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Rekabetin giderek yogunlastigi perakende sektoriinde modern pazarlama
yaklagimu ile birlikte miisteri memnuniyeti de giderek artan bir 6neme sahip olmustur.
Gegmiste firmalar miisterilerle bireysel iliskileri gelistirmeye ve/veya yOnetmeye bir
cok nedenden hatta bazi1 durumlarda mevcut teknoloji bu diislinceyi hayata gecirmeye
imkan tanimadigindan dolay1r odaklanamamaktaydi. Ama giiniimiizde bu odaklanma
miimkiin olabilmekte, yeni teknolojiler ve Internet kullaniminin artmasi sonucu kiigiik
hatta yeni kurulmus firmalar dahi biiylik firmalarla fiyat, kalite ve {riin 6zellikleri
konularinda yarisabilmektedir. Bu nedenle firmalar rakiplerine kars1 rekabet avantajini
daha iyi misteri destegi ve yoOnetimi kisaca CRM (miisteri iligkileri yonetimi) ile
saglayabilmektedir. Uriiniiniiz veya hizmetinizle rakiplerinize gore iistiinliik, avantaj
saglayamaya bilirsiniz, ¢linkii kullandiginiz arag/gere¢, yontem, yazilim, teknoloji
kisaca her sey rakiplerinizce de kullanilabilmektedir. Bu sayede fiyat disindaki
unsurlarla birlikte rekabet avantaji da saglanmaktadir. Perakende sektdriinde artan
rekabet kosullarindan dolay1 miisteri odakli ¢calismanin 6nemi artmis, sektérde, miisteri
veri tabanini tutan tiiketici davranislarin1 gozlemleme olanagi saglayan sadakat kartlari
cikmigtir. Bu kartlar ve miisteri danisma hatlar1 araciligi ile miisterinin ne istedigine
kulak verilmekte, miisterinin istek ve beklentilerine gére magazalar dizayn edilmekte

kampanyalar diizenlenmekte, indirimler yapilmakta, reyon ve raf dizayn edilmektedir.
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Icinde bulundugumuz rekabet kosullarinda miisterinin beklentileri yiikselmis, tiiketici
bilinglenmis, miisteri kendine 6zel muamele beklemektedir buda crm uygulamalarinin
Onemini artirmaktadir. Bu kadar 6nem kazanan bir konu olmasina ragmen crm hala
giiniimiizde yeteri kadar anlasilamamis bircok sadakat karti ile veri ¢opliikleri olusmus
ellerinde miisteri verileri olmasina ragmen bunu nasil tutacagini ve nasil
degerlendirecegini bilmeyen bir satici kitlesi olugsmustur. Bu arastirma hizla biiyiiyen
perakendecilik sektoriinde crm’in 6nemi anlatilacak, sadakat kart1 ile saglanan veri
tabanindan nasil yararlanilabilecegine, miisteri sadakat kartlarinin énemine bir 6rnekle
yer verilecektir. Bu amag¢ dogrultusunda c¢alismanin ilk bdliimiinde biitiinlesik
pazarlama iletisimi ve miisteri iliskileri ©onemi tamimlanmustir. Ikinci boliimde
perakende sektoriiyle ilgili temel kavramlar tanimlanmis, perakendeciligin gelisimi ve
perakendeci igletme formatlar1 ve bu sektdrdeki miisteri iligkileri uygulamalar1 hakkinda
bilgiler verilmistir. Calismanin iiglincii boliimiinde ise Ornek bir uygulama olarak

miisteri sadakat kartlarindan beklentileri dl¢iilmeye ¢alisiimistir.

Yapilan saha g¢alismasi i¢in hazirlanan anketin verileri SPSS paket istatistik
programi ile ¢esitli test ve analizlere tabi tutulduktan sonra elde edilen bulgular tablolar

yardimi ile agiklanmustir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Iletisimi, Perakendecilik, Perakende Sektorii,

Miisteri iliskileri Yonetimi, Sadakat Kart
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ABSTRACT

Customer satisfaction has had growing importance with the modern marketing
approach in retail sector in which competition increasingly has been growing. In the
past, companies didn’t focus on developing individual relationship with customers or
managing relations because of lots of reasons, even in some cases existing technology
didn’t allow to implement this idea. But today it is possible. As a result of new
technology and increasing usage of internet even small, newly established firms can
compete with large firms about price, quality and product features issues. For this
reason the companies can provide better advantage of competition against rivals with
customer support and management briefly CRM(Customer relationship management).
You may not be able to superior to your rivals with your product or service because
your equipments, methods, software, technology in short everything can be used by
your rivals.So with the elements excluding price advantage in competition is also
provided. Because of the increased competitive conditions, the importance of customer
centered business has increased, in the sector loyalty cards, which hold the customer
database and provide oppurtunity to monitor consumer’s behaviour, emerged. By means
of this cards and customer information line customers’ want are taken into consideration
according to customer’ s wishes and expectations stores are designed, campaigns are

organized, discounts are made, showcases and shelves are designed. In the competitive
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circumstances customer’s expectations have increased, they have become conscious and
are expecting private treatment. This increases the importance of CRM. Although it is
important issue CRM hasn’t been understood enough yet, lots of loyalty cards and data
damps have emerged. Although they have customers data at hands, a group of seller
who don’t know how to store and use it, have emerged. In this research, the importance
of CRM in rapidly growing retail sector will be demonstrated, how to benefit from
database which is provided by loyalty card and the importance of loyalty cards will be
discussed with an example. For this purpose in the first section of study integrated
marketing communications and the importance of customer relations has been defined.
In the second section the basic concepts about retail sector have been defined, some
information has been given about development of retail sector, retail management
formats and customer relationship’s application. In the third part of the study, as a
sample application, expectations from customer loyalty card has been tried to measure.
Survey data that is made for field work have been explained with the help of available
finding and table after it has subjected to various tests and analysis with the SPSS

statistical software.

Key words: Marketing communication, retail, retail sector, Customer

relationship management, Loyalty Card.
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GIRIS

Son yillarin degisen diinyasinda isletmeler iirlin ve hizmetlerini satabilmek i¢in
pazarlama anlayislarini degistirmek zorunda kalmistir. Bu durumda yeni ekonomi diye
adlandirdigimiz, radikal 6l¢iilerde degismis ve degismekte olan is diinyasinda iki 6nemli
gelisme On plana ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi iiriin bazl stratejilerin gegerliligini
biiylik olclide kaybetmesi ve deger yaratma siirecinin iirliniin tamamen disina ¢ikarak
diger hizmetlerin 6nem kazanmasidir. Yani iiriiniin sadece kendisi degil, miisteriye nasil
ve ne sekilde ulasacagi, miisteri ile nasil kalici iligkiler kurulacagi ve onlarla nasil kalici
iligkiler kurulacagi onemlidir. Diger gelisme ise; kitlesel pazarlamanin Onemini
yitirmeye baslamasidir. Kitlesel pazarlamanin gelisen iletisim teknolojileri sebebiyle
Oonemi azalmaktadir. Miisteri, zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin diinyanin
herhangi bir yerindeki satig noktasindan satin alma yapabilir hale gelmistir. Bu durum
kitlesel pazarlama anlayisinin tamamen degistirilmesine yol agmaktadir ve miisteriyle
kurulan birebir iligskiye dayali yeni pazarlama anlayislarim1 karsimiza g¢ikarmaktadir.
Iliskisel pazarlama temel anlamda, yeni miisteriler bulmaktan ¢ok mevcut miisterileri
elde tutma ve onlarla iligkileri gelistirme {izerine yogunlasan stratejik bir egilimdir. Bir
isletmenin bireysel miisterilerini adlariyla belirlemek, isletme ve miisterileri arasinda bir
cok islemi kapsayacak bir iliski yaratmak, bu iliskiyi miisterilerin ve isletmenin yararina
yonetmek amaclanir. Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM), miisterinin sdylediklerini ve
isletmenin miisteri hakkinda bildiklerini temel alan, miisteriye bireysel karsilik veren

birebir, iligskisel pazarlamanin bir uygulamasi olarak kabul edilebilir (http://www.erp

akademi.com/2009/12/05).

Gilinilimiizde yeni miisteriler edinmek, mevcut miisteriye ulasmaktan ¢ok daha
zor. Var olan miisterinizin, sirketiniz iiriinlerine olan bagliligin1 korumak ve arttirmak
CRM’in var olma nedenlerinden biridir. Gegmiste ¢ok uluslu firmalarin kullanabilecegi
bir kavram olarak degerlendirilen ve 6ngoriilen CRM simdilerde, her 6lgekten sirketin
kendi 6l¢eginde altyapisini olusturmaya basladigi bir hedef haline gelmistir. Diine kadar
cazip ve basit yontemlerle yeni miisteriler kazanmaya calisan sirketler giiniimiizde
gergcek olanin tiiketiciyi bir an i¢in cezbetmek degil, siirekli olarak memnun ederek
kaliteli, gergekei, dogru ve ihtiyaglarimi karsilayan iirlinlerle tatmin etmek oldugunu

biliyorlar (Gokalp, 2005: 1).



Miisteri Iliskileri Yonetimi, iliskisel pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda
mevcut bilgi teknolojilerinin amaglara uygun sekilde kullanilmasina yoneliktir. Miisteri
Iliskileri Y®onetimi, miisterinin sdylediklerini ve isletmenin miisteri hakkinda bildiklerini
temel alan, miisteriye bireysel karsilik veren birebir, iliskisel pazarlamanin bir
uygulamasi kabul edilebilir. MIY, isletmenin tiim personelini miisteri odakli takim
calismas1 yapabilecek diizeye getirmeyi ve miisterilere beklentilerini asan miikemmel
irliin ve hizmet sunmak icin yonetim sistemine faaliyetleri yiiriitmede yardim edecek
bilgi teknolojilerini olusturmayr amag¢ edinen bir yaklasimdir. Miisteri Iliskileri
Y 6netimi, miisteri bagliligin1 saglamaya yonelik, miisteri esaslt bilgilerin toplanmasi ve
bu bilgilerin firmanin pazarlama hedeflerine uygun bi¢cimde kullanilmasidir. Yeni
miisteriler kazanmak ve mevcut miisterilerle iliskileri siirdiirmek, Miisteri Iliskileri
Yonetimi’nin temel hedefidir. Miisteri, en 6nemli bilgi sermayesidir. Gliniimiiz rekabet
ortaminda, {iriin veya hizmet yaratmayi, liretmeyi ve dagitmayi kapsayan is siirecinin
misterinin algiladigr degerlere odaklanmasi zorunludur. Dogru olarak uygulanan
Miisteri Iliskileri Yonetimi, isletmenin miisteri degerini arttirabilir, miisterileri daha
sadik miisteriler haline getirerek onlarin yasam boyu degerlerinden yararlanilmasini
saglayabilir. Bunlara ek olarak; hizmet kalitesinde arti, iade oranlarinda diisiis ve
miisteri ihtiyaglariyla teklifler arasinda daha iyi eslesme, capraz satiglarda artis, miisteri
sikayetlerinde azalma, yiiksek diizeyde miisteri tatmini ve sadakati, islem maliyetlerinde
azalma, rekabet avantaji sunma, yiiksek orandaki yeniden satin alma sayesinde toplam
miisteri yasam zamanini maksimize etme, boliimler arasinda daha iyi koordinasyon,
satts ve hizmet ekiplerinin daha yararli kullanilmasi gibi faydalar saglayacaktir
(Girginer, Yilmaz, 2007: 63).

Perakende sektoriinde kullanilan CRM sistemi miisteri ile olan iliskileri
yonetmek amaciyla kurulmus bir sistemdir. Miisterilerle uzun dénemli iliskiler kurmak
ve bu iliskileri sadakate doniistiirmek i¢in bir arag olarak isletmelerde uygulamasi
saglanan CRM karlilik i¢in bir anahtar roliine biiriinmiistiir. {liski odakli pazarlama
anlayisinin yayginlagtigi giinimiizde, CRM in bu iligkiyi ne kadar sagladigi bu
arastirmanin konularindan bir tanesidir. Yani interaktif olarak stirekli miisteri ile
iletisime gecilmesini saglayan bir sistem de olan CRM in pozitif ve negatif yanlari,
miigteride yarattig1 his ve iliski yonetiminde ne kadar efektif oldugu arastirilacaktir.

Ayrica sadakat olusturarak marka yaratmasi siireci ile karliliga verdigi destegin ne



diizeyde oldugu, satig artirict aktivite planlamalarinda kullaniminin etkinligi de

arastirilacak basliklardan birisidir.

Bu calismanin birinci bdliimiinde pazarlama, pazarlama ve tiiketici iliskisi ile
pazarlama iletisimi incelenmektedir. Ayrica biitlinlesik pazarlama iletisimi ve miisteri
iligkileri yonetimi kavramina giris yapilmaktadir. Bu boliimde miisteri kavrami, miisteri
tipleri, miisteri beklentileri, tatmini ve miisteri sadakati konular1 iizerinde
durulmaktadir. Mdsteri iligkileri yonetimi, gelisimi sagladigi faydalar, amaci ve

bilesenlerine yer verilmektedir.

Calismanin ikinci bdliimiinde ise perakendecilik tanimi, fonksiyonlari,
gelisimi, cesitleri ve perakende kanallar1 incelenmektedir. Ayrica perakendecilikte veri
taban1 olusturma ve pazarlama iliskisine bakilarak miisteri iliskileri yOnetiminin
asamalari lizerinde durulmaktadir. Bu boliimde miisteri iligkileri yonetiminin pazarlama
stratejileri ve perakendecilikte miisteri iligkileri stratejilerinin miisteri sadakatine etkileri
ele almmaktadir. Ikinci boliimde miisteri iliskileri yonetimi ve pazarlama
kampanyalarina deginilmektedir. Bu boliimde ayrica perakendecilik sektoriinde miisteri
iligkileri yoOnetimi uygulamalar1 bagligr altinda, miisteri iliskileri uygulamalarinda
miigteri segmentleri, teknoloji unsuru, miisteri iliskileri yonetimi projelerinde once
yapilmasi gerekenler, MIY’in ortak noktalar;, MIY projelerinin risk etkenleri ile

magaza kart1 uygulamalarina yer verilmektedir.

Ucgiincii béliimde, miisteri iliskileri yonetiminde magaza kartlar1 uygulamasi ve
sadakat olusturmaya yonelik saha arastirmasinin; amaci, 6nemi, kapsami, metodolojisi,
ornekleme siireci, ¢alismada kullanilan anket formunun hazirlanmast ve anketin
uygulanmasina iligkin bilgiler ile arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler ve elde

edilen bulgularin analizi yer almaktadir.

Bu c¢alismada, ADESE’de CRM uygulama araglarindan biri olan magaza
kartin1 kullanan tiiketiciler incelenmektedir. Yapilan incelemeler sonunda magaza karti
baz alinarak, farkli magaza kart1 kullanan miisterilerin algilari, profilleri ve magaza
kartryla sunulan avantajlar ile miisterilerin bu kartlar1 tercih nedenleri incelenmeye

calisilmaktadir.



BIiRINCIi BOLUM

PAZARLAMA ILETISIMI VE MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi saglamak
lizere, Uriinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasmni, fiyatlandirilmasini,
dagitimmi ve tutundurma cabalarin1 planlama siirecidir. Bir bagka tanima gore
pazarlama, isletmenin amaglarini gerceklestirmek, mevcut ve potansiyel miisterilerin
istek ve arzularini tatmin etmek i¢in mal ve hizmetleri iireticilerden tiiketiciye dogru
yonlendiren faaliyetlerin tiimiine denilmektedir. Isletmelerde pazarlama faaliyetleri
tiretim siirecinden Once baslamakta ve satis faaliyetinden sonra da devam etmektedir.
Bu siire¢ i¢inde; tiiketicilerin ihtiya¢ ve taleplerini belirlemek ve iiriinlerle tiiketiciler
arasinda organik bir bag olusturabilmek i¢in, iiriiniin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,

pazarlama iletisimi ve dagitim faaliyetleri gergeklestirilir (Odabasi, 2000: 3).

Artik klasik satis ve pazarlama tekniklerinin tarihe karistigi giintimiizde,
isletmeler c¢agdas pazarlama diisiincesini hayata gecirmek zorundadir. Cagdas
pazarlama ilkeleri, pazarlama yoneticileri tarafindan ¢ok iyi bilinmeli ve olusturulmasi
diisiiniilen isletme stratejilerine yon verebilmelidir. Tiketici odakli pazarlama

uygulamalarinda yoneticiler su sorularin cevaplarini aramaktadir (Bozkurt, 2000: 46).
e Hangi {iriinii/hizmeti {iretirsem satabilirim?
e Nerede liretirsem satabilirim?
e Tiiketiciye hangi fiyattan satarsam basarili olurum?
e Ne kadar tiretirsem satabilirim?

e Hangi satig noktalarini kullanirsam basarili olurum?
Pazarlama yoneticileri, tiliketicilerin siirekli degisen ve artan ihtiyaclarini
anlamak ve bu ihtiyaglara yonelik iiriinler ve hizmetler gelistirmek zorundadir. Ciinkii

cagdas pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin eden ve onlara fayda



saglayan TUriinler gelistirmek esastir. Bu nedenle hangi {riinlerin tiiketicilerin
ihtiyaclarina cevap verebilecegi, iliretim sorunlarini ¢ézebilecegi ve fayda saglayacagi
iyl bilinmelidir. Bunun yaninda klasik pazarlama diisiincesi ise iireticilerin ¢ok giiclii
oldugu donemlerde gecerli olan bir yaklasimdir. Daha ¢ok arz yonlii olup, tiiketicilerin
beklenti ve taleplerini Onemsemeyen bir yap1 gostermektedir. Bu yapida iireticiler,
tiikketicilerin ihtiyag ve taleplerinin birbirine ¢ok benzedigini ve hepsinin ayni satin alma
davranislarina sahip oldugunu sdylerler. Ayrica iiretici istedigi iirliniin, istedigi yerde ve
istedigi kosullarda iiretirse, tiiketicilerinin beklentilerini hesaba katmadan fiyatlandirma
hakkina sahiptir. Tiiketicilerin diisiincelerini higbir sekilde hesaba katmadan {iretim
yapmaylr ve satmayl hedefleyen bu yaklasim zamanla yerini cagdas pazarlama

uygulamalarma birakmustir (Uziin, 2000: 38).

Modern pazarlama yonetiminde gergeklestirilen bazi Onemli faaliyetler

sunlardir (Bozkurt, 2000: 58):

Tiketicilerin satin alma davranislar1 yakindan takip edilir. Tiiketicilerin
iriinleri; neden, nereden, hangi gilinlerde, hangi saatlerde ve ne siklikla satin aldigi
yakindan takip edilmektedir. Tiiketici beklentilerinin 6niinde iirlin-hizmetler gelistirilir.
Tiiketicilerin sadece talep ettigi Uriinlerin satis1 degil ayn1 zamanda yeni iriinlerde
gelistirilir.

Satis arttiric1 ¢abalar gergeklestirilir. Satis noktalarina, satiglarini arttirmalart

i¢in promosyon, hediye, plaket vb. ddiiller verilmektedir.

Etkin bir pazarlama iletisimi faaliyetleri gergeklestirilir. Uretilen iiriin ve
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tanimmasinda, tercih edilmesinde ve rakiplerin
tiriinlerinden farklilik yaratilmasinda pazarlama iletisimi faaliyetleri gergeklestirilir.
Etkin bir pazarlama karmasi olusturulur. Uriinlerin hedef kitlesine yodnelik olarak

pazarlama karmasi da (iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma) olusturulmaktadir.

Bugiin ¢agdas pazarlama faaliyetleri tiim isletmeler i¢in aynm1 kavramlar: ifade
ediyor gibi goziikse de, kimi zaman sektorlere ve yoneticilere gore uygulamada bazi
farkliliklar gosterebilmektedir. Ancak degismeyen tek kurali ise, miisterinin istek ve
taleplerine gore iiretim yapmak ve bunu tiiketicilere etkin kanallarla ulastirarak,

duyurmaktir.



1.2. Pazarlama Karmasi

Pazarlama yoneticileri tarafindan c¢ok sik bagvurulan pazarlama karmasi,
tirtinlerin hedef kitlesine yonelik olarak olusturulmaktadir. Ayrica modern pazarlama
anlayisindaki degisiklikler nedeniyle de yeni elemanlara da sahip olmaktadir. Bu
elemanlarin birbiriyle uyumlu ve sinerjik etki yaratacak sekilde uygulanmasi basarili
sonuglar alinmasini saglayacaktir. Bugiin klasik pazarlama karmasi (4 P kavrami)
elemanlari; tutundurma, fiyat, dagitim ve iirtinden olugsmaktadir. Bu kavramlara {inli
pazarlama bilimci Philip Kotler, iki eleman daha eklemektedir. Bunlar Politika ve
Kamuoyudur. Yeni elemanlar, diinyadaki gelisen ekonomik kosullar, politikalar,
globallesme gibi bircok konunun etkisi ile ortaya c¢ikmaktadir. Isletmelerin bu yeni
elemanlar1 goz ardi etmesi diisliniillemez. Bu nedenle pazarlama yoneticileri diinyadaki

gelismeleri de disiinerek etkin bir pazarlama karmasi olusturmasi gerekmektedir

(Bozkurt, 2001: 52).

Etkin bir pazarlama karmasi i¢in cevaplanmasi gereken bazi sorular sunlardir:
Uriin ile ilgili olarak;

Uriin nasil ambalajlanmali ve konumlandirilmal, tiiketicilere hangi tiir hizmet
ve garantiler sunulmalidir. Yeni tiriinler ve aksesuarlar neler olmalidir?

Fiyatla ilgili olarak;

Tiiketiciler {rilinlerin fiyatlarindan haberdar mi, markalar arasindaki fiyat
degisikliklerinin farkinda mi, duyarliliklart nedir, indirimler talebini arttirmak igin ne
diizeyde olmalidir? Tiiketicilere saglanan 6deme kolayliklar1 neler olmalidir? (kredi

kart1, nakit, taksitle 6deme vb.)
Dagitim ile ilgili olarak;

Uriin tiiketicilere hangi dagitim kanallartyla ulasirsa basarili olur, magaza
icinde triinler nasil sunulmali, perakendecinin {iriiniin imajina katkilar1 nasil olmadir?

Tutundurma ile ilgili olarak;



Hangi tutundurma yontemi en uygun olamdir, tiiketicilerin ilgisini, dikkatini
cekmede ve onlar1 eyleme gegirmede en uygun araglar nelerdir, tiiketicilere ulasmada en

etkin medya araci1 hangisidir, mesajlar degisik kanallarda ne siklikla tekrarlanmalidir?

Pazarlama yoneticisi bu sorular1 dogru bir sekilde cevapladigi taktirde
pazarlama karmasini olusturmus olacaktir. Pazarlama stratejisi gelistirme en Onemli
adimlardan biri ise pazarlama karmasi olusturmaktir. Bu nedenle pazarlama yoneticisi
gelistirdigi yontemlerle tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyebildigi oranda

basaril1 bir pazarlama ¢abasi1 gergeklestirmis olacaktir.
1.3. Pazarlama Stratejisi

Strateji genel anlamda, amaglar dogrultusunda olusturulan kararlarin, gelecekte
beklenen sonuglar1 vermesini saglamaktir. Bir isletmenin hangi isi yapmak istedigini, ne
tiir bir isletme oldugunu ya da olmak istedigini tanimlayan amag, hedef ve goérevlerin
timii ve bunlart gergeklestirmek igin gerekli yontemlere verilen ad olarak da

tanimlanmaktadir. (http://www.odevlik.com)

Ozellikle siddetli rekabet icinde bulunan sektdr ve ekonomilerde isletme
stratejileri gelistirmek ve uygulamak ¢ok daha énem kazanmaktadir. Ornegin, son
yillarda diinya da mobil iletisim sektdriiniin iilke ekonomilerinde tagidigi onem goz
online alindiginda, bu isletmelerde strateji gelistirmenin gerekliligi bir kez daha
vurgulanmig olacaktir. Ciinkii en temel anlamda strateji, isletmenin cevresi ile
arasindaki iliskileri diizenleyen ve rakiplerine iistiinlilk saglamasi i¢in i¢ ¢evresini ve
kaynaklar1 harekete gegirip kullanan bir disiplin olarak da tanimlanmaktadir (Bozkurt,

2001: 16).
1.3.1. Hedef Pazarin Secimi

Pazarlama yoneticileri, isletmenin iiriin ya da hizmetlerini, hedef pazara
yonelik olarak konumlandirmalidir. Yani irin ve hizmetler hangi tiiketici kesiminin
ihtiyac ve beklentilerini karsilamak iizere tasarlanmis ve tiretilmis ise hedef pazarda bu
kapsamda ele almmalidir. Uriin ve hizmetler heniiz daha iiretim asamasindayken hangi
tiketicilere ne tir faydalar saglayacagi belirlenmelidir. Sonug¢ olarak pazarlama

tiretimden sonra ya da satis esnasinda degil liretimden 6nce planlanmalidir. Bu da hedef



pazarin aslinda ¢ok dnceden belirlenmesini, iiriinlin faydalar1 ve tiiketici tatmini gibi
unsurlarinda géz Oniine alinarak segilmesi gerektigini gostermektedir. Bu siirecin iyi
islememesi halinde isletmeler hedef pazarlarina uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinde
etkin olamama tehlikesi ile karsilagirlar. Boylece {iriinii tercih etmeyen tiiketici
davraniglariyla karsilagsma ve iiriiniin satilmama riski dogacaktir. O halde hedef pazarin
belirlenmesi ve se¢imi pazarlama yoneticilerinin en zor gorevlerinden biri

durumundadir (Goksel, 1997: 25).
1.3.2. Pazar Boliimleme

Bugiin diinyada birbirinden farkli talepleri ve istekleri olan milyarca insan
yasamaktadir. Bu talepler iilkeden iilkeye degisebildigi gibi, ayni iilke i¢inde yasayan
insanlarda da (yas, cinsiyet, gelir, egitim, stati vb.) ¢esitli nedenlerden dolay1
degisebilmektedir. Bu nedenle bir isletme yoOneticisi, tiiketicilerin birbirinden ¢ok farkl
beklentileri olabilecegini hi¢cbir zaman unutmamalidir. Bu nedenle pazar boliimleme
basarili bir pazarlama stratejisi olusturmada en Onemli adimdir, ancak pazari

boliimlendirmede 6lgiitiin iyi belirlenmesi gerekmektedir.
Bu konuda genel uygulama ikiye ayrilmaktadir (Babacan, 1998: 25).
Tiiketici ile ilgili degiskenlere gore boliimlendirme
e Cografik
e Demografik
e Psikolojik vb.
Uriinlerle ilgili degiskenlere gore béliimlendirme
® Yarar
e Marka Tercihi

Bu degiskenlerden bir ya da birkagini basarili bir pazar bdoliimlemesi
yapabilmek i¢in pazarin yeterli biiylklikte, ulasilabilir ve istikrarli olmasi

gerekmektedir.



1.4. Pazarlama Ve Tiiketici Tliskisi

Diinyada yasanan hizli degisim ve buna paralel olarak artan rekabet olgusu,
tiikketici seceneklerinin eskisine oranla artmasina neden olmaktadir. Bunun yaninda satin
alma davramglarini etkileyen birgok yeni kavram da hayata gegmektedir. Ozellikle
egitim ve ekonomik gelismelere bagli olarak aile kavraminda yasanan degisiminde

tiiketici davraniglarinda etkisi biiyiiktiir.

Tiiketici davraniglarinda goriilen tiim bu degisiklikler isletmelerin pazarlama ve
satis faaliyetlerini dogrudan etkilemektedir. Bugiin isletmeler tiiketicileri tanimak ve
satin alma davraniglarini yonlendirebilmek i¢in ¢esitli yontemler kullanmaktadir.
Bunlardan en 6nemlisi tiiketici davranislarina yonelik yapilan aragtirmalardir. Bunun
yaninda pazar istihbarat sistemleri de olusturulmaktadir. Ayrica bayi teskilatinda gorevli
satis temsilcileri de gelismeleri aninda merkeze aktararak, tiiketicilerin davranislarinda
olas1 degisikliklerden ydneticilerin bilgi sahibi olmasini saglamaktadirlar. Bugiin bir¢cok
degisik etken tiiketicilerin satin alma davramslarimi degistirebilmektedir. Ornegin
Tiirkiye’de GSM cep telefonu sektdriinde yapilan reklam kampanyalar1 ve satis arttirma

cabalari, tliketicilerin marka bagliligini1 ve sadakat kavramini hizla degistirmektedir.

Bugiin Tiirkiye’de ve diinyada, sektoriin zirvesinde yer alan isletmelerde,
tiikketici ve pazarlama arasindaki iligki, tiiketicilerin beklentilerinin 6niinde {iriin ve
hizmetler gelistirmek seklinde olusmaktadir. Ciinkii artik tiiketiciler satin aldiklari
tirtinden ¢ok daha fazla fayda beklentisi i¢indedir ve bunu karsilayacak firma ve
tiriinlere dogru yonelmektedir. Artik kendilerine sunulan her seyi tiikketmeye hazir halde
degiller; daha akilci kararlar alip uygulamaya calismaktadirlar. Bu nedenle pazarlama
yoneticileri bu beklentilere dogru zamanda cevap verebilmek i¢in tiiketici davraniglarini

iyi analiz etmelidir.

Pazarlama yonetimi tiiketici davraniglart acisindan asagidaki sorular

cevaplandirmalidir (Bozkurt, 2001: 36):
e Pazarda yer alan tiiketiciler kimlerdir? Pazar kimlerden olugmaktadir
e Bu tiiketiciler hangi iiriinleri satin almaktadir?

e Tiiketicilerin satin alma davranisi kim ile ilgilidir? (Kim i¢in satin alirlar?)
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e Tiiketiciler {iriin ve hizmeti neden satin almaktadir? (ihtiyag, bir iist smifa

gecme, vb.)

e Satin almanin gergeklestigi yer neresidir? Nereden satin alirlar? (Biiytlik

magaza, kiiciik diikkan, (vb.)

Sorularin cevaplan tiiketicilerin davraniglar1 hakkinda 6nemli bilgiler tasidig:
icin pazarlama yoneticileri bu bilgilere ulasmaya ve ulagtiktan sonrada pazarlama
hedeflerini gerceklestirmeye ¢alismaktadirlar. Bir igsletmede tliketici odakli olmak, her
calisanin miisterilerin hizmetinde olacagi bir organizasyon olusturmak demektir. Ayrica
bu organizasyonda c¢alisanlar, miisterilerin kendi {riinlerini tercih etmesi i¢in, miisteri
gibi davranmak ve diisinmek zorundadir. Ancak maalesef bugiin bir¢ok isletme
yoneticisi miisterinin bulundugu yerden pazarin nasil goriindiigiinii bilmemektedir.
Boylece kendi deger yargilarina goére oturdugu koltuktan ya da bilgisayar basindan

misterileri analiz etmeye ¢aligmaktadir.

Bugiin isletmelerin baz1 birimlerinde sik goriilen hata, satis departmanlarinin
yeterli pazarlama bakis acisina sahip olamamasi ve pazarlama departmanlarinin masa
basindan pazarlama yapmaya kalkmalaridir. Bu da her iki departmanin miisteri odakli
bakis agisindan uzak olmalar1 sonucunu dogurmaktadir. Tiim bu sakincalar1 6nlemenin
yolu ise, pazarlama departmanlarin1 kavramsal olarak gelistirmenin yaninda
miisterilerin yaninda da yer almasmi saglamaktir. Ornegin, bu konuda firmamizin
pazarlama elemanlari, mutlaka belirli donemlerde hem kendi magazalarini hem de
benzer konularda faaliyet gosteren firmalari miisteri gibi ziyaret etmektedir.
Miisterilerin beklentilerini ve lriinlere bakis agisini yerinde gozlemlemektedir. Ciinkii
pazarlama yaklagimi once miisteri icin hareket etmeyi gerektirmektedir. Miisterilerin
diistinceleri anlamak, beklentilerini gozlemlemek ve sonra yasanan bu deneyimleri yil
icinde yapilan pazar arastirmalari ile desteklemek gercek pazarlamayi yasamak
demektir. Bugiin bir¢ok kaynakta da yer aldigi {izere, uluslararasi pazarlarda basari
kazanmig isletmelerin tepe yoneticileri, ¢esitli zamanlarda kendi magazalarindan tipki
bir miisteri gibi, giinliik aligverislerini yaparak, miisterilerin i¢inde bulundugu sartlari
yerinde incelemektedir. Bu davranis onlara, miisterilerin bakis agistyla gorme firsati

vermektedir.



11

Sonu¢ olarak miisteri odakli olmak, miisterilerin tarafindan bakmak ve
beklentilerin 6niine gegmek demektir. Yani sadece istenen iiriinlerin verilmesi yeterli
degildir, ayn1 zamanda yeni ihtiyaglar ve pazarlarda yaratmak gerekmektedir. Bu durum
isletmenin gelismesini ve rakiplerinin Oniine ge¢mesini saglayacaktir. Bu konuda
P.Kotler, miisterilerin teknik ve ekonomik olarak miimkiin oldugunu 6greninceye kadar,
genellikle hicbir sey talep etme-dikleri sdylemektedir. Ornegin Tiirkiye de bugiin
milyonlarca insanin kullandig1 ve yanindan hi¢ ayirmadigi cep telefonlari, ilk satisa
sunuldugu zaman bugilinkii anlamda bir talebe sahip degildi. Firmalar, {iriiniin
tilketicilerin hangi ihtiyaglarina cevap verecegini reklamlarla duyurmasi sonucunda
kullanim aliskanliklar1 dogmustur. O halde miisteri yonlii olmak sadece kendini miisteri
yerine koyarak beklentileri karsilayacak iiriinler ve hizmetler gelistirmek degil ayni
zamanda miisterilerin beklentilerinin oniine gecerek onlara yeni iiriinler ve ihtiyaglar da
yaratmaktir. Bunu basaran firmalar ise diinya pazarlarinda gii¢ ve prestij sahibi

olacaklardir (Tek, 1995: 32).
1.5. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Pazarlama iletisimi: “Bir kurulusun var olusuyla iiriin ve hizmetleriyle iliskide
bulundugu ve bulunacagi kesimlere neler vaat ettigi, neler saglayabilecegini anlatmasini
saglayacak iletisim c¢abalarinin tiimiidiir.” Bir bagka tanima gore ise pazarlama iletigimi:
“Hedef tiiketicilerin tutum ve davranislarini istenen yonde giiclendirmeyi, tersi yonde
ise bunu degistirmeye ya da amaglanan yeni tutum ve davranisi olusturmay1 hedefleyen

ikna edici iletigimi siirecidir.”

Yapilan tanimlara bakilarak; pazarlama iletisiminin, pazarlama eylemleriyle
beraber; ayni zamanda isletme cevresi, sosyal sorumlulugu ve imajiyla ilgili olan
cabalarla dogrudan ya da dolayli olarak satiglarin arttirilmasi, giderek {iriiniin ve isletme
Omriinlin uzatilmas1 amagladigi soylenebilir. Pazarlama iletigimi, spesifik olarak
tutundurma islevlerini destekledigi halde kapsam olarak tiim pazarlama bilesen ve
eylemlerini kapsayan 6zelde iki genelde ¢cok yonlii ve amagli bilgi verme, ikna etme ve

hatirlatma eylemlerini kapsamaktadir.

