yonetimi: Crm Altyapisinin Olusturulmasi: Yéneticiler Icin Yol Haritas
www.teknoturk.org/docking/yazilar/tt000107-yazi.htm(Erigim: 15.04.2010)
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—Entegre bakis mecburiyeti sarttir.

—Miisteri goziiyle bakmak

—Cabuk elde edilebilecek kazanimlar hedeflenmeli

—Projede bastan sona eline birakilacak bir yonetici lazimdir

—Degisime hazir olmak

—Hedeflerin dlgiilebilir olmas1 gerekmektedir.

Eger tiim departmanlarin ortak MIY bakis agisiyla hareket etmeleri isteniyorsa,
oncelikle hepsinin ayni stratejik yaklasima sahip olmasini saglamak ve gerek yonetimin
uygulamalarinda, gerekse satis ve hizmet personelinin davraniglarinda gerekli
degisimleri gergeklestirmek gerekmektedir. Bu nedenle tiim departmanlar tarafindan
benimsenmis tutarli ve es giidiimlii bir stratejik yaklagim igin yalnizca stratejik bir MIY
ilkelerini  belirlemek yetmeyecek, bununla isletmeye katkilariin tiim personel
tarafindan Gziimsenmesini, bagka bir deyisle mesaji herkese ulagtirmak gerekecektir.
Departmanlar arasindaki yiiksek duvarlar1 yikmak i¢in en 6nemli adim, yonetim kad-
rosunun kendini bir biitiin olarak miisteri karliligindan sorumlu ve yiikiimlii olarak
gormesidir. Bu ise farkli departmanlardan gelen veri ve temel 6l¢limlerin ortak ulasima

acilmasi ve entegre edilmesine baghdlr.91

Bununla birlikte, miisteri iligkilerinin gelistirilmesinde asil 6ncelik diizenli olarak

her giin yapilan islerin iyilestirilmesidir. Gelisim siireci hi¢ sona ermemelidir. Onemli

% Uriinler ve Hizmetler/ Miisteri Iliskileri Y®6netimi
www.sas.com/offices/europe/turkey/news/yayin7.html (Erigim: 02.05.2010)
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olan stratejinin uygulamaya doniistiiriilmesidir. Yoneticiler ve calisanlar yaptiklar isi

1yl anlarsa stratejileri uygulamak kolaylaslr.92

MIY, sadece bir iki modiil alip, bunu satis veya pazarlama gibi departmanlara
monte etmekle olmaz. Bir sirket kurulurken, misyon kavramindan baslayip, vizyon,
stratejiler, vs. bir ¢ok kavram belirler. MIY’i uygulamak isteyen isletmeler toplam bir
degisime girmek zorundadir. Sadece misyon en tepede kaldigi yeni bir ¢ehre ile pazar

da kendilerine yer aramalidir.

Stratejiniz ne kadar ileriyi gorebiliyor ise, yapacaginiz hesaplamalarla ¢ok sey
elde dersiniz ve bdylece savagsmadan bile kazanabilirsiniz. Stratejileriniz ne kadar dar
goriigli ise, yapacaginiz hesaplamalar size ¢ok az sey verir ve daha savasmadan

kaybedersiniz.*

92 Taskin, a.g.e., 5.96
% Miisteri Merkezli insan Kaynaklar1 Yonetimi www.insankaynaklari.com (Erigim: 10.03.2010)
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2. PAZARLAMADA MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Hizla gelisen diinyada iiretiminin artmasi, yeni mallarin gelistirilmesi, niifus ve
kisisel gelirin artmasi, Ogrenim diizeyindeki yiikselme sonucu mevcut pazarlar
biiylimiis, yeni pazarlar agilmis, pazardaki kurumlar ve pazarda faaliyet gosteren iiretici
ile tiikketicinin arasindaki uzakligin artmasma neden olmustur. Bu durum pazarlamaya
duyulan gereksinimin, artmasi ve pazarlamanin giderek 6nem kazanmasina yol agmustir.
Sonugta pazarlama en az iiretim kadar 6nem verilen diger ana isletme faaliyeti haline

gelmistir.

Gilinlimiizde pazarlamaya duyulan gereksinim ve pazarlamanin yiiklendigi
fonksiyonlar degistikge, pazarlama tanimlar1 da degigsmektedir. Pazarlama, mallarin ve
hizmetlerin {reticilerden tiiketicilere dogru akigini yonelten isletme faaliyetlerinin
yerine getirilmesidir.®* Pazarlama, tiiketicilerin gereksinimlerinin belirlenmesinde, bu
gereksinimleri giderecek mal ve hizmetlerin yaratilmasinda ve bunlarin tiiketicilere

etkin bir sekilde duyurulmasinda yararli bir disiplindilr.95

Pazarlama faaliyetleri, mallarin ve hizmetlerin dagitimini saglamak i¢in yapilan
hareketler, caligmalar veya hizmetlerdir.*® Pazarlamanmn temel amaci, pazara yani
tiikketicilere mallar ve hizmetler sunmaktir. Pazar mallarin ve hizmetlerin satisa
sunulduklari, satict ve alicilarin bir araya geldikleri yerdir. Pazarlama yoniinden ise

gereksinmelerini gidermek isteyen, satin alma giicii ve istegi olan insan toplulugudur.97

% jlhan Cemalcilar, Pazarlama, Beta Basim, Yayim, Istanbul, 1996, s.10.

% Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, (Ceviren: Y .Erdal), Bilimsel Yayinlar Dernegi, istanbul, 1994, 5.96.
% jlhan Cemalcilar, Isletmecilik Bilgisi, A.U. Basimevi, Eskisehir, 1993, 5.146

o Cemalcilar, a.g.e., s.150
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Giinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini devam ettirebilmeleri,
hedef pazarlarda yer alan miisteri ve tiiketicilerin ihtiyaglarini, rakiplerine gore daha iyi
tatmin etmelerine baglidir. Bahsi gecen bu husus, pazarlama anlayisinin 6ziinde var olan

bir yaklaslmdlr.98

Pazarlamanin satis yapmak ile ayni sey oldugu goriisii yalnizca halk arasinda
cok yaygin olan bir goriis degil, ayn1 zamanda bir ¢ok is adaminin da sahip oldugu bir
goriistiir. Satis yapmak tabii ki pazarlamanin bir parcasidir, fakat pazarlama, satis
yapmaktan ¢ok fazlasini gerektirir. Peter Drucker’in ileri siirdiigiine gore “pazarlamanin

amaci, satis yapmayi gereksiz hale getirmektir”99

Pazarlama, temelde insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik bir
miibadele (degisim) islemdir.'® Kisilerin ve orglitlerin amagclarina uygun sekilde
degisimi saglamak iizere, mallarin hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satis c¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir.*™
Pazarlama bir isletmenin hedef olarak sectigi tiiketici ile isletme arasinda iletisim ve

degisimi amag edinmis faaliyetler biitiinidiir. %

Buraya kadar olan tiim Pazarlama tanimlarindan da goriilecegi gibi, pazarlama,
kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek {izere
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir. Bagka bir agidan pazarlama bir

isletmenin iirlinlerine olan talebi belirlemek, uyarmak, doyurmak, iiriin ve hizmetleri en

% Seyitmurat Odeniyazov, Bir Tekstil Isletmesinde Uretim ve Pazarlama Planlamasi, S.U. Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Konya, 2006, .52

% Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2000, s.26

100 fsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2000, s.3

101 Cemal, Yiikselen, Temel Pazarlama Bilgileri, Detay Yayincilik, Ankara, 2003, s.13

%2 Dogan Tuncer ve Digerleri, Pazarlama, Gazi Universitesi Yaymlari, Ankara, 1998, s. 3
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etkin bi¢imde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde etmek iizere yapilan

isletme faaliyetleridir.

2.2. PAZARLAMANIN TEMEL NiTELIiKLERIi

Pazarlamanin ii¢ temel niteligi vardir'®

a.Miisteri istekleri

b.Biitiinlesmis pazarlama

c. Misteri tatmininden dolay1 kar

Bu ii¢ kavram sonugta uzun vadeli bir planlama, yenilik ve {istiinliik kavramlari

ile birlesmektedir.

2.2.1. Miisteri Istekleri

Giliniimiiz pazarlama anlayis1 tiiketici istek ve ihtiyaclarinin tatminini 6n planda
tutan bir yaklasim igerisindedir. Tiiketiciye yonelik tutum pazarlama uygulamalarinin

tiim agamalarinda kendisini gostermektedir.

Pazarlamanin 6nemli bir boyutu, tiiketicinin genis {irlin yelpazesine tepkisini
anlamaya ve {irlinlerin tiiketicinin isteklerine gore tasarimini yapmaya yonelmistir. Bu

demektir ki, pazarlama firiinlerin iiretilmesinden once baslar ve tiiketimden sonra da

104

siirer.” Tiketicilerin ger¢ek ihtiyag ve isteklerini saptamak icin bir bilgi sistemi

193 Selime Sezgin, Global Pazarlama (1) Yénetim Esaslari, iletisim Yayinlari, istanbul, 1992, .15
loa Odabasi, a.g.¢, 5.9
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kurulmal1 ve elde edilen bilgilere dayanilarak tiiketicilere doygunluk saglayacak mallar

gelistirilmeli ve 6teki pazarlama eylemleri yl'irijtiilmelidir.lo5

Uriin merkezli pazarlama politikalartyla hizli degisimlerin yasandig1 bir pazarda
var olmanin miimkiin olmadigim1 goren isletmeler yeni ¢Oziim arayislari igine
girmektedir. Hizl1 ve biiyiik boyutlarda degisimin yasandigi bir pazarda yogun rekabetin
disinda kalmak istemeyen isletmeler ’tiiketici’’yi degisimin anahtar1 olarak gérmekte

ve bu anlayislarini isletmenin geneline yayarak benimsemektedirler.

Tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin bilinmesi bir zorunluluk olarak ortaya
cikmaktadir. Pazarlama yoneticileri bu amacla pazar ve tiiketiciye yonelik arastirmalara
basvurmaktadir. Bilimsel metotlarla bilgi toplama ¢agdas pazarlamanin dinamik yapisi
icerisinde siirekli bir faaliyete doniismektedir. Tiiketiciye yonelik bir tutuma sahip
isletmeler pazarda yasanan degismelere kolayca uyum saglayabilmekte ve bdylece

rekabette listiin duruma ge¢gme sansini yakalayabilmektedirler.

2.2.2. Biitiinlesmis Pazarlama

Biitiinlesmis pazarlama c¢abalar1 her seyden Once sistem yaklasimi icerisinde tim
fonksiyonel boliimlerin ve personelin alacaklar1 kararlarda uyumlu olmalarini ifade
eder. Yalmiz pazarlama boliimiiniin degil biitiin boliimlerin olusturdugu isletme
sisteminin ¢abalar1 biitlinlesmis ve uyumlu bir bi¢cimde tiiketici ihtiyaclarinin tatminine

yonelmelidir. 106

Pazarlama anlayis1 igerisinde iiretimden Once baslaylp satis an1 ve satis

sonrasinda da devam eden bir siiregte tiiketici isteklerini ve ihtiyaglarini en iyi tatmini

195 {lhan Cemalcilar, “’Pazarlama Kavrami’’ Pazarlama Diinyasi, 13 Ocak/Subat:22-24, 1998, 5.23
196 Mucuk, a.g.e, 5.9
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getirebilme amacinda olan tiim isletme fonksiyonlarinin yogun bir etkilesim igerisinde
koordinasyonu gerekmektedir. Isletmenin tiim bu fonksiyonlar1 arasindaki ¢atismanin
onlenmesi, karisikligin giderilmesi amag ve hedeflere giden yoldaki engelleri kaldirarak

yiiksek rekabet ortaminda firsatlarin kagirilmamasina yardime1 olmaktadir.

Biitiinlesmis pazarlama c¢abalarinin diger bir yonii de yalnizca pazarlama
islemleri ile ilgili olup “fiyatlandirma”, “reklam”, “dagitim” ve “satig” gibi ¢esitli
fonksiyonlarin  biitiinlesmis  sekilde yiiriitilmesi ve etkin bir bi¢cimde

koordinasyonudur.%’

Tiiketiciye yonelik tutum isletmelere genis bir perspektif kazandirmakta ve
pazarlama gbrev kapsamim genisletmektedir. Isletmelerde pazarlamanmn tiiketici ve
pazar konusundaki sorunlara etkin ¢oziimler getirebilmesi ve yarattig1 dinamizmin tim
fonksiyonlar {izerine yansitilabilmesi i¢in oOrgiitlenme yapilarinda da bu yonde

diizenlemeler yapilmasi gerekmektedir.

Pazarlama, isletme yOneticisinin goriisiinii degistirmekte, isletmeye global ve
sistematik olarak bakmay1 gerektirmektedir.'® Giiniimiiziin hizla biiyiiyen rekabet
ortaminda tiiketicilerin isteklerine en iyi tatmini getirebilmek amaciyla isletmelerin
pazarlamaya  verdikleri Onem  neticesinde pazarlama isletmeleri  sekline

doniistiiklerinden s6z edilmektedir.

Pazarlama isletmeleri, pazarin istek ve gereksinimleri ile pazardaki bosluklar
aninda tespit ederek, iiretimi bu istek, gereksinim ve bosluklari tatmin edecek sekilde

yonlendiren isletmeler haline gelmektedir. Boylece pazarlama, isletme etkinliklerini bir

97 Mucuk, a.g.e, s.11
1% Dogan Ayhan, Pazarlama, Gazi Yaymlari, Ankara, 1994, s.4
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lokomotif gorevi gorerek diger isletme islevleri iizerinde de belirleyici bir rol

oynamaktadlr.109

Hatta bazi isletmelerde pazarlama yoneticisi artik tiim isletmenin yoneticisi
konumundadir. Pazarlama stratejisi isletmenin genel stratejisi olup tasarim, liretim,
finans, dagitim ve reklam politikalari hep ona gore cizilmektedir.''® Pazarlama bu

yoniiyle bir isletme fonksiyonundan ¢ok bir yonetim teknigi olarak algilanmaktadir.