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda hedef, kitlesel iiretimin nasil daha g¢ok

satilabilecegi olmugstur. ‘‘Klasik Pazarlama Anlayis1”” diye adlandirabilecegimiz bu
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donemde, pazarlama iletisim aract olarak reklamlar kullanilmis, tiiketicinin istekleri
dikkate alinmaksizin yapilan reklamlar ile tek yonlii olarak bu iiriinleri almalarinin onlar
icin faydali olacagy, iirlinleri kullanmalar1 gerektigi mesajlar1 aktarilmistir. Ne iiretimde,
ne de reklam mesajlarinda miisteri istek ve gereksinimleri dikkate alinmamistir. Burada
yapilan kitlesel iiretimin herkesin gereksinimini karsilayacak sekilde oldugu diisiincesi
hakimdi. 1970’lerden itibaren bu yaklasim degismeye basladi. Insanlarmn yasam
tarzlarindaki ve tliketim tercihlerindeki degismeler karsisinda kitleleri sadece reklamlar
ile etkileyip satiglart arttirma olanagi kalmamistir. Bu da isletmeleri arayisa itti ve
pazarlama anlayis1 miisteri odakli olmaya bagladi. Reklamlarin yetersiz kalmasi da
pazarlama iletisimi i¢in farkli araglarin da kullanilmasi gereksinimini dogurmustur.
Farkli araclar (promosyonlar, reklamlar, halkla iligkiler, direkt satis, mektupla ulagim
vb.) ayr1 ayr1 ve tek tek zaman iginde kullanilmistir. Iletisim elemanlarinin hep birlikte
bile kullanilmasi bazen yetersiz kalmis, bazen de kaos yaratmis, igletmeyi reklamci
baska yone, halkla iliskilerci baska yone, pazarlamacilar bagka yone ¢ekmistir. Tiiketici
mesaj bombardimani altinda kalmis, hangisine inanacagina sasirmistir. Yasanan
sikintilar  pazarlama iletisim elemanlarmin  koordinasyon iginde kullanilmasi
zorunlulugu getirmistir. 1990’lardan itibaren de Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’nden

s0z edilmeye baslanmistir (Tek, 1997: 38).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, son yilarda pazarlama diinyasinda ortaya ¢ikan
yeni bir kavramdir. Her yeni kavramda oldugu gibi biitlinlesik pazarlama iletisiminin de
ne oldugu, islevi ve uygulanma asamalari heniiz net olarak belirlenememistir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi: “Reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan
pazarlama, kisisel satis, ticari fuarlar ve satis noktasi iletisim materyallerinin birbiri ile
uyumlu bir koordinasyon i¢inde marka ve pazarlama karmasinin diger unsurlari ile

birlestirilmesi siirecidir” (Bozkurt, 2000: 15).

Bir baska tanima gore biitlinlesik pazarlama iletisimi: “Miisteriler, hedef
tiiketici gruplari, hissedarlar, ¢alisanlar ve diger ilgili gruplara gonderilen mesajlar ile
bu gruplarin ya da bu gruplar ile birlikte kurulusun iriiniiniin, markanin topluma
gonderdigi tiim mesajlarin stratejik olarak denetlenmesini ve bu mesajlara etki
edilmesini saglayan, karsilikli olarak yararli, ¢ift yonlii ve uzun siireli bir iletisim

strecidir.”
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Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligine gore biitlinlesik pazarlama iletisimi:
“Reklamcilik, halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama gibi cesitli iletisim
yontemlerinin stratejik rollerini degerlendiren; genis kapsamli bir plana dayanan ve bu
yontemleri agik tutan; tutarl, en {ist diizeyde iletisim etkisi yaratmak i¢in bu disiplinleri

birlestiren kapsamli bir pazarlama iletisimi planlama konseptidir.”

Yapacagimiz son tanima gore ise biitliinlesik pazarlama iletigimi:
“Organizasyonlarin {iirettigi iirtin ya da hizmetler ile ilgili alinacak her kararin miisteri
bazli ve satin alma davranislarina etki edecek iletisim boyutunu diisiinerek alinmasi ve
bu farkli kararlarmin bir disiplin i¢inde orkestra edilerek, stratejik bir yaklagim ile

planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siirecidir.”

Biitiinlesik pazarlama iletisimi genel olarak isletmenin ¢alisanlari, iiretilen mal
ve ya hizmetin kendisi, dagitim kanallari, satis giicli, fiyatlandirma, satig sonrasi servis
ve garanti hizmetleri, toplam kalite, is yeri giivenligi ve tatmini, miisteri memnuniyeti
gibi pek ¢ok konuda tam bir uyum ve siireklilik gerektiren bir biitiindiir (Bozkurt, 2000:
20).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, pazarlamaya ayr1 bir boyut
getirmistir. Pazarlama iginde, iletisimi ana girdi ve ¢ikti olarak kabul eden bu yeni
yaklagimda; organizasyonunun farkinda olarak ya da farkinda olmadan iirettigi biitiin
mesajlarin, organizasyonun belirlenen ve oOlgiilebilen Pazar ve pazarlama iletisimi
amaclarin1  gerceklestirmek icin stratejik olarak planlanmast ve yOnetilmesi
gerekmektedir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminde, satis merkezli iletisim stratejilerinin
yerine, miisterileri merkeze alan bir strateji uygulanmaktadir. Iletisim olgusu, biitiinlesik
pazarlama iletisiminde tiiketiciler ile iletisim siirecini ¢ift yonlii gergeklestirmek {izere

yer almaktadir.

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi miisterilerle ve olas1 miisterilerle iliski kurulan
her noktada verilen biitiin mesajlar1 igerir. Pazarlama iletisiminde tek basina reklam
calismalar1 yetersiz kalmakta ve reklamin satisa katkilar1 net olglilememektedir. Bu
nedenle pazarlamacilar zamanla promosyon, halkla iliskiler, direk satig, postalama,
brosiirler vb. araglarla etkili olmaya caligmislardir. Bu etkili olmaya ¢aligmada satici

baska mesaj verirken, reklamlar baska seyler sdyliiyor, , firmanin genel tavr ise baska
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mesajlar veriyor olmasi olasidir. Ciinkii bu etkinliklerin hepsi farkli yerlerden
yonetilmektedir.

Reklamlarla verilen mesajlar genellikle tiiketiciye televizyon, gazete-dergi ve
afislerle verilmeye calisilmaktadir. Mesaj iletimi satis noktalarinin uzaginda oldugundan
tiiketicinin satin alma kararma etki etmesi zayif olmaktadir. Ayrica olduk¢a maliyetli
olan bu reklam c¢alismalarinin tiiketicilerin satin alma kararina etkisini 6lgmek olasi

degildir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, zaman i¢inde miisteriler ve olast miisterilere
yonelik cesitli ikna edici program bicimleri gelistirip yiiriitiirken, secilen kitlenin
davranisini direkt ya da indirekt etkilemeyi amaglamaktadir. Bu yaklagim, tiim marka

kaynaklarini ya da orgiit baglantilarin1 g6z 6niine almaktadir.

Biitiinlesik  Pazarlama iletisimini ortaya ¢ikaran nedenlerini sOyle

siralayabiliriz;
e Tiiketici tercihlerindeki degismeler
e Gittik¢e yogunlasan rekabet
e Pazardaki degisiklikler
e Teknolojik degisim
e Reklamlarin etkisinin azalmasi
e Reklam beklentilerindeki degismeler
e Reklamlarda artan maliyetler
1.6. Pazarlama iletisim Elemanlar

Pazarlama iletisim denilince; eskiden sadece pazarlama karmasi
elemanlarindan tutundurma calismalar1 (reklam, halkla iligkiler, promosyon, kisisel
satig) akla gelmekteydi. Gliniimiizde ise pazarlama iletisimini tutundurma ¢alismalari ile
beraber, tiriiniin 6zellikleri ve ambalajiyla baslayan, satis ve satig sonrast hizmetlere

kadar uzanan genis bir kavram haline gelmistir.
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Bu bakimdan pazarlama iletisimi elemanlar1 denince, pazarlama karmasi
elemanlar1 (liriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) da kastedilmektedir. Yine de pazarlama

iletisimi kavrami icersinde yer alan ana kavramlar1 belirtmekte yarar var (Kotler, 2000:

29).
e Reklam
e Halkla iliskiler
e Satis gelistirme
e Satis personeli ve kisisel satis
e Uriiniin ambalaj, stili, rengi
e Marka
e Satis noktalarinin yeri ve niteligi
e Miisteri hizmetleri
e Satis sonrasi hizmetler
e Dogrudan pazarlama
e Pazarlama arastirmalari
® Yeni lirlin gelistirme
1.6.1. Pazarlama Iletisimi Stratejileri

Pazarlama iletisimi stratejisi “Pazarlama iletisimi amaglarinin ve uzun dénemli
ana faaliyetlerinin belirlenmesi ve bu hedeflere ulasabilmek igin gerekli kaynak
dagilimimin yapilmast ve faaliyetlerin yoniiniin saptanmasi” seklinde tanimlanabilir.
Pazarlama iletisimi stratejisini  belirlemek; iletisimin nasil gergekleseceginin
belirlenmesi anlamina gelmektedir. Pazarlama iletisimi stratejileri pazarlama iletisimi

amagcli ve hedeflerine ulasmay1 saglayacak yol ve yontemlerin se¢imiyle ilgilidir.
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Bu asamada tiim kaynak ve imkanlari birbiriyle uyumlu hale getirmeli,
faaliyetler arasinda bir biitiinliikk saglamalidir. Boyle bir biitlinlesik pazarlama iletisimi

stratejisi su unsurlardan olusmalidir (Bozkurt, 2003: 65).

e Pazarlama iletisimi stratejisine maruz kalacak hedef kitle birimlerini

degerlendirmeye almak,
e Hangi iletisim aracinin en etkili sekilde mesaj ilettigini belirlemek,
e {letisimcinin, nerede ve ne zaman iletisim kuracagini ayarlamak,

e Hangi pazarlama iletisimi karmasinin kullanilacagina ve biit¢esinin nasil

paylastirilacagini programlamak

Pazarlama iletigim stratejileri yukaridaki unsurlari igerecek sekilde genel olarak

bes basamaktan olusmaktadir.
e Pazarlama iletisim firsatlarini degerlendirmek,
e Pazarlama iletisimi kaynaklarini analiz etmek,
e Pazarlama iletisim hedeflerini ortaya koymak,
e Alternatif pazarlama iletisimi stratejileri gelistirmek ve degerlendirmek.
® Spesifik pazarlama iletisimi gorevlerinden ayirmak.

Pazarlama iletisimi stratejileri temelde; iiriin — fayda stratejisi, imaj — kimlik
stratejisi ve lriin — konumlandirma stratejisi olmak {izere iige ayrilir (Bozkurt, 2000:

58).

a-Uriin — Fayda Stratejileri: Uriin - fayda stratejileri, belirli bir iiriin karakterini
ve tliketiciye olan faydasini iletmek amaciyla olusturulur. Bu stratejiler, {irliniin sahip
oldugu 6zellikler ve fonksiyonel agidan yapabildikleri {izerine yogunlasir. Uriin - fayda
stratejilerinin altinda yatan diisiince; isletmenin pazarda kendi iiriinlinii digerlerinden
ayiran 6zelligi bulmasidir. Tiiketici arastirmalar1 ya da yonetimsel sezgiler ile igletme,

tiiketici ihtiyacini tatmin edebilecek faydayi gelistirmeye calisir.
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b-imaj — Kimlik Stratejileri : Imaj stratejisinin ilk hedefi, spesifik markay1
diger markalardan ayirarak tiiketici zihninde marka izlenimi yaratmaktir. Imaj
stratejileri, psikolojik farkliliklar yaratarak basarili iirlin stratejisi yaratabilmektedir.
Oysa lirlin — fayda stratejileri, {irliniin fiziksel ve islevsel 6zelliklerini kullanarak {iriin
farkliligin1  iletebilmektedir. Basarili bir imaj stratejisi, isletmenin tim iletisim
degiskenlerinin koordinasyonu ve entegrasyonuna baglidir. Kimlik stratejileri, imaj
stratejilerinin genisletilmis bir seklidir. Kimlik stratejilerinde ama¢ marka imajini
gelistirmektir. Ama, kimlige 6nem veren ya da benimseyen tiiketiciler {izerinde marka
imaji yaratmaya odaklamr. Imaj stratejileri iiriin yonelimliyken, kimlik stratejileri

tiikketici yonelimlidir.

¢-Uriin — Konumlandirma Stratejisi: Uriin konumlandirma, {iriinii rakip iiriinle
bagdastirarak ya da zaten akillarda yer etmis bir markayla baglanti kurarak, markay1

tilkketici zihninde konumlandirmaya c¢aligan bir stratejidir.
1.6.2. Pazarlama Iletisiminin Amaclar

Pazarlama iletisimin amacglar1 konusunda iki degisik yaklasim vardir. Bu

yaklagimlar;

a-Satis yonlii yaklasim: Isletmelerin tek ve anlamli amacinin satis oldugunu
ifade eden yaklasimdir. Bu yaklasima gore yapilacak tiim pazarlama iletisimi

caligmalarinin satisa yonelik olmas1 hedeflenmektedir.

b-iletisim yénlii yaklasim: Bu yaklasim tiiketicinin baz1 asamalardan gectigini
ve tlim pazarlama iletisimi araglar1 ile satis ve satis disi amaglara ulasildigin
savunmaktadir. Bu yaklasima gore her pazarlama iletisim siireci, bir sonraki siireci

getirecek sekilde planlanmaktadir.

Pazarlama iletisiminin hem satis ve hem de iletisim yonlii amaclar1 genel

olarak asagida siralanmistir (Bozkurt, 2003: 69):
e Satiglar1 artirmak ve desteklemek
e Uriin ve marka farkindaligin1 saglamak

e Kurum ve iiriiniin farkinda olunmasini saglamak
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e Kurum ve iirlin imajmn1 gelistirmek

e Hedef kitlenin tutum ve davranislarina etki etmek
e Uriin veya kurum hakkinda bilgi vermek

e Hedef kitleyi {irtin kullanimi1 hakkinda egitmek

e Tiiketici sadakati yaratmak

e Hatirlatma yapmak

® Yeni iirlinler sunmak

Pazarlama iletisimi karmasi Ogelerinin her birinin spesifik amaglariyla ve

genelde pazarlama ve igletme amaglariyla uyumlu ve tutumlu olmas1 gerekmektedir.
1.6.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Ozellikleri

Biitlinlesik pazarlama iletisimi klasik pazarlama iletisimi yaklasimindan ayiran
bir¢ok 6zellik bulunmaktadir. Bu 6zelliklerin bazilar1 asagida verilmektedir. Biitlinlesik
pazarlama iletigimi yaklagiminda biitiin iletisim araglarinin pazarlama karmasi ile

biitiinlesmesi ve planlanmasi esastir (Bozkurt, 2003: 72).
e Teknoloji pazarlamanin her alaninda kullanilmaktadir.
e Tiiketici ve miisterilere odaklanma esastir.
e Farkindalik seviyelerini degil, dogrudan satin alma davranisini etkileme.
e Biitlinlesik pazarlama iletisiminde yapilan her olay 0l¢iilebilir olmalidir.
e Miisterilerle ¢ift yonlii bir iletisim akis1 bulunmaktadir.
e Veritabani bazinda planlama ve uygulama.
e iceriden disariya degil, disaridan igeriye dogru planlama.

e Biitiinlesik pazarlama iletisimim en 6nemli 6zelliklerinden birisi tiim iletisim

planlamasinin ve uygulanmasinin bir merkezden gergeklestirilmesidir.
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1.7. Miisteri iliskileri Yonetimi

Gegmiste firmalar miisterilerle bireysel iligkileri gelistirmeye ve/veya
yonetmeye bir ¢ok nedenden hatta bazi durumlarda mevcut teknoloji bu diisiinceyi
hayata gecirmeye imkan tanimadigindan dolay1 odaklanamamaktaydi. Ama giiniimiizde
bu odaklanma miimkiin olabilmekte, yeni teknolojiler ve Internet kullaniminin artmasi
sonucu kii¢iik hatta yeni kurulmus firmalar dahi biiylik firmalarla fiyat, kalite ve iiriin
Ozellikleri konularinda yarisabilmektedir. Bu nedenle firmalar rakiplerine kars1 rekabet
avantajini daha iy1 miisteri destegi ve yonetimi kisaca CRM (miisteri iliskileri yonetimi)
ile saglayabilmektedir. Uriiniiniiz veya hizmetinizle rakiplerinize gore iistiinliik, avantaj
saglayamaya bilirsiniz, ¢linkii kullandiginiz arag/gere¢, yontem, yazilim, teknoloji
kisaca her sey rakiplerinizce de kullanilabilmektedir. Baz1 durumlarda siz dezavantajli
durumda dahi olabilirsiniz, sonugcta rakipleriniz daha kaliteli ve/veya ucuz iirliin veya
hizmeti pazara sunuyor olabilir. Bu agamada farkiniz uygulayacagimiz CRM (miisteri
iligkileri yonetimi) felsefenizle 6ne ¢ikabilmektedir (Bozgeyik, 2008: http://www.

pazarlamadunyasi.com).

Teknolojik gelismelerin ve diger uygulamalarin ¢ok kisa siire icerisinde taklit
edilebilmesi ve bu durumun rekabet {istiinliigliniin saglanmasinda avantaj yaratmamasi
isletme ve miisteri arasinda kurulan olumlu iliskilerin énemini artirmustir. Isletmenin,
olusturdugu “miisteri iligkileri”nin taklit edilmesi zor ve maliyetlidir. Miisteri iliskileri
denildigi zaman sadece isletmenin bir c¢alisani ile bir miisterisi arasindaki iliskiler
anlagtimamalidir. Miisteri Iliskileri YoOnetimi uygulamalari, firmalarin mevcut
miisteriler ile siirdiirdiikleri iliskiyi gelistirmek, yeni miisteriler kazanmak ve tim

miisterilerin elde tutulmasini saglamak amaciyla gelistirilmis bir siiregtir.

Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) firmanin biiyiikliigiine ve i¢cinde bulundugu
sektore bakilmaksizin tim firmalarin su yada bu sekilde uygulamaya calistigi bir
modeldir. Bir firma i¢in temel amag¢ para kazanmak ve bu geliri siirekli hale
getirebilmektir. Siirekli gelir ise ya siirekli yeni miisteriler elde etmekten ya da mevcut
miisterileri elde tutmaktan ge¢mektedir. iste CRM (miisteri iliskileri yonetimi) bu
noktada ¢ok dnemlidir ¢iinkii CRM (miisteri iligkileri yonetimi) in temelinde miisteri
analizleri yaparak onlar1 segmentlere ayirma, karli karsiz miisteri ayrimini yapabilme ve

miisteri sadakatini olusturabilme yatmaktadir. CRM (miisteri iligkileri yonetimi) bir
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kiltirdiir ve bu kiltiiriin firmaya yerlesmesi zaman alacaktir. Eskiden mahalle
bakkalinin uyguladig1r sistem aslinda miisteri iligkileri yOnetiminin temelini
olusturmaktadir. Mahalle bakkali miisterilerini bire bir tanir, onlarin hatirin1 sorar ve
hatta ihtiyaclarini tahmin ederek onlara hatirlatir, boylelikle sadik miisteri portfoyt
olustururdu. Bugiin ise binlerce miisterisi ve yiizlerce ¢alisani olan bir firmada miisteri
iliskilerini etkin bicimde yonetmek kolay olmamaktadir. Miisterilerle satis personeli
arasinda iyi iliskiler kurulsa bile bu iligki bireysel boyutta kalmakta ve o satis personeli
firmadan ayrildiginda calisanla birlikte miisteriye ait bilgiler de firmadan kopmaktadir

(http://lebs.luckyeye.com).

Uriin odakli ¢alisan firmalarin neredeyse tamami, mevcut organizasyonlarimi
misteri odakli yapiya doniistiirmek zorunda kaldi. Bu degisimin kok nedeninin,
tamamen kitlesel pazarlamadan bireysel pazarlamaya donen firmalar oldugu sdylemek
yanlis olmasa gerek. Uretim maliyetleri belli smirlara dayaninca, rekabette 6ne ¢ikis
yolu olarak satis ve pazarlama kanallarinin daha verimli kullanilmasi gerekiyor

(http://www .elegans.com.tr/49/html/sevan.html).

Yeni ve mevcut miisterilerinizle olan iligkilerinizi etkili bir sekilde yonetmek
cok 6nemlidir. Miisteri Iliskileri Y®&netimi, miisteri etkilesimini otomatiklestirdigi gibi,
pazar paymin olusumuna katkida bulunmaniza ve degerli miisteriler elde etmenize
yardime1 olur. Miisteri iliskileri Y&netimi; pazarlama, satis ve servis aktivitelerinizi en
iyi sekilde kullanmaniza yardim ederek miisterilerinizle devamli ve kazangh iligkiler

kurmaniza olanak tanir (http://globalsoft-tr.com/tr/activera.shtml).

Hemen her alanda iiriin ve hizmetlerin birbirlerine gore neredeyse higbir
farkinin kalmadig1 giiniimiiz pazar ortaminda, rekabet giiclinii koruyabilmek i¢in yeni is
anlayislarina yonelmek gerekmektedir. Cagdas is diinyasinda miisteri kavrami hizla
degismektedir. Miisteri odakli ¢aligmayan isletmeler pazar payini yitirmektedirler. Bu
baglamda CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi), firmalarin satis ve pazarlama giiciinii
ciddi oranda arttirmakta, miisteri destegi ve hizmetlerini daha etkin ve entegre hale

getirerek miisteri iligkilerinin iyilestirilmesini saglamaktadir (Market, 2002: 139).

Glinlimiizde CRM yazilimlari, perakende sektdriinde hizla yayilmaktadir.

CRM miisteriyi anlamay1 kolaylastirir, miisteriyi ¢ekmeyi ve tutmayi saglar. Bugiin
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perakendecileri zorlayan etmenlerden biride miisterilerin alternatifinin olmasidir.
Yapilan arastirmalarda miisteri kaybinin baslica nedenleri arasinda %60 oraninda
tiketicinin “satis temsilcisinin kendisiyle ilgilenmedigini” diisiindiikleri ortaya
ctkmustir. iliski yerine fiyat iizerine kurulu tedbirler almaya ¢alisan perakendecileri kar

marjlar1 digmektedir (Market, 2002: 139).

Her alanda oldugu gibi perakende sektoriinde de miisteriyle iliski kurmak, ona
gercek anlamda kolaylik saglamak, ihtiyacina uygun iirlin ve hizmetler sunmak
gereklidir. Bu anlamda CRM kaginilmaz bir ¢6ziim olarak, miisteriyi tutabilme ve karh
olunan alanda dogru irilinlerle piyasaya ¢ikabilme becerisini arttirmaktadir. Bu
uygulama, yalnizca kasa sistemleri otomasyonu kurmak ya da puan kazandiran sadakat
kartlar1 dagitmak anlamina gelmemektedir. CRM, perakende kuruluslarini kendilerinin
etkin bir bicimde tanitmalarini, alternatif kanallardan miisteriye {iriin satabilmelerini ve

miisteri sikayetlerini alip degerlendirebilmelerini saglamaktadir (Market, 2002: 139).

Ozellikle her giin binlerce miisteriye hizmet veren perakende sektorii i¢in dnem
tastyan miisteri iliskileri yonetimi kavraminin bir¢ok tanimlamasi yapilmistir. Bu

tanimlamalara asagida yer verilmistir.
1.7.1. Miisteri Kavrami

Miisteri kavramini iyi anlamak ig¢in tiiketici kavramini agiklamak gerekir.
Tiketici, “tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan, kisi,
kurum veya kuruluglar” olarak tanimlanirken (Cemalcilar, 1986: 53) miisteri ise, “belli
bir igletmenin belli bir marka iiriinii, ticari veya kisisel amaclar1 i¢in satin alan veya
alabilecek kisi veya kurulus” olarak tanimlanmaktadir (Taskin, 200: 18). Bu baglamda,
bir isletme icin mevcut miisteriler, potansiyel miisteriler, yeni miisteriler, hedef

miisteriler gibi kavramlardan da bahsetmek miimkiindiir.

Giliniimiizde c¢esitli misteri tanimlar1 yapilmaktadir. Miisteri kelimesinin
Japonca’daki karsiligi “‘serefli misafir” anlamina gelmektedir (Kotler, 2005: 36;
Eichorn, 2004). Genellikle miisteri deyince, son kullanic1i veya nihai tiiketici akla
gelmektedir, ancak bu, dar bir tanimdir. Miisteri; belirli bir igletmenin belirli bir marka
malini, ticari veya kisisel amaglari i¢in satin alan kisi veya kurulus olarak tanimlanabilir

(Tagkin, 2000: 19). Bireysel tiiketimleri i¢in gida aligverisi yapanlar perakendecilerin



22

miisterileridir. Ote yandan, ticari amagla {iriin/hizmet satin alanlara da, “ticari miisteri”

denilebilir (Odabasi, 2000: 3).

Miisteri “...Diizenli olarak veya tekrar tekrar satin alan kisi, alici, ticaret yapan
kisi...” olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte bir sirketten bir defa bir sey satin alan
kisi sonsuza dek o sirketin miisterisi degildir. Miisterinin satin alim eyleminin
devamlilik gostermesi gerekmektedir. Devamlilik yoksa ilgili sirket icin s6z konusu
kisi, satin aldig1 zaman birimi i¢ginde miisteri sayilabilir. Daha sonra ise artik bagka
sirketlerin miisterisidir.  (http://www.isletme.biz) Ingilizce sozliiklerde miisteri
“Customer” kelimesi karsisinda “Buyer”, “Purchaser”, “Client” hatta “Patient” ve
“Guest” kelimeleri ile karsilasiimaktadir. Buyer; “...Uriin satin alan, sahip olan, kontrol
eden, ele geciren, degerli bir seyi diisiik fiyatla alan kisi...”, Purchaser; “...Uriin satin
alan, alici, edinen, ihtiyacini gideren kisi...”, Client; “...Servis, hizmet veya bilgi satin
alan, yardim isteyen, tavsiye isteyen, bagli olan, profesyonel bir kisi veya kurulusa
Oornegin; avukat, kuafoér, danigman veya sosyal hizmetler sunan kurum veya 0Ozel
kuruluglar vb. gercek veya tiizel kisilere 6deme yapan kisi...” olarak tanimlanmaktadir.
Ayrica miisterileri aktif ve pasif diye ayirmak miimkiin olmaktadir. Pasif miisteriler
sadece bir hizmetten yararlanan (6rnegin parasini yatiran, kredi alan gibi) aktif olan
miigteriler ise; verilen tiim hizmetlerden veya en azindan biiylik bir bolimiinden
yararlanan, eksik olan hizmetleri talep eden, katkida bulunanlar olarak ifade

edilmektedir (http://www.isletme.biz).

Miisteri odakli calismalar1 savunan bir anlayista, miisteri kavrami sadece
iiretilen mal ve hizmetleri alan kisi ve kurumlar olarak tanimlanan dis miisterilerle
smirll  kalmayip, aynm1 zamanda Orgiit ici miisterileri de kapsamaktadir

(http://www.danismend.com).
1.7.1.1. i¢c Miisteri

Sozciik anlamiyla i¢ misteri, “kurulus igerisindeki bir boliimiin veya siirecin
ciktilarin1 girdi olarak kullanan kisi ya da boliimdiir.” Diger bir ifade ile i¢ miisteri,
kurum igerisinde mal ve/veya hizmet {iretim siirecinde birbirini izleyen asamalardaki

personel ve/veya birimlerdir. Bir kurulusta tedarik¢ilerden baslayarak dis miisterilere
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kadar devam eden siire¢lerde birbirine {iriin ve hizmet verenler i¢ tedarikei, iirlin ve

hizmet alanlar ise i¢ miisteri olarak adlandirilmaktadir (Ak¢ay ve Okay, 2009: 35).

Miisteri odaklilik yaklagiminda, miisteri kavrami, sadece {iretilen mal ve
hizmetleri alan kisi ve kurumlar olarak tanimlanan dis miisterilerle simirli kalmayip,
ayn1 zamanda Orgiit i¢ci miisterileri de kapsamaktadir (Ergunda ve Tuncger, 2007: 9).
Frost ve Kumar (2000) i¢ miisterileri; 6n hat personeli ve destek kadro seklinde iki
gruba ayirmistir. On hat personeli, direkt miisteri ile iliski kuran ¢alisanlardan; destek
kadrosu ise bu grubun disinda kalan ¢alisanlardan olugmaktadirlar (Frost ve Kumar,
2000: 364). Baska bir bolimleme seklinde, orgiitte yer alan calisanlarin miisteri ile
baglantilar1 dikkate alinarak dort farkli grup tanmimlanmistir. Bu gruplar su sekilde
stralamak miimkiindiir (Yaprakli ve Ozer, 2001: 60):

a-Baglant1 kuranlar: Miisteri ile ¢ok sik veya periyodik olarak baglant1 kuran

calisanlar.

b-Modifiye ediciler: Genellikle yiiz yiize gelmeden miisterilerle daha az

siklikta, dogrudan baglant1 kuran ¢alisanlar.

c-Etkileyiciler: Miisteri ile dogrudan baglant1 kurmamakla birlikte, miisteri ile

iliski kurulmasi konusunda karar veren ¢alisanlar.
d-Soyutlananlar: Miisteri ile hi¢bir sekilde baglantis1 olmayan ¢alisanlardir.

I¢ miisteri, kurulus icinde {iriinii teslim alan kisi, grup ya da béliimdiir (Tek,
1999: 25). Biitiin ¢alisanlarin amaci dis miisterilerin beklentilerini karsilayacak iiriin ya
da hizmeti sunabilmek i¢in hep birlikte takim halinde ¢aligmaktir. En iist diizeydeki
yonetim kurulu bagkanindan en alt diizeydeki bir is¢iye kadar biitiin ¢alisanlar eger
birbirleri ile ilgili is ve gorevleri yapiyorlarsa bunlar i¢ miisteri tanimlamasi i¢ine

girmektedirler (Acuner, 2001: 28).

Isletme igindeki i¢ miisterilerin iliskileri, sistemler, kurallar, talimatlar, iletisim
ve kisisel destek gibi konularla da yakindan baglantilidir. Isletme icinde kullanilan bu
alanlarla ilgili olarak i¢c miisterilerin etkenligi yikseltildigi zaman, dis misterilere

sunulan {iriin ve hizmetin kalitesi de yiikselmektedir (Acuner, 2001: 28).
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1.7.1.2. Dis Miisteri

D1s miisteri ise igletmelerin iirettigi iiriin ya da hizmeti satin alan igletme
disindaki kisi ve kuruluslardir. Diger bir deyisle, bir ihtiyacinin karsilanmasi i¢in bir

kurum/kurulusa bagvuruda bulunan (birey, toplum, organizasyon, vb.) anlamindadir.

Daha genis bir anlamda dis miisteri, “bir organizasyonda {iretilen mal ve/veya
irtinii satin alarak, o isletmenin piyasada var olmasini saglayan kisi” seklinde
tanimlanabilir. Miisteri isletme i¢in sadece son kullanic1 degildir. Isletme icin bir gelir
kaynagi oldugundan oOneminin kavranmasi ve mutlu edilmesi gerekendir ve dis
miisterinin mutlu edilmesi konusunda bilinmesi gereken 6nemli bir durum da, mal veya
hizmetin nasil, hangi siire¢ i¢inde, kim tarafindan ve hangi araglarla yapildigindan ¢ok;
kendisine nasil yansidigina, kusursuz ve hatasiz olmasina, doyum saglayip
saglamadigina, ihtiya¢c ve beklentilerine ne derece uyduguna, verilen sozlerin ve
taahhiitlerin ne Olglide yerine getirildigine dikkat etmekte oldugudur (Ak¢ay ve Okay,
2009: 36).

Miisteri, bir iiriinlin satin alma kararin1 veren kisi ya da kurum olarak daha
once yukarida tanimlanmigtir. Bu tanima gore dis miisteri, bir kurulustan iiriin veya
hizmet alan kisi ya da kuruluslardir (Tek, 1999: 25). Diger bir deyisle dis miisteri,
isletmelerin {irettigi {iriin ya da verdigi hizmetleri nihai olarak kullanan kisidir (Acuner,

2001: 89).
Di1s miisteriler asagidaki sekilde ayrima tabi tutulabilir (Ersoy, 2002: 7):

e Aday (potansiyel) miisteri: Gelecekte isletmenin miisterisi olmaya aday

niteligindeki umulan alicilardir.

e Miisteri: Isletmeden bir kez iiriin ya da hizmet satin almis olan kisi ya da

kurumdur.

e Diizenli miisteri: Isletme ile siirekli iliski i¢inde olan, ancak isletmeye karsi

tarafsiz tutum i¢inde bulunan miisteridir.

e Destekleyen miisteri: Memnun, sadik, ancak isletmeyi diger alicilara karsi

pasif bi¢imde destekleyen miisteridir.
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e Sadik miisteri: Isletmeyi diger alicilara Oneren, siirekli olarak isletme

hakkindaki olumlu tutumunu ¢evresine yansitan, taraftar miisteridir.

e Ortak (partner) miisteri: Isletmenin ¢ikarlarini kendi ¢ikarlari ile birlikte

diisiinen ve isletmeyi kendi ortagi gibi diisiinen miisteridir.

Yukarida yapilan tanimlardan yola ¢ikarak, isletmeler i¢in miisteri hiyerarsisini

asagidaki gibi gostermek miimkiindiir;

Sekil 1.1. Miisteri Tipi Hiyerarsisi

\ ORTAK MUSTERI /
\ SADIK MUSTERI /
\ DESTEKLEYEN MUSTERI /

\ DUZENLi MUSTERI /

MUSTERI

Kaynak: ERSOY, Nezihe Figen (2002), “Finansal Hizmetlerde Miisteri

Iliskileri Yénetimi (CRM) Kavrami”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, May1s-Haziran.

Eylip Karagiillii tarafindan 2000 yilinda yapilan bir arastirma sonucunda ise
Tiirkiye’deki miisteri tiplerinin asagida yer alan sekildeki gibi dagildigi goriilmiistiir
(Eris, Kutlu, 2007: 4).
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Sekil 1.2.Tiirkiye’deki Miisteri Tiplerinin Oransal Gosterimi

Deneyelimciler
% 16 Promosyona
Duyarh

Olanlar % 27

Markasim
Aldatmayanlar

% 30 Rastgele Satin

Alicllar % 27

Yukaridaki sekilde de goriildiigii iizere Tiirkiye’de %30 oraniyla en yaygin
goriilen miisteri tipi markalarin1 aldatmayan miisterilerdir. Bu gruptaki miisteriler
markalarina sadik kalmaktadirlar. Bu nedenle aligverislerini planl olarak yapmaktalar,
aligveris Oncesinde hangi iriinii ya da hizmeti alacaklarmi belirlemektedirler. Bu
gruptaki miisterilerin fiyata karst duyarliliklari marka baghliklarinin = sinirim
cizmektedir. Karagiillii tarafindan yapilan arastirma sonucuna gore bu grupta aile yapisi

kiiciik ve ortalama 40 ya da daha yiiksek yaslarda insanlar bulunmaktadir.