2.2.3. Miisteri Tatmininden Dolay1 Kar

Geleneksel pazarlama anlayisinda fiyat politikalart ve maliyet distiriici
tedbirlerle, satiglarin iist diizeye ¢ikarilmast sonucunda karlilik beklenmektedir. Cagdas

pazarlama anlayisinda ise karlilik tiiketici tatminine dayanmaktadir.

“Her ne pahasina olursa olsun kar” seklindeki anlayisin omrii giiniimiizde
tamamen tiikenmek {izeredir. Cagdas pazarlama felsefesine gore amag, hedef tiiketici ve

miisterilerin istek ve gereksinimlerini tatmin ederek kar saglamaktir.'™*

Miisteriler {irtin hakkindaki tatmin ya da tatminsizlikleri konusunda, kendi
kafalarinda yarattiklar1 ya da olusturulmus bulunulan beklentilerinin seviyesi karsisinda
irlinlin performansimi kiyaslayarak bir hiikme varirlar. Performans beklentilerinin
altindaysa tatmin olamamis ya da mutsuz, esitse tatmin olmus, eger performans

beklentilerinden fazlaysa ¢ok mutludurlar.

19 Ahmet Goksel ve Digerleri, Pazarlama iletisimi Agisindan Halkla iliskiler ve Reklam, Yaymevi
Yaymcilik, Istanbul, 1997, 5.16

19 Mucuk, a.g.e, s.11

11 Goksel ve Digerleri, a.g.e, 5.15
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Pazarlama anlayisinin en temel noktasi: Uretici daha fazla tatmin sagladig
siirece, bu fazla tatmin i¢in tiiketici daha fazla 6demeyi kabul edecektir.'*? Rekabetin
yogun olarak yasandig1 pazarlarda isletmelerin tiiketicilere daha fazla yarar saglamak

zorunda oldugu goriilmektedir.

Miisterilerin tatminin arttirilmast stratejini benimseyen kuruluslar bir ¢cok dnemli
rekabet avantajini da elde etmektedir. Uzun donemli karliliklari rakiplerine oranla daha
yiiksek, teknolojideki ve tiiketici ihtiyaclarindaki degisikliklere daha hazirlikli ve bu
yaklagimlar1 sayesinde kayip pazarlar1 ve miisterileri yeniden kazanma sanslari daha

fazladir. '

Isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarma uygun tatmini saglarken ayni
zamanda kendi beklentilerine de uygun cevaplar1 bulmalidirlar. Bu anlamda pazarda
yeni paylar elde etmek, rekabette iistiin bir duruma gecgebilmek i¢in isletmeler yeterli
kar oranlaria ulagsmak zorundadirlar. Pazarda var olmak isteyen isletmeler tiiketicilerin

tatmini ile kendi karlilik oranlar1 arasindaki uyumu saglamadirlar.

2.3. PAZARLAMA KAVRAMININ GELIiSIM ASAMALARI

2.3.1. Uretim Yaklasim Asamasi

Mamul kavramina dayanir. Bu dénemde miihendislik hizmetlerine ve liretime

agirhik verilmistir. Kaliteli ve uygun fiyatli mamuller tiretmek, tiiketicileri de olumlu

112 Selime Sezgin, Global Pazarlama (1) Yénetim Esaslari, iletisim Yayinlari, Istanbul, 1992, s.14
3 Tolga, a.g.e, 5.11
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davranis igine itecektir. Istenilen diizeyde kar ve satis icin satis1 arttirict herhangi bir

caba gosterilmesine gerek yoktur.114

Bu kavrama gore igletme yonetimi, tliketicilerin iyi kaliteli, uygun fiyatli mallara
ve hizmetlere kars1 olumlu davranista bulunacaklarini varsayar ve yeterli satis diizeyine
ve kara ulagmak i¢in az ¢aba harcanmasini 6ngoriir. Bu kavramin baslica nitelikleri

soyle siralanabilir: '

—Isletmeler, uygun fiyatli ve iyi kaliteli mal iiretimini gorev sayarlar.

—Tiiketiciler, ihtiyac ve istekleriyle ilgili belirli bir sorunu ¢6zmekle

ilgilenmekten ¢ok, mallar1 satin almakla ilgilenir.

—Tiketiciler, pazarda var olan ve birbirleriyle rekabet eden markalar

bilirler.

—Tiiketiciler, fiyata ve kaliteye gore belirli bir markayi secerler.

2.3.2. Uriin Yaklasimi Asamasi

Birinci Diinya Savasi déneminde yaygin olan pazarlama anlayisi isletmelerin
tirettikleri mali gelistirmelerine yonelik donem olmustur. Bu donemin iiretim agirlikli
donemden farki, tiliketicinin bilinglenip, var olan {irlinler arasindan kaliteli olani,
ihtiyaca en iyi cevap vereni bulup segmesinin sonucu olarak isletmelerin iirettikleri mal
daha kaliteli liretmeye zorlamasidir. Bu donemde rekabetin artmasi piyasada ayni iirlinii

tireten birden fazla isletmenin olmasi tiiketicilerin tercih yapmasina neden olmustur.**®

4 philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, MediaCat Yaynlari, istanbul, 2005, 5.26
15 Firat Tiirkfiliz, Pazarlama Yonetimi, Beta Yaynlari, Istanbul, 2000 s. 112.
18 Ercan Kasike1, Pazarlamanin 7 P’si, Kariyer Yayincilik, Istanbul, 2000, s.20
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Pazarlama karmasimn temel ogesidir. Uriin kalite, tasarim ve marka gibi onemli
birtakim 6geleri iceren ve firma tarafindan pazara sunulan nesnedir. Firmalar sunduklar1 bir
iriiniin pargas1 olarak kiralama, dagitim, onarim, egitim vb farkli hizmetleri de

sag:“_;lamahdlrlar.117

Pazarlama agisindan saf {iriin ve saf hizmet tammm yapmanin cesitli zorluklari
bulunmaktadir. Pazarlamada herhangi bir varligin hem dokunulabilir hem de dokunulmaz
unsurlart bulunabilmektedir. Bu nedenle ayn1 zamanda s6z konusu hizmet pazarlamasinin
olusturulmasini saglayan kredi kart1 gibi dokunulabilir unsurlarin da pazarlamanin i¢ine

katilmasi gerekir.

2.3.3. Satis Yaklasimi Asamasi

Uretim anlayisindan farkli olarak iiretimin yerine iiretilen mamullerin satis1
kavramina dayanir. Artan rekabet ortamina bagl olarak satis islerine 6nem verilmistir.
Buna bagl olarak ta iiretim bolimi tarafindan yiiriitiilen satis islemleri pazarlama
arastirmalari, reklam faaliyetleri gibi farkli boliimler icerisinde yiiriitiillmeye baslanmis
ya da satis boliimii igerisinde daha onemli bir konu olarak yiriitiilmistiir. Satis
yapabilmek i¢in mutlaka satig arttirici ¢abalar gosterilmeli ve bunun i¢inde maddi higbir
fedakarliktan kac¢milmamalidir. Satis1 arttiric1  teknikler gelistirilmistir; fakat bu
tekniklerin uygulanmasiyla (tiiketiciyi baskiyla alima yonlendirmek, yaniltict reklamlar

gibi) bu anlaysin pek saglikli olmadigim kisa zamanda griilmiistiir.**®

Y7 philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control, Prentice Hall
International, Inc., New Jersey, 1997, s. 93
% Kotler, 2005, s.44
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2.3.4. Modern Pazarlama Yaklasimi Asamasi

Modern pazarlama anlayist asamasina ulasildiginda isletme yoneticileri is
anlayislarinda koklii degisiklikler yapmislardir. Bunun nedeni ise sadece satig

tesvikleriyle konunun gelinemeyecegini anlamalaridir.

Modern pazarlama anlayisini, geleneksel veya eski pazarlama anlayislarindan
ayiran en Onemli Ozellik, isletmenin odak veya bagka bir ifade ile hareket noktasinin
miisterilerin arzu ve ihtiyaglart yoniinde olmasidir. Geleneksel anlayista miisteri,
firmanim mal ve hizmetlerini satin alan iken, modern anlayista daha yaptirimer ve segici

11
durumdadir.1*®

Modern pazarlama anlayisinin odak noktasi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
belirlenmesi ve bunlarin rakiplerden daha etkin bir sekilde tatmin edilmesidir. Yani bu
anlayista hem potansiyel tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyip, bunlari biitiinlesik
pazarlama araglarindan faydalanarak karsilagtirmak hem de tiiketici memnuniyetini

saglayarak rekabet ederek kar elde etmek hedeflemektedir.'?°

Uretilen mali ne pahasina olursa olsun, yamltic1 ve aldatici yollarla satmanimn
saglikli ve uzun vadeli bir igletme-tiiketici iliskisine imkan vermediginin zamanla agik
bir bi¢cimde ortaya c¢ikmasiyla 1950’lerin ortalarinda bazi isletmelerde modern
pazarlama anlayisi uygulamasi gelismeye baslamistir. Kisaca tiiketiciyi tatmin ederek
kar saglama diye ifade edilebilen bu anlayis, 1960’larda bat1 ve 1970’lerde, basta A.B.D
olmak tizere gelismis llkelerde yayginlasmistir. Bu anlayis alicilarin egemen olduklari

pazar sartlarinda, isletme yoOneticilerinin benimsemeye zorlandiklari bir anlayis

119 yavuz Odabast, Pazarlama iletisimi, Anadolu Universitesi Yayini, Eskisehir, 1995, s.7-9
120 fsmet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2002, s.7

64



olmustur.*** Bu yaklasimda, pazarlama ile ilgili tiim faaliyetlerin ayr1 bir pazarlama
bolimi icinde, fakat isletmenin diiger boliimleri ile koordineli yiiriitiilmesini gerekli
kilar. Pazarlama anlayis1 tiiketiciye yonelik tutumun olmasi, koordineli pazarlama
cabalarinin yapilmasi, uzun donemde kar saglayici satis miktarinin olmasidir, olmak
lizere li¢ faktorlere baghidir. Pazarlama yOnetiminin en basta gelen 6zelligi, isletmenin
tiketicilere sundugu mal ve hizmetlerin degisimi ile ilgili olarak yapilan ¢alismalarda,
tilketici memnuniyetine 6nem verilmesidir. Bu nedenle, pazarlama bir satis islemi
olmaktan c¢ikmakta ve tiliketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri iiretimi Oncesinde
baslayip, satis islemi ile devam etmekte ve satis sonrasi yapilan ¢alismalarla

tamamlanmaktadir.'??

2.3.5. lliskisel Pazarlama veya Bire-Bir Pazarlama

Giliniimiliziin  hizla degisen ve yogun rekabete dayanan pazar ortaminda,
bliytik/kiiclik biitiin isletmelerin en 6nemli varligi miisteri iligkileridir. Biitiin isletmeler
miisteri iligkilerini uzun dénemde stirdiirebilmek i¢in birebir pazarlama yoluyla miisteri
istek/ihtiyaglarin1 dikkate almaktadirlar. Birebir pazarlama kavramini degisik acidan

tanimlamak gerekirse;lZ?’

Birebir pazarlama her bir miisteri ile 6grenme iliskisi kurarak miisteri degerini
artirmaya c¢alisan bir pazarlama stratejisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Birebir pazarlama
isletme ile miisteri arasinda satis Oncesi ve satis sonrast eylemleri kapsayan uzun
donemli bir iliskidir. Uzun donemli miisteri iligkileri isletmeler i¢in 6nemli bir rekabet

araci olabilmektedir.

21 Mucuk, a.g.e, 5.6-7

122 Tenekecioglu ve Digerleri, a.g.e., 5.5-6

123 Ahmet Bugra Hamsioglu, “Pazarlamada Yeni A¢ilim: Birebir Pazarlama ve Miisteri iliskileri
Yonetiminin Degerlendirilmesi” www.pdffactory.com (15.04.2010)
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Bire bir pazarlama ile misteriler ile her temas noktasinda onlarin
ihtiyac/istekleri hakkinda daha c¢ok sey Ogrenmeyi kolaylastirir. Her miisterinin
birbirinden farkli ihtiyaglar1 oldugundan miisteriler hakkinda ne kadar farkli sey
Ogrenilirse onlara daha farkli ve 6zel sunumlar yapilabilir. Bunun iginse bir veri

madenciligi sistemine ihtiyag vardir.

Bu baglamda birebir pazarlama miisteri sadakatini artirmak i¢in miisterilerle
iligki icine girerek miisteriden daha fazla miktarda siparis veya is almak icin, tasarlanip

faaliyete gegirilen bir pazarlama stratejisidir.124
Bu kavramin 6ziinde yatan unsurlar
1-Her miisterinin ¢ok 6zel ihtiyaglarinin dikkate alinmasi,
2-Miisteriye 6zel iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi,

3-Miisterilerle yakin diyaloglarla, pazarlama bilgi ve know- how sisteminin

olusturulmasidir.