Miisterilerin ~ %27’sini  olusturan promosyona duyarli olan miisteriler
aligverislerini planlamadan yapmaktadir. Bu grubun iiriin ya da hizmeti satin alma
kararinda satis tutundurma faaliyetleri agirlikli bir rol oynamaktadir. Genellikle bilinen
markalar1 tercih etmektedirler ve yeni iriinleri deneme egilimi tasimaktadirlar. Bu

gruptakiler 30-39 yas ortalamasina sahiptirler.

Deneyelimciler grubunun ana satin alma davranisi, yeni iriinleri, markalar
denemektir. Marka baghliklari bulunmayan bu grup promosyona da duyarlidir.
“Yenilik¢i” de denilen bu grup, aym1 zamanda fiyata karsi duyarhiligi en diisiik

tiikketicileri temsil eder; ¢linkii onlar i¢in fiyattan ¢ok yenilik 6nem tagimaktadir.

Ulkemiz genelinde %16’lik bir oranla tiiketiciler arasinda en kiigiik kesimi

ifade eden deneyelimcilerin yas ortalamasinin 20-29 arasinda oldugu goriilmiistiir.
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Rastgele satin alicilarin iilkemizdeki miisteri tipleri icindeki pay1 %27 olarak
belirlenmistir. Bu tiiketici grubu kararlarini satin alma agamasinda vermektedir. Alacagi

iiriin ya da markay1 6nceden planlamamaktadir (Eris, Kutlu, 2007: 4-5).
Ayrica miisteri gruplarini ve 6zelliklerini sdyle 6zetlemek miimkiin;

e Ucuzcular: Ihtiyaglarini ucuza arayanlar. Bu gruptakiler, ihtiyaglarmi degil,
neyi bedava veya ucuza bulursa onu alirlar. Maliyeti tiim boyutlariyla hesaplayip,

ihtiyaclarini en uygun sartlarda almak isterler.

e itimatcilar: Ihtiyaglarini giivendikleri yerden, en cabuk ve kolay sekilde
karsilamay1 sevenler. Kazandiran bir miisteri grubudur. Bu nedenle onlarin itimadini

kazanmak gerekmektedir.

e Yakisircilar: Fiyati umursamayip, her zaman kendilerine yakisani almak
isteyenler. Bu grup, saticiya en fazla kazandirandir. Yukarida da ifade ettigimiz gibi
artik, “Bizim i¢in her miisteri degerlidir” diisiincesinin devri ge¢mistir. Fakat degerli
miisteri bulmak ve onu elde tutmak, ancak ve ancak birebir pazarlama ilkelerini

uygulamakla miimkiin olur.
1.7.2. Miisteri Beklentileri

Glinlimiiziin rekabet¢i ortaminda, farkli bir konuma gelmek ve avantajlar
saglamak isteyen yoneticilerin, miisterilerin beklentilerine cevap vermeye c¢alismalari
kacinilmazdir. Ancak, sadece hizmet kalitesine inanmak yeterli olmamaktadir. Yonetim,
istikrarli ve devamli hizmet kalitesi olusturmak i¢in ii¢ konudaki siiregleri sistemli,

stirekli ve objektif bir sekilde analiz edebilmelidir:
e Miisterilerin, hizmet kalitesine yonelik algilamalarini izleme.
e Hizmet kalitesindeki eksikligin nedenlerini belirleme.
e Hizmet kalitesini gelistirmek i¢in gerekli adimlar1 atma.

Miisteri algilamalari, hizmet  deneyimlerinin subjektif  olarak
degerlendirilmesidir. Miisterinin algiladig1 hizmet ile bekledigi hizmet arasinda agiklik

olustugunda hizmet kalitesinde eksiklik ortaya ¢ikmis demektir.
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e Beklenen Hizmet
e Aciklik
e Algilanan Hizmet

Miisteri beklentileri, pazarlamacilarin kontroliinde olan faktérlerden (fiyat,
reklam, satis tutundurma) oldugu kadar, pazarlamacilarin smirli kontrolii olan
faktorlerden (kisisel ihtiyaclar, agizdan agza iletisim, rekabet¢i sunuslar) de
olusmaktadir. Yonetim, ortaya c¢ikabilecek agikligin azaltilmasina galisir. Bu konuda,

acikligi, dort yonetim acikligi ile netlestirmek olanaklidir:

Aciklik I — Miisterinin ne bekledigini bilmemek
Aciklik I —  Dogru hizmet standartlar1 ve tasarimlarini segcememe
Agiklik Il —  Hizmet standartlarin1 sunamamak

Ac¢iklik IV —  So6z verilenlerle performansin uyugsmamasi

Birinci tiir agiklik, miisterinin hizmet kalitesinden bekledigini kurulusun

belirleyememesinden kaynaklanir.

I — Beklenen Hizmet
I — Aciklik I

I — Miisteri Beklentilerini Algilama Y 6netimi

Boyle bir agikligin ortaya ¢ikmasinin bir¢ok nedeni vardir:
e Arastirma eksikligi

e Hizmet konusundaki arastirma yoklugu

e Yonetim ile miisteri arasindaki etkilesim eksikligi

e {liskilere odaklanmada eksiklik
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Yukarida belirtilen genel nedenlerin ortadan kaldirilabilmesi i¢in miisteriler
hakkinda siirekli arastirmalar yapmak, onlarin hizmet konusunda beklentilerini
zamaninda ve dogru olarak belirlemeye calismak gerekir. Bu konuda ayrica, yonetimin
iletisim kanallarii agik tutarak, her tiirlii bilginin kurulusa gelmesini saglamasi

onerilebilir (http://www.odevlik.com).

Miisteriler; iletisim, anlayis, ulasabilirlik, birebir etkilesim ve giiven, tutarlilik,
1§ takibi, ¢abukluk, bilgili personel, temiz ve diizenli bir magaza arayisi i¢erisindedirler.
Miisteriler magazaya geldikleri zaman gereksinimlerini karsilamak ve istediklerini
almak isterler. Miisteriler, satilan {riinler, bu {riinlerin 06zellikleri ve onlara
saglayacaklar1 yararlar konusunda bilgilendirilmek ihtiyac1t duymaktadirlar (Crm Ins.,

Crm Riizgar1 Seminer Notlar1, 2001).

Miisteri bir kez, iirlin ya da hizmet satilip sonra terk edilecek kisi degildir.
Miisteri, magazaya ihtiyaglarin1 ileten ve magazanin miisterisi olma firsatin1 veren
kisidir. Kisacas1 miisteri magazaya gelen en 6nemli kisidir (Crm Ins., Crm Riizgar

Seminer Notlar1, 2001).

Kurulus agisindan sayginlik; dirlinleri ya da hizmetleri satin alirken,
miisterilerin tercihlerini siirekli firmadan yana kullanmalari, onlar1 sadik miisteriler
haline getirebilecektir. Miisterilerle kalici iligkiler kurmak i¢in, giiven vermek, tutarli
olmak, miisterilerin islemlerini cok ¢abuk bitirmek gerekmektedir. Ornegin, bir miisteri
bir reyonun yerini sordugunda, miisterilerle birlikte aradig1 reyona kadar eslik etmek

gerekmektedir (Crm Ins., Crm Riizgar1 Seminer Notlari, 2001)

Beklentiler, miisterilerin iirlin veya hizmet hakkindaki tecriibeleri, medya,
reklam, satis elemanlar1 ve diger miisterilerden duydugu bilgilere gore olusur. Miisteri
beklentileri, kalite ve {liriin veya hizmetin ne kadar iyi performans gosterecegi ile ilgili
degerlendirmeleri etkiler. Miisteri beklentisi degiskeni i¢in; miisterilerin satin alma
oncesinde mal ve hizmetlerin kalitesi ile ilgili ‘genel’ ve ‘ihtiyact karsilama’ ve
‘giivenilirlik’ (ne siklikta iiriin ve hizmet hakkinda olumsuz durumla karsilasacagi)

acilarindan 6nceden ne diisiindiigii sorulmaktadir (http://tmme.biz).
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1.7.3. Miisteri Kaybi

Miisteri kaybiyla ilgili olarak birgok Ingilizce terime rastlanabilir literatiirde
Customer Churn ve Customer Attrition tam olarak miisteri kayb1 anlaminda kullanilir.
Mevcut miisterisini tutabilmek bir organizasyon i¢in ¢ok Onemlidir. Ciinkii bilhassa
doymus pazarlarda -ki bu konuyu ele alacak tiim pazarlarin doymus oldugunu
sOyleyebiliriz- yeni miisteri elde etmek ciddi zor ve masrafli bir istir. Bu ylizden de
organizasyonlar miisteri tutma aktivitelerine ayri bir onem gosterirler. Miisteri kaybinin
tarifleyebilmek her sektorde miimkiin olmayabiliyor. Mesela, bir restaurant
isletmecisinin miisteri kaybini tariflemesi ¢ok zor ¢ilinkii miisteriyle isletmeyi baglayan
bir anlasma yok. Bu yiizden bu tarz miisteri tutma aksiyonlari iiyelik bazli c¢alisan
isletmeler i¢in anlamhidir. Miisteri kaybi1 3 farkli durumda olabilir.Birincisi, miisterinin
bir sekilde memnuniyetsizliginden kaynaklanan ve tamamen kendi istegiyle ayrildigi
durumlar (Voluntary Churn). ikincisi, isletmenin miisteriden memnuniyetsizliginden
kaynaklanan —muhtemelen sahtekarlik veya ©6deme bozuklugu durumlarindaki-
durumlar (Involuntray Churn). Sonuncusu ise miisterinin artik igsletmenin segmentinden
cikmasindan kaynaklanan durumlar (Expected Churn). Mesela bir kres 6grencisinin
birkag yil i¢inde kres isletmesinin miisterisi olamamasi gibi veya miisteri dliimlerini de

bu grupta sayabiliriz (http://www.kurumsalzeka.com/?p=38).

Diizenli olarak aligveris yapan bir miisterinin uzun siire aligveris yapmamasi
kaybi1 isaret eder. Mevcut miisterinin aligverislerini keserek baska yerlere gitmesi de
kayip olarak degerlendirilir. “Kayip” bir sadakatsizlik gostergesidir (Eris, Kutlu, 2007:
13).

Sirketlerin miisterilerini kaybetmemek ugruna yaptigir calismalar c¢ok cesitli
olabilmektedir. Arastirmalara gére 1 yilda 100 miisterinin magazadan memnuniyetsiz
olarak ayrildigi disiliniilmektedir. Bu 100 miisterinin ortalama 5’ i gelip sorununu
anlatmaktadir. Onlarla ilgilenilir ancak geriye kalan 95 miisteri ise mutsuz olarak

kalmaktadir (CRM Ins., CRM Riizgar1 Seminer Notlar1, 2001).

Ortalama her 5 miisteri 13 kisiye yasadig1 olumsuzlugu anlatmaktadir. Sonug;
1235 miisteri magaza hakkinda artik kotii diistinmektedir. Duyan her miisterinin, iki

kisiye anlattig1 diisliniiliirse, bu durumda magaza hakkinda koétii diisiinen miisteri sayisi
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ortalama 2470 kisi olur. Bu miisterilerin 1/5° inin kaybedildigi disiiniiliirse 500 kisi

magazaya artik gelmeyebilecektir (Crm Ins., Crm Riizgar1 Seminer Notlari, 2001).

Miisteri kazanmak kadar, kaybetmemek Onemlidir. Miisterilerin nasil
kaybedildigi anlasilirsa, sirketin rekabet etmek, kara gecmek ve biiyiimek igin ihtiyac
duydugu bircok sey anlasilmis olur. Miisteri kaybi, her zaman olmasa bile, ¢cogunlukla
firmanin kendi hatalarindan kaynaklaniyor. ABD’nin iinlii is idarecilerinden Warren
Buffeu, is hayatinda basarilardan ¢ok hata ve basarisizliklarin incelenmesinin yararh
olacagii diisliniiyor: “Eger isim New York borsasinda 10 hisse senedinden olusan bir
sepet olusturmak olsaydi, en iyi 10 hisseyi almakla ise baslamazdim” diyor. “Bunun
yerine, en kotli 10 veya 15 hisseyi bulmaya ¢alisir, bunlart disarida birakir ve dikkatimi
geriye kalanlar lizerinde yogunlastirirdim. Bu ‘tersinden gitme yontemidir. Einstein
sOyle dermis: Tersine ¢evirin, matematik ve fizikte her zaman tersine ¢evirin.” Ben bu
fikrin is hayat: icin de fazlasiyla gegerli oldugunu diisiinenlerdenim. Ise hatalar1 tespit
etmekle  baslaym  ve  hatalarin  ortadan  kaldirilmasi1  i¢in  ¢alisin”

(http://www.aksiyon.com.tr).
1.7.4. Miisteri Tatmini (Memnuniyeti) Kavram

Gilintimiizde igletmeler, miisterilerin iiriinden beklentilerinin neler oldugunu, bu
beklentilerinin ne kadarlik bir kismini karsilayabildiklerini bilmek ve miisterinin
memnun olmadig1 noktalar1 belirleyip tatmin diizeyini artirmak i¢in ¢alismalar yapmak
zorundadirlar. Bir iriiniin tatmin edici olup olmadigini belirlemek aslinda bir
degerlendirme siirecidir. Memnuniyet tamamiyla, miisterinin {irtin performansi
hakkindaki goriisiine baghdir. Miisteri karar verirken degisik standartlar1 gz Oniinde
bulundurur. Bu standartlar farkli kararlara yol acar. Perakende rekabette son sozii
sOyleyecek olan miisteri olacagindan, degisen sartlara uygun olarak miisteri
memnuniyeti odakli bir anlayisla tiiketicilere zaman, para ve enerji tasarrufu saglamak

zorundadirlar (http://www.cellotin.com).

Miisteri tatmini, pazarlamada en kapsamli ¢alisilan ve benimsenen konulardan
birisidir. Bu konuda, 1970’1i yillarin baglarindan itibaren giiniimiize kadar 40.000’den
fazla makale yayimlanmistir (Tikici, Tiirk, 2003: 29). Miisteri tatmini, kimi zaman kar

ile kimi zaman da kardan arindirilmis bir sekilde ifade edilmis ve ¢esitli boyutlarda
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arastirilmistir (Uner, 2003: 53). Miisteri tatmini, giiniimiiz isletmelerinde, kalite i¢in
modern bir yaklagimi yansitmakta ve ger¢ek anlamda miisteri odakli yonetim ve

kiiltiirlin gelisimine hizmet etmektedir (Kim ve dig. 2003: 7).

Miisteri tatmini; genel olarak, bireylerin satin alma 6ncesi beklentileri ile satin
alma neticesinde elde ettikleri arasindaki yeterlilik olarak tanimlanabilir (Karpat, 1998:

22).

Miisteri tatmininin miisterinin bir mal ya da hizmetten bekledigi faydalara,
misterinin katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, mal ya da hizmetten bekledigi
performansa, sosyo-Kkiiltiirel degerlerine (kendi aile ve kiiltliriine, kendi zevk ve
aliskanliklarina, yasam tarzi ve On yargilarina, statiisiine) uygunluguna baglh bir

fonksiyon oldugu da belirtilir (Acuner ve Keskin, 2000: 31).

Bir {irinlin tatmin edici olup olmadigini belirlemek aslinda bir degerlendirme
sirecidir. Tatmin, tamamiyla miisterinin {iriin performansi hakkindaki goriisiine
baghdir. Diger bir deyisle tatmin, mal veya hizmet satin alma ve tiiketim deneyimleri

sonucunda yapilan kapsamli degerlendirmedir (Gorbarino ve Johnson, 1999: 70).

Miisteri tatmini bir baska sekilde sOyle tanimlanabilir, miisteri tatmini,
misterinin bekledikleri ile elde ettikleri arasinda Ortlismenin olusma durumudur.
Subjektif degerlendirmenin sonucunda segilen alternatifin beklentileri kargilamasi veya

asmas1 durumudur (Bloemer ve Ruyter, 1997: 43).

Baska bir ifade ile miisteri tatmini, miisterilerin ihtiyag¢larinin, isteklerinin ve
beklentilerinin, iirtin/hizmet dénemi boyunca karsilanmasi veya asilmasi ile yeniden

satin alma ve bagimlilikla sonug¢lanan bir durumdur (Anton, 1996: 23).

Miisteri tatmini, isletmeler i¢in kisa donemli basari ile uzun dénemli biiyiime

firsatlar1 arasindaki bir baglantidir. Miisteri tatmini (Anton, 1996: 22):
e Artan pazar pay1 ve artan karlilik i¢in stratejik bir aractir.
e Ust yonetimin baglhilig ile baslar.

e Biitiin organizasyonu kapsar.

e Miisteri tatmini Ol¢iilebilir, izlenebilir.



33

Tatmin olmus miisteri davranislar agagidaki gibidir. Bunlar:

e Uriin ve hizmetleri tekrar satin alacaktir
e Uriin ve hizmetleri digerlerine tavsiye edecektir.
e Tatmin olmus miisteri daha fazla 6deme yapmak icin istekli olacaktir.

e Her bir tatmin olmus miisteri hizmet hakkinda en az 5 insana haber

verecektir.
e Boylece, olumlu, agizdan agiza iletisim yaratacaktir.
e Tatmin olmus miisteriyi elde tutmanin maliyeti %20 daha diisiiktiir.

Miisteri tatminine kisaca degindikten sonra tatmin olmamis miisterilerin

davranislarini agagidaki gibi vermek miimkiindiir (Anton, 1996: 22):
Tatmin olmayan miisterilerin yalniz %4’ i sikayette bulunur,
Tatmin olmayan miisterilerin %90’ 1 isletmeye geri donmez,
Her bir tatmin olmayan miisteri 9 kisiyi etkiler.

Yukarida anlatilanlar 15181nda miisteri tatminini 6l¢mek i¢in asagidaki gibi bir

model olusturabilir:

Sekil 1.3. Miisteri Tatmini Ol¢iim Modeli

Miisteri Mzg: IfeI;,Ii]rznTet Tatmin Diizeyi
y
A Memnun
Miisteri (Pozitif Bosluk)
Algilamasi -
A y
Ihtiyaglar Bosluk Tatmin
‘ !
Miisteri Tatmin Olmamis
Beklentileri o (Negatif Bosluk)

Bosluk = Miisteri Algilamas1 — Miisteri Beklentileri

Kaynak: ANTON, John (1996), Customer Relationship Management.
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Yukaridaki miisteri tatmini 6l¢gme modelinde de goriildiigii gibi, miisterilerin
algilartyla beklentileri birbirine esitse bosluk olusmamakta ve miisteri tatmin
olmaktadir. Sayet miisteri algilamasi, beklentilerinden kiiciik ise bu durumda negatif
bosluk olusmakta ve miisteri tatmin olmamakta, miisteri algilamasi, beklentilerini
asmast durumunda ise pozitif bosluk olusmakta ve miisteri tatmin diizeyi artmaktadir

(Anton, 1996: 22).

Tiiketicinin mamulden bekledigi performans ile tiikketim tecriibesi neticesinde
mamuliin gercek performansi arasinda algiladigi farkin karsilastirilmasi ve eger
beklentilerini karsilar ya da agir1 tatmin olmasi anlamina gelir. Bu tanimlamada
miisterinin  sadece iriiniin performansindan beklentileri olarak ele alindigi
goriilmektedir. Tanimlama eksiktir. Performans ve kalitesinin yan1 sira miisteriyle olan
iligki, miisteriye karst tutum ve davramislar da miisterinin memnuniyetinde ve
tatmininde g6z ardi edilmemelidir. Bu sebeple isletmeler ve personeli miisterilerin
kimler oldugunu, duygu, diisiince ve beklentilerinin neler oldugunu saptamak, mevcut
ve hedef miisterilerine yonelik siirekli aragtirmalar yapmak zorundadir. Bu odl¢iitlere
gbre iirlin ve hizmet politikalar1 yeniden yonlendirilmelidir (http://www.danismend.

com).

Miisteri tatmininde tirlin ve hizmet kalitesini belirlerken asagidaki sekiz

noktaya dikkat edildigi gézlemlenmistir.

1. Performans; Uriiniin birinci sirada yer alan dzelliklerinin, kalitesinin, tatmin

ediciligidir. Bir televizyon i¢in performans ses ve goriintii kalitesidir.

2. Ogzellikler; Uriiniin temel ¢alisma &zelliklerini tamamlayan ikincil
Ozellikleridir. Ucakta ikram edilen igki, televizyonun otomatik kanal bulma diigmesi
gibi.

3. Giivenirlik; Uriiniin belirli bir zaman arahiginda bozulma ya da iyi

calismamasi olasiligidir.

4. Uygunluk; Uriiniin tasarimmnin ve calismasinin dnceden belirlenmis
spesifikayonlara yada kullanicilarin beklentilerine ne derecede uygun oldugudur.Bir

gomlek yada ayakkabinin belirtilen 6l¢iliye uymasi gibi.
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5. Dayaniklilik; Uriiniin fiziksel olarak bozulma olmadan ya da modasi

gecmeden Once ne kadar kullanildigidir.

6. Hizmet Alabilme; Bir iiriiniin onariminda gdsterilen siirat, nezaket, uzmanlik

ve kolayliktir.

7. Estetik; Uriiniin goriiniimii ile ilgili olarak kisisel degerlendirmenin subjektif

unsurlaridir.

8. Un (algilanan Kalite; Sirketin genel imaj1 ve {iniidiir (http://www.danismend.

com).

Miisterinin  memnuniyeti ile ilgili ii¢ durum s6z konusudur. Eger
performans/kalite, beklentilerden daha diisiikse miisteride memnuniyetsizlik ortaya
cikmaktadir. Eger performans/kalite, beklentilerle esdeger durumdaysa miisteri memnun
olmaktadir. Eger performans/kalite, beklentileri asacak olursa, miisteri yiiksek bir
memnuniyete sahip olmakta ve hatta haz duymaktadir. Miisterilerin iiriinle ilgili
beklentilerinin sekillenmesine yol acan pek c¢ok faktor bulunmaktadir. Miisterilerin
gecmisteki satin alma deneyimleri, yakin ¢evrenin diislinceleri, rakiplerin yaptiklari
vaatler, satis sonrast hizmet bu faktorlerden sadece bir kagidir. Pazarlamacilar, “en iyi

reklamimiz, tatmin olmus miisterilerimizdir.” demektedirler (Tikici ve Tiirk, 2003: 35).

Tatmin duygusal bir durum olarak ele alanlarin yani sira, biligsel bir
degerlendirme siireci olarak ele alip irdeleyenler de bulunmaktadir. Tatmin
degerlendirmesine etkide bulunan, miisterinin duygusal, bilissel ve davranigsal tepkileri,
tutumun Ogeleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriin hakkinda sahip olunan bilgiler
biligsel, iirline yonelik gozlenebilen tiim bilgiler duygusal, iiriine yonelik gézlenebilen

tiim davranigsal 6geyi meydana getirmektedir (Gremler ve dig., 2005: 235).

Bircok sirket, pazar paylarina, miisterilerinin memnuniyetinden daha fazla
onem vermektedir. Aslinda, pazar payr geriye doniik, miisteri memnuniyeti ise ileriye
dontik bir olgiidiir. Eger miisteri memnuniyeti azalmaya baslarsa, ardindan pazar payi
erozyonu gelecek demektir. Miisteri memnuniyeti ne kadar ¢cok olursa, miisteriyi elde
tutma orant da o kadar yiiksek olur. Bu durumda ortaya su dort ger¢ek c¢ikmaktadir

(Kotler, 2005: 91):
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e Yeni miisterileri kazanmak, mevcut miisterileri memnun etmek ve elde

tutmak icin gereken maliyetten 5 kat daha fazla olabilir.

e Ortalama bir sirket, her yil miisterilerinin yilizde 10’u ile ylizde 30’unu

kaybeder.

e Miisteri kaybetme oraninda yiizde 5°lik bir azalma, sanayi tiirline baglh

olarak, karlarda ytizde 25 ile 85 artis saglayabilir.

e Miisteri basma karhilik, eldeki miisterinin yasam siiresince artma egilimi

gosterir.

Tim iyi niyetli cabalara ragmen, isletmeler tiiketicilerin tatmin olmadigi
durumlari yasayabilmektedir. Bu durumda, ileri goriislii isletmeler sikayetleri, lirtinlerini
veya hizmetlerini gelistirebilmek ve bdylece daha sadik miisteriler kazanabilmek igin
bir firsat olarak goriirler. Bu amacgla cagdas isletmeler, satin alma sonrasi tiiketici
diisiince ve davraniglarini detayli bicimde incelemek zorundadirlar. Tatmin edilmis ve
edilmemis tliketici davraniglari, genel olarak su seklide 6zetlenebilir (Odabasi, 2003:
392):

e Tatmin edilmis tiiketici davranislarinda, sirketin iiriin ve hizmetlerine karsi
olumlu tutum gelisir {iriin ve hizmetler hakkinda diger insanlara olumlu ve glizel seyler
sOylenir; rakip iiriinlere pek fazla yiiz verilmez; {iriin ve hizmeti tekrar satin alinarak

“marka baglilig1” gelistirilir ve sirketin diger iirlinlerinin potansiyel alicis1 olunur.

e Tatmin edilmemis tiiketici davraniglarinda ise; sirketin iiriin ve hizmetlerine
kars1 olumsuz tutum gelisir, marka baglilig1” yerine “marka kaymasi” olusur, {iriin ve
hizmetler hakkinda diger insanlara olumsuz bilgiler iletilir ve sirkete kars1 sikdyetci bir

tavir takinilir.
1.7.4.1. Miisteri Tatminindeki Gelismelerden Kaynaklanan Yararlar

Miisteri tatmini konusunda dogrudan bilgi sahibi olan sirket, miisteri tatmin
diizeyini izleyebilir. Her miisteri ile diyalog kurma sirketin miisterileri i¢in yeni iiriin /
hizmet bulma olanagi saglar. Memnun olan miisteriye ¢apraz satis yapma imkan1 dogar

(http://www.pazarlamadunyasi.com).
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Kurumlarin kendi miisterilerinin memnuniyetini saglamak i¢in uyguladiklari
pazarlama stratejileri baslangigta diisiik bir maliyet getirmekte ama satiglar {izerindeki
olumlu etki ile kisa vadede karli olmaktadir. Ancak, yeni miisteri kazanmanin maliyeti
her zaman ¢ok daha yiiksek olmaktadir. Bu yiiksek maliyet alanina yatirim yapmaktansa
bir perakendeci i¢in uzun vadeli verimliligine daha dogrudan etkide bulunacak olan
sadik miisteri grubuna yatirim yapmak ve bu grubun memnuniyeti saglanamadig i¢in
kaybedilen bir “sadik™ miisterinin uzun vadeli getirisini, kampanyalar yoluyla kazanilan

ortalama 10 miisteri saglayamayacaktir (Private Label, 2004: 80).

Sadik miisteri, iyi hizmet alan miisteridir. Bu miisteriler her zaman en karh
miisterilerdir. Mevcut trilinleri daha fazla satin alirlar. Bunu yaratmada miisteri ile

birebir iligki ve onlar1 tanimak 6nemlidir (http://www.cellotin.com).

Miisteriyi tatmin etmek; kapinizdan igeri giren miisterinin ihtiyacini gidermek.
Miisteri memnuniyetini saglamak ise tekrar geri doniisiinii saglamak ve bu miisteri
vasitasiyla cevresindekileri miisteri haline getirebilmek (http://pazarlamakosesi.

blogspot.com).
Miisteri memnuniyeti > miisteri tatmini

Miisteri memnuniyeti, miisterinin satin almadan onceki beklentileri ile satin
almadan sonraki performansi arasindaki farka gosterdigi tepkidir. Diger bir bakis
acisina gore beklentilerin, mal ve hizmetin genel performansina iliskin olarak onceki
deneyim, isletmenin iirlinle ilgili iddialari, iirlin bilgisi ya da kulaktan kulaga sozlerle
onceden olusturulan inanglar oldugu ifade edilmektedir. Isletmeler, miisterilerinin
beklentilerini karsilamada tam basarili olamadiklarindan dolay1 yildan yila miisteri
kaybedebilirler. Yeni miisteri edinme maliyetlerinin, mevcut miisterileri elde tutma
maliyetlerinden daha yiiksek oldugu bilinmektedir. isletmeler, miimkiin oldugu kadar
uzun donemli iliskiler gelistirerek onlar1 elde tutmaya c¢alisirlar. Hatta bir adim daha
Oteye gecerek, onlar1 sadik miisteri haline getirmeye calisirlar. Sadik miisteriler
edinmek ¢ok onemlidir. Clinkii sadik miisterilerle calismak, yeni miisterileri elde etme
maliyetinden de isletmelere daha ¢ok kar getirecektir. Korunamayip kaybedilen her bir
karli miisterinin yerine yenisini kazanma maliyeti ise elde tutma maliyetinden 6-10 kat

daha fazladir. Ote yandan, miisterinin yeni miisteriler getirecegi diisiiniildiigiinde ise,



38

yapilan bir aragtirmaya gore; tatmin olmus bir miisteri, 5 yeni miisteriyi olumlu yonde,
tatmin olmamis bir miisteri ise 9-21 miisteriyi dolayl sekilde olumsuz yonde etkiledigi
ortaya cikarilmistir. Bu rakamlarin iilkemizde daha yiiksek oldugu diistiniilmektedir.
Sadik miisteriler, isletme i¢in en diisiikk maliyetli ve en karli miisteri grubudur (Taskin,

2000: 172).
1.7.4.2. Miisteri Davramislarinin Analizi

Yeni donemde pazarlama artik satis giictinden daha ¢ok bilgiye dayali bir hale
geliyor. Internet ve bilgisayar teknolojileri sayesinde satis elemanlar1 miisterilerin
ihtiyaglari, ilgileri ve Onerileri gibi her tiirli bilgiyi kaydedebiliyor. Bu noktada da

miisteri davranislarinin analizi 6nem kazanmaktadir.

Miisteri Iliskileri Y&netimi’nin (CRM) ana kaynag1 olan sabit, potansiyel ve
rekabet miisterilerinizi arastirir, miisteri davraniglarin1 ve miisterinin iiriin/hizmet veya
bir sirket hakkinda olumlu karar verme kriterlerini belirleyerek agsagidaki sorulara cevap

arariz;
e Miisterinin belirli bir iirlinden / hizmetten beklentisi nedir?
e Miisterinin bir {irlinli / hizmeti degistirme periyodu nedir?
e Miisterinin sirkete bakis agis1 ve degerlendirmesi nasildir?
e Sabit miisterinin sirkete baglilik derecesi nedir?

e Tiiketicinin / Misterinin ortalama bir iirlin/servis i¢in ayirdigi miktar nedir?

(http://www.crmconsulting.net)

Asagida belirtilen analizlerin yapilmasindan ve bilginin dogru kullanimindan
dolay1 firmalar kendisini miisteri davranislarindaki muhtemel degisimlere gore dnceden
hazirlayabilecektir. Karli ve karsiz miisteriyi birbirinden ayirt edebilecektir. Firmalar
miigteri davranislarin1 analiz ederek, miisteriler, bireysel olarak ya da segmentler
halinde ele alindiginda 6zel ¢oziimler ve hizmetler sunabilecektir (Private Label, 2004:

83).

e Miisterilerin / segmentlerin sadakat egrileri



39

e Miisterilerin davranislari

e Davraniglarin degisim siireci (siklig1 ve paralelligi)
e Miisteri/ segment’deki davranig degisimleri

e Miisteri/ segment davranis karakteristigi

e Miisteri segment kaybedilme riski olup olmadig:

Kampanyalarin segmentlerine gore siniflandirilmasi, her miisteri segmentini
satin alma olasilig1 yiiksek olan iiriin — {irtin grubu hakkinda yonelimini desteklemeyi
amaclamaktadir. Miisteri davranislarinin analizi, miisteriyle temas saglanan noktada
miisteriye yonelik 6zel iletisim kurulma imkani tanimaktadir. Miisteri, kendisine
“loyalty card” numarasiyla taninacak indirim kuponu, puan kazanma gibi haklarin
aninda se¢mis oldugu hizmet kanali araciligiyla kullanabilecektir (a.g.e.). Ornegin; bir
banka telefon bankaciligin1 kullanan bir miisterisini telefon numarasindan taniyabilecek
ve platin statiisiindeki miisterisine oncelik verebilecektir. Ya da ATM’lerden yaptigi
islemlerden en fazla tercih ettigi islemleri 6n siralara koyabilecektir. Biitiin bu
hizmetlerin olabilmesi i¢in subeler ve diger hizmet kanallar1 arasinda tam bir

entegrasyon olmasi gerekmektedir (Private Label, 2004: §3).

Glinimiiz rekabet ortaminda satilan {rilinlerin teknolojik gelismisgligi ve
cesitliligi karsisinda miisteri eskiye nazaran daha secici davranmaktadir. Kolay tatmin
olmamakta, en kiigiik sorunda iriintinii aldig1 firmay1 degistirebilmektedir. Bundan
dolayidir ki, miisterinin bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaglarini bilen, tahmin eden ve bu
ihtiyaclar1 yerine getirmek i¢in {iriin gelistirme, ¢esitlendirme vb. yonetim stratejilerini
cok hizli ve herkesten once uygulamaya koyan firmalarin rekabet giicii daima daha

yiiksek olmaktadir (http://www.bilgininadresi.net).
1.7.4.3. Miisteri Degeri

Miisteri degeri genel olarak, miisterinin algiladigi fayda ve maliyetler
arasindaki oranin bir ifadesi olarak tanimlansa da kavramin zaman i¢inde farkli boyutlar
kazanan dinamik ve algilama acisindan 6znel ve belirsiz bir yapiya sahip olmasindan

dolay1 net bir tanimlama yapmak oldukga giictiir (http://sbe.dpu.edu.tr).
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Miisteri degeri, miisterilerin arzu edilen bir amag ya da hedefi gerceklestirmek
yoluyla, sunulan bir {iriiniin ya da hizmetin yardimiyla belli bir kullanim durumunda,
neye sahip olmak istediklerinin anlasilmasidir. Bir baska degisle miisteri degeri, bir mal
ya da hizmetle ilgili olarak miisterilerin belirli ihtiyag¢larinin karsilanip karsilanmadigina

iliskin yargilaridir (Acuner, 2001: 47).

Diger bir tanima gore, misteri degeri, bir firmanin mal veya hizmetlerinin
rakiplerinin mal veya hizmetlerine gore miisterilerde biraktigi izlenimdir. Biraz daha
formiile edilmis bir tamimlamaya gitmek gerekirse, miisteri degeri, miisterilerce
beklenen yararlarin beklenen zararlara orani olarak tanimlanabilir. Bu tanim1 agagidaki

gibi gostermek miimkiindiir:
Sekil 1.4. Miisteri Degerinin Unsurlar

Mal ve Hizmet

Kalitesi le ilgili Algilar \A

Beklenen Yararlar

_ MUSTERI

DEGERI

Fiyat, Yasam Dongiisti Beklenen Zararlar

/

Kaynak: ACUNER, Sebnem Ak (2001), Miisteri Memnuniyeti ve Olgiimii.