2.3.6. Toplumsal Pazarlama

Isletmeler tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini rakiplere oranla daha etkin bir
sekilde karsilayabilmek i¢in, hem tiiketiciyi hem de toplumun refahini dikkate almak
zorundadirlar. Insan ihtiyaclari sonsuz, kaynaklar ise sinirli oldugundan, pazarlama
ortaya cikan bu sorunu giderecek gorevler iistlenmelidir. Pazarda rekabeti bazen

isletmeler arasi birlesmeler, tiiketiciyi aldatici ve yaniltici pazarlama eylemleri gibi

124 M. N. Inal, “Iliski Pazarlamas1” Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1:24, 1996, .12
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konular devletin, isletmelerin ve sivil toplum orgiitlerinin de duyarliligini arttirmis ve bu

konularda ¢esitli 6nlemler uygulamaya konulmustur.*®

Pazarlamanin dordiincli doneminin uzun vadeli toplum refahini iceren daha
olgunlagsmis seklini ifade eden toplumsal pazarlama anlayisi heniiz gelismis tilkelerde
bile tam olarak yerlesmemistir.126 Pazarlama anlayisina, sosyal sorumlulugu ihmal
ettigi, miisterileri tahmin etse de, genelde toplumsal sorunlara karsi duyarsiz kaldigi
elestirileri yoneltilmistir. 1970 yillarinin ortalarinda ve 6zellikle 1980’lerin sosyal ve
ekonomik sartlari, tiikketici hosnutsuzlugu ¢evre sorunlari, dogal kaynaklarin tamamen
tikenme tehlikesi, cesitli hukuki ve politik etkiler, pazarlama yonetimini beseri ve
toplumsal yone, sosyal sorumluluk anlayisi ile hareket etmeye, hayat standardindan,

hayatin kalitesine 6nem vermeye dogru itmeye baglamistir.*?’

2.4. YENI EKONOMIDE PAZARLAMA KAVRAMI

2.4.1. Yeni Ekonomide Pazarlama Yaklasimlari

Yeni ekonomik ortamda bilgi ve bilginin kullanimiyla bigimlenen isletme ve
pazarlama stratejilerinde degisiklikler olmustur. Bu degisim siirecinde isletmeler,

bilginin kullanimiyla saglanan rekabet iistiinliikleri iizerinde yogunlagsmislardir.

2.4.1.1. Kiiresel Yaklasim

Giliniimlizde pazar dendiginde kiiresellesmeyle birlikte cok sayida alici ve

saticinin karsilastigr yerler ve topluluklar akla gelmektedir. Bu gelismelerden etkilenen

125 Tenekecioglu ve Digerleri, a.g.e., 5.6
126 Mucuk, a.g.e, 5.7
27 Mucuk, a.g.e, 5.7
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pazarlama bilimi de satis Oncesinden satis sonrasi asamalara degin daha planli ve
stratejik olarak ele alinmaya ve profesyonelce uygulanmaya baslanmistir. Ozellikle bilgi
ve iletisim araclarinin kullaniminin yayginlagsmasi ve kiiresellesme silirecinin  hiz
kazanmasiyla birlikte, pazarlama arastirmasinin da pazarda yasanan degisime ayak

uydurabilmesi olduk¢a 6nemli hale gelmistir.128

Kiiresellesmenin etkisiyle, iletisim ve enformasyon teknolojisindeki gelismeler,
tretim iliskilerini ve dolayisiyla pazarlamanin smirlarini yerelden kiiresele dogru
genisletmektedir. Enformasyona ulagmadaki kolaylik ve hizlilikla birlikte iletisim
maliyetlerinin  diismesi, veri iletisimini firmalar i¢in rekabet¢i bir avantaja
dontistiirmekte; iletisim altyapilarina  yatinm yapmayip, iletisim sebekelerini

yenilemeyen firmalar bu rekabetin disinda kalmaktadir.?®

Tiiketicilerin kiiresel agidan artan tiiketim alternatifleri arttik¢a, politik, hukuki
ve dagitim sistemleri agisindan talep de artmaktadir. Kiiresellesme ile c¢ok uluslu
sirketler, artik uluslararasi platformda s6z sahibi olabilmek i¢in yeni gelismis ya da

gelismekte olan pazarlara yonelmektedirler.*®

Modern pazarlamanin, kiiresellesme ve iletisim teknolojileri ile birlikte, kitlesel
pazarlamadan iligkisel pazarlamaya doniisiimii ve yaklasimi tartismaya acilmaktadir. ™

Bu durum asagida ayrintili olarak ele alinmaistir.

18 Keti Ventura, “Pazarlama Arastirmalari Kapsaminda Yasanan Teknoloji-Tabanli Degisim” Ege
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:3, Say1:1-2, Ocak-Temmuz, 2003, s.78

129 Mehmet Ozgaglayan, Yeni iletisim Teknolojileri ve Degisim, Alfa Basim Yayin, Istanbul, 1998, s.66-
70

30 v/entura, a.g.m., 5.84

31 Nihal Pasali, Cok Kath Pazarlamada Uygulanan letisim Stratejilerinin Miisteri Iliskileri Yonetimi
Agisindan Analizi ve Herbalife Distribiitorlerinin iS Tatminine Yonelik Bir Uygulama, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Istanbul, 2006, 117
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2.4.1.2. iliskisel Yaklasim

Iliskisel pazarlama, pazar pay1 yerine miisteri payim1 vurgulamakta, bdylelikle
isletmelere yeni basar1 olciileri saglamaktadir. iliskisel pazarlama teorisinin temel
amaci, isletmeler i¢in 6nemli getiriler saglamada etkili olan kilit etkenleri teshis etme ve
bu etkenler ile getirileri arasindaki nedensel iliskinin daha iyi anlasilmasini

saglamaktm132

Iliskisel pazarlama, isletmenin daha yiiksek kalitede iiriin iiretimi ve daha cok
miisteriye uyarlanmis iirlin ¢esidine bagli olarak maliyet yapisinda artis, kitle pazarlar
icin rekldm yapma maliyetini azaltarak daha az tamitim maliyeti, daha az araci
kullanimia bagli olarak dagitim maliyetini azaltma, v.b. gibi faaliyetlere olanak

tanimaktadir.**®

Geleneksel olarak iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma ¢alismalarina kaldirag gorevi
verip, islemleri maksimize etme yerine, misterileri gergek birer deger olarak kabullenme
onem kazanmaktadir. Bu amagla yapilan uygulamalarda, kalite, misteri hizmetleri ve
pazarlama birbirleriyle ¢cok yakindan baglantili olmasina karSin, ¢ogu zaman farkli ve
birbirinden ayr1 bigimlerde yonetilmistir. iliskisel pazarlama yaklasimi bunlari birbirine ¢ok

daha yakm bigimde, birlikte, iliskili ve bir biitiin olarak yonetmeyi 6nermektedir.**

Isletmeler iliskisel pazarlama anlayisini benimseyerek, rekabet avantaji

saglamak basta olmak Ttlizere maliyetlerde tasarruf, karlilikta artis gibi isletme

132 Hennig-Thurau, Thorsten ve Kevin P. Gwinner ve Dwayne D. Gremler. “Understanding Relationship
Marketing Outcomes; An Integration of Relational Benefits and Relationship Quality”, Journal of Service
Research, cilt:4, say1: 3, 2002, ss. 230-247’den Aktaran; Ozlem Altundz, Turizm Isletmelerinde Iliskisel
Pazarlama Faaliyetleri: Istanbul’daki A Grubu Seyahat Acentelerinde Bir Uygulama, Abant izzet Baysal
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Ak¢akoca, 2006, s.21

133 Altunéz, a.ge.,s.2l

134 Odabasi, a.g.c., s.19
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performansin1 dogrudan etkileyen yararlar elde etmekteler.*® Iligkisel pazarlamanin en
temel amaglarindan biri miisteriyi elde tutmak ve bu miisterileri sadik birer miisteriye

doniistiirmektir.

Iliskisel pazarlamanin isletmelere sagladig: faydalar ekonomik anlamda da 6n
plana ¢ikmaktadir. Isletmeler acisindan degerlendirildiginde ise, isletmenin olusturdugu
iliski sonucu miisteri tatmini, sadakati ve taahhiidii artmaktadir. Iliskisel aligveriste
bulundugu isletmenin miisterisi olmayi slirdiirme egilimi tasiyan miisteri, uzun dénemde
isletmeye satis karliligi saglamakta, agizdan agza olumlu rekldmlar yaparak yeni
miisterilerin s6z konusu isletmeyi tercih etmesinde 6nemli bir rol oynamakta, bunun

sonucunda ise igletmenin rekldm maliyetlerinde de azalis meydana gelmek‘[edir.136

2.4.1.3. Teknoloji ve Yenilik Yaklasim

Bilgi teknolojileri (yeni ekonomi) ¢aginda, diinyadaki teknolojik gelismeleri ve
bunlarin pazarlama tizerindeki yansimalarini ¢ok iyi gézlemleyen, gliniimiiziin en iinli
pazarlama uzmanlarindan bazilari, son yillarda basta gelen pazarlama gelismelerini tek
kelime ile “baglantililik” kavrami ile oOzetleyip bu kavram baglaminda

a@1klamaktad1rlar.l37

Yeni milenyum (bin yil)a girdigimizde baslica pazarlama gelismeleri tek bir
tema ile 6zetlenebilir: Baglantililik (connectedness). Bugiin her zamankinden daha fazla
hepimiz birbirimize ve diinyada, uzak olsun, yakin olsun, nesnelere bagliyiz. Ustelik
yeni ve farkli sekillerde bagliyiz. Bir zamanlar ABD’yi bastan basa dolasmak haftalar

ve aylar alirken, simdi yerkiiresinin etrafinda saatler ve giinler i¢inde seyahat

135 fnci Varinli, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Detay Yayncilik, Ankara, 2006, s.98
136 Altundz, a.g.e., 5.34
537 Mucuk, a.g.e., 5.15
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edebiliyoruz. Bir zamanlar diinyadaki énemli olaylarla ilgili haber almak giinler hatta
haftalar alirken, bugilin biz onlar1 canli uydu yayimm ile, daha meydana gelirken
goriiyoruz. Bir zamanlar uzak yerdeki kimselerle haberlesmek giinler veya haftalar

alirken bugiin onlar telefon veya internette sadece anlik mesafededirler.®

Yazarlar, bu yeni baglantililigin gerisindeki baslica giiclin teknoloji oldugunu;
bilgisayar, telekomiinikasyon, enformasyon, tasimacilik alanlarinda ve diger baglanti
saglayan teknolojilerdeki biiyiik gelismelerin yeni ekonomiyi olusturdugunu ileri
siirmektedirler. Tiiketicilerle, pazarlama ortaklariyla (partners) ve ¢evremizdeki diinya
ile giiniimiizde yogun baglantilarimiz oldugunu; bu baglanti ¢cagini1 yukarida belirten
yazarlar, pazarlama ortaklariyla baglantililik baglaminda (tedarik¢iler, aracilar ve diger
isletmelerle) tedarik zinciri yonetimini ve stratejik isbirliklerini; etrafimizdaki diinya ile
pazarlamacilarin kiiresel diizeyde miisterileri ve pazarlama ortaklariyla kiiresel
baglantilarini  ve sosyal degerler — sosyal sorumluluklarla ilgili baglantilar

vurgulamaktadirlar.

Pazarlama faaliyetlerinin, isletmelerin ve genelde toplumun {zerinde derin
etkileri olan bilgi teknoloji devriminin temelinde bilgisayar (PC) ve onun beyni olan

mikroislemciler (mikrogipler) deki inanilmaz gii¢ artis1 yatmaktadir. 139

2.4.2. Yeni Ekonomide internet ve Pazarlama

Gilinliimiiz ticaret ekonomilerinde, ticari faaliyetler bilgisayar aglar1 {izerinden
yiiriitiilmeye baslamistir. Ticari anlamda akla gelebilecek pek ¢ok isin bilgisayar aglar

izerinden yapilabilmesi dijital ekonominin bir 6n gostergesidir. Bu ekonomik ortamda

38 Mucuk, a.g.e., 5.15
39 Mucuk, a.g.e., 5.15
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isletmeler ticari faaliyetlerini web tabanli olarak ylriitmekte, bu dar is diinyasinda

onemli yapisal degisimlere neden olmakta ve yeni kurumsal yapilar ortaya ¢ikmaktadir.

Internet her seyden once elektronik posta ve elektronik bilgi elde etme ya da
gonderme amaciyla kullanilir. Diinyanin her yerinde giiniin 24 saati acik olan ender

sistemlerden biridir.**°

Iyi bir iiriiniin pazar payimi arttirmak i¢in tanitim vazgecilmez bir unsurdur. Uriin
tanittiminin internet ortaminda daha da fazla bir 6nemi vardir. E-Ticarette miisteriler
firmanin internette yayinlanan sitesine ulasacaklar, tirinleri bu ortamda taniyip tercih
edeceklerdir. Bu nedenle firmanin sitesinin, {riinii cazip hale getirecek sekilde
hazirlanmasi gerekir. E-Ticarette insan faktoriiniin pazarlama agisindan hi¢ bir 6nemi
yoktur. Miisteriyi web sayfasindaki goriintiiler ve agiklamalar ikna edecektir. Her sektor

i¢in internet ortaminda pazar olusturmak miimkiindiir.**!

Internette pazarlama, ‘'hedef pazarlara yonelik olarak internet ortaminda
mamullerin gelismesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin stratejik

.. . 142
suregtir.

Bu siiregte ag modelleri sadece kar amagli ticari sirketlerin degil ayn1 zamanda
vakif, dernek ve sivil toplum organizasyonlari ile yerel yonetimler ve de devletin de tiim
kurumlanyla yer aldigi sistemlere doniisecektir. Giinlimiizde o6zellikle gelismis

tilkelerde, her kisi ve kurum ag ortamina bir sekilde baglanmaktadlr.143

140 Cihat Kartal, internet Ortaminda Pazarlama, Gazi Kitabevi Yaynlari, Istanbul, 2002, s.3-4
14! Sabahat Ozbay, Selma Akyazi, Elektronik Ticaret, Detay Yaymcilik, Ankara, 2004, s.26
2 Mucuk, a.g.e., 5.244

3 [brahim Kir¢ova, Internette Pazarlama, Beta Yaynlari, istanbul, 2005, s.10
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2.5. PAZARLAMADA MUSTERI ILISKILERI YONETIMI VE ONEMI

MIY satis, pazarlama ve servis siireclerini daha etkin hale getirmek icin gelis-
tirilmis isletme stratejisi ya da kiiltiiriidiir. Teknolojik gelismelerden destek alarak bir
isletmenin mevcut ve potansiyel miisteri edime aktiviteleri arasindaki boslugu kapatmak
icin gelistirdigi ve uyguladigi politikalar bu kavrama dahil edilmektedir. MIY; bir
isletmede fonksiyonel aktivitelerin yeniden olusturulmasini saglayan, is siireglerinin
yeniden yapilandirilmasini gerektiren miisteri-odakli isletme stratejilerinin uygulanma
bicimidir. Bu baglamda MIY; yeni miisteriler edinebilmek, miisteriler hakkindaki
bilgileri kullanarak, miisteri sadakatini saglamak ve sonucta miisteri degerini arttirma

bilimi ve sanatidir.***

MIY, zaman iginde gelisen pazar degisimi ile, satis dongiisiiniin kisaltilarak
nakit artig1 saglama, daha i1yi bir hizmete bagl olarak artan miisteri memnuniyeti,
miisteriye ulagsmak i¢in teknolojik kanallarin yerinde ve dogru kullanimi1 ve dagitim
kanallart ile {igiincli sahislar arasindaki iligki kontroliinii saglamas1 gibi yaralar1 vardir. Bu
nedenle, CRM, iliskilere kar getirmeyi hedefleyen bir siire¢ olarak da tanimlanabilir.**° MIY,
miisteri lizerinden en yiikksek kazanci elde etmek tizere kullanilan yOntemler

146

biitiiniidiir.”* MIY, kurulus ile miisteriler arasinda olusturulan, satis dncesi ve sonrasi

tiim eylemleri kapsayan, karsilikli yarar1 ve ihtiya¢ tatminini igeren bir sijrec;tir.147

Y Funda Erik, “insan Kaynaklar1 Alaninda Teknolojik Gelismeler ve Miisteri iliskileri Y®onetiminin
Onemi”, www.insankaynaklari.com.tr, (Erisim: 15.04.2010)

5 Ayse N. Yereli, “Yénetim ve Ekonomi”, Celal Bayar Universitesi i.1.B.F. Dergisi, Cilt:7, Say1:1, 2001,
s.10

146 Alagdz ve Digerleri, Miisteri iligkileri Yonetimi (CRM) Bilisim Teknolojilerinin Etkisi ve Bankacilik
Sektoriindeki Gelisimi, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2004, s.6

1 Odabasi, a.g.c., 8.3
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2.5.1. Pazarlamada Miisterinin Tanim ve Onemi

Misteri kavrami farli alanlarda kullanilmaktadir. Misteri, belirli bir magaza
veya kurustan diizenli olarak aligveris yapan kisi ya da kuruluglar olarak tanimlanabilir.
Ote yandan, ticari amacla iiriin veya hizmet satin alanlara ise “ticari miisteri” denir.
lliskiler agisindan diisiiniildiigiinde ve “kisiye 6zel pazarlamanin” yayginlasmaya
baslamasi ile de miisteri kavrami her tiirlii mal ve hizmeti her tiirlii pazarlama sekliyle
satin alan kimse olarak tanimlanmistir. Daha genel diisiiniildiiglinde kontrolii disinda
miisterilerin yeni negatif bilgilere maruz kalmasi veya diger faktorler yiiziinden biiyiik

ve ani degisiklikler olabilir."*®

Miisteri en basit tanimiyla, firmalarin kendisi i¢in iirettigi {iriin ya da hizmetleri
satin alan, {irlin veya hizmetlerin pazardaki yerini ve konumunu belirleyen, hedeflere

ulagmada firmalara en énemli destegi veren kisidir."*®

Tanimdan da anlasilabilecegi gibi isletmenin hedeflerine ulagmasinda destek
almas1 gereken ve bu destegi sliphesiz karsiliksiz olarak vermeyecek olan kisidir.
Miisteriler beklentilerinin karsilanmasi karsiliginda isletmelerin hedeflerine ulagmasinda

destek vereceklerdir.

2.5.2. Miisteriye Yonelik Pazarlama

Miisteriye yonelik pazarlama stratejilerinde stratejinin tiim adimlarinda miisteri
temel alinmaktadir. Boylece eski klasik anlayistan yani pazarlama karmasi kavramindan
farkli stratejiler burada iretilmektedir. Yani stratejiler olusturulurken fiyat, tutundurma,

promosyon ve dagitim degil misteri hedeflenmektedir. Diger her seyi yine miisteri

8 £ Sabri Yarmali, Miisteri Odakli Satis, Hayat Yayinlari, istanbul 1999, .38
9 Miisteri iligkileri Yonetimi/ Is Diinyas: http://www.steff.com.tr/Cozumler_CRM.htm (Erisim:
15.04.2010)
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sekillendirmektedir. Pazarlama sadece teknikleri 6grenmek ve onlari uygulamadan ibaret
degildir. Sadece bu tekniklerle ilgilenmek, miisterileriniz kendilerini yonlendiriliyor gibi

hissetmelerine yol acar.™

Isletmeler icin iyi miisterinin elde tutulmasi, insanlarin nefes almasi gibi dogal
olmas1 gereken bir eylemdir. Birgok isletme Oyle ¢ok yeni miisteriler elde etme
pesindedirler ki satis gerceklestikten sonra uzun donemli iliskilere hi¢ yatirim
yapmamaktadirlar. Dahasi bir¢ok tedarik¢i en karli miisterilerini belirlemekte yetersizdir ve

bu sebepten uzun donemde en ¢ok kar getirecek firsatlarini yitirmektedirler.

Yeni miisterilerini kazanmak i¢in ayrilan kaynaklar gelecekteki satislari
desteklemek igin yetersiz olabilir. Bu durumda devreye miisteriye yonelik pazarlama
stratejileri girecektir. Yogunlasan rekabet kosullari, isletmek ve miisteri arasinda kurulan
olumlu iliskileri Gstiinliik saglayict 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikarmaktadir. Belki de,
saglikli ve uzun donemli miusteri iligkileri isletmelerin tek Onemli rekabet araci
olabilecektir. Bu tip miisteri odakl stratejilerin baska firmalar tarafindan kopya edilmesi

zordur bu yiizden bu isletmeye farklilik kazandirir. ">

2.5.3. Pazarlamanin Miisteri Uzerindeki Etkileri

2.5.3.1. Yiiksek Fiyat

Pazara dayali ekonomide fiyat arz ile talebi karsilastirir ve alici ile saticinin
tizerinde anlasilmasi ile miibadeleyi saglar. Tiiketiciler agisindan fiyat ayr1 bir yaklagimi

gerektirmektedir. Bir mal veya hizmeti satin alma egiliminde olan kisiler agisindan fiyat

%0 Rona, a.g.e., 5.119
B1Cem Tiirkan, Orgiitsel Hizmet Pazarlarinda Miisteri Odakli Pazarlama Yaklasimu, Istanbul Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2006, .36
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bir degerin ifadesi olacaktir. Bu deger genellikle satin alma giicii olacak ve elde edilecek

fayda veya tatminle degisilecektir.*

2.5.3.2. Aldatici1 Uygulamalar

Pazarlamay1 konu alan her tiirlii iletisim 6ziinde miisteriye doniik iletisimdir.
Glinitimiizde miisteri, tanittimdan ¢ok karsilikl iletisim istemektedir. Aldatici1 ve yaniltici
olmayan diiriist ve empatik bir iletisim sistemi kurularak miisterilerin olas1 sorunlari

giderilmelidir.*

Pazarlama arastirmacilarinin  gegerli olmayan arastirma  bulgulariyla
gerceklestirdikleri etik olmayan uygulamalar, gegersiz ve giivenilir olmayan veriye
dayali yonetim kararlariyla sonuglanir. Etik olmayan uygulamalar tiiketicileri aldatmaya
ve glivenilir olmayan pazarlama kararlarina katki saglar. Pazarlama aragtirmasini yapan
ve arastirmay!r kullanan isletmeler arasindaki giiven, arastirmadan yararlanma

etkililigini ve kalitesini etkiler.**

2.5.3.3. Yiiksek Basin¢h Satis

Yiiksek baskili satig, satis elemaninin miisteriye ¢ok fazla konusma ve soru
sorma firsat1 vermemesi, stirekli iiriiniin faydalarindan s6z etmesi, {irlinlin 6zelliklerini
abartarak ve siisleyerek anlatmasi, iiriiniin elde edilmesiyle belirli bir statii kazanilacag:
imajinin verilmeye calisilmast vb. gibi hususlar1 kapsar. Bu tiir uygulamalar, yiiksek

baskili satis dolayisiyla da etiksel sorunlari beraberinde getirir.™

1’2, Arpaci, Pazarlama, Ankara, 1992, s.112.

153 Mustafa Duran, “4P’den 4C’ye” www.danismend.com (Erisim: 15.04.2010)

%% Erkan Ozdemir, “Pazarlama Aragtirmasinda Etik Karar Alma”, Ankara Universitesi SBF Dergisi,
Cilt:64, Say1:2, 1997, s.124

155 Omer Torlak, Pazarlama Ahlaki, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 2001, 5.255
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Pazarlama elemanmin {iriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi gereklidir.
Fakat satis eleman1 miisteri kendisinden istediginde bu bilgileri miisteriye sunmalidir.

Bu bilgileri kullanarak siirekli konusup miisteriyi baski altina almamalidir.

2.5.3.4. Kalitesiz Ve Giivensiz Uriinler

Hazirlanan iirlinlin niteligine ve igindekilere bagli olarak taginmasi, paketlenmesi
de dahil olmak {izere her seyine dikkat edilmelidir. Satilan, iiretilen {iriinleri benimseyip
severseniz o Uriin hakkinda istemeden bilgi sahibi olursunuz. Satis ve pazarlamasinda da
herhangi bir problem yasamazsiniz. Bir igletmenin yagsamini siirdiirmesine sadece
mevcut mallart yetmemektedir. Ciinkii mallar bir yandan hizla yaslanirken, 6te yandan
da yeni teknolojik gelismelerin saldirilart ile deger yitirmektedir. Bugiiniin rekabetini
belirleyen faktorlerden biri, yeni mal ve hizmetlerdir. Bu nedenle pazarda yasamini

siirdiirmek isteyen bir isletme er ya da ge¢ yeni mallara yonelmek zorundadir.*®

Bir kisim tiiketiciler, ekonomik diisiinceyle hareket ederek en uygun fiyati,
kaliteyi ve ¢esidi bulmak i¢in olduk¢a ¢ok dolagirlar. Bu bakimdan mal almada ve karar
vermede ¢ok inceleyicidirler. Bunlar hem akli ve hem de hissi giidiilerinin etkisi altinda
cok kalirlar. Kalitesiz ve giivensiz iriinlerin tliketici tarafindan gozlemlenmesi yada

bunun idrakine varilmasi miisteri kaybina neden olur.

%8 Milli Egitim Bakanligy/ Kalite Yonetimi
http://cygm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/pazarlama/moduller/urun_hazirlama.pdf
(Erisim: 15.04.2010)
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2.5.3.5. Planh Eskitme

Pazarlama c¢abalar1 oldukga farkli agilardan elestirilir. Bu elestirilerde tiiketicileri
yeni iriinleri elde etmeye zorlayan planli iirlin eskitme uygulamalar1 da bunlardan bir

tanesidir.

2.5.3.6. Kotii Satis Sonrasi Servis Ve Bakim

Gilinlimiiz pazarlama anlayisinda, firmanin hedef aldigi piyasa bdliimiini
olusturan belli sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip muhtemel miisterileri bulmak, onlara
ithtiyaglarin1 en iyi sekilde tatmin edebilecek mallar1 saglamak, satis aninda ve satis
sonrasinda gerekli satig hizmetlerini sunmak, boylece hem miisterilerin hem temsil ettigi
firmanin satistan bekledigi faydayr maksimize etmek sorumlulugu altindadir.
Gilinlimiizde satis gorevi, profesyonel anlamda, potansiyel alicilar1 bulma, onlara bilgi
vererek satin almada yardimci olma, onlari ikna etme, onlarin sorunlarina yardimci

olma ve alicilarla satis sonrasi dostlugu siirdiirme sanatidir.™’

Satis sonrast hizmetlerin yeterli olmadig1 bolgelerde ise etkin bir satis sonrasi
hizmet agimin kurulmasi kiigiik firmalar i¢in yeni stratejik pencerelerin agilmasina

yardimci olacaktir.™®

2.5.3.7. Dezavantajh Tiiketiciye Kotii Hizmet

Kisisel satis stratejisi pazarlama karmasi kararlar1 dikkate alinarak olusturulur.
Kisisel satigin mal, fiyat, dagitim ve diger tutundurma stratejileri i¢in ayr1 ayr1 dikkate

alinmas1 gerekir. Gegmiste, satis elemani ve satis yoneticilerinin mal planlama ve

17 Serap Cabuk, Kisisel Satis ve Satis Yonetimi, Anadolu Universitesi Yaynlari, Eskisehir, 2006, 5.6
158 pazarlamanin Sifresi http://www.egitisim.com.tr/docs/6-gerilla-pazarlama.pdf (Erisim: 22.02.2010)
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gelistirme kararlarinda rolleri smlrhydl.159 Gelisen pazarlama kavrami dogrultusunda
arzulanan mal O6zellikleri ve faydalarmin belirlenmesinde mal gelistirme siirecinde
yonlendirici olmada satis giiclinden yararlanilmaktadir. Dezavantajli tiiketiciye kotii

hizmette pazarlama ¢abalarina yonelik bir elestiridir.