Maliyetleri ve Risk

Eger beklenen yararlar beklenen zararlardan daha fazla ise, miisteri degeri
yuksek olacaktir, eger beklenen yararlar ile beklenen zararlarin orami esit ise, miisteri

s0z konusu iiriin hakkinda kararsizlik duyacaktir (Acuner, 2001: 47).

Miisteri i¢in deger yaratma, miisterilerin ne istedikleri ve iiriinii satin alip
kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili yaklasimdir. Miisteri acisindan deger
yaratma kavrami, misterinin 6dedigi karsiliginda beklediginden fazlasimi elde ettigi
zamanki durumu ve anlami igermektedir. Kisaca miisteri i¢in deger yaratma, miisterinin
bir iirlin ya da hizmetten ne kazandigr ve ne gibi ddiinlerde bulundugu arasindaki
degisimi kapsamaktir. Bir baska degisle deger, verilen ile elde edilenlerin

algilanmalarina bagli olarak bir iirliniin yararinin miisteri tarafindan genel olarak
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degerlendirilmesidir. Bir baska tanimda ise, miisteri i¢in deger, elde edilecek yararlar

elde etmek i¢in gereken odiinlerin toplamidir (Odabasi, 2000: 50).

Miisteri degeri kavramimin daha net anlasilmasi i¢in kavramla ilgili bazi
ozelliklerin agiga kavusturulmasi faydali olacaktir. Bu 6zellikleri su sekilde 6zetlemek

miumkindir.

Miisteri degeri miisteri tarafindan algilanan degerdir. Miisteri degeri, firma
tarafindan {irlin ve hizmetle ilgili olarak miisteriye sunulan degerlerin toplamiyla degil,
miisteri tarafindan kendisine sunulan bu degerlerin algilanmasi ve zihinsel analiziyle
ortaya cikacaktir. Dolayisiyla miisteri degerinin seviyesinin belirlenmesinde, firma
tarafindan sunulanlarin, miisteri tarafindan nasil algilandig1 etkili olacaktir. Miisteri
degeri konusunda kararli olan firmalar agisindan ise bu durum, onlar1 daha fazla miisteri
odakli olmaya, miisterilerin beklenti ve taleplerini etkin bir sekilde belirlemeye
yoneltmektedir. Ciinkii miisterinin algiladig1 degerin diizeyi 6nemli 6l¢lide satin alma
oncesi sahip oldugu beklentilere bagli olacak ve dolayisiyla miisterinin kendisine
sunulanlar1  degerlemesinde  Onceki  beklentileri onemli rol oynayacaktir

(http://sbe.dpu.edu.tr/17/25-43).

Miisteri degeri toplam fayda ve toplam maliyetlerin miisteri tarafindan oransal
algilanmasidir. Miisteri degeri fayda, kalite ve fiyat gibi unsurlarin tek basina dikkate
almmasinin  degil, iirlin ve hizmetle ilgili fayda ve maliyetlerin birlikte
degerlendirilmesinin bir sonucudur. Bu baglamda miisteri degeri kavrami firmanin
Pazar performansi iizerinde en etkili araglardan birisi olarak kabul edilir. Ciinkii miisteri
cok kaliteli oldugunu diisiindiigii bir {iriinlin fiyatin1 ylksek algilamasi1 durumunda bu
iriinii tercih etmeyebilir. Dolayisiyla iirlin ve hizmetlerin ¢ok kaliteli veya fonksiyonel
olmast miisteri tercihi icin tek basina yeterli bir gosterge olmayacaktir

(http://sbe.dpu.edu.tr/17/25-43).

Miisteri degerinin olusmasinda faydalarin artirilmast kadar maliyetlerin
minimize edilmesi de 6nemli rol oynar. Miisteri degerinin gergevesini ¢izebilmek igin
deger bilesenlerinin neler oldugunun net olarak ortaya konulmasi gerekmektedir. Deger
bilesenleri genel olarak sunulan yararlar ve bu yararlar1 elde etmek i¢in miisteri

tarafindan 6denen bedellerden olugsmaktadir. Sunulan yararlar ise {iriin ve hizmetlerin
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dogasina gore farklilik gosterebilecektir. Genel itibariyle faydalar, {iriinlin fiziksel
yararinin, servis Ozelliklerinin ve teknik desteginin  bir bilesimi olarak
degerlendirilebilir. Ayn1 zamanda faydalar iiriin ve hizmetle ilgili somut faydalar
olabildigi gibi soyut faydalar da olabilmektedir. Ancak 6denen bedellerin sadece parasal
bir bedel olmadigini 6zellikle vurgulamak gerekmektedir. Cilinkii miisteri bir iirlin veya
hizmeti satin alirken parasal bedellerin disinda parasal olmayan bedeller de
O0deyebilmektedir. Parasal olmayan bu bedelleri, {iriin ve hizmeti temin etme,
kullanma/tiiketme ve tiiketim sonrasi siire¢lerde harcanan zaman, emek, ¢aba, enerji ve
satictyla  iliskide olusabilecek psikolojik  gerilim olarak  siniflandirabiliriz

(http://sbe.dpu.edu.tr/17/25-43).

Miisterilerin deger algis1 gorecelidir. Miisterilerin deger bilesenlerini algilama
bicimleri miisteriden miisteriye farklilik gosterebilecektir. Ciinkii her bir miisterinin
sahip oldugu ekonomik, sosyal, kiiltiirel, kigisel ve demografik 6zelliklere gore yukarida
izah edilen deger bilesenleri farkli anlamlar ifade edecektir. Ayni1 zamanda parasal ve
parasal olmayan maliyetlerin 6nem derecesi miisteri profiline gore farklilagabilecegi
gibi iiriin grubuna goére de degisebilecektir. Ornegin zamani kit ve gelir seviyesi yiiksek
bir miisterinin bazi iirlinleri temin etmek i¢in harcayacagi zaman, ddeyecegi paradan

daha 6nemli olabilecektir (http://sbe.dpu.edu.tr/17/25-43).

Miisteri degeri liriin ve hizmetin Ozellikleriyle birlikte sunulus sekliyle ve
miigteri iligkileriyle de ilgilidir. Miisteriye sunulacak deger, iiriin ve hizmetin
Ozellikleriyle birlikte bunlarin sunulus sekliyle ve miisteri iliksileriyle de ilgilidir. Bu
nedenle firmalar iirlin ve hizmetin 6zelliklerinde, sunulus bigiminde ve miisteriyle olan
ilikside olmak tiizere ¢ farkli alanda deger yaratmak zorundadirlar

(http://sbe.dpu.edu.tr/17/25-43).

Deger kavraminin diger ve en énemli boyutu, kurulus i¢in miisterinin yasam
boyu degerinin Ol¢iilmesi, bilinmesi ve yoOnetilmesidir. Yeni potansiyel miisteriler
bulmak ve onlar1 sadik miisteriler haline doniistiirmek yerine, mevcut miisterileri elde
tutmayt onlar1 sadik miisteriler haline doniistiirmek oldukca ©Snemlidir. Miisteriyi
bireysel olarak satin alma 6znesi olarak goérmek yerine, miisteriyi yasam boyu is ortagi
olarak kabullenmek isletmeler i¢in ¢cok Onemli stratejik avantajlar saglayabilecektir

(Odabasi, 2000: 58).
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Miisteri degeri, miisterilerin arzu edilen bir amag ya da hedefi gerceklestirmek
yoluyla, sunulan bir {iriiniin ya da hizmetin yardimiyla belli bir kullanim durumunda,
neye sahip olmak istediklerinin anlasilmasidir. Bir baska deyisle miisteri degeri, bir mal
ya da hizmetle ilgili olarak miisterilerin belirli ihtiyag¢larinin karsilanip karsilanmadigina
iligkin yargilaridir. Bu cercevede miisteri degerinin algilanan kalite tanimina yakin
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bir firmanin mal ve hizmetlerinin rakiplerin {iriin ve
hizmetlerine goére dayanmiklilik, gilivenirlilik, spesifikasyonlara uygunluk gibi kalite
boyutlar1 acisindan daha iistiin olup olmamasindan ¢ok miisterilerin reklamlar veya
firmanin {inii gibi faktorlerin etkisiyle bunlar1 nasil algiladigi énemli olmaktadir. Bu
anlamda miisteri degeri bir firmanin mal ve hizmetlerinin rakiplerinin mal ve

hizmetlerine gbre miisterilerde biraktig izlenimdir.

Deger (ve deger hiyerarsileri), iiriin, kullanici ve onun belirli bir kullanim
durumundaki amag¢ ve niyetleri arasindaki iliskiyi temsil eder. Ayn1 zamanda deger,
arzu edilen son durumlara ulagsmak i¢in hangi {iriin boyutlariin miisteri i¢in 6nemli
oldugunu, bu iirin boyutlarinin birbirleri ve miisteriyle iliskisinin nasil oldugunu

tanimlar (http://www.perakendeciler.net).

Miisteri degeri hakkindaki bugilinkii bilgilerin Onlimiizdeki c¢eyrek yila
aktarilamamas1 ya da gelecek yila daha da az bir aktarim olmasi s6z konusu
olabilmektedir. Rekabet avantaji kazanmanin 6nemli bir kaynagi, miisterilerin rakiplerin
anladigindan daha iyi anlamak i¢in siire¢ gelistirmekten ileri gelebilir. Miisteri degeri
verme stratejisine odaklanma, yoneticilere, miisterilere digaridan bakma ve onlarin
ithtiyaclarin1 daha biiyiik istekle karsilamalari konusunda destek saglamaktadir. Giiglii
miisteri memnuniyeti olusturmada misteri ihtiyaglarma uygun miisteri degeri
yaratmanin Onemli rolii vardir. Miisteri degeri, alinan hizmetten elde edilen yararin,
hizmetten beklenen zarara oramidir. Eger fayda fazla ise miisteri degeri yliksek olacaktir
aksi takdirde miisteriler {iriiniin degerinin diisiik oldugunu diisiineceklerdir. Miisteri
degeri, bir yaklagima gore firmanin mal ya da hizmetlerini kullanmig ve iiriin veya
hizmet ile ilave bir degere sahip oldugunu diisiinen miisteriler ile tedarik¢i firma
arasinda kurulan duygusal bag olarak tanimlanir. Bdyle bir bagin saglanmasi
durumunda miisteri o firmadan tekrar ve gerektiginde daha fazla mal ve hizmet alma,

cevresindekilere o firmay1 tavsiye etme, ve rakip trlinlere karsi koyma yoluna
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gidebilecektir. Boyle bir durumda devamliligi ise firmanin siirekli miisterilerin
beklentilerini karsilayan mal ve hizmet sunmasiyla gerceklesecektir. Ve miisterinin
kullandig1 mal ve hizmet i¢in memnuniyet kararim1 vermede etkili olan standartlarin
neler oldugunu ve sayilarinin ne oldugunu bilmek bir yonetici icin gereklidir

(http://www.bilgininadresi.net).
1.7.4.4. Miisteri Sadakati Kavramm

Literatirde Miisteri sadakati kavraminin farkli sekillerde tanimlandigini
gormek miimkiindiir. Oliver, miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek
durumlara ve pazarlama ¢abalarina ragmen, siirekli olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri
tekrar satin almak, tekrar tekrar o isletmenin, o hizmetin miisterisi olma konusunda
kendisini adamasi olarak tanimlamaktadir. Baska bir tanimda ise miisteri sadakati,
“memnuniyet doygunlugu” olarak tanimlanmaktadir. Memnuniyet iiriin, magaza veya
markanin miisterilerin arzu, istek, hedef ve gereksinimlerini karsilama derecesi olarak
diistintilebilir. S6z konusu tanim, genelde siirece yonelik olup tiiketicileri neyin tatmin
ettigine yoneliktir. En genis anlami ile miisteri sadakati, miisterinin se¢im hakki
oldugunda, ayn1 markay1 satin alma yada benzer ihtiyaglarina ¢6ziim bulmak i¢in her
zamanki siklikla ayni magazayr tercih etme egilimi, arzusu ve eylemi olarak
tanimlanabilir. Cevresel sartlar ve pazarlama cabalari, yonelme davranisin etkilese bile,
markaya veya magazaya bagli olmak satin almayr doguracaktir. Dolayisiyla miisteri
sadakati kazanma, rakiplere oranla miisterilere daha fazla deger sunma {izerine
odaklanan bir yaklasimdir. Ozetle miisteri sadakati tekrar satin alma siklig1 veya benzer
mallar1 tekrar satin alma hacmi olarak tanimlanabilir. Sadik miisteriler ise, bir markay1

yeniden satin alan ve bu markayla ilgili bilgi aramayanlardir (Coban, 2005: 297-298).

Pazarlama dergilerine sik¢a konu olan ve meslek iiyelerinin dillinde dolanan,
“Marka Baglilig1”, “Love Mark” ve “Evangalizm” gibi kavramlar birbirine ¢ok yakin ve
iliskilidir. Bu ifadelerin her ii¢ii de miisteri sadakati kavramina isaret etmektedir. Marka
Baglilig1 ele alindiginda; Tony O Reilly, “...Heinz domatesli ket¢ap almaya niyetli bir
ev kadim, gittigi diikkanda ket¢abin kalmamuis oldugunu o6grenince, ketcabt almak igin o
diikkandan c¢ikip baska bir diikkana gidecek mi? Gitmeyecek mi? Kriter budur...”
(Kotler, 2000: 5) tanimlamasi ile tiiketicinin 1ilgili markaya diiskiinliglni

aciklamaktadir. Bir tiliketici diizenli satin aldig1 markaya bagiml ise onu almak icin
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diikkan diikkan gezmeyi goze alabiliyorsa bu durum acik¢a markanin ¢ok giiclii,
miisterisinin ise sadik oldugunu ifade etmektedir. Love-Mark, Tirkgesi ile ask markalari
anlamima gelmektedir. Tiiketicinin en begendigi markaya sadik kalacagi varsayimini
dogurmaktadir. FEvangalizm 1ise kelime anlamiyla iyi haber duyurma olarak
tanimlanmaktadir. Evangalizmde iiriin islevlerine duyguyu katilmaktir. Ornegin, Apple
i¢in, insanlar1 daha yaratici ve tiretken kilacak yeni bir kisisel bilgisayarin var oldugu bu
iyi haber duyurma niteligini aciklamaktadir. Bir markaya tutkuyla baglanan
evangalistler, haberlerin hizla yayilmasini saglamakta, sirket adina iicretsiz olarak ikna
isini istlenmekte, sadece kendi ¢ikarlarint degil baskalarinin ¢ikarlarini da diisiinerek

hareket etmektedir (Kawasaki, Moreno, 2000: 95-106).

Perakendeciler arasindaki yogun rekabet nedeniyle miisteri sadakati, son
zamanlarda 6nemli bir konu olmustur. Perakendeci isletmelerde frekans pazarlamasi
olarak da bilinen sik alan miisteri programlar (frequent buyer program) ya da sadakat
programlari, perakendeciler, bu aracin 6nemini anlamaya basladiklarindan beri hizla
gelismektedir. Perakendeciler veri tabanlarii kullanarak bu programlari gelistirirler ve
bu sayede miisteriyle iligkileri saglamlastirirlar. Perakendeciler ii¢ sebepten Otiirii
sadakat programlar1 uygularlar: sadik miisteriler hakkinda bilgi toplamak, onlar1 elde
tutmak, ve daha fazla ve sik satis yapmak. Sadakat programlarinin 6énemli bir parcasi
manyetik kartlar, yani magaza kartlaridir. Miisteri aligveris yapti§i zaman, magaza
kartin1 ya kendisi ya da kasiyer okuyucudan geg¢irir. Bdylece, miisterinin yaptigi
aligverisin ayrintilari, aninda bilgi merkezine ulasir. Ornegin, ABD’de Wisconsin isimli
gida zinciri, miigteri veri tabanindan, miisterilerinin yilizde 25 ila 30’unun satin alimlarin
yizde 70’ini gerceklestirdikleri bilgisine ulagmistir. Bugiin  6zellikle  zincir
magazacilikta kart uygulamasi olmayan perakendeci neredeyse yok gibidir. Hatta yerel
zincirler ve biiyiik dlgekli bagimsiz firmalarin bile bu uygulamay1 gerceklestirdikleri

goriilmektedir (Orel, 2007: 1).

Misteriler i¢in alternatif {riin ve hizmetlerin yogun oldugu giiniimiiz
ortaminda, misteri sadakatinin kazanilmasi ve sadik misterilerin sayisinin
arttirilabilmesi, isletmelerin basarilarinin esas gostergesini olusturmaktadir. Miisteri
Sadakati; miisterinin kendisi i¢in baska alternatiflerin de mevcut oldugu bir ortamda,

belirli bir isletmeye, saticiya ya da {iirlin veya hizmete (markaya) yonelik duydugu,
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hissettigi, igten (duygusal) baglilik ve tesadiifi olmayan aligveris egilimi (tutumu),
arzusu ve eylemi (siirekli tercihi) dir. Miisteri sadakati kavrami, hem bir isletmeciye
(magazaya) hem de bir igletmenin iirlin veya hizmetlerine yonelik olan sadakati ifade
etmektedir. Sadakat, isletmeye yonelik olabilecegi gibi, {irlin veya hizmete (markaya)
yonelik de olabilmektedir. Miisteri sadakati mevcut miisterileri koruma prensibini
anlatir, yani Oncelikle mevcut miisterilere degerin yaratilmasi ve sunulmasi gerekir,
ancak bu yeni miisterilerin gézardi edilmesi demek degildir, kazanilan yeni miisterilerin
de bire-bir iliski sonucu isletme ile yada {irlin veya hizmetle kalmalar1 yoniinde ¢abalar

harcanmalidir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 2).

Miisteri sadakati, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ile olusabilecegi gibi,
memnuniyetsizlik durumunun gereken sekilde giderilmesi ile de kazanilmaktadir

(Baytekin, 2005: 43).

Gelisen teknoloji ile beraber, miisterilerin bilgiye daha kolay ulasabilmeleri,
beklentilerini farklilastirmakta ve gittikge artirmaktadir. Ozgiirlestirilmis post modern
birey, mekana bagli olmadan hareket edebilmekte, aligveris yaptig: {irlinli, markay1 ve
magazay1 degistirebilmektedir. Bu durum, “sddik misteri”yi olusturmakta biiyiik
zorluklar ¢ikartabilmektedir (Odabasi, 2006: 57). Bugiin, diinyanin hemen her yerinde,
iretici firmalarin karsi karsiya kaldiklar1 en temel sorun, miisteri sadakatinin giderek
cok ciddi bir sekilde azaliyor olmasidir. Miisteri sadakatinin azalmasi ile birlikte karlilik
da diismekte, miisteriyi ele gegirmenin tek yolu fiyat kirmak olmaktadir. Iste, miisteri
iliskileri yonetiminin ya da birebir pazarlama anlayisinin 6nemi de, bu noktada ortaya
cikmaktadir. Bu uygulamanin miisteri sadakatinin artirilmast ve bunun sonucunda kar

marjlarinin tekrar yiikselmesinde biiyiik etkisi olabilmektedir (Acuner, 2005: 2).
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Sekil 1.5. Miisteri Sadakatinde Buz Dagi1 Modeli
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Kaynak: OR, Kenan (2000), “Modern Perakendecilikte Miisteri Sadakati”,

Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

Yukaridaki sekilden de goriilecegi gibi, sadik miisteriler, miisteri havuzunun
kiigiik bir boliimiinii olusturmaktadir. Oysaki bu biiyiik havuz ig¢inde, firmanin sadik
hale getirebilecegi potansiyel ve siirekliligi olmayan miisteriler mevcuttur. Eger
firmalar, miisterileri ile olan iletisimlerini en iist seviyede tutar, onlarin sikayetlerine ve
dileklerine gereken dnemi gosterirlerse, lirlinlerini siirekli satin almayan miisterileri de
stirekli miisteri haline getirebilir ve miisteri havuzunun iginde kendileri adina ¢ok
onemli bir pay elde edebilirler. Miisteri havuzunun icinde bulundugu kabul edilen
miisterilerin, birbirileriyle iletisimde olduklar1 ve firma hakkindaki diistincelerini diger

miisterilere de aktaracaklar1 unutulmamalidir (Or, 2000: 82)

Birinci Boliimde Pazarlama iletisimi ve Miisteri Iliskileri Yonetimi hakkindaki
bilgilere yer verilmistir. Ikinci boliimde ise Perakende sektdrii ve bu sektdrde miisteri

iliskileri yonetiminin nasil isledigi konusuna deginilecektir.
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IKiNCi BOLUM

PERAKENDECILIK SEKTORUNDE MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

2.1. Perakendecilik Tanimi

Perakendecilik, tiiketicilere kisisel kullanim veya ailesinin kullanimi/tiikketimi igin
mal ve hizmetler satarak deger yaratan isletme faaliyetleridir (Timur ve dig., 2006: 3).
Perakende satiglarinin gergeklestigi mahalle bakkallari, marketler, siipermarketler,
hipermarketler, ¢esitli magazalar ve hatta internet biiyiik 6l¢ekli iireticilerin {irtinlerinin
miisterilerle bulusma noktalaridir. Bu ve benzeri perakende satis kanallari iiretici ile

miisteriler arasindaki iliskide kilit noktay1 olusturmaktadir (Perakende Haber, 2004: 24).

Farkli  kaynaklarda  perakendecilik su  sekilde tanimlanmaktadir;
Perakendecilik, {retici ve tiiketici arasinda mallarin naklini saglayan aracilik
hizmetleridir. Baska bir deyisle mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kollanmama veya
tekrar satmama, kisisel gereksinmeleri i¢cin kullanmama kosuluyla, dogrudan dogruya

son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili faaliyetler biitliniidiir.

Perakendecilik, “mal ve hizmetlerin kisisel veya ailevi kullanimi i¢in satis1 ve
bununla dogrudan iliskili tiim faaliyetlerdir” veya “mal ve hizmetlerin kisisel kullanim
icin dogrudan dogruya nihai tiiketicilere satistyla ilgili tim faaliyetlerdir” seklinde
tanimlanabilir. Perakendecilik veya perakende ticaret ¢ok biiyiik oranda diikkan ve
magazalarda yapilir, ama kozmetik iiriinleri gibi kapidan kapiya, ciftlik iirlinleri ve
meyve sebzede oldugu gibi yol kenarlarinda, otomatik makinelerle, postayla ya da
telefonla yapilan diikkansiz perakendecilik de giderek artmaktadir. (www.blog.

erakbas.com)

Bir bagka ifade ile perakendecilik, mamul ve hizmetleri ticari amagla kullanma
veya tekrar satmamak ve bunun yaninda kisisel ve ailesel kullanimlari i¢in nihai
tilkketiciye pazarlanmasi ile ilgili tiim faaliyetleri kapsar. Bu ¢ergevede faaliyet gosteren

tiim isletmeler perakendecilik isi ile ilgilidir (Tek, 1999: 583).
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Dogru iiriinlerin, dogru zamanda, dogru fiyattan, dogru miktarlarda ve dogru
yerlerde bulundurulmasin1 hedefleyen dagitim kanalinin belki de en onemli halkasi,
iriinlin tliketici ile kars1 karsiya geldigi perakendecilerdir. Perakendecilik, ‘“nihai
tiiketiciye ve ticari kar amaciyla alim yapmayan kuruluslara yapilan her tiirlii mal ve

hizmet satis1” olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2000: 378).

Bircogumuzun perakendecilik denilince aklina ilk gelen, magazalarda tirtinlerin
satilmasidir. Oysa bu, perakendeciligin sadece bir yoniidiir. Perakendeciligin diger yonii
ise, hizmetleri de kapsamasidir. Sagcimiz1 kestirmek i¢in kuafore gitmemizi, acikinca
telefon acgip pizza getirtmemizi diisiiniin. Bu 6rneklerin hepsi perakendecilerin (kuafor,
pizzaci) bizlere yonelik vermis olduklar1 perakende hizmetlerdir (Timur ve dig., 2006:

3).

Perakendecilik, pazarlama zincirinin son halkasmi olusturur. Uriinlerin
tilketicilere  pazarlanmas1 ile 1ilgili tim eylemler perakendecilik olarak
adlandirilmaktadir. Perakendeciler iiriiniin satist yaninda bilgi, garanti, satis noktasi

destek gibi hizmetleri de yerine getirmektedirler (Azabagaoglu, 2003: 35).
2.2. Perakendecilik Fonksiyonlari

Hedef tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi en uygun zamanda ve en uygun
mekanda karsilamayr amag¢ edinen isletmelerin, {iriin ve hizmetlerini tiiketicilere
ulastiracak en etkin dagitim kanallarimi kurmalar1 gerekmektedir. Dagitim kanalinin
olusturulmas1 ve fiziksel dagitimin planlanmasi, pazarlama eylemlerinin bagarisi
acisindan oldukca 6nemli yere sahiptir. Tiiketici beklentilerine uygun olarak tiretilmis,
uygun bir fiyata sahip, tiiketicilere reklami yapilmis bir iriinlin istenilen satis
noktalarinda tiiketici tarafindan bulunmamasi, daha ©nce yapilmis tiim basarili
caligmalar1 bir anda silip gotiirmektedir. “En kotii mal, rafta bulunmayan maldir” deyisi
de bunu en iyi sekilde anlatmaktadir. Tiiketicilere zaman ve yer faydasi saglamak,

fiziksel dagitim kanalinin en 6nemli amacidir (Cengiz ve Ozden 2004: 2).

Perakendeciligin ve perakendecilerin fonksiyonlari, hem iiretici hem de aracilar
icin Onem arz etmektedir. Perakendeciler, miisterileri i¢in satin alma uzmani,
kendilerine mal saglayan firmalar ya da {ireticiler i¢in satis uzmani gibi gorev

yapmaktadirlar. Bu gorevlerini yerine getirirken tiiketicilerin ihtiyaglarini tahmin etme,
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irlin ¢esitlerini olusturma, pazar bilgisi toplama ve miisterilerine kredi tanima gibi

cesitli pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar (Azabagaoglu, 2003: 35).

Biz tiiketicilerin yeme, igme, giyinme, dinlenme gibi ¢ok ¢esitli ihtiyaglarimiz
bulunmaktadir. Bu ihtiyaclarimiz1 karsilayabilmek ic¢in bazi kuruluslarin bu iiriinleri
bizim i¢in hazirlamasini ve satisa hazir duruma getirmesini; istedigimiz zaman alabilme
firsatimizin olmasini isteriz. Ayrica fiyat indirimleri, hediyeler gibi gesitli siirprizler
yaparak bizi mutlu etmesini de bekleriz. Iste perakendeciler, yerine getirdikleri gesitli
perakendecilik fonksiyonlari ile bunlar1 saglamaya ¢alisirlar. Bu agiklamaya dayanarak
perakendecilerin hedef kitlesinin tiiketiciler oldugunu kolaylikla sdyleyebiliriz. Aslinda,
dagitim kanalinda yer alma amaglar1 da tiiketicilere yonelik ¢esitli fonksiyonlar1 yerine

getirmektir. Bu fonksiyonlar1 bes ana baslik altinda incelemek miimkiindiir. Bunlar;
e Uriin ve hizmet cesitlendirme,
e Kiiciik miktarlarda satma,
e Stok bulundurma,
e Hizmet saglama ve
e Bilgi paylasimidir (Timur ve dig., 2006: 3-4).
2.3. Perakendeciligin Faydalari

Perakendecilik, ekonomik rahatligi arttiran 6nemli bir faaliyettir. Giiglii bir
perakende sektorii, ekonomik ve sosyal kalkinmay: saglar. Uriinlere daha kolay
ulagilmasi, yiiksek tiiketici tatmini, miisteri servisinin iist diizeyde tutulmasi, degisik
irtin gruplarinda ¢ok secenek sunmasi gibi faydalar, perakende sektoriiniin

sagladiklarinin bazilaridir.

Perakendecilik faaliyetinin yarattig1 faydalarin karsiligi ve diizeyi ekonomik
sistemlere ve gelismislik diizeylerine gore faklilik gosterir. Geligmis iilkelerde
perakendecilik sektoriiniin bu faydalar1 yerine getirdikleri ve karsiligini1 da aldiklari ileri
stiriilebilecegi halde gelismekte olan iilkelerin ¢ogunda bu faydalar1 yaratmak iizere

gereginden fazla perakendeci ortaya ¢ikmistir. Perakendeciligin ekonomik temelleri
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ekonomideki dort fayda kavramiyla agiklanabilir (http://www.pazarlamadunyasi.com

(05.04.08), s.1).
e Yer Faydasi

Perakendecilik tiiketicinin istedigi yerde yapilmalidir. Aksi takdirde miisteriler
tarafindan tercih edilmez, boylece aradiklar1 malin yerine ikame mali alabilir veya o
maldan tamamen vazgecebilir. Bu durumda miisterilerin yapacaklart 6demeler sinirl

olur.
e Zaman Faydasi

Perakendeci, miisterilerin mallar1 istedikleri zamani bilip buna gore istenilen
mallar1 bulundurmak zorundadir. Bununla birlikte perakendeci, elde bulundurmanin
sermaye maliyetinin karsilifini da almak isteyecektir. Mali elde tutma siiresinin

uzunlugu veya kisalig1 fiyatlarin seviyesini de etkilemektedir.
e Miilkiyet Faydas1

Perakendeci, miisterilerine kredili mal satarak miilkiyet faydasi saglar. Malin
zilyetligini devreder, bedelin 6denmesini ise vadelere baglar. Bu bakimdan perakendeci
icin kredi ya da finansman hizmetlerinin bir maliyeti vardir. Satis elemanlari1 da bu
faydanin yaratilmasina katkida bulunurlar. Miisterilere mal hakkinda bilgi verme, para
tahsil etme, satis fisi doldurma gibi miilkiyetin miisteriye gegirildigi belgeleri

doldururlar.
e Sekil Faydasi

Satilan mallarin sekillerinde yapilan bazi degisiklikler satiga etki eder. Bu
amagla oyuncaklari, masalar1t monte etmek, resimleri ¢ercevelendirmek gibi faaliyetler

icin birgok biiylik magazada at6lyeler bulundurulmaktadir.
2.4. Tiirkiye’de Perakendeciligin Gelisimi

Yakindogu uygarliklarinin besigi olan Anadolu, ahilik geleneginden giiniimiize
kadar uzanan kokli bir perakende ticaret gelenegine sahiptir. Zanaat ile perakende

ticaretin, perakende satis ile giindelik hayati diizenleyen, ahlak kurallarina i¢ ice gectigi
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arastalar ile kapali carsilardan giinlimiize aktarilan gelenek son derece giigliidiir

(Aslanyiirek, 2003: 74).

Anadolu’da perakendecilik oOzellikle besin maddeleri alaninda, ortagagdan
itibaren hizla gelismeye baslamistir. Sanayilesmede kitle tiretimi, Avrupa’ya gore daha
ge¢ donemlerde bagladigr icin, modern perakendecilik de iilkemizde daha geg
donemlerde gelismistir. Ticari iligkilerin kuruldugu Selguklu kervansaraylar ile cesitli
el isleri ile besin maddelerinin ayni ¢at1 altinda satildig1 kapali ¢arsilar, Anadolu’nun ilk
hipermarketleri olmustur. Ticari yasama ahlaki kurallar getiren ahilik 6rgiitii, diinyadaki
ilk tiiketiciyi koruma Orgiitlemesidir. Her iireticinin bir isareti olmasi zorunlulugu
“marka” anlayisin1 ortaya cikarmustir. 19 yy’da Avrupa’min etkisiyle Istanbul’un
Beyoglu bolgesinde ilk bonmarseler ve pasajlar acilmistir. 1930 yilinda ¢ikartilan
Belediye Kanunu ile belediyelere Tanzim Satig Magazalar1 kurma yetki ve sorumlulugu

verilmistir (Cengiz ve Ozden 2002: 2).

Cumhuriyetin kuruldugu ilk yillarda, yabanci ekonomilerle iliskilerin azlig1 ve
merkezi gida dagitiminin olusu, perakende sektoriiniin ug¢ noktalarda yer almasina neden
olmustur. Merkezi yapilanmanin ¢oziimsiizliigii ile birlikte mevcut idareler farkli
yontemlere basvurmak zorunda kalmislardir. 1913’te Istanbul‘da kurulan ancak kisa
siire sonrada kapanan tliketim kooperatifleri ile birlikte ilk adim atilmistir. 1936 yilinda
cikarillan kanunla tiilketim maddelerinin fiyatlarina kontrol getirilmis, devlet eliyle

fiyatlar diisiik tutulmaya ¢alisilmistir (www.blog.erakbas.com).

1950°’li yillarin basinda Istanbul Valisi ve Belediye Baskani, Migros’un
kurucusu Duttweiler’i Istanbul’a getirmis, bu ziyaretten edinilen tecriibelerle ilk Tanzim
Satis Magazalar1 acilmistir. 1954 yilinda %51 oraninda Isvigre Migros’un, %49
oraninda Istanbul Belediyesi ile Toprak Mahsulleri Ofisi ve Et ve Balik Kurumu nun
ortaklig1 ile Migros’un temelleri atilmistir. 18 Eylil 1956’da hayati ucuzlatip, tasra
kentlerini perakendecilikle tamistirmak amaciyla, devrin Basbakaninin da destegi ile
Gima (Gida ve Ihtiyac Maddeleri Tiirk A.S.) kurulmustur. 1975 yilinda Isvigre, Migros
tim hisselerini Ko¢ grubuna devretmistir. 1970’li yillarin ikinci yarisinda itibaren,
“stipermarketcilik” moda olmustur. 1970’11 yillarin sonlarinda belediyeler, karaborsay1
onlemek, tiiketiciyi korumak ve nakit akisi saglamak gibi amaglarla perakende satis

magazalari kurmaya baslamislardir. istanbul’un tekstil ticaret merkezi Sultanhamam’da
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1950’lerde giyim {iriinleri ticaretiyle perakendecilige baslayan Yeni Karamiirsel,
dayaniksiz tiiketim iirlinleri de satan ilk aligveris merkezini 1970’lerde agmustir (Cengiz

ve Ozden, 2004: 3).

Ithal ikameci modelin terk edilmeye, ithalatin serbestlesmeye baslandig
tiiketim mallarinin iilkeye girisi ve tiikketimi hizla artmigtir. 1980°lerin liberal ekonomik
politikalarinin perakendecilik sektdriine yansimasi 1990’11 yillara tekabiil etmistir.
Biiylik sermayeli sirketler risklerini dagitmak, farkli alanlarda faaliyet gostermek
amactyla perakende sektoriine ilgileri ve katilimlari artmistir. Bu sirketler giiclii
sermaye yapilari, projeleri ve miisteri hizmetleri ile perakendecilikte hem rekabeti

artirict hem de egitici rol almiglardir.

1987°de c¢ikarilan Ozellestirme yasalari ile Migros ve Gima 0Ozellestirilmistir.
Vergi indirimleri, tesviklerin kapsaminin genisletilmesi ve kredi kolayliklari, tiim is
adamlar i¢in perakendeciligi cazip bir yatirima doniistiirmiistiir. ilk modern alisveris
merkezi olan Galeria Istanbul Atakdy’de 1988 yilinda, agilmistir. Bunu sirasiyla,
Primtemps ve ilk modern hipermarket olan Belpa, ilk cash&carry formatindaki
hipermarket Metro, 1991°de Carrefour, 1994’de Spar, 1995°de Kipa takip etmistir

(www.blog.erakbas.com).