2.5.4. Makro Pazarlama Acisindan Miisteri Davranmislar:

Misteri iligkileri ydonetimi, organizasyonel gelismedir ve elde edilen misterilerle
karsilikli olarak odiillendirilen iliskilerin artirilmast ile miisteriyi memnun etmek ve siire
gelen karli isi korumak icin bilgi ve kalite yonetim sistemlerinin, hizmet destek, is
stratejisi ve organizasyonel misyonun toplam entegrasyonudur. Endiistriyel mallarin
pazarlanmasinda ve hizmet pazarlamasinda kisisel satisin ve dogrudan iletisimin 6nemli
olmas iliskisel pazarlama yaklasimmnim dogmasina neden olmustur. Ozellikle iliskisel

pazarlamanin gelismesine neden olan diger makro 6geler ise sunlardlr;leo
—Teknolojik gelismelerin hizla devam etmesi,

— Toplam kalite yonetimi uygulamalarinin pek ¢ok firma tarafindan

benimsenmesi,
—Endiistriyel mal/hizmet sektoriindeki gelismeler,

— Firmalarin 6rgiit yapilarindaki yonetici ve yonetici gruplaria verdikleri yetki

ve sorumluluklarda meydana gelen gelismeler,

9 Cabuk, a.g.e, s.7. .
160 A, Sahin ve H. Demir, “Endiistriyel Mallarin Pazarlanmasinda iliski Pazarlamasinin Onemi”,
Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1:13, s.15-16
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—Firmalarin yogun rekabet ortaminda misterilerini elde tutmak ve

kaybetmemek i¢in gosterdikleri ¢abalar.

2.5.5. Mikro Pazarlama Ac¢isindan Miisteri Davramislan

Boyle bir postmodern pazarlama anlayisi, tiiketicileri kurulusun bir pargasi
olarak kapsami igine alan, sikdyetleri bir armagan olarak goren, misterilerin triini
belirlemesine olanak saglayan “kisiye 6zel” yaklagimini gelistiren bir yonetim anlayisi
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu baglamda “mikro pazarlama” tiiketiciyi tiirdes
boliimlere ayirip pazar bombardimanina tutmak yerine tiiketici ile birey olarak iligki
kurmak, gelistirmek ve siirdirmektir. Bireysel kimlikleri bilinebilen tiiketici
guruplarimin istek ve ihtiyaglarini1 anlayan, onlara duyarli davranan ve tatmine yonelen

oldukga bireysellestirilmis bir pazarlama yaklaslmldlr.161

Ozellikle 1990’1 yillardan itibaren mikro pazarlama kavramlarma
rastlanmaktadir. Bu kavramin ortaya ¢ikmasmin temelinde postmodernizmin etkisini

g6z ard1 etmek miimkiin degildir. Bu kavramin vaat ettigi iki temel 6zelligi vardir;

—Miisteriye bir birey olarak yaklasmak

—Yeni miisteriler, tiriinler ve hizmetler yerine, mevcut olanlari elde tutmayi

istemektir.

Bu anlayis cergevesinde her bir miisteriye ayr1 bir birey olarak yaklasilmasi
(mikro pazarlama) postmodernizmin varsayimlarindandir. Modern pazarlama kitlelere

yonelik genellemeler yapilmasina dayandirilirken; postmodernzim her bir bireyin

161 Odabasi, a.g.c., s.57
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benzersizligine, farkliligina, ¢ogulculuguna ve kisiselligine vurgu yapar. Yeniliklerin
yaratilmasindan ¢ok eskilerin elde tutulmasi konusunda ise postmodernizm; eskiye
denenmis ve test edilmise, geri doniistiiriilme ve siirekli yasanana yakinhigi ile bilinir.

Bu da tam olarak iliskisel pazarlamayla drtiismektedir.'®?

2.5.6. Miisteri Kavraminmin Degisen Boyutu Birebir Pazarlama

Glinlimiiziin hizla degisen ve yogun rekabete dayanan pazar ortaminda,
biiyiik/kiiglik biitiin isletmelerin en 6nemli varligi misteri iliskileridir. Biitiin isletmeler
misteri iligkilerini uzun dénemde siirdiirebilmek i¢in birebir pazarlama yoluyla miisteri
istek/ihtiyaglarin1 dikkate almaktadirlar. Birebir pazarlama kavramini degisik acidan
tanimlamak gerekirse, her bir miisteri ile 6grenme iligkisi kurarak miisteri degerini
artirmaya c¢alisan bir pazarlama stratejisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Birebir pazarlama
isletme ile miisteri arasinda satis Oncesi ve satis sonrast eylemleri kapsayan uzun
donemli bir iliskidir. Uzun donemli miisteri iligkileri igletmeler i¢in 6nemli bir rekabet

araci olabilmektedir.'®

Bire bir pazarlama ile misteriler ile her temas noktasinda onlarin
ihtiyag/istekleri hakkinda daha cok sey Ogrenmeyi kolaylastirir. Her miisterinin
birbirinden farkli ihtiyaclar1 oldugundan miisteriler hakkinda ne kadar farkli sey
Ogrenilirse onlara daha farkli ve 6zel sunumlar yapilabilir. Bunun iginse bir veri

madenciligi sistemine ihtiyag vardir.

162 vzarinli, a.g.e., 5.17
163 Ahmet Bugra Hamsioglu, “Pazarlamada Yeni A¢ilim: Birebir Pazarlama ve Miisteri Iliskileri
Yonetiminin Degerlendirilmesi” www.pdffactory.com (Erisim: 15.04.2010)
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Bu baglamda birebir pazarlama miisteri sadakatini artirmak i¢in miisterilerle
iliski igine girerek miisteriden daha fazla miktarda siparis veya is almak igin, tasarlanip

faaliyete gecirilen bir pazarlama stratejisidir."®*

Bu kavramin 6ziinde yatan unsurlar

1-Her miisterinin ¢ok 6zel ihtiyaglarinin dikkate alinmast,

2-Miisteriye Ozel liriin ve hizmetlerin gelistirilmesi,

3-Miisterilerle yakin diyaloglarla, pazarlama bilgi ve know-how sisteminin

olusturulmasidir.

2.5.7. Miisteri iliskileri Yonetiminin Pazarlamaya Etkileri

Geleneksel pazarlamayla MIY arasindaki en temel fark, geleneksel pazarlama
anlayisinda performansin metrik dlgiimiinde piyasa payr olmasidir. MIY de ise basar,
her miisteriyi birer birer ele alip miisterinin payma (Customer Share) bakilarak 6l¢iiliir.
Geleneksel pazarlama iirlinler i¢in miimkiin olan daha fazla misteriyi bulmay:
amaglarken, MIY anlayis1 mevcut miisteriler igin daha fazla iiriin ve/veya hizmet

bulmay1 amaglar.

Stirekli olarak yeni miisteri bulmak ve bununla birlikte pazar paym arttirmak
yerine, eldeki ve potansiyel miisteri olabileceklerle birebir ilgilenilerek onlarin cebinden
alinabilecek para miktarim yiikseltmek MIY nin temel amacidir. Hizla degisen ve kar
marjlarinin hizla eridigi, sifir kar baskisinin tim sektorlerde hissedildigi bir diinyada

pazar paymn arttirarak karliligi saglama yaklagimi son derece yanlig ve bir o kadar da

164 M. N. Inal, “iliski Pazarlamas1” Pazarlama Diinyas: Dergisi, Say1:24, 1996, .12
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tehlikeli bir yaklagimdir. Pazar payin1 %2 arttirmak icin yapilacak faaliyetlerin maliyeti,
%2 artisin isletmeye getirecegi gelirden daha fazla ise pazar paym arttirmak firmaya

zarar saglamaktan baska bir ise yaramamis demektir.®°

Geleneksel pazarlama ile MIY arasindaki bir diger fark da sudur; Geleneksel
pazarlama anlayisiyla bir sirket iirlinleri yonetir. Bu ¢ergcevede yoneticilerden bekledigi
performans iiriinlerin satislarini arttirmaktir. Oysa MIY anlayish sirkette, pazarlamanin
performans hedefi miisterileri yonetmek ve bu miisterilerden beklenen degeri
maksimize etmektir. Geleneksel pazarlama, sirketin pazarlama dis1 birimlerinde ayri
olarak bir “silo”dan rahatlikla yiiriitiilebilir. Silo mantig1 birbiri ile hi¢bir organik bagi
olmayan fakat her birinin kendi gorevini yerine getirdigi birimlerin bir araya gelerek
olusturdugu yapidir. Ornegin pazarlama ile muhasebe arasindaki iliski, pazarlamanim
harcamalarinin yiiksek oldugu ya da satigin 6deme konularinda taviz verdigi durumlarda
en yiiksek diizeyine ¢ikmaktadir. Diger zamanlarda bu iki birim arasinda higbir iligki
yoktur. Geleneksel pazarlama anlayisinda siire¢ soyle islemektedir; Bir pazarlama
direktorii bulunmaktadir. Pazarlama, reklam veya promosyon kampanyasi baglatilarak
tirinler ya da hizmetler isletmenin kullandigi dagitim kanali araciligiyla misterilere
ulastirilmaya ¢alisilmaktadir. MiY’de ise bu siire¢ cok daha farkli islemektedir.
Yapilmas1 gereken miisterinin aligveris siirecini ¢ok yakindan izlemek, miisteriyle
stirekli bir etkilesim siireci olusturmak ve miisterinin farkli iirtin ve hizmetler biitiinii
cergevesinde yaptigr aligverisi takip etmektir. Tiim bu etkinlikler sirket icinde yiiksek

derecede entegrasyonu igerir.

165 Mitch Rosenbleeth, Chris Dallas Feenay, Stephen S. Simmerman, Tom Casey, Capturing Value
Through Customer Strategy, Booz Alten&Hamilton Inc., USA, 2002.
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2.5.8. Miisteri iliskileri Yonetimi Ve Birebir Pazarlama

Don Peppers tarafindan ileri siiriilen birebir pazarlama kavrami, bir baska
degisle miisteri iliskileri yonetimi aslinda isletme yasami i¢in yeni bir kavram degildir.
Gergekte birebir kurulan degisim iliskileri, ekonomik yasam igerisinde pazarlamanin
gecirdigi asamalara bakildiginda 6zellikle gelisme periyodunun baslangi¢ asamalarinda

miisteriyle birebir kurulan iligkilere rastlanmaktadir.'®®

Ancak daha sonra gelen kitlesel iiretim ve buna bagl olarak ortaya ¢ikan kitlesel
pazarlama ile artan niifus karsisinda isletmelerin karsi karsiya bulundugu durum
misteriyle kurulan birebir iliskilerin unutulmasina yol acti. Ancak 20.yy’in ortalarinda
bireylerin birbirleriyle kurduklari iletisimin daha olanakli hale getiren pek ¢ok yeni
teknolojinin giinliik ve ekonomik yasama girmeye baslamasiyla birlikte uzun donemde
ekonomide yasanmaya bagslayan olumlu degisim pazarlamanin birebir yliziine de

yansidi. 167

Miisteri isteklerinin degisimi, ortaya c¢ikan pazarlama teorileri ve mevcut
teknolojilerin birlesimi isletmelerin miisteriyle baglantilarin  seklinde Onemli bir
degisimin altim1 ¢izmektedir. Miisteri iligkileri yonetiminin ekseninde yatan Onemli
faktorler ise; pazarlama ve yonetim yaklasimlari, hayat boyu miisteri deger analizleri

dahil birebir pazarlama ve yatirim iligkileri gibi siireclerdeki degismelerdir.

Isletmelerin miisterilerle olan iliskilerini gelistirmede su dort faktdr dnemlidir;

—Degisen miisteri ihtiyaglarini hizl karsilama,

166 Ahmet Bugra Hamsioglu, “Pazarlamada Yeni A¢ilim: Birebir Pazarlama Ve Miisteri iliskileri

Y onetiminin Degerlendirilmesi” www.pdffactory.com (Erisim: 15.04.2010)

7N, F. Ersoy, “Finansal Hizmetlerde Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi,
Istanbul, 2002, s.4
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—Daha etkili ve etkin bir pazarlama yapma,
—Uretilen mal ve hizmetleri daha ucuza gerceklestirme,
—Isletmenin kendi tarzini olusturmasi

MIY’i benimseyen isletmeler miisterilerin ihtiyaglarina dayanan birebir
pazarlamay1 uygulayarak bu yeni kavramda basariya ulasacaklardir. Miisteri iliskileri
yOnetimi igerisinde zaman yonetiminden, satis yonetimine, e-pazarlamadan is zekasina,

veri paylagimina kadar bir ¢ok fonksiyonun gerceklestirmesine ihtiyac vardir.

Tim bu fonksiyonlar birbiri ile entegreli calisacak teknolojik altyapilari da
beraberinde getirecektir. Tiim bunlardan ¢ikarilacak ders birebir pazarlama yonetim

slirecinin insan-+siire¢+teknoloji olgusu oldugudur.168

Birebir pazarlama da basariya ulagsmak isteyen isletmeler su ii¢ temel yaklasimi

da g6z ard1 etmemelidir;'®°
—Daha ¢ok miisteri degil, bir miisteriye daha ¢ok tiriin sunulmalidir,
—Bir seferlik degil uzun siireli ve 6grenen iliski gelistirilmelidir,
—Miisteri iligkileri yonetimi degisimdir ve yonetilmesi gerekir.
—Gorildigl gibi miisteri ilisikleri yonetimi stratejik bir isletme faaliyetidir

MIY kars: etkilesimli bir pazarlama faaliyeti olmasindan dolay! pazarlamanin

cekirdegini olusturmaktadir. iste MIY’in gercek degeri burada ortaya ¢ikmaktadir. Bu

168 Ahmet Bugra Hamsioglu, “Pazarlamada Yeni A¢ilim: Birebir Pazarlama ve Miisteri iliskileri
Y onetiminin Degerlendirilmesi” www.pdffactory.com (Erisim: 15.04.2010)
189 Birebir Pazarlama ve Miisteri iliskileri Yonetimi www.idea.com. (Erisim: 23.04.2010)
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kars1 etkilesimli pazarlama faaliyeti ile gercek ve potansiyel miisterileri elde tutma ve

onlara daha fazla sunum yapma imkani olusmaktadir.