Tirk perakende sektoriiniin temelleri yillar 6nce atilmis olmasina ragmen,
cagdas anlamda bu olgunun yerlesmesi ve gelismesi 1990°l1 yillarin basinda
hipermarketcilik kavramiyla birlikte baglar. Gelisen diinya ekonomisinin ve artan
rekabetin sonucunda Tiirkiye gibi modern tiiketim aligkanliklarinin yeni yeni taninmaya
basladig1 pazarlar gerek yerli gerekse yabanci yatirimcilarin ilgi alanina girmis ve
birbirini takip eden yatirimlar 1990’11 yillarda yapilmaya baslanmistir. 1995’11 yillarda
hizli bir biiyiime ve degisim siirecine giren sektorde 1996-1999 arasinda ortalama
bliylime % 23 civarinda gergeklesmis ve 1999 sonu itibari ile hipermarket ve zincir
magaza sayist 2, 421°e ulagmistir. Bu biiylime oranlar1 ne kadar hizli bir gelisme

oldugunu gérmek bakimindan énemlidir (blog.erakbas.com).

Tiirk perakende sektorii geleneksel perakendecilikten, modern (organize,

profesyonel ve kurumsallagmis) perakendecilige dogru kayda deger bir degisimin
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esigindedir. S6z konusu degisim, toplumun genelini ve tim ekonomiyi etkilediginden,

yogun tartigsmalara neden olmaktadir (www.pwc.com/tr).

Arastirmalar (Ac Nielsen) gdostermektedir ki; Tiirkiye’ de perakende ticaret
Avrupa ile karsilastirildiginda heniiz konsantre bir yapida degildir. Tiirkiye’ de 1
milyon niifusa 2 hipermarket, 16 adet 400m? iistii ve 280 adet 400m? alt1 slipermarket
diismektedir. Avrupa’ da ise ortalama 1 milyon kisiye 15 hipermarket, 150 adet 400m?
istii, 261 adet de 400 m? alt1 siipermarket diismektedir. Buradan, Tiirkiye’ de siiper-
hiper market pazarinin biiyiime durumunun devam edecegi anlagilmaktadir. Ancak 2000
yilinin Agustos ayindan itibaren bu zamana kadar gegen siirede siipermarketlerdeki artis
hizi onceki yillardaki artis hizinin altinda kaldigr goriilmektedir. Geleneksel
perakendecilerin sayis1 azalmaya devam ederken siipermarket sayilarindaki artis uzun
sireden beri ilk defa yavaslamistir. Yasanan ekonomik kriz bunun en Onemli
sebeplerinden biridir. Kriz nedeniyle kapanan ve el degistiren market sayisinda artiglar
olmustur. Bundan sonraki biiylimenin, 6zellikle stipermarket-hipermarket zincirlerinin
acacagi indirim magazalar1 veya ikincil zincirler yoluyla olabilecegi ongoriilmektedir.
Giderek daha biiyilik sermaye gruplarinin perakendecilik sektoriine yatirim yapmalari bu
sektorii gelistirmekte; stipermarket ve hipermarketlerde, yonetim ve iliksi sorumlulugu
cogunlukla firma sahibi disinda, egitimli ve yetismis profesyonel yoneticiler tarafindan
yiiriitiilmektedir (Islamoglu, 1999: 428). Siipermarketler esas olarak, bakkaliye, yas
meyve sebze, siit ve siit iiriinleri, et ve et iirlinleri, ariz1 olarak da mutfak ve ev esyalari,
banyo malzemeleri, kozmetik, ilag, kitap, dergi ve oyuncak gibi gida dist {iriinler
satmaktadirlar. Her tiirli {irtin ayr1 boliimlerde (reyonlarda), cok cesitli ve sayida
bulunmaktadir. Reyonlarin ¢ogunda selfservis yontemi uygulanmaktadir. Uriinler, acik
vitrin, sergi ve gondol denilen raflarda satisa sunulmaktadir. Genellikle tek katli genis
bir satis ve yerlesim alani vardir. Cogunda genis otopark bulunmaktadir. Birden ¢ok
makineli yazar kasa cikisi vardir. Uretim kaynaklarindan miimkiin olan en yiiksek
oranda, aracisiz satin alma, hizli stok devri, diisiik kar marji (ABD’ de %1-2) ilkeleriyle
calismaktadirlar. Siipermarketler boliimlii magaza degildirler, yalniz gida magazasidir.
Ancak bazi boliimlii magazalarin i¢inde siipermarket bulunabilmektedir. Siipermarketler

de zincir tipinde orgiitlenebilmektedir (Tek, 1999: 591).
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Euromonitor verilerine gore, perakende sektoriiniin (gida ve gida dis1) toplam
cirosu 2005’te 107, 5 milyar ABD Dolar1 civarinda olmustur. “Planet Retail” tarafindan
saglanan en son bagimsiz verilere gore, Tiirk perakende sektoriiniin (gida ve gida dist)
toplam cirosu 2006 yilinda 136, 9 milyar ABD Dolar1 olarak gerceklesmis ve 2010°a
kadar sektoriin 199 milyar ABD Dolari’na ulagsmasi1 beklenmektedir. Sadece bu bilgi
bile, perakende sektoriiniin Tiirk ekonomisi iizerindeki potansiyel ve fiili etkisinin
onemli bir gostergesidir. Halihazirda Tiirk perakende sektoriiniin yaklasik %65’inin
geleneksel perakende ve %35°nin ise modern perakende sektoriine ait oldugu
bilinmektedir. Buna gore, modern perakende sektoriiniin biiyiikligi yaklasik olarak 47,
9 milyar ABD Dolar1 olarak hesaplanabilir. Genel olarak Tiirk perakende sektoriinde en
biiyiik pay ise toplam satiglarin yaklasik %52, 8’ini (72, 3 milyar ABD Dolar1 civari)
olusturan gida perakendeciligine aittir. Organize perakende sektoriinlin gida perakende
sektorii i¢indeki pay1 ise heniiz 16 milyar ABD Dolar seviyelerindedir. Bu rakamin
icine tiim hipermarketler, siipermarketler ve yerel zincirler de dahildir. Geleneksel
isletmecilerin modernlesme yoniinde tesvik edilmesi ve kendilerine bu yonde (6rnegin
isim haklari, satin alma gruplar1 ve uzmanlagma gibi alanlarda) yol gosterilmesi halinde,
onlar da devam etmekte olan bu hizli biiyiimeye tam olarak katilabileceklerdir. Genel
olarak giiniimiiz Tiirk perakende sektorii yaklasik %65 oranindaki geleneksel perakende
pazar paytyla, 1970’lerin Avrupa perakende pazarina ¢ok benzemektedir. Buna karsin,
AB’de modern perakendecilerin pazar pay1 her gegen giin artmis ve 1980°de %49 iken
2002’de bu oran %83’e ¢ikmistir (Www.pwc.com/tr).

Her seye ragmen Tiirk Perakende pazarit her gegen giin hizla biiyiimektedir.
Kiiresel ekonomide 2007 sonu itibariyla bas goOsteren yavaslama 2008’de yerini
durgunluga birakirken, tiiketiciler de harcamalarim1 giderek azaltmaya ve indirimli
magaza zincirlerine yonelmeye basladilar. Deloitte’un “Perakendenin Kiiresel Giigleri
2009 raporunda 2007 satis rakamlar1 itibariyla 3, 62 trilyon dolarlik bir hacim yaratan
diinyanin 6nde gelen 250 perakende zincirinin kiiresel performanslart degerlendirildi.
Migros Tiirk de 2007 yilinda gerceklestirmis oldugu 3, 95 milyar dolarlik satis cirosuyla
diinyanin 190. biiyiik perakende zinciri oldu. Deloitte raporunda yer alan 250 sirketin
25’1 Tiirkiye’de de faaliyet gosteriyor. Indirimli satis zincirlerinin 6ne ¢ikmaya

basladigi, tiiketiciye cazip gelen gesit ve fiyat avantajlari nedeniyle biiylime ivmesini
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stirdliren sektoriin en biiyiik 250 firmasi, gelirlerini bir 6nceki yila oranla %11, 4 artirdi

(http://www.marketingturkiye.com).
2.5. Perakende Kanallar:

Tiketicilere uygun mali uygun yerde ve uygun zamanda hazir bulundurarak
sunma ve satis1 gerceklestirip miilkiyeti devretme islemi ile perakendeci yer zaman ve
miilkiyet faydalarinin hepsini yaratir. Perakendecilerin bu ¢aligsmalardaki basarisi sadece
onlarin degil basta iiretici — ki basaridan en fazla yararlanan odur— olmak iizere dagitim
kanali halkasinin iiyeleri olan tim diger isletmeleri de olumlu yonde etkiler boylece

zincirleme mal akis1 gergeklesir (www.blog.erakbas.com).

Perakende satis kanallar iireticilerin miisterilerle kurduklar: iliskinin en sicak
oldugu noktalar olarak tanimlanabilir. Miisteri ile kurulan iliskinin yakinhg da
perakendecinin Ol¢eginin bliylikliigli ile ters orantilidir. Mahalle bakkallar1 hemen
hemen her bir misterisi ile yiiz asinalig1 ya da bireysel olarak miisteriyi tanima orani
oldukca fazla iken hipermarketlere dogru gidildik¢e bu asinalik ya da miisteriyi tanima
oran1 azalmaktadir. Buradaki en 6nemli nokta hitap edilen insan sayisi ve cografyanin

biiylimesidir.

Biiyiik olgekli iireticilerin ve bu iireticilerin miisteri temas noktasit olan
perakende kanallarinin en 6nemli sorunu, miisteri davraniglarin1 6grenme ve buna gore
pazarlama politikalar1 olusturmalaridir (Perakende Haber, 2004: 24). Ureticilerin ve
perakende satis kanallarinin miisteriye kendilerini ve {iriinlerini tanitmalar1 ig¢in
kullandiklart en Onemli ara¢ halkla iligkiler caligmalaridir. Bu araglar arasinda
reklamlar, miisteri memnuniyet anketleri, {icretsiz telefon hatlar1 6nemli bir yer
tutmaktadir. Tanitim amagh olarak kullanilan reklamlarla daha ¢ok sayida kisiye tek
tarafl1 olarak ulasirken, miisteri memnuniyet anketleri ve iicretsiz telefon hatlari ile daha

az sayida kisiye ulagsmakla birlikte ¢ift tarafli bir etkilesim ger¢ceklesmektedir.

Miisterilerin tepkilerinin geri doniislerinin gercek oOl¢iisii ise karlilik orani ve
pazar payr oldugu diisiiniilmektedir. Ureticiler karlilik oranlarini kendi muhasebe
kayitlarindan yola ¢ikarak Olgebilirler. Fakat bir iireticinin veya perakende kanalinin
karhilik oraninin biiylimesi pazar payimnin bilyiidiigli anlamina gelmeyebilir. Pazar

paylariin Sl¢iilmesinde ve miisterilerin taninmasi i¢in en 6nemli kaynaklar belirli bir
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cografyada bulunan ailelerin tiiketim davraniglarina iligkin veri derleyen hane tiiketim
panelleri ve perakende kanallarinin satislarini derleyen perakende panelleridir. Ayrica
aligveris islemlerinin kayit edildigi ve depolandig1 perakende kanallar1 da 6nemli veri
kaynaklar1 arasinda yer almaktadir. Hane tiiketim panellerinde incelenen cografyayi
tahmin edebilecek yeterlilige sahip 6rneklem iizerinden genel tiiketici davraniglari ve
iretici, perakende kanali, marka vb. bazinda pazar incelenebilmekte ve ailelerin sosyo-
ekonomik statiilerine, hane biiyiikliiklerine, yasadiklar1 il, bdlgeye vb. gore raporlar
hazirlanabilmektedir. Burada toplanan veriler ilk elden yani miisteriden alindigindan
bliylikk ©Onem tagimaktadir. Bu verilerden yola ¢ikarak miisteri profillerinin
olusturulmasi, sadik miisterilerin belirlenmesi, rakip firmalarinin durumlarinin
incelenmesi ve halkla iligkiler politikalarinin olusturulmasi gerceklestirilebilir. Giinliik
islemlerini  elektronik ortamda saklayabilen ve miisterilerinin davraniglarini
miisterilerine vermis oldugu iiyelik kartlariyla takip edebilen perakende kanallari,
misterilerinin  glinliikk islerini takip ederek promosyonlarini, f{iriinlerin raflara
yerlestirme planini, satacagi liriinlerin se¢imini bu verilere dayanarak olusturabilmekte
ve hatta kisiye Ozel sepetleri olusturma gibi yeteneklere de sahip olabilmektedir.
Yukarida anlatilan veri kaynaklarinda ayda yiiz binlerce ve hatta milyonlarca iglemin
kayit edildigi distiniiliirse bu biiylik 6lgekteki verinin analiz edilmesine de gereksinim
duyulacagi da diisiiniilmelidir. Burada toplanan verilerin analizinde, istatistiksel
tekniklerden, yapay zekadan, makine 6grenmesi, veri tabani teknolojisi ve karar destek
sistemlerinden faydalanan veri madenciligi teknikleri 6n plana ¢ikmaktadir (Bilen,

2004: 24).
2.6. Perakendecilikte Veri Tabam Olusturma Ve Pazarlama

Pazarlama, insan ihtiyaclar1 ile birlikte var olan bir kavramdir. Bagka bir
deyisle, degisime konu olan iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasi, insanligin gegirdigi
degisim, yakaladig1 yasam standardi ve teknolojinin sundugu imkéanlara paralel olarak
degismekte ve gelismektedir. Bu bakisla, pazarlamanin insanlik tarihinde ¢ok eskiden
beri var oldugu bilinmektedir. Ancak, gergek anlamda Orgiitsel bir faaliyet olarak,
pazarlamanin 18. ylizyilin ilk yillarinda baslayan Sanayi Devrimi ile birlikte ortaya
ciktigr goriilmektedir (Bozkurt, 2005: 19). Pazarlama bilimi, siirekli degisen dinamik

bir yapiya sahip oldugu icin simdiye kadar ¢esitli asama ve evrelerden ge¢mistir. Uretim
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asamasindan tliketim asamasima dogru gecirdigi degisim donemlerine geleneksel

pazarlamadan modern-iliskisel pazarlamaya ge¢iste diyebiliriz.

Sekil 2.1. Miisteri-Merkezli Uretim Satis Pazarlama Yaklasim

> > ) I—>

1850 1900 1950 2000

Kaynak: KIRIM, Arman (2001), Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, Istanbul:
Sistem Yaymcilik.

Modern pazarlama anlayisiyla birlikte miisterinin, pazarlamanin “odak noktas1”
olarak benimsenmeye baslamasi pazarlamanin gelisim siirecinin doniim noktalarindan
biri olarak kabul edilmektedir. insanin hem cevresini degistiren hem de ¢evresindeki
degisimlerden etkilenen bir varlik oldugu gercegi altinda, pazari olusturan “miisteri”nin,
pazarlamanin merkezine yerlestirilmesi sonucunda, pazarlama gevresinin ne kadar
dinamik bir yapiya kavustugunu tahmin etmek hi¢ de zor olmamaktadir. Siirekli degisen
bu dinamik ¢evrede pazarlamacilar, bir yandan kiiresellesme gibi makro degisimlere
ayak uydurmaya ¢alismakta, diger yandan da degisen miisteri istem ve gereksinimlerini
daha iyl tatmin etmek i¢in yeni yollar arayismna  yonelmektedirler
(http://www.pazarlamamakaleleri.com). Iliskisel pazarlama, temel anlamda, yeni
miisteriler bulmaktan ¢ok mevcut miisterileri elde tutma ve onlarla iligkileri gelistirme

lizerine odaklanan bir anlayis1 icermektedir.

Geleneksel pazarlama ile iliskisel pazarlama arasindaki fakliliklar Tablo-

2.1.’de gosterilmistir:
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Tablo 2.1: Geleneksel Pazarlama ile Iliskisel Pazarlama Arasindaki Farkhihklar

KRITER GELENEKSEL ILISKiSEL
ASIL AMAC Islemler Mliski
GENEL YAKLASIM Aktivite Odakl Etkilesim Odakl
PERSPEKTIF Statik Dinamik
TEMEL ODAK Karar Odakli Uygulama Odakl1
SURE Kisa Donem Uzun Donem
ASIL STRATEII Yeni Miisteri Kazanma | Var Olan Iliskiyi
KARAR SURECI MERKEZI Satis Oncesi Satis Sonrasi
ILETiISIM YOGUNLUGU Diisiik Yiiksek
KARSILIKLI BAGIMLILIK Diisiik Yiiksek
1(\)/[5 (?];r C%R IMEMNUNIYET Dolayh Direkt
KALITE BOYUTU Sonug Kalitesi Etkilesim Kalitesi
URUN KALITESI Sadece Asil Uriin Ei;;ﬂr;s[i]rﬁnlerln
ICSEL PAZARLAMANIN Sl Onem Siirdtiriilebilir Stratejik
ROLU Onem
CALISANLARIN ONEMI Diisiik Yiiksek
URUN ODAGI Kitlesel Uretim Kisisellestirilmis Uriin

Kaynak: REINARTZ, Werner, KRAFFT, Manfred, HOYER, Wayne D.

(2004), “The Customer Relationship Management Process: Its Measurement and Impact

on Performance”, Journal of Marketing Research, Cilt: 12 (Agustos), ss: 293-305.

Geleneksel satis odakli pazarlama yaklasiminda, misteriler hakkinda bilgi

sahibi olmak hem simdiki kadar 6nem tasimamakta, hem de teknoloji anlaminda
miimkiin goriilmemekteydi. Oysaki isletmelerin pazarlama iletisimi ydntem ve
teknikleri ile ulasmaya c¢alistiklart hedef kitleleri hakkinda verilerin toplanmasi,
depolanmasi, saklanmast ve degerlendirilmesi giinliimiiziin modern pazarlama
anlayisinin temelini olugturmaktadir. Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlamryla
kullanilmasi, pazarlama iletisimi konusunda biiylik bir firsat yaratmistir. Gelisen
teknoloji sonucu veri tabani olusturma ve bu verilerden yararlanma imkani ¢agdas

pazarlama iletisimi uygulanmalarinin benimsenmesini ve gelismesini de saglamistir

(Yurdakul, 2003: 223).
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Geleneksel pazarlama anlayisi ile deger temelli pazarlama anlayisi arasindaki
en temel farklilik, geleneksel pazarlama anlayisinda performans Olglimiiniin pazar
payma dayanmasindan kaynaklanmaktadir. Deger temelli pazarlama anlayisinda ise
basari, her miisteriyi bire-bir ele almak suretiyle, miisterinin payma bakilarak 6l¢iiliir.
Geleneksel pazarlama yoneticisinin amaci, {iriin ya da hizmetleri i¢in miimkiin olan
daha fazla miisteri bulmay1r amaglarken, deger temelli pazarlama anlayisi odakli bir
isletme, mevcut miisterileri i¢in daha fazla iiriin ve hizmet sunmay1 amaglamaktadir. Bir
baska ifade ile, siirekli olarak yeni miisteriler bulmak ve bu sekilde pazar paymni
artirmak yerine, mevcut ve gorece sadik miisterileriyle ilgilenerek, onlarin biitcelerinden
alinacak paym ylkseltilmesi, deger temelli pazarlama anlayisinin temel amacini
olusturmaktadir (Kirim, 2001: 70). Giiniimiizde pazarlama yonetimi, misterilerinin
isletmelerindeki paymu siirekli olarak artirmak istemektedirler. Bu yaklagim, miisteri
payinin pesinde olmak seklinde ifade edilmektedir. Bu duruma 6rnek olarak; s6zgelimi
bankalar, miisterilerinin clizdanindaki pay1 artirmak istemektedirler. Siipermarketler,
miisterinin midesindeki payr artirmak istemektedirler. Ornegin, Harley Davidson
markas1 sadece motosiklet olarak degil, ceket, gozliik ya da tirag kremi olarak satisa
sunulmaktadir. Bu sekilde, Harley Davidson, sadece iiriin degil, ayn1 zamanda bir
miisteri yasam tarzi yaratmak ve ona sahip olmak istemektedir (Kotler, 2000: 183).
Isletmeler acisindan yapilmasi gereken, miisteri payini artirmak olmalidir. Bir baska
ifade ile ayn1 miisteriye birden fazla iirlin satabilmek, onu aktif ve sadik miisteri olarak
tutabilmek ve boylece ayni miisterinin biitgesinden isletmeye aktarilacak pay1 en {ist
diizeye c¢ikarmak isletmelerin oncelikli hedefi olmalidir (Kirim, 2001: 102). Pazarlama
uygulamalarinda 1990’1 yillardan sonra yasanan 6nemli gelismelerden birisi, operasyon
ve islem yonliliikten c¢ok, miisteri iligkileri yOnetimine vurgu yapilmasidir.
Pazarlamacilar fiyat, {iriin, promosyon ve dagitim (4P) unsurlarina odaklanma yoluyla,
islem odakli olmaktan daha ¢ok, karli misterilerle iliski kurma, bu iliskileri gelistirme
ve koruyup silirdiirme sayesinde isletmenin biiyiimesini saglama egilimindedirler. Bu
noktada arastirmacilar, 4P ile tanimladiklar1 pazarlamayi, bir de 4C kavramu ile yeniden

tanimlamislardir.

Tablo 2.2. Bu kavramlar1 gostermektedir
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Tablo 2.2: 4p-4¢ Kavrami

URUN (Product) MUSTERIDEGERI (Customer Value)
FIYAT (Price) MUSTERIMALIYETLERI (Customer Cost)
DAGITIM (Place) UYGUNLUK (Convenience)
PROMOSYON (Promotion) ILETISIM (Communication)

Kaynak: KOTLER, Philip ve LEE, Nancy (2007), Kamu Sektoriinde
Pazarlama (Cev: Z.K.Chalar), Istanbul: MediaCat Yayinlari, s: 54.

Modern pazarlama karar bilesenleri olarak, literatiirde yer alan islem odakli
pazarlama karmasi1 kavrami, giinlimiizde miisterinin bakis agisini yakalamak amaciyla
miigteri odakli pazarlama karmasi kavramina ayna tutmaktadir. Sekil 1.2.°de de
goriildiigli gibi, iirliniin miisteri i¢in degeri ve miisteriye maliyeti, miisteriye sagladigi
kolaylik, iletisim kavramlari, pazara miisteri acisindan bakmayi ve degerlendirmeyi
amaclamaktadir. Pazarlamacilarin, miisteri odakli degerlendirme yaptiktan sonra, pazari
daha iyi algilayacaklar agiktir ve degisen pazar kosullari da bunu zorunlu kilmaktadir

(Kotler, 2000: 136).

Giliniimiizde perakende ticaret ge¢misteki durumundan oldukca farkli hale
gelmistir.  Sadece imalatgilarin  {irlinlerini  alip, belirli pazarlama hizmetlerini
gerceklestirdikten  sonra  tiliketicilere  sunan  perakendecilik  tipi  degismis,
perakendecilerin iirlin ve hizmetlere yiikledigi katma deger giderek artmistir. Buna baglh
olarak, ilgi konular1 artmis, ge¢miste lizerinde pek durulmayan miisteri tatmini, imaj
yaratma, hizmet kalitesi gibi miisteri yonelimli perakendecilik uygulamasi baslamistir.
Perakendecilik tedarik¢iler ile miisteriler arasinda énemli bir koprii gorevi gormektedir.
Bu nedenle, perakendecilikte miisteriler dolayisiyla tiiketim konusunda daha fazla bilgi
onemli hale gelmeye baglamistir. Bilgiye verilen 6énemin artmasiyla, bu yonde miisteri
bazinda detayli aligveris bilgilerini saklayan ve karar destek sistemi niteliginde
kullanilan veri ambar1 projeleri hayata ge¢irilmesini saglamistir. Bu siirecte iliskisel
pazarlama siirecinde firmalarin yapmast gereken miisteri iligkileri yonetimine 6nem
vererek; veri tabani olusturmak, pazarlama c¢abalarini etkin hale getirmek, tiiketicilerin
aligveris aligkanliklarin1 bilmek, pazarlama ¢alismalar ile tiiketicilerin ihtiyaglarini ve
ilgilendikleri alanlar1 belirlemek ve eldeki verileri siirekli yenilemektir. Bu yonde

organizasyonunu gelistiren firmalar ayakta kalabileceklerdir.
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2.6.1. Miisteri ile Tlgili Veri Toplama

Isletmelerin en biiyiik sorunlarindan birisi, kendi miisterileri hakkinda fazla
bilgi sahibi olmamalaridir. Davenport ve digerleri (2001: 65), isletmelerin dev bilgi
depolarina sahip olmalarina ragmen, miisterileri hakkinda ¢ok fazla sey bilmediklerini
vurgularlar. Isletmeler, miisterileriyle ilgili bircok bilgiyi depolarlar, fakat mevcut
miisterileri hakkinda ¢ok fazla sey bilmezler. Bu sebeple, isletmelerin miisterileriyle
daha iyi ve tiretken iligkiler kurabilmeleri i¢in, 6ncelikle kendi miisteri tabanlarini dogru
bir sekilde siniflandirabilmeleri gerekmektedir. Bu siniflandirmay1 yapabilmek icin ise,
mevcut miisterileri tanimak, en Onemli adimdir. Miisterileri tanimak ise,
“Miisterilerimizin ihtiyaglari, tercihleri ve davraniglart ile ilgili giincel bir anlayisa
dayali olarak miisterileri siniflandirabilecek, degerlendirebilecek ve hedefleyebilecek bir
yetenege sahip olmak.” seklinde nitelendirilebilir. Miisterileri tanimanin ve onlar
hakkinda saglam bilgiler edinmenin temel noktas1 da, saglikli bir miisteri veri tabani ve

bunu giincel tutacak bir islem mekanizmasidir (Aydin, 2006: 6).

Isletmeler agisindan miisterinin tanimlanmasi olduk¢a temel ve 6nemli bir
konudur. Miisterinin tanimlanmasi agsamasinda, miisterinin sadece adres bilgileri ile
kimlik bilgileri yeterli olmamaktadir. Bu asamada Oncelikle miisteri listesi
olusturulurken bu listeyi satirlar1 ve kolonlar1 bulunan bir tablo seklinde diizenlemekte
biiyiik yarar bulunmaktadir. Miisterilerin tanimlanmasi, geleneksel yapida, demografik
bilgilere dayali olarak yapilmaktadir. Bu alanda arastirma yaparken, yas, cinsiyet,
meslek, gelir durumu gibi degiskenlerin Otesinde miisterilerin yasam bigimleri,
aligkanliklar1, tercihleri ve beklentileri 6n plana c¢ikacak bi¢imde ayrintili olarak
Ogrenilmeye calisilmalidir (Odabasi, 2000: 23). Giinlimiiziin yogun rekabet ortaminda
isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri, ulusal ve uluslararasi piyasalarda rekabet
iistiinliigii elde edebilmeleri biiylik ol¢iide bilgiyi toplama, degerlendirme, yorumlama

ve hizli bir sekilde uygulamaya doniistiirebilme yeteneklerine baglidir.

Pazarlamanin 6zgiin formiilii sudur: “gereksinimleri bul onlar karsila.” Sirket
gereksinimleri, miisterileri dinleyerek veya onlarla goriismeler yaparak bulur ve sonra

her gereksinime uygun bir ¢éziim hazirlar (Kotler, 2006: 100).
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Bire bir pazarlamaya ge¢mek icin miisterileri tanimak gerekmektedir. Adi
nedir, kac¢ yasindadir, meslegi nedir, medeni durumu nedir, egitimi nedir, sizden hangi
iirlin ve hizmeti ne zaman, nereden, hangi fiyatla satin almistir? Tercih ettigi medya
kanallar1 nelerdir? Hobileri nelerdir? Hangi {iriinii veya hizmeti en ¢ok satin almaktadir?
Miisteriyi tanimak i¢in miisteri ile her temas kurdugunuzda yeni bilgiler elde etmeye
calismaniz gerekmektedir. Miisteriyi tanimakla beraber her miisterini bilgilerinin bir
miigteri veri tabaninda toplanmasi gerekmektedir. Elektronik ortamda saklanan bu
veriler sayesinde miisterilerini tanimaniz daha kolay olmaktadir. Miisterilerinizi tanimak
bire bir pazarlamanin en énemli adimidir. Bu adimin gerektigi gibi dikkatli yapilmasi
bire bir pazarlamada basarili olmanin ana kurahidir (http://www.pazarlama

dunyasi.com).

Yeni donemde pazarlama artik satis giiciinden daha ¢ok bilgiye dayali bir hale
geliyor. Internet ve bilgisayar teknolojileri sayesinde satis elemanlar1 miisterilerin
ihtiyaglari, ilgileri ve onerileri gibi her tiirlii bilgiyi kaydedebiliyor. “Ihtiyaglari bul ve
karsila”, pazarlamanin temel sloganidir. Giinlimiizde ise neredeyse sirketlerin bilmedigi,

bulmadig1 ihtiya¢ kalmadi (Biiytik, 2008: 1-2).

Sonugta pazarlama insanlarin ilgi ve beklentilerine cevap vermekle dogru
orantilidir. Sirketlerin (hangi sektorde faaliyet gosteriyor olurlarsa olsunlar)
miisterileriyle dogru iletisim saglayabilmeleri, rekabet arttikca daha da zorlagmaktadir.

Isin tiiketici tarafinda da durum oldukga karisik durumdadir (http:/www.turk-ie.org).

Pazarlarin daralmasi sonucunda firmalarin, sayica daha az; ancak daha karli
miisterilerle tercih etmeleri, bu miisterilerle daha yakin ve uzun donemli iligkiler kurma
gerekliligini giindeme getirmistir. Bu noktada, bilgi teknolojilerindeki gelismeler
pazarlamacilarin yardimina kogmustur. Pazarlamacilar bu sayede tiiketiciler hakkinda
cok daha kolay veri toplamakta (Ornegin; siiper market kasasindaki scanner ile
miisterinin neler aldigi, ne 6dedigi gibi bilgiler elde edilebilmektedir) ve bunlar faydali
hale getirmek iizere veri tabanlarinda saklamaktadirlar. Gelistirilen yazilimlarla veri
tabanlarindaki bu veriler ile kisilerin ilgi duyduklar iiriinler belirlenmekte, onlara 6zel
kampanyalar, indirimler ve yeni iirlin haberleri iletilebilmektedir

(http://www.pazarlamamakaleleri.com).
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Bireysel olarak aligveris eden tiliketicilerin neler satin aldiklar ile ilgili veri
toplanmali ve analiz edilmelidir. Miisterilerin farkli tiirdeki satin alma kaliplar1 gozlenip
analiz edilebilecek sekilde veriler elde edilmelidir. Ayrica, {iiriin dizilerine, iriin
genisligine ya da promosyonlara iliskin kararlara yardimci olmak iizere analizler

yapilmalidir (Timur ve dig., 2006: 174).
2.6.2. Pazarlama Kararlarinda Geri Bildirim

Bire bir pazarlamada en 6nemli konulardan birisi de bireyden alinan feed back
(geri bildirim)dir. Geri bildirimi degisik sekillerde elde edebiliriz. EPOS (Elektronik
Satis Noktasi) verileri pazarlama uygulamalari hakkinda ©nemli bir geri bildirim
kaynagidir. Promosyonlar, fiyatlar, yeni iirlinler ve trlinlerin sevkiyat ve pazarlamaya
hazirlanmasiyla ilgili tiim faaliyetlerdeki degisikliklerin yarattig1 etkilerin hizla
goriilebilmesi i¢in bu konulardaki verilerin uygun ortamlarda toplanmasi ve analiz
edilmeleri gerekmektedir. Magazalarin mal yonetimi ya da departmanlardaki mallarin
diizenlenmesine iliskin degisimlerin yarattigi etki bolim satislari, rakip markalar,
gayrisafi kar ve diger yerlerdeki satiglara bagl olarak hizla degerlendirilebilir. Yeni
fikirler ve kavramlar pazardaki rakip perakendecilere bakarak dikkatli bir sekilde test
edilebilir. Ornegin, baz1 perakendeciler yilin farkli zamanlarinda temel ve mevsimlik
iriinlerini miisteriye uyumlu fiyatlayabilmek ve promosyonlarin1 degerlendirmek igin
elektronik satis noktast verileri kullanmaktadirlar. Bu yaklasim sirketlerin
promosyonlarini bilingli ve 6zenle hazirlayarak planlamasina ve uygulamasina olanak

tanimaktadir (Timur ve dig., 2006: 174).

Isletmenin ayakta kalmasi ve gelismesi igin mevcut satislarim korumaya ve
satiglarin1 yiikseltmeye ihtiyaci vardir. Bunun i¢in de isletmenin mevcut miisterilerini
memnun etmeyi siirdiirmesi ve bdylece yeni miisterilerin de gelmesini saglamasi
gereklidir. Bu nedenle miisterilerden gelen sikdyet ve itirazlarin 6grenilmesi, hatta
misterilerin sikayet; itiraz veya diger isteklerini sOylemeleri i¢in daha fazla

cesaretlendirilmeleri gerekir.

Miisterilerin size verebilecegi en iyi geri beslemelerinden biri “sikayet”lerdir
(Peppers, 1999: 39). Sikayetler, miisteri memnuniyetsizliginin s6z konusu oldugu

durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Sikayet davraniginin, isletmelerin korktugu, kagmaya
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calistigi bir davramis tiirii olarak algilanmamasi olduk¢a onemlidir. Isletmelerin
sikdyetlere, memnun olmayan miisterilerin memnuniyetinin saglanmasi i¢in bir firsat
olarak bakmalar1 gerekmektedir. Bu cercevede, her sikdyete bir armagan goziiyle

bakilmal1 ve her sikayet, biiyiik bir 6nemle degerlendirilmelidir (Baytekin, 2005: 41).

Cagr1 merkezine ya da ilgili diger boliimlere gelen miisteri sikayetleri
isletmeniz i¢in ¢ok Onemli firsatlar igerir. Siirekli iyilestirme i¢in sikayetlerin kayit
altina alinmasi, cevaplanmasi ve analizinin yapilmasi gereklidir (http://www.ias.

com.tr).
2.6.3. Satis Noktasinda Veri Elde Etme ve Aktarma

Perakendecilikle ilgili islemlerde etkin planlama yapabilmek icin, zamanli bilgi
toplamak ve bilgiyi aktarmak ya da paylasmak gerekmektedir. EPOS siiriiciileri aracilig1
ile ya da dogrudan bir klavye ile bir bilgisayara girerek satis noktalarinda her bir satis
islemine iliskin perakende verilerinin elde edilmesi perakendeci kuruluglara teknolojinin
getirdigi en onemli katkilardan biridir. Elde edilen perakende islem verileri miisteri
alimlari, bireysel mal dizilerindeki satiglar ve perakendecilerin ulagsmak istedikleri
bilgileri icerir. Her bir mal kalemine miisterilerin nasil 6deme yaptigi, baghlik kartlar
referanslari, islemin yapilis zamani, tarihi, satis1 yapan eleman ve islem icin harcanan

zaman bu bilgiler arasinda sayilabilir (Timur ve dig., 2006: 177).