2.5.9. Miisteri Pazarlar1 ve Miisteri Davramislar1 Arasindaki iliskiler

Misterilerin isletme igin farkli degerlere sahip olmasi ve farkli ihtiyaclarinin
bulunmasindan kaynaklanan bir zorunluluktur. En degerli miisteriden baslamak sure-
tiyle, bir siralamada bulunmak, c¢abalarin en ¢ok avantaj saglayacagi kesime yoneltil-
mesine olanak tanir. Boylece miisterinin degerine ve ihtiyacina odaklanarak isletme

davranigini saglamak kolaylasacaktir.

Bu asama MIY’in 6ziinii olusturmaktadir. Miisterileri iyi veya kétii olarak de-
gerlendirmek ve bu miisterilere yonelik strateji gelistirmek bu asamanin temelini
olusturmaktadir. Miisteri degeri, isletmelerin en 6nemli 6z varligidir ve isletme degerini
belirlemede en etkin faktorlerden birisidir. Miisteri degerini ortaya g¢ikaran birgok
parametre vardir. Miister1 Degeri Anahtarlar1 (Customer Value Keys) denilen bu
parametreleri her isletme kendi yaratmak zorundadir. Deger yaratan anahtarlar soyle

siralanabilir:*"

—Miisterinin karlilig1, onun degerini belirleyen en 6nemli etkendir.

—Oncii, yeniliklere acik ve sosyo-ekonomik statiisii yiiksek miisterilere sahip-
seniz, sirketinizin miisterileri toplumun diger kesimleri tarafindan taklit edilen, lider

tipler ise, miisterinizin degeri yiiksektir.

—Miisteriler sizin sirketiniz adina bazi1 maliyetlere katlanabilme giiciine sahipse,

bu onlarin degerini arttiran bir faktordiir.

70 Epru Firat, “En Degerli Miisteri Kimde?”, Capital Dergisi, Y1l 8, Kasim 2000, s.155
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—Capraz satig yapabileceginiz bir miisteri kitlesine sahipseniz, veri tabaniniz
sayesinde yeni is alanlarma girebilirsiniz. Ornegin; Boyner Grubu “Advantage Card”
uygulamasi ile edindigi bir milyonu askin miisterisine “sigorta” satabiliyor. Sirketlere
kendilerine yeni is alanlar1 acabilecek potansiyelde bir miisteri kitlesine sahipse, hem

miisterinin hem de sirketin degeri artar.

—Firma ve misterileri arasindaki etkilesiminin derecesi de, degeri belirleyen

onemli unsurdur. Bu nedenle miisteri iliskilerine 6nem verilmelidir.

—Degeri belirleyen bir diger faktor ise “miisteri verilerinizin tazelik derecesi”

dir.

2.5.10. Pazarlama Stratejisi Olarak Miisteri Mliskileri Yonetimi

Miisteri lliskileri Y®netimi uygulamasinda stratejiler miisteriden baslayarak
olusturulmasi gerekmektedir. Ciinkii her miisteriye kisisellestirilmis hizmet sunabilmek
icin onunla bireysel olarak ilgilenip maksimum bilgi elde etmeye yonelik stratejiler
olusturulmalidir. Miisteri merkezli diisiince tarzinin benimsenmesi ve boliimler arasinda

yatay ve dikey entegrasyonun saglanmast MIY bir zorunluluktur.*™

Miisteri Iligkileri Y&netimi, endiistriyel gelisim siireci igerisinde biiyiik dilimli
pazarlarin yonlendirdigi, insan ihtiyag¢larinin tercihli ¢oktan se¢gmeye doniistiigli rekabet
ortaminin kisitlarii belirledigi, pazarin ne sundugu ile ilgilendigi gibi, nasil ve ne
kadara sundugu ile de ilgilenen, 6zellikle giiniimiizde teknoloji tarafindan yonlendirilen
degil, teknoloji ile biitlinlesik ilerleyen ve desteklenen miisteri merkezli bir sirket

stratejisidir.

7 Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama, CRM, Sistem Yayncilik, Istanbul, 2002, s.124
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Gegmiste firmalar miisterilerle bireysel iliskileri gelistirmeye ve/veya yonetmeye
bircok nedenden hatta baz1 durumlarda mevcut teknoloji bu diisiinceyi hayata gegirmeye
imkan tanimadigindan dolay1r odaklanamamaktaydi. Ama giiniimiizde bu odaklanma
miimkiin olabilmekte, yeni teknolojiler ve internet kullaniminin artmasi sonucu kii¢iik
hatta yeni kurulmus firmalar dahi biiyiik firmalarla fiyat, kalite ve iiriin 6zellikleri
konularinda yarisabilmektedir. Bu nedenle firmalar rakiplerine karsi rekabet avantajim

daha iyi miisteri destegi ve yonetimi kisaca MIY ile salglayabilmek‘[edir.172

MIY diger pazarlama tekniklerinden en biiyiik farklilig1 satis ve pazarlama
personelinin inisiyatifinden ¢ikarak insan kaynaklari, kredi kontrolii, miisteri hizmetleri
gibi diger fonksiyonel sahalar1 da bu isin i¢ine katmasidir. Burada ana hedef stratejik
manada hem isletmelerin hem de miisterilerin istifade edecegi uzun vadeli iligkileri

alabilmektir.t™

172 Gel, a.g.e., 5.125
% Nurtag Ziyal Menekse, “Yeni Ekonomide Miisteri Iliskileri Yonetimi, E-CRM”, Active Dergisi, Subat-
Mart 2000, s.75
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3. MUSTERI ILISKILERi YONETiMI ILE ILGILIi BIR UYGULAMA:
GIDA SEKTORU ORNEGI

3.1.  ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismamizda hizmet iireten veya iiretim yapan gida isletmelerinin miisteri
iligkileri yonetiminin ve pazarlamanin miisteri iligkileri yonetimi iizerindeki etkilerine

verdikleri 6nemle, miisteriye sunmus olduklar1 degeri ortaya ¢ikarmak hedeflenmistir.

Ana amaglarin disindaki hedefler ise, miisteriyle iligkileri yonetiminin ¢alisanlar
tarafindan algilanis sekli, miisteriyi degil de iiriinli deger olarak gérme orani, miisteriyle

iletisimin satigtaki rolii belirlenmeye ¢aligilmistir.

Gida sektoriiniin ana gorevi tarimsal ham maddeyi isleyerek yiiksek kalitede,
saglikl gida ve igecek iiriinleri haline getirmektir. Bu siirecte, en 6nemli adim tretimdir.
Uretimden baslayarak tiiketicide sona eren siirecte ise saglikli hammadde temininden
enerji kullanimina, kaynak kullanimindan atik idaresine, ambalajlamadan dagitim

kanallarina kadar bircok unsur yer almaktadir.

Gida sektorii, Cumhuriyet'in ilk yillarindan itibaren en hizli gelisen sektdrlerden
biri olmustur. ilerleyen dénemde devlet, gida sektdriinde biiyiik Slcekli isletmeler
kurmus ve bunlara yogun olarak yatirim yapmistir. S6z konusu dénemde artan kamu
yatirnmlarina ve biiyiik devlet isletmelerinin varligina karsin, gida sektoriinde kiiciik

6l¢ekli ve bagimsiz iiretici birimleri de varligini stirdiirmiistiir.
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1980'den sonra ihracata doniik birikim tarzina geg¢ilmis, bu donemde dis ticaret
rejiminde gida lriinlerini de kapsayan 6nemli degisiklikler yapilmistir. Bunlarin baginda

gida ve tarimsal Uriinler dis ticaretinin serbestlestirilmesi gelmektedir.

Bununla birlikte 1980'lerden baslayarak tarimsal iiretim ve gida sanayiinde
uluslararasi1 sermayenin rolii onemli ol¢iide artmis, 1987-1998 yillar1 arasinda yabanci

sirketler ile yabanci ortakli yerli sirketlerin sayisinda yiikselme goriilmiistiir.

Gida ve Igecek Sanayii'nin Tiirkiye toplam ihracat1 icerisindeki payr zaman
icerisinde giderek azalmistir. 1996 yilinda yiizde 10,6 olan payin, 2008 yilinda yilizde
4,9'a kadar indigi goriilmektedir. 2004-2008 déneminde Gida ve Igecek Sanayii'nin
toplam ihracat1 alt sektorler bazinda incelendiginde; islenmis sebze ve meyve, bitkisel
ve hayvansal yaglar, kakao, cikolata ve sekerleme, 6giitiilmiis tahil iirlinleri ve firin

irlinleri alt sektorlerinin, digerlerine gére daha 6n plana ¢ikmis olduklart goriilmektedir.

Bununla birlikte, Gida ve Igecek Sanayii'nin Tiirkiye'nin toplam ithalat:
igerisindeki payr da zaman igerisinde giderek azalmis ve 1996 yilinda ylizde 4,6 olan

ithalat pay1, 2008 yilinda yiizde 1,9'a kadar gerilemistir.

Gida sektdriiniin bu yilki performansi rakamlarla da ortaya ¢ikti. Tiirkiye Gida
Dernekleri Federasyonu'nun verilerine gore, sektor 10.5 milyar dolar ihracat
gerceklestirdi. Ithalat ise 5 milyar dolar oldu. 200 milyar dolarlik iiretim kapasitesine
ulagan sektoriin 2010 biiylime hedefi ise en kotii senaryoya gore ylizde 3 olarak

belirlendi.
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3.2.  ARASTIRMANIN ANA KITLESI

Tiirkiye smirlar1 iginde bulunan gida sektoriinde faaliyet gosteren oOzel

isletmelerdir.

3.3.  ARASTIRMANIN ORNEK HACMI

Tiirkiye sinirlart iginde {irlin veya hizmet iireten isletmelerden, kolayda
ornekleme yontemiyle secilen 25 tanesine anket ulastirilmis ve %76 oranla 19
tanesinden cevap almmistir. Arastirmaya katilanlarin calistigi sirketlerin %21 lik
kisminin 1 yildan az, %29 luk kisminin 1-5 y1l arasi, %18 inin 6-10 y1l arasi, %32 lik
kisminin 11 yildan fazla faaliyet gosterdigi saptanmistir. Bu sirketlerden %42 sinin
tiretim, %58 lik kisminin hizmet sektoriinde yer aldig1 goriilmiistiir. Ankete katilanlarin
%14 lik bolimiiniin 1 yildan az, %37 sinin 1-5 yil arasi, %32 lik kismmin 6-10 yil
arast, %17 sinin 11 yildan fazla siireyle bu sektdrde calistig1 saptanmigtir. Calisanlardan
%354 1 miisteri iligkileri yonetimi ilizerine egitim aldigini belirtirken, %46 lik kismi

almadigin belirtmistir.

3.4. ARASTIRMANIN TURU

Calismamizda iriin veya hizmet iireten gida isletmelerinde miisteri iliskileri
yonetimine verilen Onemle pazarlamanin miisteri iligkileri {izerindeki etkilerinin

Ogrenilebilmesi amaglanmistir. Arastirma tiirli kesifsel arastirma olarak secilmistir.
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3.5.  SINIRLAMALAR

Aragtirmanin  kapsami Tiirkiye sinirlart i¢inde faaliyet gosteren o6zel gida

isletmeleriyle sinirlandirilmistir.

3.6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada bilgi toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
sorularinin igeriginin {ist yonetimin ve ¢alisanlarin miisteri iligkileri yonetimine yonelik
uygulamalari, miisteri iligkileri yonetimi {izerine egitim almis olmalar1 veya olmamalari,
miisteriye verilen 6nemin pazarlamanin miisteri iliskileri yonetimi iizerindeki etkilerinin
farkindaliklarinin  kesfedilmesine yonelik olmasina ¢alisilmistir. Anket sorularina
verilecek cevaplara yonelik yalnizca 1 tercih hakki bulunmasiyla, isletmelerde yapilan
uygulamalarin ve calisanlarin miisteri iligskilerine olan yaklasimlarinin oranlarinin

olabildigince net olmasi amaglanmistir.

3.7. BULGULAR

Anket yonetimiyle elde edilen verilerin degerlendirilmesi sonucu ulasilan

bulgular:

Sirket c¢alisanlarinin, sirketimizde miisterilerle uzun donemli iligskiler kurmak
karliligin anahtar1 haline gelmistir maddesine verdikleri cevaplarda %79 ile en ¢ok evet
secenegini isaretlemis olduklar1 goriilmiistiir. Miisteriler ile uzun donemli iligkilerin
sirket karliligiyla birebir ilgisi olmadigint diisiinen hi¢ calisanin olmamasi, personelin

musteri iliskileri yOnetiminin iriinlerin pazarlamasindaki 6nemli roliiniin bilincinde
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oldugunun bir gdstergesi. %21 lik bir oran ise, uzun donemli iliskiler kurmanin

karliligin anahtar1 olduguna kismen inanmaktadir.

Anket yapilanlar arasinda, miisteri iligkileri denince satig 6ncesi ve satig sonrasi
olmak iizere tiim islemlerin sonucunda, karsilikli ihtiyaglarin tatmini anlagilmaktadir
maddesine verdikleri cevapta evet sikkinin cogunlukla isaretlenmis oldugu goriilmistiir.
%85 oranla calisanlar, miisterilerle satis yapilmadan once kurulan iligkilerin ve satis
sonras1 devam ettirilen iliskilerin miisteri tatminini ve miisterinin Kkorunmasini
destekledigini diistinmektedir. %3 i bu diislinceyi desteklemezken, %12 lik bir kesim

kismen katilmaktadir.

Anket yapilanlar arasinda, sirketlerinde miisterilerle uzun donemli iligkiler
kurularak ve bu iliskileri bagliliga doniistiirerek miisteri korumakla ilgili ¢aligmalarin
yapildigint sdyleyenlerin orant %76 dir. Uzun doénemli iligkiler kurmakla ilgili
caligmalarin yapilmadigini belirterek hayir segenegini isaretleyen hicbir i¢ miisteriye
rastlanmamistir. Bu c¢alismalarin kismen gergeklestirildigini diisiinen calisan orani ise

%24 liik bir kesimden olusmaktadir.

Sirketlerinde Oncelik sirasinin miisteri oldugunu diisiinerek, “sirketimizde
oncelik iirtin degil miisteridir” maddesinde evet segenegini isaretleyen calisan sayisinin
%52 lik bir oranla ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Miisteri iliskileri yonetimiyle direk
olarak 1ilgili bu soruda kismen cevabini vererek bu maddeyi her zaman savunmanin
miimkiin olmadig1 goriisiindeki ¢alisanlarin oran1 %36 dir. Miisterinin énem sirasinda

iirlinden daha sonra geldigini savunanlar ise, %12 lik bir oranda kalmiglardir.
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Calisanlarin %55 lik bir boliimii, sirketlerinde miisteri iliskileri yonetiminin
kisilere 6zel satis ve pazarlama kavramlari ile kurumsallastirildigini diisiinmektedirler.

%30 luk bir boliimii kismen derken, %15 lik bir kesim hayir cevabini vermislerdir.

Sirketlerinde, miisteri iliskileri uygulamalar1 yardimiyla, maliyetleri artirmadan
miisteriyi elde tutmanin hedeflendigini sdyleyenlerin oram1 %67 olurken, aksini
savunanlar ise %6 lik bir oranda kalmislardir. % 27 lik bir ¢alisan grubu ise, sadece
miisteri iligkileri uygulamalariyla yapilacak olan girisimlerde miisteriyi elde tutmanin

miimkiin olmadigini diistinmektedirler.

Sirketlerinde miisteri sadakatiyle miisteri iligkileri yOnetiminin birebir ilgili
oldugunu diistinen ve miisteri sadakatinin yakalanmasi ve artirilmasinin girketin
oncelikli amaclarindan oldugunu diistinen ¢alisanlarin oran1 %94 tiir. Bu yliksek oran
calisanlarin miisteri sadakatini saglamanin ve sagladiktan sonra artirarak miisteriyi elde
tutmanin O6neminin farkinda olduklarimi gosteriyor. Geriye kalan %6 lik oranin

tamamini kismen cevabi veren ¢alisanlar olusturmaktadir.

Sirketlerinde, miisteriye iyi hizmet sunmanin, iistiin kaliteye sahip {iriin
sunmaktan daha 6nemli oldugunu diisiinenlerin oraninin %46 olmasi, ¢alisanlarin biiyiik
bir boliimiiniin miisteri iligkilerine verilmesi gereken 6nemin farkinda olduklarinin bir
gostergesidir. %30 luk bir oranla iiriin ve miisteri arasinda kalan c¢alisanlardan %24 i ise

Oonem Onceliginin iirtine verilmesini desteklemektedir.

Calisanlarin = %82 si, sirketlerinde, kaybedilmis olan miisterilerin geri
kazanilmasinda gerekli cabanin gosterildigine inaniyor. Miisterilerin geri kazanilmasiyla
ilgili daha fazla c¢alisma yapilabilecegine inanan personelin orant %15 olurken, %3 lik

bir kesim yapilan bu ¢aligsmalarin yetersiz oldugu goriisiinde.
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Sirketlerinde yeni miisteri kazanmak igin, her bir miisteriye 6zgii ¢calismalarin
yapildigin1 sdyleyen c¢alisanlarin orant %79 luk bir oranla oldukga fazla. %21 lik bir
kisim ise bunun kismen yapildigini diisliniiyor. Calisanlarin higbiri yeni miisteriye

yonelik stratejik ¢alismalar yapilmamasini desteklemiyor.

Calisanlarin %70 i miisteri sadakati olusturabilmek i¢in stratejik c¢aligmalar
yapilmas1 gerektigine inanmaktadir. %6 s1 gerekli olmadigina inanirken, %24 i bu

maddeye kismen olarak cevap vermistir.

Anket yapilan ¢alisanlardan % 90 1, yeni misterilerin kazanilmasi i¢in gorsel ve
yazili medya kaynaklarindan, pazarlama kampanyalarindan, pazar profillerinden
yararlanildigina inaniyor. %4 lik bir bolimi yeni miisterilerin kazanilmasi igin
kullanilan yontemin medya veya pazarlama kampanyalar1 olmadigini diistiniirken, %6 s1

kismen cevabini veriyor.

Calisanlarin %43 liik bir boliimii sirketlerinde hangi miisterilerin miisteri yasam
boyu degerlerinin korunmasi gerektigine yonelik calismalarin yapildigini belirterek
miisteri korumayla birebir ilgili bu maddeye evet cevabi vermislerdir. %30luk kismi
miisteri yasam boyu degerinin hesaplanmadig1 goriisiinde. %27 hik kismi ise kismen
diyerek bu ¢alismanin her zaman yapilmadigini veya potansiyel olusturabilecek her bir

miisteriye yapilmadigini belirtiyor.

Miisteri iligkileri yonetimi silireclerinden, miisteriyi elde tutma ve miisteriyi
baglayarak siirekliligi saglama ile ilgili olan 2 evresinin gerekliligi ile ilgili ¢alismalarin
yapildigini sdyleyen calisanlarin orani %88 olurken, hicbir calisan bunun tam aksini

sOylemiyor. %12si ise, bunun sirketlerinde kismen uygulandig1 goriisiinde.
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Sirketlerindeki triinlerin, miisterilerinin istekleri ve ihtiyaglari dogrultusunda
belirlendigini diisiinen calisanlarin oran1 %79. Ayni maddeye %18 lik bir boliim kismen
cevabim1 veriyor. Uriinlerin belirlenirken miisterilerin isteklerinin gdz oniinde

bulundurulmadigini belirten ¢alisanlarin orani ise, %3 gibi az.

Calisanlarin %67 gibi bir boliimil, sirketlerinde miisterilerle iletisim kurabilmek
ve baglantilarin1 devamli tutabilmek icin hali hazirda kullandiklar1 iletisim yontemleri
disinda, farkli iletisim yoOntemleri de kullanilmaktadir maddesine evet yanitini
vermiglerdir. %30 u iletisim kurmak i¢in kismen farkli yontemler denendigini

belirtirken, %3 liik kisim maddeyi kismen olarak cevaplandirmigtir.

Sirketlerinde miisterilerin ¢alisma sekillerinden duyduklari memnuniyetin, uzun
donemde miisteri sadakatine doniisebildigini sdyleyen calisanlarin orami %61. Bu
konuda basarili olup olamadiklar1 konusunda emin olamayan ve kismen cevabini veren
calisanlarin orani ise, %36. Anketin bu maddesine hayir olarak cevap veren %3 lik

kisim ise, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine doniistiiriillemedigini soyliiyor.

Sirketlerinde, miisterilere ait tiim bilgilerin kaydedildigi miisteri yOnetimiyle
ilgili 6zel bir bilgisayar yazilimmin mevcut oldugunu séyleyen calisanlarin orani, %58
dir. Miisterilerinin bilgilerinin sakli tutulmadigini sdyleyen calisan orani ise %24. Tam
anlamiyla kaydedilmedigini belirterek bu maddeye kismen cevabini veren calisanlarin

orani %18.

Sirketlerinde miisteriyi fark ederek derinlestirmeyle ilgili calismalarin
yapildigin1 savunan calisanlar %67 oraninda ¢ogunlugu saglarken, aksini savunanlarin

orani %12’ de kalmistir. %21 lik bir oranla ¢alisanlar kismen cevabini isaretlemislerdir.
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Calisanlarin %37 lik bir kismi sirketlerinde gerceklesen olaylara miisteri
goziinden bakildigin1 destekleyerek anketin bu maddesine evet yanitin1 vermislerdir.
%45 lik ¢ogunluk ise, tam olarak miisteri goziinden bakmak konusunda yetersiz
kaldiklarin1 diisiinmektedir ve soruya kismen cevabini vermislerdir. Olaylara isletmenin

goziinden bakan ¢alisanlarin orani ise %18 dir.

Sirketlerinde is planlamasi yapilirken, miisterilerle ilgili giicli ve duygusal
iligkilerin nasil yonetilmesi gerektigi konusunun da {izerinde duruldugunu sdyleyen
calisanlarin orant %70. Sirketlerinde bdyle bir calismanin yapilmadigini sdyleyen

calisanlarin oran1 %6 iken, kismen cevabini verenler %24 liik bir oranda.

Sirketlerinde islem odakliliktan miisteri merkezlilige gegilerek, agirlikla miisteri
lizerine bir diizen oturttuklarini sdyleyen calisanlarin orant %46 iken, tam olarak
miisteri merkezlilik asamasima gelemediklerini soyleyen calisanlarin orami %33 tiir.

Sirketlerinde hala islem odakli ¢alisildigini sdyleyenlerin orani ise %21 dir.

Calisanlarin %55 lik bir boliimii, miisterilerin planlanan ve siirdiiriilen isleri
sekillendirdigini, gelismeleri yonlendirdiklerini ve yeniliklere zemin hazirlayarak tesvik
ettiklerini diislintirken, aksini belirten hayir cevabini verenler %18 lik oranda kaliyor.

Bu maddeye tam olarak katilmayanlarin orani ise 27.

Calisanlardan %38 si herhangi bir miisteriye yapilan satiglarin siirekliliginin
oldugunu ve giderek katlandigini belirtirken, %18 likk bir kismi bu maddeye hayir
cevabr vererek aksini belirtmektedir. %44 i ise satislarin giderek arttigina kismen

katilmaktadir.
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Sirketlerinde, calisanlarla ilgili benimsenen politikalardan birinin ¢alisan
motivasyonunu yiikseltmek, isletmeden ayrilma oranini diisiirmek {izerine oldugunu bu
maddeye verdikleri evet cevabiyla belirtenlerin orant %47 dir. Hayir diyerek
sirketlerindeki politikanin bu yonde olmadigimi dile getiren ¢alisan orani ise %29 dur.

Kismen cevabini veren ¢alisanlar ise %24 liik bir oranda kalmiglardir.

Calisanlarin %30 luk bir boliimii, sirketlerinde mevcut miisterilerin vasitasiyla
yeni miisteriler kazanildiginm belirtirken, %22 lik bir kismi hayir diyerek sirketlerinde bu
yolla kazanilan miisterilerin olmadigini belirtmistir. Calisanlarin %48 i ise, bu maddeye

kismen katilmaktadir.

Calisanlardan %43 i miisterilerine sunduklar1 ayni Uriinlere dair ¢esitliligi fazla
tuttuklarimi belirtirken %14 i bu maddeye hayir yanitin1 vermislerdir. Ayni iirlin

¢esitliliginin biitlin liriinlere 6zgili olmadigini belirten ¢alisanlarin orani ise %43 tiir.

Sirketlerinde miisterilerin aligveris diizenlerinin takip edildigini sdyleyen ¢alisan
orani %73 iken, %3 lik kisim takipte olmadiklarim sdyliiyor. Bu maddeye kismen

olarak cevap veren ¢alisan orani ise %24.

Sirketlerinde miisterilere sadece karlilig1 arttirici bir etken olarak bakilmayip,
isletmeyi arkadaslarina, is arkadaslarina, ¢evresine tavsiye ederek, miisteri kazandirma
gibi avantajlar1 oldugunun da arastirildigini sdyleyen calisanlarin orani %40 iken, bu
yonde bir aragtirmaya gidilmegini sdyleyen c¢alisanlar %30 oranindadir. Bu maddeye

kismen cevabini verenlerin orani ise %33.
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Calisanlardan %64 1, sirketlerinde miisterinin nasil kazanildiginin takip
edildigini sdylerken, %12 lik kism1 bu maddeye hayir cevabini veriyor. Kismen katilan

oran ise %24.

Sirketlerinde miisterilere ait hesap bilgilerinin tiimiiniin sadece tek bir veri
tabaninda saklandigini1 sdyleyen g¢alisanlarin orant %88. Miisteri bilgileri icin tek bir
veri tabani olmadigimi sdyleyen calisan orani ise %3. Kismen cevabini verenler %9

oraninda.

Sirketlerinde miisterilerle iletisim kurabilmek i¢in birden fazla yol sunuldugunu
bu maddeye evet cevabi vererek belirten ¢alisanlarin orant %76. Ayni maddeye hayir
diyerek coklu iletisim yollart kullanmadiklarini belirten ¢alisanlarin orani ise %9.

Kismen diyerek tam olarak kullanilmadigini séyleyenler ise %15.

Calisanlarin %73 1 miisterilerinin iletisim bilgilerinin ve demografik bilgilerinin
sirket veri tabanlarinda saklandigini belirtirken, %9 u tam aksini soyliiyor. Bilgilerin

tam anlamiyla saklanmadigini diisiinenler ise %18 oraninda.

Caliganlarin %67 lik biiyik bir ¢ogunlugu miisterilerinin sosyo-ekonomik
yapilari, hobileri-ilgi alanlari, medya tercihleri ve aligveris aliskanliklariyla ilgili
bilgilerin sirketlerinde takip edilmedigini sdyliiyor. %12 lik bir kismi ise evet cevabini
vererek takip edildigini belirtmistir. %21 i ise bu kategorilerin kismen takip edildigini

belirtmistir.