Pazarlama uygulayicilari, biiylik miktarda veriye ulasarak, bunlar1 yorumlayip,
kullanmak durumundadirlar. Orgiitlerin, amaclarina ulasmalarindaki basarilarinin, bir
bakima icinde yer aldiklar1 iletisim akimina hakimiyetlerine bagli oldugu sdylenebilir.
Isletmeler, bir yandan kendilerine ulasan ¢esitli tiirden bilgi, haber ve veriyi alirken,
diger yandan i¢inde bulunduklar1 isletme ic¢i ve isletme dis1 ¢evreye bir takim bilgi,
haber ve benzerlerini yollarlar. Isletmelere her giin posta, telefon, internet ve baska
yollarla cesitli bilgiler akar. Bireyler ve gruplar halinde ziyaret¢iler gelir, bireysel veya
gruplar halinde ziyaretlere gidilmektedir. Bu akimlardan isletme i¢inde ¢esitli bilgiler
tiretilir, bazilar1 daha sonra kullanilmak tizere saklanir, kimisi de baska bireylere
dagitilir, veriler bu yolla yayilmaktadir. isletmeye akan bilgiler bu siireklilige sahip
oldugu icin bilgilerin iiretilmesi ve yayilmasinda bir siireklilik arz eder (Leventoglu,

2009: 3).
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2.6.4. Veri Tabam Yonetimi

Oncelikle veri, herhangi bir olgu ya da nesneyi tammlayan, baglamdan,
perspektiften ya da yargidan bagimsiz gergeklerdir. Ornegin tek bir say1, tek bir nota ya
da tek bir kelime tek bir veriyi ifade eder. Veri tabanlari, heniiz islenmemis ham
bilgilerin, sorgulama, hesaplama, raporlama gibi iglemlere hazir duruma getirilmesini
saglayan ana yapiya verilen tanimdir. Veri tabanlari veya giincel ifadesiyle bilgi
bankalari, yeni ekonomi olarak isimlendirilen ekonomik yap1 igerisinde anahtar role
sahiptir. Veri tabanlari, bir takim ortak 6zelliklere sahip verilerin bir arada kaydedilmis
oldugu veri topluluklaridir. Veri tabaninin olusturulma nedeni, isletme veya herhangi
bir kisi ya da kurumun sonradan ihtiya¢ duyacagini diistindiigii bilgilerini kaydetmek
gerektiginde bu bilgilerden istedigi sekilde ¢ikt1 veya raporlar elde etmektir. Veri tabani,
belli bir konuya ait verilerden olusan ve genellikle veri tabani yonetim sistemi adi
verilen gelismis yazilimlar ile yonetilen veri kiimeleri toplulugudur (Leventoglu, 2009:

5-6).

Islemelerde bilginin degerinin artmasi ve miisteri odakli pazarlama anlayismnin
gelismesiyle beraber; sirketler iliskide bulunduklari miisteriler hakkindaki bilgileri
toplamak, depolamak ve bu bilgileri yararh bir sekilde kullanmak yoniinde sistematik
calismalara yonelmiglerdir. Bu yonelis ile veri tabanli pazarlama kavrami ortaya
cikmigtir. Veri tabanli pazarlama: “Mevcut ve olast miisterilerin gecmisleri ile ilgili
verilerin, satin alma aligkanliklar1 ya da statiileri hakkindaki degisiklikleri siirekli
arastirmak ve bu verileri siirekli olarak goézden gecirmek ve bu verileri kullanarak
miisteriler ile iligkilerin gelistirilmesi ve acik¢a pazarlama stratejilerinin olusturulmasi

icin sistematik olarak biriktirilmesi siirecidir.”

Diger bir tanima gore veri tabanli pazarlama: “Pazarlama medyasini, satis
giiclinii (telefon ve posta gibi) ve diger pazarlama iletisim kanalarinin kullanan, boylece
firmanin hedef kitlesinin gelismesine yardim eden, onlarin taleplerini karsilayan,
mevcut ve potansiyel miisteriler ile ilgili ticari ve ticari olmayan her tiirlii bilgiyi ve
iletisim c¢abalarin1 elektronik ortamlarda saklayan, giincellestiren ve gerektiginde
goriintiileyen ve bu sayede miisteriler ile yakin iligkiler kurulmasina zaman hazirlayan

yeni bir pazarlama yaklasimidir” (http://www.pazarlamadunyasi.com).
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Veri tabant Amerikan Tarih sozliigline gore; verilerin bilgisayarda tekrar geri
almak tizere toplanmasidir. Pazarlama veri tabani ise; sirketin amaglarini basarabilmesi
ve bu amaclar1 dogrultusunda daha iyi karar vermek i¢in tiiketicilerin isimleri, adresleri
ve satin alma aligkanliklar1 gibi pazarlarla ilgili bilgilerin elde edilmesi ve verilerin

toplanmasi olarak tanimlanmaktadir (Marangoz, 2001: 40).

Diinyada 1960’lar da veri toplama sistemleri, 1970’ler de ise iligkisel veri
tabanlar1 kullanilmaya baslandi. 1980’ler de ise iliskisel veri tabanlarinin popiiler
olmaya basladig1 goriilmektedir. 1990 ve 2000’ler de ise bilgisayar sistemlerindeki
teknolojik gelismelere paralel iligkisel veri tabanlarinda tutulan veri depolarinin
kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir. Giiniimiiz ekonomilerinde isletmelerin yogun
teknoloji ve bilgisayar kullanimlarinin artmasiyla birlikte miisteri verilerinin ve
datalarinin elektronik ortamda tutulmaya basladigi goriilmektedir. Miisteri verilerinin
elektronik ortamda tutulmasi bu verilerin kolayca belli amaglara yonelik kullanilmasini
giindeme getirmektedir. Ozellikle miisteri segmentlerinin genis oldugu sektdrlerde
olusturulan miisteri veri tabanlarinin isletme amaclar1 ve politikalar g¢ergevesinde
kullanilmasmin  olduk¢a ©6nemli hale geldigi goriilmektedir. Ozellikle yeni
teknolojilerden etkilenen ve dijital ekonomi olarak adlandirilan bu yeni diinyada bilgi ve
zaman boyutlarinin 6nemi artmaktadir. Buna bagli olarak isletmelerin dogru ve anlamli
bilgiye dayali hizli karar alma geregi her zamankinden daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.
Eskiden silipermarketlerde basit toplama makinesinden ibaret olan kasalar miisterinin o
anda ki satin aldig: iirlinlerin toplamini hesaplamak icin kullanilirdi. Giiniimiizde ise
kasa yerine kullanilan satig noktasi terminalleri sayesinde satin alma iglemlerinin biitiin
detaylar1 saklanabiliyor. Uriinlerin ve miisterilere ait bilgiler sayesinde iiriinlerin giin
icindeki hareketleri eger miisteriler kodlanmigsa her birinin miisteri ile ilgili verilere
ulagsmada biiyiik kolaylik sagliyor. Siipermarkette yapilan veri analizinde her iiriin i¢in
bir sonraki ayin satig tahminlerinin ¢ikarilmasinda, miisterilerin satin aldiklar1 iirlinlere
bagli olarak gruplandirilmasinda, yeni tirlinlerin potansiyel miisterilerin belirlenmesinde
misterilerin zaman igindeki hareketleri incelenerek tahminler yapilmasinda onemli
sonuclar elde edilmesinde yarar sagliyor. Biitin bu bilgilerin ayrintili olarak
degerlendirilmesinde veri madenciligi devreye girmektedir. Bunun sonucu olarak veri

madenciligi biliylik miktarda veri ig¢inden gelecekle ilgili tahmin yapilmasinda
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saglanacak baglanti ve kurallarin bilgisayar programlar1 kullanilarak yapilmasi olarak

tanimlanabilir (Ayanoglu, ve dig., 2004: 1-2).

Miisteriler, her tiirlii {iriin ve hizmet alimlar1 da dahil olmak iizere yapmis
olduklar1 pek ¢ok islemde, isletmelerin eline biiylik 6nem tasiyan birtakim bilgiler
sunmaktadir. Bu bilgilerde, kisilerin yasam bi¢imi, satin alma egilimleri, tliketim
aligkanliklari, sunulan hizmet kanallarin1 kullanip kullanmama durumuna iligkin konular
yer almaktadir (Gel, 2002: 15). Miisteri iliskilerini gelistirmek i¢in gerekli olan bilgiler,
veri ambar1 ad1 verilen ortamlarda bulundurulmaktadir. Veri ambarlari, isletmenin ¢ok
genis bir bakis acisiyla géormek istedikleri verileri, organizasyon i¢inde biitliin birimleri
kapsayacak sekilde kurulmaktadir. Veri ambarlarinin amaci, isletme i¢in gerekli olan
bilgileri elde etmek, analitik veriler sunmak, raporlamalar yapmak ve kiiresel bir bakis
acis1 saglamaya yardimci olmaktir. Veri ambar1 uygulamasi, birbirinden farkli bir ¢ok
kaynaktan bilgiyi bir araya getirebilen bir sistemdir. Veri ambarlar1 sadece bilgiyi
almakla kalmaz, ayn1 zamanda bu veriler arasinda iliskileri kurar ya da birtakim
karsilastirmalar yaparak yeni sonuglar elde eder. Ayrica degisik verilerin toplamlarini

ve ortalamalarini alarak yeni veriler hazirlar (Elbasoglu, 2001: 65-66).

Gilinlimiizde isletmeler, dikkatlerini pazar payr kavramindan, miisteri payi
kavrami iizerinde yogunlastirmaktadirlar. Bir c¢ok isletme, yeni ve daha etkili veri
toplama teknikleri uygulayarak, veri ambarlarindan miisterilerine iligkin daha saglikli ve

daha kapsamli bilgi edinebilmektedirler (Kotler, 2000: 19).

Veri ambarlari, isletmelerin ellerindeki bilgileri degerlendirerek, bilgiye dayali
bir yonetim sistemi gelistirmelerine yardimci olabilecek altyapiyr saglamaktadir.
Gilinlimiizde yogunlugunu hizla artiran rekabet ortami, internet gibi yeni dagitim
kanallarinin yayginlagmasi igletme yoneticilerini daha hizli ve daha giivenilir kararlar
almaya zorlamaktadir. Veri ambari, isletmede daginik bigimde bulunan verilerin bir
araya getirilip ayiklanmasi, temizlenmesi ve depolanmasi ile yoOneticilerin karar
verirken kullanabilecekleri bilgi gereksinimini karsilayacak bir altyapiy:1 saglamaktadir

(Aytekin, 2002: 181).

Genel olarak ele alindiginda, misterilere yonelik olarak veri madenciligi ile

yapilabilecek uygulamalar, alt1 ana baslikta degerlendirilebilir (Cigek, 2005: 8-9):
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Siniflandirma: Her bir siifin 6zelliklerinin 6nceden net bir sekilde belirlenmis
olmasidir. Ornek olarak, kredi kart1 basvurularmi, diisiik, orta ve yiiksek risk grubu

olarak ayirmak gosterilebilir.

Deger Bigme: Siniflandirmanin aksine, deger bigme yontemi, kredi karti
bakiyesi ve gelir diizeyi gibi, siirekli degiskenlik gdsteren sonuglarla ilgilidir. Ornek
olarak, daha once isletmeyi terk etmis miisterilerin ortak 6zellikleri belirlenerek, bu
Ozelliklere sahip yeni miisterilere yeni teklifler sunarak, bu miisterilerin rakip isletmeye

yonelmeleri 6nlenebilir.

Tahmin Etme: Esas olarak, tahmin etme yontemi, siniflama ve deger bigcme
yontemlerinden ayri tutulmamaktadir. Bu tahminlerin gerceklesip gergeklesmedigi,
zamanla 6grenilebilir. Ornegin, gecmis verilere dayanilarak, 6 ay icinde isletmeyi terk

edecegini diisiindiigiimiiz bir miisteri bunu aksi yonde hareket edebilir.

Yakinlik ya da Birlik Kurallari: Buradaki temel amag, Ornegin, bir
siipermarketteki, beraber satilan {irtinlerin ele alinmasi seklinde belirtilebilir.
Perakendeciler, bu bilgiyi, raf diizenlemeleri, katalog tasarlamasi ve capraz satis

firsatlarin1 yaratmak amaciyla kullanmaktadirlar.

Kiimeleme: Degisik ozellikler gosteren tiiketicileri, kendi i¢inde benzerlik
gosteren alt gruplara ve kiimelere ayirma islemidir. Siniflandirmadan farki ise,
kiimelemede ozellikleri onceden belirlenmis smiflarin - olmamasidir.  Ornegin,
birbirinden farkli miizik tarzlarin1 begenen kisiler kiimesi, ayn1 zamanda farkli alt kiiltiir

gruplarini da gosteriyor olabilir.

Tanimlama ve Gorsellestirme: Dogru bir tanimlama, isletmeye nereden
baslamak gerektigi konusunda bir rehber olabilir. Bulunan tanimlamalari, goze hitap

edecek sekilde anlamlandirmak, binlerce iligski kurmaktan daha yararli olabilmektedir.
Veri tabanli pazarlamanin genelde sahip oldugu 6zellikler sunlardir:

e Her var olan ya da olasi miisteri, veri tabaninda bir kayit olarak yer
almaktadir. Pazarlar ya da pazar boliimleri, basit olarak, topluluk verileri ile

tanimlanmiglar, tek tek miisterilere gore bolimlenmislerdir.
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e Her miisteri kaydi, kimlik ve erisim bilgileri yaninda, bir dizi pazarlama
bilgisini de igerir. Bu bilgiler, miisteri ihtiyaglar1 ve 6zelliklerini (demografik ve sosyo-
psikolojik bilgiler, endiistriyel alicilar i¢in sektorli ve karar veren birim gibi) her bir
iriinlin olast alicilarin1 ve satis i¢in gereken yaklagimlari belirlemek i¢in kullanilir.
Ayrica isletmeyle ya da rakip isletmeyle gerceklestirilen eski satig iglemlerine ait
bilgileri ve tiiketicinin pazarlama kampanyalarinin hangisine maruz kaldigin1 gosteren

kampanya iletisim bilgilerini de igerir.

e Miisteri ile her bir pazarlama islemi siireci sirasinda, miisteri ihtiyacina nasil

karsilik verilecegini belirleyecek bilgiler de bulunabilir.

e Veri tabani, miisterinin sirket kampanyalar1 ve iletisim ¢abalarina verdigi

karsiliklarin kayit edilmesi i¢in de kullanilir.

e Veri tabanindaki bilgiler, pazarlama politikasin1 belirleyenlere de, bir servis
ya da lriin i¢in hangi hedef Pazar boliimleri uygundur ve her hedef kitleye ne tiir

pazarlama karmasi uygundur gibi noktalar1 saptamak i¢in sunulur.

e Biiyiik isletmelerde ya da bir miisteriye pek c¢ok {irtiniin satildig1 yerlerde,

sat1g i¢in miisteriye koordineli ve sabit bir yaklasim gelistirmekte kullanilir.

e Veri tabani, ilerde pazar arastirmasinin yerini alabilecek bir yontemdir.
Gilinlimiizde, pazarlama kampanyalari, misterinin kampanyaya verdigi karsilig

isletmeye bilgi olarak saglayacak hale gelmislerdir.

e Veri tabam1 pazarlamasi ile ortaya ¢ikan biiylik miktardaki bilgiyi
degerlendirebilmek icin pazarlama yoOnetim otomasyonu gelistirilmistir. Boylece,
sistem, az ya da ¢ok otomatik olarak firsatlar1 ve tehditleri belirleyerek, bunlara karsi
almacak onlemleri glindeme getirir. Bu heniiz ulagilamamis, ancak pek ¢ok isletmenin

hedefledigi bir pazarlama otomasyonudur.

Yukarida sayilan tim Ozelliklerden dolayi, veri tabanli pazarlama pek ¢ok
isletmenin stratejik planlarina destek saglayan bir ara¢ haline gelmistir. YOnetimin

giiclinii arttirirken ¢ok sayida detayli miisteri bilgisinin dikkatle tutulmasini gerektirir.
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Kisaca ozetlemek gerekirse, verirlere ulasmak, onlar1 yorumlamak, pazarlama
cabalarii diizenleyip desteklemek igin veri tabanini kullanmak, uzun donemli bir

pazarlama sistemi gelistirme politikasinin uygulanmasini gerektirir (Leventoglu 2009:

6).

Veri taban1 pazarlamasinin kullanilmasi sonucu igletmeye saglayacagi yararlari

ise su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Pazarlama biitgesi daha etkili bir sekilde harcanir. Clinkii mevcut ve olasi en

1yl miisteriler lizerine odaklanilir. Bu da yatirimlarin en iyi sekilde geri doniisiinii saglar.

e Tiiketiciler ile iligkiler ne kadar gelisirse, tiiketici baglilig1 da o dlgiide artar.
Bu, sirketin saticidan son kullanicilara dogru alicilar ile iyi iligkilerin kurulmasinda

onemlidir. Ayrica son kullanici ile satict arasinda iligki kurulmasini saglar.

e Veri tabani pazarlamasi mevcut ve muhtemel miisteriler hakkinda degerli

bilgiler saglar

e Ozel promosyon ve hediyeler, mevcut ve olasi miisterilere direkt olarak

iletilebilir.

e Veri tabani pazarlamasi, belirli muhtemel miisterilere ara satiglar veya satis

firsatlarin1 degerlendirmede yardimeci olabilir.,

e i¢inde bulundugumuz bilgi ¢aginda, iyi bir pazarlama veri taban1 isletmelere
net deger katacaktir. Giiniimiizde, bilginin degeri ger¢ek {iriin ya da fiziksel

materyallerden daha biiytiktiir.

e Pazarlama fonksiyonunun elde ettigi sonuglar dlgiilebilir ve hesaplanabilir
olmaktadir. Bu nedenle, veri tabani pazarlamasi sadece pazarlama fonksiyonunun

kontroliinii saglamakla kalmaz, performansin arttirilmasina yonelik ¢oziimlerde saglar.

e Farkli pazar boltimleriyle farkli iletisim kurma olanagi olur. Kullanim siklig1
diisiik olan misterilere tekrarli satin almaya yonelik mesajlar gonderilirken, sik

kullanici olan miisterilere marka bagliligi ile ilgili mesajlar gonderilir.
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e Mevcut dagitim kanalinin daha etkin kullaniminin yani sira yeni kanal

alternatifleri ortaya ¢ikarabilir.

e Veri tabani pazarlamasi, pazarlamacilarin bilgi iiretme isi i¢in ayirdiklar
zamandan tasarruf saglar, yaratict ve rekabetci pazarlama iizerine yogunlagmalarina

olanak saglar.

e Pazarlama kampanyalari, istenen etkiyi istenen zamanda saglayacak sekilde

diizenlenebilir.

e Veri tabani pazarlamasi giiclii rekabet avantaji saglar; Oncelikle miisteri
ihtiyaglarini tahmin etme ve onlarla dogru zamanda diyaloga baglama ya da var olan
diyalogu arttirmak yolu ile uygun iirlin ve hizmeti saglayabilir. Ayrica isletme memnun

olmayan miisterilerini de belirleyebilir.

e Eger, bir pazardaki tiim isletmeler veri tabani pazarlamasi kullaniyorsa, pazar

hakkindaki bilgiler, yeni bir isletmenin pazara girisi i¢in engel olusturabilir.

Veri tabani pazarlamasi stok maliyetlerini ve {retim maliyetlerini azaltir.
Miisteri ve ihtiyaglar daha iyi bilindiginden dolay1, kampanyalar daha iyi bilindiginden
dolay1, kampanyalar uygulanmaya baslamadan 6nce veri taban1 pazarlamasi teknikleri
ile test edilebilir. Boylece satis tahminleri daha dogru yapilabilir ve iiretim daha iyi

cizgilenerek biiylik miktarlarda stok tutulmasi 6nlenir (Leventoglu, 2009: 8-9).

Sirketinizin miisteriler, calisanlar, iirlinler, hizmetler, tedarik¢iler, dagitimeilar,
bayiler ve perakendeciler iizerine ayri veri tabanlari olmalidir. Veri tabanlari,

pazarlamacilarin bireysel miisteriler i¢in uygun sunular gelistirmelerini kolaylastirir.

Miisteri veri tabani olustururken, hangi bilgileri toplayacaginiza karar vermeniz

gerekir. (Kotler, 2006: 188).

Genel olarak bir miisteri veri tabaninda yer almasi gereken minimum veri

alanlar1 asagida belirtilmistir.

1. Demografi;
a. Cinsiyet

b. Yas (Dogum tarihi)
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c. Medeni Durumu (Evli ise; evlilik tarihi, esinin adi, soyadi, esinin dogum
tarihi, esinin egitim ve meslegi, ¢ocuklar1 varsa; ¢ocuklarinin dogum tarihi, cocuklarinin

egitim durumu...)
d. Egitim durumu
e. Meslek
f. Gelir
2. lletisim Bilgileri;
a. Adres (Ev ve is adresi)
b. Telefon (ev, is ve cep telefonu)
c. E-mail
3. Sosyo ekonomik yapi;
a. Sosyo ekonomik statii
b. Sahiplik (Ev, araba, elektronik esya)
4. Hobi ve ilgi alanlari;
5. Medya Tercihleri;

a. Televizyon

b. Radyo
c. Dergi

d. Gazete
e. Internet

6. Aligveris alisgkanliklar1 (Firmadan yapilan aligveris bilgileri);
a. Aligveris sikligi,
b. Alman {iriin veya hizmet,

c. Alnan {irlin veya hizmetin miktari,

Yukarida verilen veri gruplar veri tabanl pazarlama yapmak isteyen herhangi

bir sektorde yer alan firmanin sahip olmasi gereken verilerdir. Bu verilere firmanin
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niteligine gore eklenmesi gereken veri alanlar1t mutlaka olacaktir. Ancak bu minimum

bu verilerin bulunmasi gerekmektedir (http://www.pazarlamadunyasi.com).

Veri ambarlari, perakendecinin elindeki verileri kiymetlendirerek bilgiye dayali
bir yonetim sistemi gelistirmelerine yardimci olacak altyapiyr saglamaktadir. Hizla
artan rekabet, internet gibi yeni dagitim kanallarinin yayginlagsmasi ve pazardaki yogun
miicadele perakendecileri hizli karar almaya zorlamaktadir. Veri ambari, perakendeci
magazada dagimik bicimde bulunan verinin bir araya getirilip ayiklanmasi ve
depolanmastyla yoneticinin karar alirken kullanacagi bilgi gereksinimini karsilayacak
onemli bir aragtir. Durgunlasan pazar kosullar1 ve nakit para ile faaliyet dis1 gelir elde
etmenin eskiye oranla giderek giiclesmesi operasyonel verimlilik ve miisteriyi elde
tutma konularmi daha O6nemli hale getirmistir. Bu da perakendecilikte hizla artan
miisteri sadakat program uygulamalari anlamina gelmektedir. Bunun disinda; artan
magaza ve miisteri sayisi, ¢ogalan {iriin dizileri, satig, adet ve cirolarindaki yiikselme,
perakende sektoriinde veri ambarlarini bir gereklilik haline getirmistir (Timur ve dig.,

2006: 182).

Perakendeciler i¢in miisteri hizmetlerini ve satislar1 gelistiren kisisellestirilmis
misteri veri tabanlarina yoOnelik olanaklar giin gectikce inanilmaz boyutlara eris-
mektedir. Miisteriler hakkinda daha fazla bilgi, capraz satis firsatlar1 yan sira miisteri
beklentileriyle uyumlu {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesine de olanak tanimaktadir.
Internet e-posta adreslerinin kullanilabilmesine olanak veren veritabanlari miisterilerle
cok diisiik maliyetlerde iletisim kurabilmeyi ve ortaklik avantajini yakalamayi

saglamaktadir.

Magazalardaki iirlin kalem sayisinin, magaza yerlerinin ve aligveris yapanlarin
sayisinin artig1 miisteri kayitlarini tutmak icin daha gelismis yollar gelistirmeyi ge-
rektirmistir. Bugiin, Service Merchandise gibi sirketler her magazayi ev bilgisayarlarina
uydu araciligiyla baglamaktadir. Bilgiler miisteri bir iilkede, herhangi bir magazada
aligveris yaptiginda network (sebeke) iizerinden kaydedilmektedir. Pizza Hut 9
milyondan fazla miisterisinin online aligveris veritabanini tutmaktadir. Bilgisayar
destekli veri tabani perakendeciligi, hem magaza temelli hem de magazasiz iireticileri
ayni1 platforma tagimistir. Veri tabani perakendeciliginin kokleri dogrudan pazarlamaya

dayanirken artik sadece dogrudan pazarlamacilar1 degil diger perakendeci kuruluslar1 da
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kapsamina almistir. Bu acidan, biiylik ve kiiclik perakendeciler i¢in miisteri iletisimi

kurmada anahtar bir faktér konumuna gelmistir (Timur ve dig., 2006: 183).
2.7. Perakendecilikte Miisteri Iliskileri Yonetimi

Perakende sektorii genel olarak degisim icinde ama Tiirkiye’de gelisime
evresinde oldugu icin inisler cikislar daha belirgin. Perakende sektorii de diger
sektorlere gore miisterileri oldukca yogun temas s6z konusudur. Tercihler aligkanliklar
degistigi icin perakende zincirlerinde yasanan sikintilar daha belirgin oluyor.
Perakendede isimiz daha cok iiriin satmak diye kendimizi sartlandirirsaniz, miisteriyi
dikkatinizden kagirabilirsiniz. Miisterinin ihtiyaci olan iiriind, istenildigi gibi satmak ve
ihtiyaci olmayan iirlinii ise satmaya ¢aligmamak yani satmamak igin 6zii. Ciink{i miisteri
ile kurulan iliskide iiriin (tek basina) uzun siire dmriinii korumaz. Uriinlerin 6mrii
teknolojinin hizla gelismesi nedeniyle siirekli kisalmaktadir. Miisteriyi biitiin olarak ele
alip “yasam boyu degeri” iizerine odaklanirsak, miisterinin tekrar bize gelmesini

saglayabiliriz (Bozgeyik, 2005: 187-191).

Bir miisteri mamulden bekledigi faydayr saglamigsa tatmin olmustur.
Glinlimiizde  isletmeler miisterilerinin  tatminlerini  artirarak  karlarin1  da
yiikseltebileceklerini diistinmektedirler. Ancak bir miisterinin bir mamulden sagladigi
tatmin sadece mamuliin niteliklerine bagli degildir. Miisterinin tatmini ayn1 zamanda
magazanin imajina, satis elemanlarinin tutumlarina, miisterilerin kisiligine, isletmenin
profesyonellik anlayisina, islem hizina vs. baghdir. Bir magaza i¢in miisterisinin tatmin
olmasi yetmez, ayni zamanda karliligim1 ve bu karliligin yiikselen trendini stirekli
kilmak ister. Miisterinin magazadan memnun ayrilmasi durumunda tekrar satin alma
niyetiyle magazaya gelmesi beklenir. Miisterinin magazadan memnun ayrilmasi ise
magazanin pazarlama karmasi bilesenlerini nasil kullandigina ve miisteri hizmetlerinin

kalitesine baghdir (www.blog.erakbas.com).

Her sektorde CRM (miisteri iligkileri yonetimi) ‘in farkli yansimalari
goriilmektedir. Ornegin otomotiv sektdriinde CRM (miisteri iliskileri yonetimi) ¢ok
basarili kullanilmaktadir. Perakende sektoriinde ise ¢ok daha biiylik bir oneme sahiptir.
Biitiin biiylik perakende zincirleri miisteriden topladiklar1 bilgileri satis bilgileriyle

eslestirip, bu dogrultuda diger departmanlara iletmekte ve kararlar almaktadirlar. Her
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alanda oldugu gibi perakende sektoriinde de miisteriyle iliski kurmak, ona gercek
anlamda kolaylik saglamak, ihtiyacina uygun lriin ve hizmetler sunmak gereklidir. Bu
anlamda CRM (miisteri iliskileri yonetimi) kaginilmaz bir ¢ézliim olarak, miisteriyi
tutabilme ve karli olunan alanda dogru {irlinlerle piyasaya cikabilme becerisini
arttirmaktadir. Bu uygulama, yalnizca kasa sistemleri otomasyonu kurmak ya da puan
kazandiran sadakat kartlar1 dagitmak anlamina gelmemektedir. CRM (miisteri iliskileri
yonetimi), perakende kuruluslarini kendilerinin etkin bir bigimde tanitmalarini,
alternatif kanallardan miisteriye {irlin satabilmelerini ve miisteri sikayetlerini alip

degerlendirebilmelerini saglamaktadir (Marketing Tiirkiye, 2004: 13).

Diinyada her gecen giin artan rekabetin ve geligen bilgi sistemlerinin sayesinde
isletmeler icin miisterinin 6nemi her gegen giin artmaktadir. Bu kosullar altinda
dogrudan miisteriyle i¢ ice olan perakende sektoriinde “miisteri odakli olmak™ kavrami
onem kazanmug, {lirlin odakli pazarlamadan miisteri odakli pazarlamaya dogru bir
hareket baslamistir. Hizli bir tiiketim dongiistine sahip perakendecilikte dinamik olarak
degisim olmas1 gerekmektedir. iletisimin kolaylastig1 smirlarin ortadan kayboldugu
kiiresel bir Diinya’da tiiketicilerin tercihleri ¢cok ¢abuk degismektedir. Tekstil, kozmetik
gibi sektorlerde degisim ¢ok hizli olmaktadir. Bu degisim talebi miisteriden geldigi i¢in
CRM (miisteri iligkileri yOnetimi) bu tiir organizasyonlarda bir zorunluluk haline

gelmistir (Yurdakul, 2002: 9).

Esasen perakendecilik bir hizmet sektoriidiir ve cogunlukla miisteriyle saticinin
dogrudan yiiz yiize temasin1 gerektirir. Miisteriler, aligverislerinde kendilerine iyi
davranilmasini, 6nem verilmesini, ilgi gosterilmesini beklerler. Kendilerine agik ve
dogru bilgi verilmesi, ihtiyag duyduklarinda yardimci olunmasi, sorun yasadiklarinda
¢Oziim bulunmasi miisteriler i¢in ¢ok Onemlidir. Biitiin bunlar, bir miisterinin bir
saticly1 se¢mesinde Uriinler, fiyat, yer ve reklam etkinliklerinden ¢ok daha fazla rol
oynamaktadir. Bir baska ifadeyle; iiriin, fiyat, yer ve tutundurma icin yapilan ciddi
cabalar ve harcamalar ile kazanilan rekabetgi {istiinliikler mutsuz miisteriler nedeniyle
kolaylikla kaybedilmektedir. Bu durum, perakende sektoriinde gercek rekabetin insan
faktoriiyle ilgili oldugunu ortaya koymaktadir. Boyle bir ortamda bir adim One
gecebilmek icin yapilmasi gerekenin, “lriin odakl” diisiinceden “miisteri odakli”

diisiinceye gecis oldugu bilinmektedir. Miisterilerle saglikli ve kalict bir iliski
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kurabilmek i¢in, miisteri bilgilerine sahip olmak gerekmektedir. Miisterileri daha
yakindan taniyabilmek ve onlarin beklentilerine gére mal ve hizmet sunabilmek
acisindan da miisteri bilgisi son derece Oonemlidir. Yeterli ve saglikli bilgi olmadan
yapilacak pazarlama ve satis cabalari, etkin ve verimli olmayacaktir (Ersun, Arslan,

2008: 63).
2.7.1. Miisteri iliskileri Yonetimi Kavram

Son zamanlarda en moda kavramlarin baginda gelen, teknolojiden yararlanan
bir pazarlama teknigi olan ve Ingilizce’si “Customer Relationship Management” (CRM)
olarak ifade edilen kavram; Tiirkce’ye “Miisteri Iliskileri Y&netimi” olarak
cevrilmektedir. Miisteri iliskileri yonetimi; bir isletme ile miisteri arasinda kurulan satis
Oncesi ve sonrasi tim eylemleri kapsayan karsilikli yarar ve ihtiya¢ tatminini igeren bir
siirectir. Miisteri iligkileri yonetimi hakkinda c¢ok g¢esitli tanimlar bulunmaktadir.

Yapilan literatiir taramalarinda elde edilen ¢esitli tanimlara ise asagida yer verilmistir.

Miisteri iligkileri yonetimi, sirketin biitiinline yayilmasi gereken bir is yapis

felsefesidir (Demirel, 2003: 7).

Miisteri iliskileri yonetimi, kurulus ile miisteri arasinda kurulan, satig 6ncesi ve
satig sonrasi tiim eylemleri kapsayan, karsilikli yarar1 ve ihtiya¢ tatminini igeren bir
stirectir. Misteri iligkileri yOnetimi, mevcut miisteriler hakkinda yeterli bilgiyi ele
gecirmek, bu bilgileri tekrarlanacak satiglari tesvik i¢in kullanmak ve stirekli olabilecek

bir iliskinin kurulmasini saglayacak bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2000: 3).

Miisteri iliskileri Yonetimi ya da kisaca popiiler ifade ile ‘CRM’ i¢inde gegen
miisteri kelimesi genelde satis1 ¢agristirdigindan birgoklarinca bir pazarlama/satis
yaklagimi olarak diisiiniilmekte, hatta bazi yazilimec1 ve saticilar tarafindan boyle tarif
edilmektedir... Oysa pazarlama/satis Miisteri iliskileri yonetimin sadece bir boyutunu
ifade edebilir, ¢ilinkii misteri iliskileri yonetimi ¢ok boyutlu bir yonetim felsefesidir.
Miisteri iliskileri yonetimi yine bazi kisilerce yeni bir kavram gibi sunulmakta ve
ozellikle bu konudaki bircok yazida e-MIY adeta bu kavramimn baslangici olarak
tanimlanmaktadir. Internet oncesi Miisteri iliskileri yonetimi kavrammmn sanki
olmadig1, miisteri iligkileri yonetimin bir yazilim oldugu ve yazilimin tek basina yeterli

olacagi, hatta biraz ileri gidilerek Miisteri iligkileri yonetimi n bir Satis Giicli
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Otomasyonu (SFA) veya sadece IT projesi oldugu, MIY igin veri tabanmi olusturmanin
yeterli oldugu, yatinmin buraya yapilmasi gerektigi ve pazarlamanin ancak boyle
yapilabilecegi gibi tek baslarina yanlis olan tanimlarla karsilasilmaktadir (Bozgeyik,
2008, http://www.isletme.biz).

Misteri iliskileri yonetimi, karsilikli, uzun vadeli bir deger iliskisi yaratmak
icin miisteriler ile gerceklestirilen iliskilerin etkin bi¢imde yoOnetilmesidir. Miisteri
iliskileri yonetimi; satig, pazarlama ve hizmet siireglerinin miisteri odakli bir felsefe

etrafinda yeniden tanimlanmasini gerektirir (http://www.erkanalsu.com).

Miisteri Iliskileri Y&netimi, diger bir deyisle CRM, bir sirketin, ister satis
amagli, ister hizmet amagl olsun, miisterileriyle olan etkilesimini tiim yonleriyle ele
almay1 saglayan bir aragtir. MIY, bir bilisim terimi olarak, bir kurumun miisteri
iliskilerini diizenli bir sekilde yonetmesi i¢in gereken yontemleri, yazilimlar1 ve Internet

becerilerini tanimlar (http://www.inspark.com).