Calisanlardan %79 u sirketlerinde, miisteri bilgilerini sakladiklarini ve revize
ettikleri bir veri ambar1 oldugunu belirtmistir. %9 u sirketlerinde bir veri ambari

olmadigini séylerken, geri kalan %12 lik kisim kismen cevabini vermistir.
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Sirketlerinde, veri ambarinda saklanan verilerin devamli yenilenmesi, yeni
miisterilerin eklenmesi veya degisen bilgilerin giincellenmesi gibi islemlerin feed-back
icin son derece 6nemli oldugunu belirten ¢alisan oram1 %76 dir. Aksini iddia eden
calisan orani ise, %6 dir. Bu maddeye kismen olarak cevap vererek, miisteri verilerinin

kalitesi konusunda tam anlamiyla emin olamayan ¢alisan orani ise, %18 dir.
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SONUC

Pazarlamanin ilk asamasinda en fazla mali liretmek ve piyasaya siirmek olan
anlayis zamanla yerini, miisterinin isteklerinin ve ihtiyaclarinin 6n plana alindigi mo-

dern pazarlama anlayisina doniigmiistiir.

MIY kavrami, giiniimiizde &zellikle internet ve iletisim teknolojilerinin son yil-
larda miithis bir hizla gelismesi ve isletmelerin klasik satis, pazarlama elektronik satis
sonras1 hizmet yontemlerinin 6tesinde daha farkli bazi alternatif yontemleri arayislari
sonucu ortaya ¢cikmistir. Bu gelismeler beraberinde ¢ok degisik bir miisteri kiiltiiriinii de
getirmektedir. Artik, diinyanin her yerinden, istedigin hemen her seyi siparis edebilen ve
eger kendi tercihlerine uymayan bir durum varsa bagka bir iiriine gegmek i¢in bir an bile

tereddiit etmeyen bir tiiketici yapisi olugsmaya baglamaktadir.

Bu da isletmeleri, her an degisime hazir, miisteri isteklerine gore sekillenen es-
nek yapilara doniismeye zorlamaktadir. Bu baglamda MIY, bir isletmenin karliligini,
gelirini ve miisteri memnuniyetini en list seviyeye ¢ikarabilmek icin gelistirdigi bir is
stratejisidir. Ciinkli yasanan yogun rekabet isletmeleri artik yaptigin1 satan olmaktan

c¢ikarip, satilabileni yapan haline getirmektedir.

MIY, bir isletme ile miisteri arasinda satis dncesinde baslayan ve satis sonrasi
meydana gelen tiim islemleri igeren ve karsilik ihtiyaglar1 tahmin imkan veren bir sii-

rectir.

Gelecek dénemlerde basarili olmak isteyen sirketlerin ve pazarlamacilarm, MIY
icin hazirlanmalar1 gerektigini sdylemek yaniltict olmayacaktir. Anilan bu hazirliklar
ise, bilgi teknolojilerine yonelik yatirnmlar kadar yonetim felsefesinin ve kurumsal

yapinin bu yonde degistirilmesi ya da iyilestirilmesi yoniinde olmalidir.
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Bu uygulama c¢alismasinda ise, hizli gelisen sektorlerden gida sektoriinde
faaliyet gosteren sirketlerdeki miisteri iligkileri yonetimi ve pazarlamadaki yeri

incelenmistir.

Uretim yapan sirketlerdeki miisteri iliskileri ydnetimi uygulamalariyla, hizmet
sunan sirketlerdeki miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarina gore bazi farkliliklar
gosterdigine rastlanmistir. Hizmet yapan sirket calisanlarinin miisteri iligkilerine ve bu
iligkiyi saglayan iletisim kanallarina, liretim yapan sirketlerdeki calisanlar kadar 6nem

vermedikleri saptanmustir.

Aragtirmaya katilan sirketlerin, yeni miisteri kazanma maliyetlerinin, eldeki
miisterileri tutma maliyetinden fazla olmasi durumuna karsin, yeni miisteri edinme
stratejisine de Onem verdikleri goriilmistiir. Miisteri iliskileri yOnetiminin temel
stratejilerinden olan mevcut miisteri koruma stratejisinin yaninda, yeni miisterilere de
onem gostermeleri sirketlerin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarini giincel

tuttuklariin bir gdstergesidir.

Miisteri iligkileri yonetimi egitimi almis calisanlarla almamis olan calisanlarin
cevaplarinin gbéze carptigi goriiliirken, buna ragmen genel olarak ankette miisteri
kavramina onem verdigi goriilmektedir. Giin gectikge ¢ogalan rekabetin baskisiyla da,
misterinin ihtiya¢ ve beklentilerine uygun hizmetler sunabilmek, tiim organizasyonun
miisteri merkezlilik iizerine kurulabilmesi, miisterileri elde tutabilmek i¢in fiyat ve satig
konusunda ayricalik tanimak yerine, yapilan pazarlama aktivitelerini 6n planda

tutabilmek gibi degerler ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri iligkileri yoOnetiminin ve pazarlamanin odak noktasinda miisteriye

verilen degerin algilanmast vardir. Bunu basarabilmek, miisteri hakkinda en {ist
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diizeyde, en fazla ve en giincel bilgiye ulasabilmekle miimkiin olacaktir. Her miisterinin
ayri ayri satin alma davranislarini, iiriin ve hizmetlerden beklentilerini, sikayet ettikleri

noktalari, memnun olduklar1 ¢alismalari takip etmenin 6nemi biiyiiktiir.

Ust yonetimden baslanmak suretiyle, isletmenin tiim fonksiyonlarinmn miisteri
merkezli bir yaklasimla hareket etmesiyle miisteri sadakati giin gectikce gelisecek,

dogru orantili olarak miisteri karliligindan alinan verim de artacaktir.

Giliniimiizde isletmeler yeni ekonomi olarak adlandirilan bir bilgi c¢ag1
icerisindedir. Miisteri iligkileri yonetimi, pazarlama personelinin yonlendirmesi diginda,
insan kaynaklari, miisteri hizmetleri gibi fonksiyonlar1 da isin i¢ine katarak pazarlamaya

farkli bir boyut getirmektedir.
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Bu calisma Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Fakiiltesinde yapilmakta olan “Pazarlamada Msteri iliskileri Yoénetimi” konulu yiiksek
lisans tezi ile ilgilidir. Bu arastirma ¢alismasi tamamen akademik amaca yoneliktir. Cevaplar mutlaka gizli tutulacaktir ve elde edilen

sonuglar arastirmamiza katilan kisilere dilerlerse verilecektir.
Samimiyetle cevap verdiginiz icin tesekkilr ederiz.

Sirketiniz kag yildan beri faaliyet gostermektedir?

Olyldanaz O1-5yilarasi 06-10yilarasi O 11 yildan fazla
Sirketiniz in iginde yer aldig1 sektor hangisidir?

O Hizmet O Uretim

Kag yildir bu sektérde calisiyorsunuz?

Olyldanaz O1-5yilarasi 06-10yilarasi O 11 yildan fazla
Musteri iliskileri ile ilgili bir egitim programina katildiniz mi?

O Evet O Hayir

Prof. Dr. Miinevver Cetin
Tugce Blsra Soztutar

Evet

Hayir

Kismen

1)Sirketimizde musterilerle uzun dénemli iliskiler kurmak, karliligin anahtari haline gelmistir.

2)Sirketimizde, misteri iliskileri denince, satis 6ncesi ve sonrasi olmak lzere tim islemlerin sonucunda,
karsilikl ihtiyaglarin tatmini anlasilmaktadir.

3)Sirketimizde musterilerle uzun donemli iliskiler kurularak, bu iliskileri baghhga dénustirmekle ilgili
calismalar mevcuttur.

4)Sirketimizde 6ncelik Giriin degil, misteridir.

5)Sirketimizde, miusteri iliskileri yonetimi, kisilere 6zel satis ve pazarlama kavramlari ile
kurumsallastiriimistir.

6)Sirketimizde musteri iliskileri uygulamalari yardimiyla, maliyetleri artirmadan misteriyi elde tutmak
hedeflenmektedir.

7)Sirketimizde musteri sadakatinin saglanmasi ve artiriimasi temel hedeflerden biridir.

8)Sirketimizde misteriye iyi hizmet sunmak, Gstiin kaliteye sahip Griin sunmaktan daha énemlidir.

9)Sirketimizde kaybedilen misterilerin geri kazanilmasi igin alternatif ¢alismalar yapiimaktadir.

10)Sirketimizde yeni mlsteri kazanmak icin stratejik calismalar gelistirilmektedir.

11)Sirketimizde misteri sadakati olusturmak igin stratejik calismalar yapiimaktadir.

12)Sirketimizde yeni misterilerin kazanilmasi igin gorsel veya yazili medya kaynaklarindan, pazarlama
kampanyalarindan, pazar profillerinden yararlaniimaktadir.

13)Sirketimizde hangi misterilerin yasam boyu korunmasi gerektigi (mUsteri yasam degeri)
belirlenmektedir.

14)Sirketimizde misteriyi elde tutma, ve misteriyi baglayarak, strekliligi saglamayla ilgili calismalar
yapiimaktadir.

15)Sirketimizde misterilerin istek ve ihtiyaglarina gore belirlenmis Girlin ve hizmetler sunulmaktadir.

16)Sirketimizde misteri ile ilgili mevcut iletisim kanallarina ek olarak farkli iletisim yontemleri de
kullaniimaktadir.

17)Sirketimizde misteri memnuniyeti misteri sadakatine dontstirilmektedir.

18)Sirketimizde, tim musteri bilgilerinin kaydedildigi, misteri iliskileri yonetimiyle ilgili, 6zel bir
bilgisayar yazilimi mevcuttur.

19)Sirketimizde misteriyi fark etme ile ilgili calismalar yapilmaktadir.

20)Sirketimizde olaylara isletmenin goziinden degil, musteri gézinden bakilmaktadir.

21)Sirketmizde isler planlanirken, musteriyle glicli ve duygusal iliskilerin nasil kurulmasi gerektigi net
olarak ortaya konur.

22)Sirketimiz, islem odakliliktan misteri odakhliga; ardindan iliski odaklilik ve musteri merkezlilik
asamasina gegmistir.

23)Sirketimizde musterilerin isi sekillendirdigi, gelismeleri yonlendirdigi, yenilikleri tahrik ettigi bilinen
bir gercektir.

24)Sirketimizde herhangi bir mlsteriye yapilan satislar giderek daha yilksek oranda tekrarlanmaktadir.

25)Sirketimizin politikasi, ¢alisanlarin motivasyonunu yikseltmek, isletmeden ayrilma oranlarini
disirmek Gzerinedir.

26)Sirketimizde mevcut misteriler vasitasiyla yeni misteriler kazanmak hedeflenmektedir.




Evet

Hayir

Kismen

27)Misterilerimize, ayni Grindn farkh gesitlerini sunarak onlara deger verdigimizi hissettiririz.

28)Misterimizin ne sikhkla alisveris ettigi, hangi zaman araliklarinda alisveris ettgi takip edilmektedir.

29)Sirketimizde musterilerin, isletmeyi arkadaslarina, is arkadaslarina, cevresine 6nerme olasilgi
arastirihir.

30)Musterinin hangi yolla, ne sekilde kazanildigi takip edilir.

31)Sirketimizde misteri hesap bilgileri tek bir veri tabaninda toplanmaktadir.

32)Sirketimizde misterilerle coklu iletisim kanallari kullaniimaktadir.

33)Sirketimizde misterilerin demografik ve iletisim bilgileri mevcuttur.

34)Sirketimizde misterilerin sosyo-ekonomik yapilari, hobileri-ilgi alanlari, medya tercihleri, alisveris
ahiskanliklariyla ilgili bilgiler mevcuttur.

35)Sirketimizde musteri bilgileri veri ambarinda toplanmaktadir.

36)Sirketimizde misterilerle ilgili verilerin kalitesi son derece 6nemlidir.

37)Sirketimizde misteri verilerinin isletmeye sagladigi fayda herkesce bilinmektedir.

38)Sirketimizde, musteri verileri icinde gizli kalmis veriler ortaya ¢ikarilarak, musterilerin simdiki ve
gelecekteki davranislarinin tahmin edilmesi icin galismalar yapilmaktadir.

39)Sirketimizde misteri iliskileri ile ilgili yapilan bltin ¢alismalarin, rekabet GstiinlGgi sagladigina
inantlyorum

40)Sirketimizde tiim miusterilerimiz ayni derecede 6nemlidir.

41)Sirketimizin musteri iliskileri ile ilgili politikalarinin basinda yeni musteriler edinmek gelir.

42)Sirketimizi, rakiplerden farkli kilan misterilerimizle kurdugumuz yakin iliskidir.

43)Sirketimizde, sunulacak yeni Grinlerin seciminde misterilerin gérisleri dikkate alinmaktadir.

44)Sirketimizde, mevcut misterileri elde tutabilmek igin, fiyat ve satis konusunda ayricalik tanimak
yerine, yapilan pazarlama aktiviteleri 6n planda tutulmaktadir.

45)Ust yonetim, sirketimizde yapilan musteri iliskileri uygulamalariyla birebir ilgilenmektedir.

46)Sirketimizde pazarlama kavrami musteriye yakin olmakla es anlamhdir.

47)Sirketimizde pazarlama aktiviteleri masterilerle iliskileri daha iyiye gotlirmek tzere planlanmaktadir.

48)Sirketimizde misteri iliskileri yénetimi pazarlama departmaninin yetkisi altindadir.

49)Sirketimizin hedefi, sektérde en iyi miisteri memnuniyeti skoruna sahip olmaktir.

50)Sirketimizde pazarlama ve misteri iliskileri kavramlarina teoriden ziyade uygulama agirhkli
bakilmaktadir.