MIY, miisteri ile iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi algilama ve
onun beklentileri g¢ercevesinde firmanin kendini daha iyi yonlendirmesi siirecidir.

(Duran, http://www.pazarlamadunyasi.com)

MIY, miisteri bilgisini kurumsal bilgiye doniistiiriip, bu bilgiden deger yaratma
faaliyetidir. MiY’den 6nce miisteri bilgisi, genellikle sirket ¢alisanlarinin kafalarinda
bagimsiz ve kontrol edilemez bir formatta yatarken, MiY’den sonra bu bilgi, yonetim
dahil tim c¢alisanlarin kullanimina sunulabilir hale gelir. Bilgi teknolojilerinden iliski
teknolojilerine gecis, bu bilginin aktif bir sekilde kullamlmasiyla gergeklesir (Ozkan,

http://www.cmcturkey.com).

“...MIY’i “miisterinin ihtiyaglar1 temel alinarak, isletmenin rekabet giiciinii
arttirmak icin yeniden yapilanmasi” olarak tanimlayabiliriz. Yani miisteriyi odak
noktasina koyup tiim strateji ve faaliyetleri onlarin talepleri dogrultusunda belirli bir

yontembilim ile yapilandirmak gerekmektedir (http://www.erkanalsu.com).

Meta Group analisti Liz Shahnam MIY igin; “...MIY pek de yeni olmayan bir
kavramdir. Yeni olansa ge¢miste mahalle bakkalimizla yapabildigimizi olas1 kilan

teknolojidir... O bakkalin az sayida miisterisi ve herkesin tercihlerini aklinda tutabilecek
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glicte hafizas1 vardi. Teknoloji, iste bu modelin ger¢eklesmesini sagladi...”

‘http://www.erkanalsu.com ) tanimini yapmaktadir.
Arman Kirim tarafindan MIY igin yapilan tanim ise asagidaki gibidir:

““...MIY, miisteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek; satis
ve pazarlamayla beraber, miisteri hizmetleri, muhasebe, {liretim ve lojistik gibi yeni
fonksiyonlar1 kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes icin tiim is
siireglerinin yeni bastan diizenlenmesini igeren ve bunlar1 gerceklestirirken de
teknolojiden yararlanan bir yOnetim stratejidir (Duran, http://www.pazarlama

dunyasi.com).

Cesitli uluslararasi gurular tarafindan yapilan MIY tamimlari ise ingilizce’den

Tiirkce’ye asagidaki gibi ¢evrilmistir.

Miisteri iligkileri yoOnetimi, miisterileri dinleme, miisteri odakli olabilme,
miisterilere beklentilerini asan miikemmel iiriin ve hizmet sunmak igin faaliyetleri
yiiriitmede yonetim sistemine yardim edecek bilgi teknolojilerini isletmede olusturma,
isletme igerisinde tlim personeli miisteri odakli takim calismasi yapabilecek diizeye

getirmeyi amag edinen bir igletme stratejisidir (Anton, 1996: 9).

Miisteri iligkileri yonetimi (CRM), miisterinin sdylediklerini ve isletmenin
miisteri hakkinda bildiklerini temel alan miisteriye bireysel karsilik veren birebir,

iligskisel pazarlamanin bir uygulamasi olarak kabul edilmektedir (Peppers, 1999: 136).

Misteri iligkileri yonetimi, isletmenin miisterilerini, gelir ve harcamalarini
izlemesine imkan veren bir isletme stratejisidir. Ayn1 zamanda isletmelere, igletmenin
hedef pazar firsatlar1 iizerinde odaklanma imkani veren bir pazarlama stratejisidir

(Doug, 2002: 40).

Miisteri iliskileri yonetimi, iletisim kanalina bakilmaksizin her bir miisteri ile
uygun, yararh ve tutarli etkilesimde bulunmay1 saglamak i¢in gerekli olan bir isletme

stratejisi olarak tanimlanabilir (Kathleen, 2000: 21).
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Miisteri iligkileri yonetimi, karli miisterileri cezbetme ve elde tutma yaninda,
normal miisterileri karli miisterilere doniistiirmeyi amag edinen bir isletme stratejisidir

(Steven, 2001: 8).

Miisteri iligkileri yonetimi, miisteri tatminini gelistirmeyi ve miisteri sadakatini
arttirmayt ve ayni zamanda miisteri ve isletme i¢in deger yaratmayi hedefleyen bir

isletme stratejisi olarak tanimlanabilir (Andy, 2002: 80).

Miisteri iliskileri yonetimi, miisteri merkezli yonetim sistemidir (Lawrence ve

Christina, 2002: 11).

Miisteri iligkileri yonetimi, miisterilere iliskin biitlin bilgilerin, 6zel bilgisayar
yazilimlar ile izlenmesi ve gerektigi anda tek bir tus ile bu bilgilerin goriilebilmesi

anlamina gelmektedir (Cirik, 2001: 100).

Bu tanimlarin yani1 sira MIY kavramini tanimlayan ve bu kavramla birlikte
ifade edilen kisaltmalarin bazilar1 agagida verilmistir (Bozgeyik, http://www.pazarlama

dunyasi.com);
CSM: (Customer Satisfaction Measurement) Miisteri Tatmini Ol¢iimii

CSC: (Customer Satisfaction Cycle) Miisteri Tatmini Devri; Planla, Yap,
Kontrol et, Uygula

CSI: (Customer Satisfaction Index) Miisteri Tatmini Endeksi

CVM: (Customer Value Management) Miisteri Deger Y Onetimi

CEM: (Customer Experience Management) Miisteri Deneyim Y 6netimi
CIS: (Customer Interaction Solution) Miisteri Etkilesim Coziimii

OMS: (Opportunity Management System) Firsat Yonetimi Sistemi

SFA: (Sales-Force Automation) Satis Giicii Otomasyonu

CMR: (Customer Managed Relationships) Miisterinin Yénettigi Iliskiler

BRM: (Business Relations Management) I Iliskileri Yonetimi
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2.7.2. Miisteri iliskileri Yonetiminin Gelisimi

Miisteri iliskileri yonetimi (Customer Relationship Management) gercekte
isletme yasami i¢in yeni bir kavram degildir. Birebir kurulan degisim iliskileri,
ekonomik yasam igerisinde pazarlamanin gegirdigi asamalara bakildiginda ozellikle
gelisme periyodunun baslangic asamalarinda miisteri ile birebir kurulan iligkilere
rastlanmaktaydi. Ancak daha sonra gelen kitlesel liretim ve buna bagli olarak ortaya
cikan kitlesel pazarlama ile artan niifus karsisinda isletmelerin kars1 karsiya bulundugu
durum miisteri ile kurulan birebir iliskilerin unutulmasina yol a¢gmistir. S6z konusu
donemde saticinin miisteri hakkinda bilgi sahibi oldugu, miisterinin de saticiy1 tanidigi,
miisteri ile saticinin dogrudan iliski kurabildigi ortak yerler bulunmaktaydi. Birebir
misteri—alici iligkisinin kuruldugu bu dénemlerde ¢ift¢iler, tiiccarlar, saticilar, iireticiler
ile miisterileri arasinda bir baska ifade ile degisimin her iki tarafi arasinda tam bir gliven
ve baglhlik iliskisini gérmek miimkiindii. Bu giiven iliskisi, 18 ve 19. yy.’da daha 6nce
deginilen kitlesel iiretime gecildiginde yerini kitlesel pazarlamaya birakmigti. Ancak
Ozellikle 20. yy.’1n ortalarinda bireylerin birbirleri ile kurdugu iletisim daha olanakl
hale getiren pek ¢ok yeni teknolojinin giinliik ve ekonomik yasama girmeye baslamasi
ile birlikte uzun donemde ekonomide yasanmaya bagslayan olumlu degisim

pazarlamanin birebir yiiziine de yansimistir (Ersoy, 2002: 4).

Glintimiizin ¢ok 6nemli yOnetim stratejilerinden biri olan Miisteri iliskileri
yonetimi CRM’in ortaya ¢ikmasinin nedenleri sOyle siralanabilir. (Duran, http://www.

pazarlamadunyasi.com)
Kitlesel pazarlamanin gittik¢e pahali bir miisteri kazanma yolu olmas.
e Pazar payinin degil miisteri payiin 6nemli hale gelmesi.
e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi.

e Var olan miisterinin degerinin anlagilmasit ve bu miisteriyi elde tutma

cabalarina gerek duyulmasi.

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

ihtiyaclarina goére davranma stratejilerinin gerekliligi.
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® Yogun rekabet ortami.

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

yasanan gelismeler.

CRM’in C’si yani miisteri (customer) kavraminin son yillarda yasadigi degisim
gercekten inanilmaz boyutlara ulasti. Tarihsel silire¢ acisindan bakildiginda 1950’11
yillarin “Ne bulursam onu alirim” yaklagimiyla gectigini goriiriiz. Arz ekonomisinin 6n
planda oldugu bu donemlerde pazarda yer alan liriin ve hizmetlerin ¢esitliligindeki
sinirlamalar, tiiketici tercihlerinin geri plana atilmasina zemin hazirliyordu. Ardindan
1970’11 yillar geldi ve friin ve hizmet c¢esitliligi artmaya basladi. Bu noktada
miisterilerin genel egilimi “Neyi alabilirsem onu alayim” bigiminde degisti. 1990’larla
birlikte artik “ne istersem onu alirim” donemi basladi. bu yeni doneme gelinmesinde

birka¢ temel nokta biiyiik rol oynadi (http://www.isletme.biz).

Uriin ve hizmetlerim cesitliligi inanilmaz bigimde artt1 ve miisterilerin tercih
olasiliklar1 ¢ogaldi. Bilgi ve iletisim teknolojilerini etkin kullanan miisteriler, bilgiye,
rakibe ve muadil tiriinlere ¢ok kolay erigebilir bir hale geldi. Teknolojik yapilar, {iriin ve
hizmetlerin pazarlanmasindan dagitim kanalina dek is siireclerini degistirdi. Miisterilere

cok farkli kanallardan erisim miimkiin oldu (http://www.isletme.biz).

CRM bir anlamda da zorunlu olarak ortaya ¢ikmistir. Ornegin; toplam 100
miisterisi olan bir bakkalin, miisteri basina haftada 10 kalem iirlin satmasindan
hareketle, her yil yaklasik 50.000 islem yaptigini ortaya c¢ikartmaktadir. Boyle bir
isyerinde, kisisel gozlem yetenegini kullanmak, bu islem hacminde miisteri ile ilgili
anlamli bir davranisg bilgisi olusturmak ve yorum yapmak igin yeterli olabilmektedir.
Toplam 1.000.000 bireysel miisterisi olan bir kii¢iik-orta boy bankanin ise, miisteri
basina ayda 10 islem yaptig1 diisiiniiliirse 1 y1l sonunda bankada toplam 120.000.000
islem birikecektir (Gel, 2002: 24).

Bu islem yapisi altinda, degisik hizmet kanallarindan giinde 24 saat siirekli bir
bicimde akmakta olan bu milyonlarca miisteri isleminin, geleneksel operasyon
sistemlerini desteklemek ic¢in tasarlanmig donanim ve yazilimlarla analiz edilmesi

mumkin olabilmektedir.
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Tim bu gelismeler hemen hemen tiim unsurlar1 olumlu etkilediyse de miisteri
sadakatinin inanilmaz &lciide diismesini sagladi. Ornegin konut kredisi ile ilgilenen bir
miisteri eskiden ¢alistig1 bankadan baska bir tercihe kolaylikla sicak bakmaz iken bugiin
internet lizerinde bir arama motoruna “konut kredisi” yazarak 10 binden fazla sayfaya
ve onlarca farkli teklife birka¢ dakika igerisine erisme sansina sahip oluyor. Diger
taraftan yapilan bir¢ok arastirma, miisteriyi elde tutmanin, yeni miisteri kazanmaktan
cok daha karl1 bir is oldugunu ortaya koyuyor. Loyalty Effect’in arastirmalarina gore 5
yilda bir miisterilerinin yaklagik yarisin1 kaybeden sirketlerin buna acil bir ¢oziim
bulmasi gerekiyor. Zira mevcut miisterileri elinde tutmanin maliyeti, yeni miisteri

kazanmaya oranla 67 kat daha diisiik (http://www.isletme.biz).

1970 yilina kadar olan dénem, isletmelerin hala ucuz maliyetli {iriin anlayisina
sahip oldugu bir donem olmustur. Pazarin ihtiyacina gore siire — maliyet denkleminde
optimum noktada piyasaya mal siirebilmek isletmeciligin 6nemli esaslarindan
sayilmaktaydi. Ancak aradan gegen yillar sonunda, iiretimlerin biiylime hizinin tiiketim
pazarlarina dar gelmeye baslamasi gibi bir sorun bas gdstermistir. Sermaye birikimi
hizla yiikselmis artik kendine diisiik maliyetlerle iiretim kapasitesini gelistirmek, ¢ok da
avantajli ¢oziimler liretemez hale gelmistir. 1980’li yillar her seye ragmen bazi olumlu
gelismelere sahipti. Dis ticarette Cin basta olmak iizere, ticari potansiyeli biiyiik, niifusu
diinya ortalamasinin ¢ok iizerinde olan ve hizla sanayilesen bazi iilkeler, serbest piyasa

ekonomisinin kurallarin1 benimsemeye basliyordu (Private Label, 2004: 6).

Avrupali firmalar ise bu iilkelere yeni pazarlama stratejileri deneme alanindan
ziyade maliyetlerini diisiiren ve tiretime yoOnelik ¢oziimler saglayan bir pazar olarak
bakmiglardir. 1990’11 yillarin sonunda, diinya ekonomisini arka arkaya sokan
Gilineydogu Asya, Rusya ve sonucunda yaganan global kriz, firmalar1 “Ucuza liret, ¢ok
sat”, kisa vadeli satis stratejileri ile ¢ok zor durumlara diisiirmiis sonug olarak bunlardan

bazilar iflas etmis, birlesmek zorunda kalmustir.

Miisteri isteklerinin degisimi, ortaya cikan pazarlama teorileri ve mevcut
teknolojilerin birlesimi isletmelerin miisteriyle baglantilarin seklinde 6nemli bir
degisimin altin1 ¢izmektedir. Miisteri iliskileri yonetiminin ekseninde yatan Onemli
faktorle ise; pazarlama ve yonetim yaklasimlari, hayat boyu miisteri deger analizleri

dahil birebir pazarlama ve yatirim iliskileri gibi siireclerdeki degismelerdir.
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Artik geleneksel pazarlama yolu ile miisteri bulmak ve bu yolla karlilig
artirmak biiyiik 6l¢iide giiciinii yitirmistir. Asil yapilmasi gereken, isletmeyi terk edecek
olan miisterilerin terk etmelerini 6nlemek, mevcutlar1 elde tutabilmek, bu miisterilere
daha fazla satabilmek ve sadece ondan sonra yeni miisteriler bulabilmeye caba
harcamaktir. Bu pazarlama stratejisi, yogun rekabet ortaminda bir¢ok zorluklarla

karsilasan isletmelere bir iistiinliik saglayacaktir.

Pazarlama artik tlim islevleriyle bir anlayis degisikligi yasamaktadir. 21. yy
isletmecilik anlayisinda pazarlamay1 ve isletme basarisini asil belirleyen faktor olarak

miisteri ve miisteriye verilen degerin artik ilk siray1 aldigidir (Johnson, 1996: 79).

Miisteri iligkileri yonetimi, 21. yy pazarlama faaliyetlerinde biiylik bir meydan
okuma stratejisidir. Ciinkli isletmeler misteri iligkileri yoOnetimini uygulayarak
rakiplerinden farklilasma ve One ge¢me firsatin1 elde edebilirler. Misteri iliskileri
yonetiminin bagarili bir sekilde gerceklestirilebilmesi i¢in 6ncelikle “miisteri merkezli”

anlayisin isletme kiiltiiriine yerlestirilmesi gerekmektedir (Karabacakoglu, 2002: 16).

Oncelikle CRM pazarinin son yillarda nasil bir gelisme siirecinde olduguna
bakildiginda karsimiza ig diinyasinin yasadigi biiyiik degisim ¢ikiyor. Diinyada, hemen
hemen tiim pazarlarda rekabetin arttig1, lirlinlerin pazara girme siirelerinin kisaldig1 ve
marjlarin diistiigli bir ortamda miisteriye daha etkin ulagsmak, miisterinin isteklerini
anlayarak {riin ve hizmetleri bu yonde sekillendirmek biiyiik 6nem tasiyor. Tiim bu
ihtiyaclar ¢ergevesinde CRM pazar1 hizla gelismeyi siirdiiriiyor. Diinyaca iinlii aragtirma
sirketlerinin rakamlart da bu biliylimeyi net bicimde ortaya koyuyor. Aberdeen
Reseach’e gore diinyada CRM yazilimlar1 ve hizmetleri pazar1 2003 yilinda 23 milyar
dolarlik bir hacme ulasti. Bu konuda biraz daha iddiali bir rakam ortaya koyan IDC ise
2005 yil1 sonunda CRM yazilimlar1 ve hizmetleri alaninda elde edilecek gelirlerin tim

diinyada 162 milyar dolara ¢ikacagini dngdriiyor (http://www.erkanalsu.com).

Aberdeen Grup tahminlerine gore sirketlerin diinya ¢apindaki miisteri iliskileri
yonetimi (CRM) harcamalar1 6niimiizdeki yillarda da hafif ama dengeli bir sekilde
biiyliyecek. Aberdeen, 2002 CRM harcamalarinin 13.7 Milyar $ olarak gerceklestigini,
bu rakamin 2006’da 17.7 Milyar $’a ulasacagmi, yani yillik % 6.7 biiyliyecegini
ongoriiyor (Robyn, http://turk.internet.com).
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Bagimsiz yazilim firmalar1 ve sistem entegratorleri tarafindan sunulan iyelik
tabanli ve host edilen yazilimlarin biiylimeyi arttiracagi ve bu firmalarin gelirlerinin 246
milyon $’dan, 2006 yilinda 2.8 milyar $’a ¢ikacagi tahmin ediliyor (Robyn,
http://turk.internet.com).

Dogal olarak, iiyelik sistemlerindeki biiylime, uygulamalarin lisanslanmasi
modeli ile yapilan satiglar1 diisiirecektir. Aberdeen’e gore, 2002°den 2006’ya giderken,
diinya ¢apindaki toplam uygulama lisans1 satiglarinin % 17.8 gerileyecegini yani 3.01
milyar $’dan, 2.48 milyar $’a diisecegi tahmin ediliyor (Robyn, http://turk.

internet.com).
2.7.3. Miisteri iliskileri Yonetiminin Amaci

Misteri iliskileri yonetiminin tanimimi ve gelisim siirecine baktiktan sonra

miisteri iliskileri yonetiminin amaglarini belirtmekte fayda var.

“Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)” de isletmelere fayda saglamakta olan
teknolojik bir yeniliktir. Miisteri iliskileri yonetimiyle satis ve satis sonrasit donemde
misterilerle iligkilerin siirekliligini saglamak, sikayet, istek ve onerilerinin tesviki, sadik
miisterilerin sadakat programlari vb. ile ddiillendirilmesi, miisterilerle duygusal baglarin

kurulmas1 amaglanmaktadir (http://www.pazarlamamakaleleri.com).

Miisteri iligkiler yonetiminde temel amag; miisteri ile temas kurulan tiim
kanallarin entegrasyonu ile satig, pazarlama ve miisteri hizmetlerinde, miisteri
ihtiyaglarii uygun hizmetler iireterek, misteri ile iligkileri iyilestirmektir. Sirketler
pazar paylarini, karliligi ve miisteri memnuniyetini artirmak ve yiiksek tutmak igin,
miigteri bilgilerini en iyi sekilde toplayip degerlendirebilmeli ve kullanabilmelidir.
Miisterilerden toplanan verilerin en dogru sekilde nerede ve nasil kullanilacag: biiyiik
Onem tasir. Bir diger onemli konuda, miisteriye istedigi anda ihtiyaci olan hizmet ve

irlinlin sunulabilmesidir (http://www.ramazanbingol.com/ekim2006).

Miisteri iligkileri yonetiminin amacglarini  sdyle siralamak miimkiindiir

(Ergunda, 2003: 2):

e Miisteri iliskilerini karli hale getirmek: Pazarlama ve satis departmanlarinin

miisteriler ile uzun dénemli ve karh iliskiler kurup muhafaza etmelerini saglamak.
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e Farklilasma saglamak: Uriinlerin birbirine benzedigi bir ortamda farklilig
yakalayabilmek, miisterileri birebir tanimak ve onlar i¢in birebir iiretim ve birebir

pazarlama yapmak ile miimkiin olmaktadir.

e Maliyet minimizasyonu saglamak: lyi tasarlanmis ve sistem yaklasimiyla
diistiniilmiis bir Miisteri iligkileri yonetim projesine ayrilan biitgenin kisa zamanda geri
alinmasi1 miimkiindiir. Mevcut miisterilerden gelecek ilave satiglar, miisteriyi muhafaza
etmenin getirecegi kazanglar, satis maliyetlerinde saglanacak tasarruf ve sirket ici
iletisim maliyetlerindeki azalmalar g6z Oniine alinirsa ayrilan biitce kisa bir siirede geri

alinabilir.

e isletmenin verimini artirmak: Isletmeler her faaliyetini kendi ihtiyaclarina
gore tasarlamiglardir. Oysa yapilmasi gereken disaridan igeriye, yani miisteri ihtiyaclari

etrafinda tasarimlarin gerceklestirilmesi gerekmektedir.

e Uyumlu faaliyetler saglamak: Miisteri iligkileri yonetimi, satis, pazarlama,
miisteri hizmetleri faaliyetlerini internet firsatlari ile birlestirmekte, tiim bu faaliyetlerin
uyumlu olarak c¢aligmasini saglamaktadir. Hem geleneksel satis kanallarindan elde
edilen bilgiler, hem de diger alternatif kanallardan saglanan bilgiler sentezlenerek

yiiksek diizeyde miisteri bilgisi ve iliskisi firsat1 saglanir.

e Miisteri taleplerini karsilamak: Miisterileri, miisteri iliskileri yonetimi
yardimiyla, tiim kurumun tanimasi miimkiin olmaktadir. Miisterilerden alinan geri

bildirimler sayesinde isi onlarin istedigi sekilde yapmak olanakli hale gelmektedir.

Sonug olarak, giiniimiizde miisterilerin fazla secenekleri vardir, alternatifleri
fazladir ve kurum degistirmek konusunda hi¢ tereddiit etmemektedirler. Miisterilerin
isletme ile i yapmasi i¢in isi onlarin istedigi gibi yapmak gerekmektedir. Bu da
miisterilere 6nem vererek, onlar1 daha yakindan taniyarak, edinilen bilgiler iizerine
stratejiler kurarak ve tlim miisterileri isletme siirecinin bir pargasi haline getirerek

saglanabilir (Ergunda, 2003: 2).
2.7.4. Miisteri iliski Yonetiminin Miisterilere Sagladig1 Faydalar

Isletmenin taninmi geregi, isletme sonsuz insan ihtiyaclarini karsilarken, bunun

karsiliginda bir kar elde edecektir. Burada karsilikli yararlanma s6z konusudur.
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Isletmeler, daha yakin miisteri iliskileri ve daha genis miisteri ihtiyaglar1 bilgisiyle;
gelirleri, kar1 ve rekabet avantajlarinin artirilmasina olanak saglarken, miisteriler de,
kaliteli mal ve hizmeti daha diisiik fiyatla satin almak gibi bir avantaj elde ederler.
Gerek satis Oncesi ve satig siiresince, gerekse de satis sonrasi destek hizmetlerindeki
iyilesmeler miisterinin, daha kaliteli mal ve hizmetleri daha diisiik fiyatlarla almasina
neden olacaktir. Miisteri iliskileri yonetiminin miisterilere sagladigi faydalar, iiriiniin
saglayacagi faydalarin artirilmasi ya da maliyetlerin asagiya cekilerek bunlarin

miisterilere yansitilmasi seklinde 6zetlenebilir (Altintas, 1999: 53).
Miisteri iligkileri ydonetiminin miisterilere olan faydalari arasinda;

e Siirekli ayn1 magazadan aligveris yapmanin ve ayni marka {rilinleri satin

almanin rahathg,

e isletme ve calisanlari tarafindan bireysel olarak taninmak ve ayrica tatmin
derecesinin artmasindan kaynaklanan haz duygusu ile mal veya hizmet aliminda

rahatlik,

e Isletme ile kurulan saglam iliskinin getirdigi risk ve endisenin azaldigina dair
duygu ile glivenin artmasindan kaynaklanan psikolojik rahatlik da sayilabilir (Altintas,
1999: 54).

2.7.5. Miisteri iliskileri Yonetiminin isletmelere Sagladign Faydalar

Miisteri iliskileri yonetiminin, zaman i¢inde gelisen pazar degisimleri ile satis
dongiisiiniin kisaltilarak nakit artist saglama, daha iyi bir hizmete bagl olarak artan
miisteri memnuniyeti, miisteriye ulagsmak i¢in teknolojik kanallarin yerinde ve dogru
kullanim1 ve dagitim kanallari ile {i¢ilincii sahislar arasindaki iliski kontroliinii saglamasi

gibi yararlar1 vardir (Yereli, 2001: 30).

Dogru olarak uygulanan bir miisteri iligskileri yonetimi, isletmenin miisteri
degerini arttirabilir, miisterileri daha sadik miisteri haline getirerek onlarin yasam boyu

degerlerinden yararlanilmasini saglayabilir (Peppers, 1999: 151).
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CRM (Miisteri liskileri Yonetimi); karlihigi, gelirleri ve en énemlisi miisteri
memnuniyetini optimize eden bir is stratejisidir. CRM tiim is fonksiyonlarini tiim

isletmeye yayarak basar1 saglamaya yonelik bir felsefedir.

CRM’ in bir sirket veya organizasyona saglayacagi yararlarin basinda zaman

icindeki pazar kapitiilasyonu gelmektedir. Tiim bunlarin digindaki faydalart:
e Satig dongiilerinin kisaltilmasi (nakit girisi artis1)
e Dabha iyi bir miisteri hizmeti ve duyarlilig
e Artan miisteri sadakati ve kari
e Pazara yapilan harcamadan daha iyilesmis bir geri doniim alimi
e Miisteri yonetimi ve satis departmanlar1 arasinda daha iyi bir koordinasyon
o Kiiresel ve dnemli miisterilere daha i1yi bir hizmet
e Miisteriye ulasmak icin tiim teknolojik kanallarin kullanimi1

e Satis ve hizmet ekiplerinin daha yararli kullanilmasi, dagiticilar ve diger

iclincii sahislar arasindaki iligki kontroliiniin saglanmasi, olarak sayilabilir.

Yeni bir misteri edinmek, eskisiyle olan iligkileri devam ettirmekten daha
zordur. CRM sayesinde, miisterilerine daha iyi hizmet saglayan sirketler, ileride de o
miisterilerinin kalmas1 ve sadakatleri konularinda biiyiik bir sansa sahip olurlar. Yeni
teknoloji gelisimleriyle beraber, miisteri memnuniyeti de hizla artacaktir. Ozetle, uzun
vadede basarili olmak isteyen bir firmanin miisterilerini gereksinimlerini son derece iyi
anlayabilmesi ve miisterilerine sunduklar1 iiriin ve hizmetleri yasam dongiisiinii
olusturan tiim siirecleri miisterilerini miikemmel bir sekilde ve siirekli olarak tatmin ve
cezp edecek bir sekle getirmesi gerektigi sdylenebilir (CRM Ins., CRM Riizgari
Seminer Notlar1, 2001).

Isletmelerde miisteri iliskileri, muhtemel miisterinin sirketin adim veya
markasini duymasindan isletmeyle iliski kurmasina kadar gegen, miisteri ile isletme
arasindaki biitiin iliskileri i¢ine alan tutum ve davranislar ile baglar. Bu baslangic,

miisteriye mal veya hizmet sunan isletmelerin pazarlama iletisimi ile olabilecegi gibi,
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baska miisterilerin tavsiyeleri ile tahsilat veya teslimat elemam ile veya on biiro
gorevlisinin miisteriyi karsilamasiyla da olabilir. Misteri iligkileri bir biitiindiir. Sadece
miisteri ve sadece isletmenin bir calisani arasindaki iligkilerinin degerlendirilmesi
degildir. Miisteri iliskileri denildigi zaman sadece isletmenin bir calisani ile bir
miigterisi arasindaki iliskiler anlasilmamalidir. Miisterilerin beklentileri, istekleri ve
arzular1 artmis oldugu i¢in misteri iliskileri temel olarak isletme ve organizasyonun
biitiinlini ilgilendirir. Son 10 yildir pazarlama diinyasinin i¢inde tartisilan basarili ve
basarisiz Ornekleriyle elestirilen bir kavram olan CRM (Miisteri iligkileri Yonetimi)
Tiirkiye’de de uygulayan sirketlerin sonuglarini yeni yeni almaya basladiklart CRM
kavraminin temel hedefi sirketlerin miisterilerini is siiregleri icerinde ortak noktasina
koymasina yardimci olmaktir. Sirketlerin bu kavrami stratejileriyle ve misyonlariyla
biitiinlesik bir sistem olarak ele almayislari, CRM’ den beklenen performansin elde

edilmemesine neden oluyor (Taskin, 2000: 28-29).

Miisteri iliskileri Yonetiminin yararlar agik: kolay ve elverisli islemler ve
saglanan satis kosullari, pazarlama, daha iyi personel servisi, daha eksiksiz miisteri
bilgisi sayesinde, CRM organizasyonlara daha kazan¢l miisteri iligkileri olusturmanizi,

operasyon maliyetini en aza indirmenizi saglar (http://www.crt.com.tr/, (05.04.08), s.1.).
Ayrica CRM’nin faydalarii kisaca sdyle de siralayabiliriz:
e Ana miisterilerinizle iligkilerinizi en optimum seviyeye getirir.
e Yeni miisteriler kazanmay1 kolaylastirir
e Sirketinizin isleyisini iyilestirir.
e Verimliligi ve calisanlarinizin motivasyonunu arttirir.
e Sirketinizin arastirma, gelistirme masraflarini azaltir.
e Pazarlama harcamalarinizi azaltir.
e Halkla iliskiler departmaninizin igini kolaylastirir.

e Teknolojik yatirimlar igin size Ongorii saglar. (http://www.pazarlama

makaleleri.com)
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Sekil 2.2. Miisteri iliskileri yonetiminin isletmelere sagladig: faydalar

Miisteri memnuniyetini artinr I I I I I I I

Satis1 artinr | 37 %

—] 32 %
Karlihg artinr el 15 0,

Miisteri sadakatini artinr 15 %
— 3%
Ciizdan paymni artur —

—

Kisi sayisim azaltir | 2 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40 %
Kaynak: www.idc.com, Kasim 2001

Miisteri memnuniyetinin %37, satislardaki artisin %32, miisteri sadakatini
artisginin %15, karlilik artisinin %15, clizdan payindaki artisin %3, miisteri sayisi
azaltmada %?2 fayda sagladigini ortaya koyulmustur. Ciizdan paymni artirma kavramu,
isletmenin her bir miisterisinin toplam kisisel harcamalarindan aldig1 pay1 artirmayi
ifade ederken, miisteri sayis1 azaltma kavrami ise, ayni veya daha c¢ok geliri daha az

miisteriden elde etmeyi ifade etmektedir.
2.7.6. Miisteri iliski Yonetiminin flkeleri

Isletmelerin Miisteri iliskileri yonetimini tam olarak uygulayabilmeleri i¢in her
seyden Once teknolojiye degil insan giiciine yatinm yapmalar1 gerekmektedir. Bu
noktada miisteri iliskilerinde bazi ilkelere uyulmasi ve bunlarin MIY stratejisinin
belirleyici unsurlari haline getirilmesi gerekmektedir. Bu ilkeler sunlardir Hasimoglu,

2002: 4);

Tesvik edici bir rol iistlenme; Miisteride duygusal bir katilim ve kabullenme

havasinin yaratilmasinda tesvik edici bir rolii isletme iistlenmelidir.

Iletisim ustas1 haline gelme; Isletmenin miisteriye satis amach yaptigi tiim
pazarlama sunumlarinda iletisim kanallarinin tiimiinii basariyla kullanabilir hale gelmesi

gerekmektedir.
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Uzlagmaci rol lstlenme; Miisteri ile iliskilerde isletme ile miisteri arasinda
karsit goriislerin ¢arpisacagi pek cok durumun ortaya c¢ikmasi kaginilmazdir. Boyle
durumlarda isletmenin uzlagsmaci bir tavir i¢ine girerek miisterinin isteklerini en iyi

karsilayacagi ¢ozlimii en uygun kosullarda sunmalidir.

Sorumluluk iistlenme; Isletme miisteri ile iliskilerine sorumlulugunun bilince
olarak yaklasmalidir. Biitiinli gbzeten anlayis; Gliniimiiz isletmelerinde miisteriye satig
yapmak tek amag¢ olmamalidir. Miisterinin isletmeden her kosulda memnun ayrilmasi

saglanmalidir.

Girisimci anlayis; Miisteri memnuniyeti i¢in isletmenin her tiirli girigimi

yapmasi ve bundan kaginmamasi esas kabul edilmelidir.

Sonuca yonelik ¢alisma; Isletmenin miisteriyle tam ve kesintisiz iletisimi icin

sonuca yonelik her tiirlii ¢aligmay1 yapmasi gerekmektedir.
2.7.7. Miisteri iliskileri Yonetimi Bilesenleri

CRM (Miisteri iliskileri yonetimi) bilesenleri sektorde neredeyse standart

olarak soyle tanimlanmustir.

Insan proses ig stiregler teknoloji

CRM (Miisteri iliskileri yonetimi) projeleri is stratejilerin belirlenmesi ve bu
stratejiler paralelinde uygun insan, proses, teknoloji ii¢liisiiniin yapilandiriimasidir.
Genelde yapilan hata stratejilerin atlanip yalniz insan, proses ve daha ¢ok teknoloji
bilesenlerinin iizerinde durulmasidir. Giiniimiizde her iste insan, proses ve teknoloji
vardir. Fakat her bu ti¢lii ile karsilagtigimizda CRM tanimlamasi yapilamaz. Gartner’in

saptamasina gore;

“2005’e kadar bagarisiz CRM uygulamalarinin %70’den fazlasi, teknoloji ile
ilgili zayif uygulamalardan ¢ok insan, siire¢ ve politikalardan kaynaklanmigtir. (0.8
olasilikla.) “Through 2005, more than 70 percent of failed CRM initiatives will be
caused by people, processes and politics, rather than poor implementation of the

relevant technology (0.8 probability). "Source 2002 Gartner, Inc
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Bir isletmenin, sahip oldugu kaynaklar1 entegre etmek, miisterileri, tedarikgileri
ve diger i1s ortaklar1 ile iligkilerini diizenlemek i¢in bazi temel dinamiklere ihtiyaci
vardir. Bu dinamikler, MIY uygulamalarinin biitiinlestirici unsurlarii olusturmaktadir.
Miisteri iligkileri yonetiminin bilesenleri veya diger bir ifadeyle yap: taslari: insan,
stire¢, teknolojiden olusur. Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin hayata gecmesi
icin gerekli kosullar incelendiginde; teknoloji unsurunun parayla satin alinabildigi,
ancak insan ve siire¢ unsurlarinin uygulamalar biitiiniine katacagi degerin isletmelerin
degisim siireclerinin basarisina bagli oldugu anlasilmaktadir. Miisteri iliskileri
yonetiminin felsefe olarak algilanip, tiim ig siireclerine yansitilmasinda, gerekse
teknolojinin  kullanimi  ve miisteri iligkileri yoOnetimi uygulamalarinin hayata

gecirilmesinde, insan faktoriiniin 6nemi yadsinamaz bir gergektir (Zengin ve Demirel,

2004: 3).

CRM (Misteri iligkileri yonetimi) uygulamalarinin basartya ulasmasi i¢in
kullanicilarinin - ve yOnetimin bu projeleri desteklemesi gerekmektedir. CRM
projelerinin basarisiz olmalarinin en biiyiik sebeplerinden biri, uygulayan kurumun bu
degisim  siirecindeki  insan  faktoriiniin  etkisini  dikkate = almamalarindan
kaynaklanmaktadir. Projeye baslamadan 6nce, yapilanmanin etkisi herkese anlatilmali,
projenin tiim boliimlere ve siireglere faydalari tanimlanarak biitiin personelin projeye

dahil edilmesi saglanmalidir (CRM Ins., CRM Riizgar1 Seminer Notlari, 2001).

Miisteri iligkileri yonetiminin ii¢ temel unsuruna olusturan insan, siire¢ ve
teknoloji yapilanmasinda caliganlar (insan unsuru), miisterinin beklentilerini anlayip,
standart uygulamalarin 6tesinde ¢oziimler iiretir. Slire¢ unsuru, calisanlarin ilettigi
miigteri taleplerini hizli siire¢ revizyonlari ile miisteri odakli yapilanmaya doniistiiriir.
Teknoloji unsuru ise miisteri bilgilerinin tiim temas noktalarindan takip edilmesine ve
farkl1 miisteri isteklerine hizli ¢o6ziim {iretilmesine imkan taniyacak isletme igi
otomasyonu saglar. Aslinda biiylik bir takim oyunu olan miisteri iligkileri yonetimi, asla
tek bir boliimiin ya da departmanin isi olmayip, organizasyonun biitiinlesik pazarlama
anlayisinda oldugu gibi tiim birimlerinin katilimin1 gerektirir. Bu haliyle ise, miisteri
iliskileri yonetimi isletmenin tamaminda bir siire¢ olarak goriilmelidir (Zengin ve

Demirel, 2004: 3).
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Tablo 2.3: Tiirkiye ve Diinya’da Miisteri Iliskileri Yonetimi Bilesenlerinin

Dagilim
Tiirkiye (%) ABD Avrupa
2001 2004 (%) (%)
Insan 45 45 42 43
Teknoloji 31 29 31 25
Stirec 24 26 27 32

Kaynak: Hayrettin Zengin ve Fahrettin Demirel, (2004), Tiirk Yoneticilerinin
Pazarlamaya Bakisi, 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi, 25-26 Kasim,

Osmangazi Universitesi, [iBF, Eskisehir

Insan; tiim stratejilerin pazar ve tiiketicilerden baslayarak olusturuldugu, her
miigteriyi taniyip bireysellestirilmis ¢ozlimlerin sunuldugu ve bunu yapabilmek igin
tirlinden ¢ok miisterinin diisiintildiigi bir stratejik anlayis olan miisteri iliskileri

yonetiminin en 6nemli unsurudur (Bozgeyik, 2005: 65).

Miisteri iligkileri yonetiminin insan bileseni, miisteriler, calisanlar ve st
yonetimden olusur. Isini iyi yapan insan kaynagmin, iyi bir takim oyuncusu olmasi, bir
takim oyunu olarak miisteri iligkileri yonetiminin basarist i¢in ¢ok énemli bir unsurdur.
Miisteri iligkileri yOnetiminin isletme i¢in Oneminin tiim c¢alisanlara bildirilmesi
yaninda, i¢ ve dis miisteri memnuniyetinin en énemli ve esit performans kriterleri olarak
aciklanmasi, kisisel gelisim ve periyodik tekrarlanan bilgilendirme egitimlerinin
verilmesi miisteri iligkileri yonetiminin {i¢ ana unsurundan olan insan faktoriiniin dogru

kullanilmasina imkan saglayacaktir (Alabay, 2008: 92).

Calisanlart giiglendirme, gelistirme, motive etme, Odiillendirme, dogru {icret
uygulamas1 ve insan kaynagina yatirim yapilmasi gibi insan odakli cabalar, MIY

uygulamalarinda, basar1y1 beraberinde getirecektir (Bozgeyik, 2005: 231).

Perakende isletmeler icin innovasyon siirecinde ¢ok Onemli bir kaynakta
calisanlardir. Sahiplenme duygusu kazandirilmis, fikirlerini ifade etmeleri icin
cesaretlendirilmis ve kazang saglayan Onerileri i¢in odiillendirilmis sirket ¢alisanlari her

zaman i¢in yenilik¢i ve yaratici fikirlerin kaynagi olmuslardir.
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Bununla beraber, yine bir insan unsuru olan igletme iist yonetimlerinin iradesi
ve misteri iligkileri yonetimi konusunda istekli olmasi miisteri iligkileri yonetiminin
basarili olmasinda olduk¢a 6nemli bir fonksiyona sahiptir. Miisteri iliskileri yonetimine
goniil vermeden degisimin basaris1 miimkiin degildir. Ust yonetimin verecegi maddi
manevi destek misteri iligkileri yOnetimi uygulamalarinin basarist i¢in gerekli bir
sarttir. Yine tersi bir durum olarak, isletme {ist yonetiminin yanlis uygulamalari, kalite
belgelerinin varligima ragmen kalite bilincinin olusturulamamasi1 ve teoride dogru
siiregler kurulsa bile uygulamada var olan asir1 esnek siire¢ yapisi, miisteri iliskileri
yonetiminin bu isletmelerdeki algilanabilirlik ve uygulanabilirligini baltalayacaktir.
Kurumsallagma siireci tamamlanmamis ve kurumsallagsma iste§i icinde olmayan,
degisime direnen aile isletmelerinde uygulamaya calisan miisteri iligkileri yonetimi,
hesaplar1 yapilamayan bosa emek ve para harcanan bir moda akimindan oteye

gidemeyecektir (http://www.biymed.com).

Insan bileseni, operasyonel ve isbirlik¢i miisteri iliskileri yonetimi yapisiyla
ilgilidir. Miisteri iliskileri yonetiminin miisteri odakli yeniden yapilanma projelerinde en
temel unsur olarak tanimlanabilir. Miisteri iligkileri yonetimini uygulama isteginde olan
isletme ciddi bir degisim igerisine girecektir ve isletmenin kiiltiiri bu degisim
programinin basarisinda en belirleyici rolii oynamaktadir. Degisim, kiiltiirel ve
organizasyonel olarak iki baglikta toplanabilir. Kiiltiirel boyuta bakildiginda bireylerin
yeni diisiince is yapis bi¢imini anlamalar1 ve benimsemeleri gerekmektedir. Isletmenin
en degerli varliklari olan ¢alisanlarin igletme acisindan entelektiiel sermaye oldugu ifade
edilmisti. Ancak calisanlarin degismeleri higte kolay bir siire¢ degildir. Insanoglu
degisime zaten belli bir direng gosterir; bir de isletme kiiltiiri yaratici ve yenilik¢i
kadrolar1 bilinyesinde tutamiyorsa miisteri iligkileri ydnetimi uygulamalarinda

zorluklardan bahsedilebilir (Stewart, 1997: 259).

Degisim talebi iist yoOnetimden gelmiyor ise miisteri iligkileri ydnetimi
calismalarmin basarili olma sansi kesinlikle bulunmamaktadir. Ust yonetim (isletmenin
sahibi, genel midiird, icra kurulu bagkani vb.) misteri iliskileri yonetimi projesini
isletmenin gelecegi olarak goriiyor ise basta yoneticiler olmak tizere diger calisanlarin
katilim1 saglanmalidir. Miisteri iliskileri yonetimine gec¢is uygulamalari; yazilimlar ve

danigmanlar ile degil isletmenin kendi insan kaynagi ile yapilir.
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Kisaca, miisteri iligkileri yonetimi kapsamindaki projeler biiyiikk degisim
projeleridir. Bu projelerin onlerindeki en biiylik engel degisimin yonetim tarafindan
desteklenmemesi ve calisanlarin degisime olan direnci olarak siralanabilir. Siireg;
birbirini izleyen veya izlemesi gereken, isin akisi anlamina gelen adimlarin ortaya
konmasidir (Zengin ve Demirel, 2007: 669). MIY yaklasimini benimseye karar veren
kurumlarda operasyonel siirecler, daha dogru ve verimli ¢alismasi i¢in, miisteri odakli
bakis agisiyla siirekli gozden gecirilmelidir. Yani, tiim silirecler miisteriye en fazla

faydayi saglayacak sekilde tasarlanmalidir.

Siireg, tiim ig siireglerinin miisteriye en fazla deger saglayacak sekilde gdzden

gecirilerek isletmenin yeniden yapilanma stirecini ifade eder (Alabay, 2008: 97).
Yeniden yapilanma siirecinde;
e Miisteri analizi,
e Calisanlarin analizi,
e Siireclerin siiflandirilmasi,
e (Calisma ekiplerinin olusturulmasi islemleri yapilir.

Stire¢ miisteri iliskileri yoOnetimi ile istenen ve ondan beklenen amaci
gergeklestirecek faaliyetler biitiiniidiir. Misterilerin kimlerden olustugu, degerli
miisterilerin tespit edilerek, onlar1 elde tutma ve tatmin edilmelerinin saglanmasi vb.

konulari igerir.

Siire¢, Operasyonel ve Isbirlikci miisteri iliskileri yonetimi yapisi ile ilgili bir
uygulamadir. Miisteri iligkileri yonetiminin temel yap1 tagi olan, mimarisini olusturan,
operasyonel, analitik ve igbirlik¢i yapidan ikisi ile dogrudan ilgilidir. Siire¢ uygulamaya
yoneliktir. Oncelikle, islemlerin yapilmas: ardinda da, analitik olarak ¢ikan sonuglarin

uygulanmasi siirecini ifade eder.

Siirece nereden baslanmasi gerektigi konusu, miisteriler ve ¢alisanlarin analizi
ile ¢oziilebilecektir. Buna gore, miisteri iligkileri yOnetimi stratejisi konusunda ele

alinan silire¢; tanimlama, farklilastirma, etkilesim ve kisisellestirmeden olusan
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bilesenlere dayanir. Siire¢ yonetimi, dagitim, destek ve analiz siiregleri olarak da

kategorize edilebilir (Alabay, 2008: 98).
Buna gore;

Dagitim Siireci: Dogrudan miisteri temas stireci olup, kampanya yonetimi, satis

yonetimi, servis yonetimi ve sikyet yonetimini igerir.

Destek Siireci: Miisteri Iliskileri Y&netiminin tamamuyla ilgilidir ve Pazar

arastirmasi ve sadakat yonetimini igerir.

Analiz Siireci: Diger miisteri iliskileri yonetimi siireclerinden toplanan miisteri
bilgilerini analiz ve konsolide eder ve miisteri puanlama ve izleme ydnetimi, miisteri
profilleme ve boliimleme (segmentation), bilgi yonetimi ve geri besleme konularini

igerir.

Teknoloji, Miisteri Iliskileri Y®onetimi genel olarak diisiiniildiigii gibi bir
teknolojik CRM paketini alip uygulamak degildir. Etkin bir miisteri iligkileri yonetimi
icin, organizasyonu yeniden yapilandirmak ve miisteri odakli bir yapiya getirmek
gerekmektedir. Bu uygulamalarda satin alinan teknoloji, firmanin siirecleri ve
anlayisindaki degisikliklerle desteklenir ise firmaya beklenen degeri katabilecektir.
Miisteriler artik bilgiye ¢ok ¢abuk ulagabilmekte ve siirekli daha iyisini kendilerine daha
uygun olanmi tercih edebilmektedirler. Bu 0Ozellikle internet ve yeni haberlesme
teknolojilerinin gelismesinin sonucu ortaya ¢ikmistir. Tiim bu gelimseler artik bir¢ok
secenegin icinden miisterilerin gayet bilingli olarak bir firmayr bulmalarina ve bu
firmanin miisterisi olmay1 se¢melerine sebep olmaktadir (Menekse, www.insan

kaynaklari.com, 2004: 2).

Firmalarin, miisterilerin bu kadar hizli bir sekilde bilin¢lendigi ve hemen her
konuda sinirsiz bir segme sansinin oldugu, miisterilerin bir iiriinii firmadan degil de
rakibinden almasi i¢in bilgisayarlarin basinda iki dakika daha fazla gegirmelerinin
yettigi bu donemde, firmaya gelen miisteriyi memnun etmek ve bu sayede stirekliligini
saglamak, basarinin anahtarini olusturur. Miisteri bilgilerini etkin bir sekilde toplamak,
yonetmek ve degerlendirmek firmalarin sahip olduklari en 6nemli rekabet avantaji

haline gelmistir (Menekse, www.insankaynaklari.com, 2004: 2).
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Teknolojik uygulamalar, is siireclerinin verimliligini artirmasi ve belirlenen
hedeflere ulasilmasi agisindan miisteri tatmini saglamak i¢in 6nemli bir aragtir
(Ertiireten, 2001: 3). Miisterilere daha fazla kanaldan, daha az maliyetle iiriin ve
hizmetleri sunarak, onlar1 daha fazla memnun etmek amaciyla, is siire¢lerinde yiiksek

teknoloji kullanmak, isletmeye biiyiik bir rekabet avantaj1 saglayabilmektedir.

Teknolojik gelismeler bilgi toplamanin, analizinin ve kisisellestirmenin
kolaylasmasini saglamanin yaninda sanal reklam ve bant reklamlar gibi yeni mesaj
iletme yollar1 sunmakta, dagitim kanallarindaki iiyeler arasinda bilgi paylasimini
basitlestirmekte, pazarlama faaliyetlerinin daha az maliyetle daha kisa zamanda

yapilmasina yardimci olmaktadir.

Teknoloji, miisteri iliskileri yonetimi i¢in bir aragtir. Bu aracin gelismislik
diizeyinin yiiksekligi, miisteri bazinda yapilmasi gereken analiz ve operasyonel
islemlerin rekabet avantajinin ucuz ve hizli bir sekilde gerceklesmesini saglar. Aksi
takdirde, aymi islemleri daha c¢ok insan giiciiyle, cok daha wuzun siirelerde
gerceklestirmek gerekecektir. Yine bir teknolojik ara¢ olan web {izerinden verilebilecek
hizmetlerin 6zellikle igerik alanindaki ¢esitliligi ve karmasikligi, insan giiclinlin higbir

sekilde yetisemeyecegi boyutlardadir.

Dogru bir miisteri iliskileri yonetimi projesinde, miisteri bilgilerinin sistemde
yalnizca bir defa tanimlanmasi ve bu kisi ile ilgili farkli kanallardan toplanan tim
bilgilerin tek bir veritabaninda toplanmasi dikkat edilecek en onemli noktalardir. Bu
sekilde tiim miisteri verileri lizerinden degerli bilgilere ulasilarak, degerli miisterileri ve

onlarin egilimlerini anlamak miimkiin olacaktir (Alabay, 2008: 102).

Miisteri iliskileri yonetimi, temel olarak bir bilgi dongiisii lizerinde c¢alisir.
Stirekli olarak kisileri bilgilendirerek tetikler ve bu kisilerden yeni ve giincel bilgiler
toplayarak, olusan havuzdan entegre pazarlama iletisimi araglarinda da kullanilmak

lizere, iiretim ve pazarlama faaliyetlerini yonlendirecek kritik bilgiler olusturur.

Miisteri iliskileri yonetimi, isletmeler i¢in farklilik yaratan bir rekabet silahi
olarak degerlendirilir. Bu agidan bakildiginda, miisteri iligkileri yonetiminin sadece bir
teknoloji uygulamast ya da bir yazilim paketi olarak degerlendirilmesi miimkiin

degildir. Ciinkii bu durumda, s6z konusu yazilim paketine biitiin isletmeler sahip
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olabileceklerinden, isletmeler arasi farklilig1 yaratmak ve rekabet avantaji saglamak
miimkiin olmayacaktir. Miisteri odakli isletme olmay1 6nce zihinlerde gergeklestirebilen
isletmeler icin farklilik zaten kendiliginden olusmaya baslayacaktir. Bu durumda

teknoloji sadece diisiinceleri eyleme doniistiirmede bir aractir (Alabay, 2008: 103).

Teknoloji agisindan bakildiginda miisteri iligkileri yonetimi sistemlerinin temel

tic katmani oldugu goriiliir:
e Bilgi giris kanallar1 katmant,
e Bilgi toplama ve isleme mekanizmasi katmani,
e Iletisim kanallar1 katmanu,
2.8. Miisteri Iliskileri Yonetimi Asamalari

Miisteri iliskileri yonetimi 4 asamadan olusmaktadir (Citoglu, 2004: 33). Bu

asamalar;

e Miisteri se¢imi: Miisteri iligkileri yonetiminin bu agsamasinin ana amaci “En
karli miisteri kim?” sorusunun cevabinin bulunmasidir. Bu asamada su caligmalar

yapilmaktadir.
e Hedef Kitlenin Belirlenmesi
e Boliimleme
e Konumlandirma
e Kampanya Planlar
e Marka ve Miisteri Planlamalari

e Yeni Urlin Lansmanlarini igerir.

Miisteri edinme; Bu agsamanin asil amaci satis1 gerceklestirmektir. “Belirli bir miisteriye
en etkili yoldan satis nasil yapabiliriz?” sorusunun yaniti bu asamanin ana amacini

olusturmaktadir.
e Ihtiyac Analizleri
e Teklif Olusturma

e Kapanis Adimlarini igerir.
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Miisteri koruma, “Bir miisteriyi ne kadar siireyle elimizde tutabiliriz?” sorusunun
yanitinin arandigi asamadir. Amag miisteriyi kuruma baglama, onu kurumda tutabilme

ve iligkinin siirekliligini saglamaktir.
e Siparis Yonetimi
e Teslim
e Taleplerin Organizasyonu
® Problem YoOnetimi
e Refleks Sistemini igerir.

Miisterilerini kaybetmeksizin uzun donemlerce kar elde ederek gelisen bir
isletme diistinmek olduk¢a zordur. Miisteri elde tutma yetenegi, finansal basari igin
gercek bir dlgektir (Campell, 1999: 19). Yeni bir miisteri, kazanildiktan bir siire sonra
icin isletmeye fazla bir kar saglamamasina ragmen, uzun siiredir isletme ile iliski i¢inde
olan mevcut miisteri, isletmeden daha fazla aligveris yapar ve isletme i¢in uzun vadede
biiyiik karlar saglar. Isletme kar1, daha ¢ok tekrar gelen miisterilerden saglanir. Mevcut

miisgteri, yeni miisterilere oranla 2 kata daha fazla gelir iiretir (Winer, 2001: 103).

Miisteri  Derinlestirme ise  miisterisinden  saglayabilecegi  degerleri
genigletebilen kurumlar i¢in miisteri miilkiyeti, kurumun en 6nemli 6z varliklarindan
biridir. Miisteri derinlestirme, kazanilmis bir miisterinin sadakat ve karliligiin uzun
siire korunmasi ve miisteri harcamalarindaki payin ytikseltilmesi i¢in gereken adimlari
icermektedir. Amag siirekliligin saglandigi iliskiden yeni faydalar saglamaktir (Citoglu,
2004: 34).

e Miisteri Thtiya¢ Analizleri,

e Capraz Satis Kampanyalarini igerir.



100

Sekil 2.3.Miisteri iliskileri Yonetimi A¢isindan Miisteri Yasam Dongiisii

MUSTERI SECIMI

Karh Hedef Gruplar
(Pazarlama Etkinligi)

MUSTERI EDINME

MUSTERI
DERINLESTIRME

i En Etkin Dagitim Kanali
Devamii lligki Gell§tirme (Satig E%kinligi) i

(Milsteri Gelir Potansiyeli)

MUSTERI KORUMA

Msterileri Olabildigince Uzun Tut
(ROl ve Satiglarin Maliyeti)

Kaynak : Citoglu, E., Bankalarda Kredi Pazarlamasi, Ankara, 2004, s. 34
2.9. Miisteri Iliskileri Yonetimi Pazarlama Stratejileri

Miisteri ile iliskilerde isletmelerin degerinin artmasina ve biiylimelerine
katkilarda bulunacak olan miisteri iligkileri yonetimi pazarlama stratejisi unsurlari

sunlardir (Kirim, 2001: 53):

e isletmeyi terk etmis olan miisterileri geri kazanma

e Miisteri sadakati yaratma

e Yeni miisteri kazanma

e Mevcut ve potansiyel miisterilere ¢apraz satis yapma

Giliniimiiz rekabet kosullarinda igletmeyi terk edecek olan miisterilerin bu
davranista bulunmalarini Onlemenin, mevcut miisterileri elde tutabilmenin, bu
miisterilere daha fazla mal veya hizmet satabilmenin ve sadece ondan sonra yenilerini

bulabilmek i¢in ¢aba harcamanin daha fazla bir rekabet istiinliigii saglayacagi anlayisi

giin gectikge hakim duruma gelmektedir. Bu tarz bir pazarlama stratejisi yogun rekabet
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ortaminda bir¢ok zorluklarla karsilasan isletmeler i¢in bir avantaj saglayacaktir. Bu da
ancak miisteri odakl bir orgiit yapisiyla basarilabilir. Miisteri iliskileri yonetimi sistemi,
zaman yOnetiminden satis yOnetimine, e-pazarlamadan is zekasina kadar bir¢ok
fonksiyonun gergeklestirilmesine ihtiya¢ duyan bir sistemdir. Tim bu fonksiyonlar
birbiri ile entegre bir sekilde calisacak teknolojik altyapilart da beraberinde getirecektir
(Oraman, 2004: 214).

2.9.1. Terk Etmis Miisterileri Geri Kazanma

En iyl isletmeler i¢in bile hizmet aksamalarinin ve hatalarin olmasi
kacinilmazdir. Hizmet miisterinin 6niinde gergeklestiginden hatalar1 gizlemek de hemen
hemen imkansizdir. Bu stratejiyi en iyi sekilde kullanmak isteyen isletmelerin iyi bir
orgiit yapisina ve egitimli personele ihtiyaci vardir. Sorunu ¢dziimlenen miisteri biiyiik
olasilikla sadik bir miisteri olmaya devam edecektir. isletmelerin yapmasi gereken her
misterinin  kisiligine uygun iletisim kullanilmasinin saglanmasidir. Gerek iletisim
aligkanliklarinin  kazanilmasi1 gerekse kendisine verilecek sorumluluklar1 yerine
getirebilmek i¢in miisteriyle yiiz ylize gelen personelin miisteri hizmeti, miisterilerle
iletisim, gibi egitim programlarindan gegirilerek personelin gelistirilmesi saglanabilir
(Oraman, 2004: 214). Yapilan bir aragtirmaya gore miisteri iliskileri yonetiminin terk
eden miisterilerin geri kazamilmasinda %10 ila %20 arasinda katki sagladig:

belirlenmistir (Alabay, 2008: 179).
2.9.2. Miisteri Sadakati Yaratma

Miisteri sadakatinin olusturulmasinda yapilacak ilk is miisterileri karlilikla-rina
gore farklilagtirmaktir. Misteriler karliliklarina gore farklilagtirilarak, daha degerli
misterilere daha fazla kaynak harcanmalidir. Yillik miisteri sadakatini % 5 artiran bir

firma, karim1 % 85 artirir.

Yeni miisteriler bulmaktan once mevcut miisterileri elde tutma ve onlarla
iligkileri gelistirerek sadakatlerini saglama {izerine yogunlasan stratejik bir egilim daha
onemli ve Onceliklidir. Bu baglamda misterilerle ilgili asagidaki durumlar amaglanir

(Oztiirk, 2000: 25).

e Bir isletmenin bireysel miisterilerini adlariyla belirlemek,
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e Isletme ve miisterileri arasinda bir¢ok islemi kapsayacak bir iliski yaratmak,
e Bu iliskiyi miisterilerin ve igletmenin yararina yonetmektir.

Teknolojik ve rekabet sartlarinin degismesinin de etkisiyle gliniimiiziin
misterilerinde biiylik degisiklikler gozlenmektedir. Pazarlama alaninda yasanan bu
degisiklikler miisteri iligkileri kavramin1 giindeme yerlestirmistir. Miisteri iliskileri
cercevesinde olusturulan miisteri sadakati kavrami tekrar satin alma siklig1 veya benzer
mal satin alma hacmi seklinde tanimlanmaktadir. isletmelerin yapilari itibariyle siirekli
misterilerle kurduklar birincil iliskiler sayesinde bu pazarlama stratejisini uygulamalari
daha kolaydir. Bu pazarlama stratejisi ile isletmeler sahip olduklar1 potansiyel
miisterilere daha ¢ok mal ve hizmet pazarlayabilecekler ve yakin iligkiler sonucu onlarin
degisen isteklerine daha hizli ve etkin bir sekilde karsilik verebileceklerdir. Miisteri
iliskileri yOnetiminin en temel amacinin miisteriyi uzun siire elde tutmak oldugu
diisiiniildiiglinde, miisteri sadakatini artirmaya olan katkis1 olduk¢a 6nemlidir. Yapilan
arastirmalara gore miisteri iligskileri yonetiminin miisteri sadakati yaratmaktaki etkisi

%15 ila %20 arasinda degismektedir (Oraman, 2004: 214).

Miisteri bagliligini etkileyen faktorler ise asagidaki gibi siralanabilir:
e Giiven

e Empati

o Iletisim

e Tatmin

e Isbirligi

e Bagimlilik

e Karsiliklilik.
2.9.3. Yeni Miisteriler Bulma

Globallesen pazarlarda yeni miisteriler bulmak her gegen giin zorlasmaktadir.
Isletmeler bunu ancak miisteri iligkileri yonetimini etkili sekilde kullanarak yapabilirler.
Miisteri iliskileri yonetimini verimli kullanmasini bilen isletmeler mevcut ve potansiyel

miisterileri Orgiit blinyesine kazandirarak yeni bir miisteri profiline sahip olabilirler.
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Etkin bir sekilde gelistirilen miisteri iligkileri yonetimi, kiiresel boyutta faaliyet gosteren
isletmelere rakiplerine karsi bir iistlinliik saglayacaktir. Biiyiik isletmelerin yapilarindaki
hantallik etkin karar alma mekanizmalarin1 agir ¢alismasi ve miisteriler ile olusturulan
ikincil iliskiler onlarin miisteri iliskileri yonetimini etkin sekilde kullanmasini
giiclestirir. Ama isletmelerin esnek yapilan bire bir miisteri iligkileri onlarin bu siireci
etkili kullanmalarina olanak verir (Oraman, 2004: 214). Miisteri iligkileri yonetiminin

yeni miisteri bulmaya katkis1 %3 ila %4 arasinda degismektedir (Taskin, 2000: 187).
2.9.4. Miisterilere Capraz Satis Yapma

Miisteri iliskileri yonetimiyle hedeflenen konularin basinda miisteri bagliligini
stirekli kilmak, miisterileri taniyarak degisen ihtiyaclarina gore mevcutlardan farkli
olarak beraberinde nelerin satilabilecegine karar vermektir. Diger bir ifadeyle capraz
satis olanaklarin1 artirmaktir. Isletmeler miisterilerle iliskileri sayesinde onlarmn
ihtiyaclarini ihtiya¢ duyduklari diger iriinleri de iireterek onlara daha fazla katki
saglayarak hayatlarin1 kolaylastirabilirler. Kendilerine sunulan hizmetten memnun olan
miisterilerin isletmelere baghiligi da saglanmis olacaktir. Miisteri iligkileri yonetiminin
capraz satis yapmaya katkist %2 ila %3 arasinda degismektedir. Miisteriye dikey

satiglar yapmak da en az ¢apraz satislar kadar onemlidir (Kirim, 2001: 41).

2.10. Perakendecilikte Miisteri Tliskileri Stratejisinin Miisteri Sadakatine
Etkisi

Gilinlimiizde geleneksel pazarlama ile miisteri bulmak ve bu yolla karlilig1
artirmak bliylik Olciide giiclinii yitirmistir. Bu degisimler ile sekillenen modern
pazarlama anlayisinda miisteriye sunulan degerin artirilmasi, miisterinin {iriine rahat
ulagmasi, miisteri maliyetleri ve miisterilerle iletisim 6nem kazanmis, bu da isletmelerin
bireysel hizmetlere yonelmelerine ve miisteri iligkileri yonetimi uygulamalar iizerinde
yogunlagsmalarma neden olmustur. MIY uygulamalarmin hayata gegcirilmesini
gerektiren esas neden rekabetse de, MIY hizmet kalitesinde sagladig1 artis ile insana
olan sayginin da bir geregidir. Bu baglamda MIY, uygulama sonras1 sirketin piyasa
degerinde 6nemli bir artis saglayacak, katma degeri ¢ok yiiksek bir projedir (Taspinar,
2005: 19).
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Gegmiste c¢ok uluslu firmalarin kullanabilecegi bir kavram olarak
degerlendirilen MIY, giiniimiizde her 6lgekten sirketin kendi dlgeginde altyapisini
olusturmaya basladigi bir yaklasim haline gelmistir. Diine kadar cazip ve basit
yontemlerle yeni miisteriler kazanmaya ¢alisan sirketler, artik gergek olanin tiiketiciyi
bir an i¢in cezbetmek degil, siirekli olarak memnun ederek kaliteli, gercekei, dogru ve
ihtiyaclarim1  karsilayan irlinlerle tatmin etmek oldugunun farkina varmislardir

(Girginer, Yilmaz, 2007: 61-80).

Sanayi Devrimi ile beraber daha yogun yasanan degisim ve gelisim,
isletmecilik anlayisini da degistirmis ve basarili isletmeler, miisteriye en yakin olan,
uzun donemli isletme-miisteri iligkisini saglayan ve sadik miisteriler yaratan isletmeler
olarak kabul edilmeye baslanmistir (Giinay, 2002: 43). Bu siirecte, isletmeler, sadakat
kavramini yeniden yorumlamaya baslamislardir. Bazi pazarlamacilar sadakati, karsilikli
iligki icinde tekrar satin alma davranisi olarak tanimlamaktadirlar Sadakat, iliskisel
pazarlamanin temel amaci olmakla beraber, bazen iligskisel pazarlama ile de esit

sayilabilmektedir (Gremler ve dig., 2002: 236).

Iliskisel pazarlama, temel anlamda yeni miisteriler bulmaktan ¢ok, mevcut
misterileri elde tutma ve onlarla iliskileri gelistirme iizerine yogunlasan stratejik bir
egilimdir ve MIY’e oncelik teskil eden bir kavramdir (Peppers, 1999: 150). MiY,
iligskisel pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda mevcut bilgi teknolojilerinin amaglara
uygun sekilde kullanilmasina yoéneliktir. MIY, miisterinin soylediklerini ve isletmenin
misteri hakkinda bildiklerini temel alan, miisteriye bireysel karsilik veren birebir,
iliskisel pazarlamanin bir uygulamasi kabul edilebilir MIY, miisteri bagliligmi
saglamaya yoOnelik, miisteri esasli bilgilerin toplanmasi ve bu bilgilerin firmanin
pazarlama hedeflerine uygun bi¢imde kullanilmasidir. Yeni miisteriler kazanmak ve
mevcut miisterilerle iliskileri siirdiirmek, MIY’in temel hedefidir. Miisteri iliskileri
yonetimi, her bir miisteri ile bir 6grenen iligski kurulmasi fikrine dayanmaktadir. Her bir
miigteri ile kurulan 6grenen iligki sonucunda isletme miisterilerinin beklenti ve
ihtiyaclarin1 daha kolay Ogrenebilir ve tam zamaninda bu beklentileri karsilayarak
rekabet avantaji elde edebilecektir. Bir 6grenen iliskide miisteri, isletmeye ihtiyag ve
beklentilerini sdyler ve isletme de iiriinleri ve hizmetleri ile bu ihtiyaglar1 ve beklentileri

karsilayabilir. Isletme, rakipleri ile benzer bir tip tiiketim ve etkilesimi miisterilerine
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sunuyor olabilir. Isletme, gelistirmis oldugu 6grenen iliski aracilig: ile rakiplerinden
daha 1yi miisteri bilgisine sahip olacagindan, isletmeyi rakiplerle ayni seviyede

tutmayacaktir (Peppers, 1999: 152).

Miisteri iliskileri yonetiminden beklenen faydalar1 elde edebilmek i¢in
isletmeler genis ¢apta bir miisteri iligkileri yonetim programi gelistirip bunu uygulamasi
gerekmektedir. Giiniimiizde ¢ogu isletme, uygun bir hazirlik yapmadan misteri iliskileri
yonetim faaliyetlerine girismislerdir. Miisteri iliskileri yonetim faaliyetleri oldukga
kompleks faaliyetlerdir. Her seyden Once bu tiir faaliyetlerin isletmede gelistirilip
uygulanabilmesi i¢in uygun bir orgiit kiiltiiriiniin gelistirilmis olmas1 ve daha sonra da
satig personellerinin nazik ve anlayish olabilmesi i¢in siirekli egitim olduk¢a 6nemli bir
unsur olmaktadir. Isletmelerin, miisteri iliskileri yOnetimini basarili bir sekilde
gerceklestirebilmeleri ve sonuglar1 degerlendirebilmeleri i¢cin miisteri iliskileri yonetim

programi gelistirmeleri gerekmektedir.

Miisteri Iligkileri Yonetimi CRM, esasen giiniimiizde klasik pazarlamanin da
iistlinde firmanin tiim operasyonel boliimlerini idare eden bir stratejidir. Kesinlikle
taktik degildir. Ayni futbolda oldugu gibi; 3-5-2, 4-4-2 oyun diizenleri birer taktik iken,
ofansif veya defansif tarz sdylemler birer stratejiye isaret eder. Mesela defansif oynayip
kontrataklarla bulunarak 1 veya 2 gol ile mag1 almak bir stratejidir. Sonugta size 3 puani

da bu strateji getirir.

Strateji bizi rakiplerimizin Oniine gecirecek ve farkli kilabilecek yontemlerin
biitiiniidiir. Bu yontemlerin her biri esasinda taktik ve toplaminda ise stratejidir.
Dolayisiyla CRM’1, ¢agr1 merkezi, pazar arastirmalar1 veya satis¢ilarin operasyonlari
olarak teker teker ele almamak lazim. CRM bunlardan da fazlasmin ve ilgili

operasyonlarin analizinden ortaya ¢ikan sonuglarin biitliniidiir.

Miisteri sadakati de, CRM’le beraber anilan moda bir terimdir. Onemli olan,
sadik misteri degil de karli ve sadik miisteridir. Siz her indirim yaptiZinizda
magazaniza ugrayan ve Oozelikle kar pay1 diisiik tirinleri alan misteri sadiktir. Veyahut
sarf malzemesini siirekli sizden alan, ama bundan dolay1 ¢ok az bir kar marj1 ile

calistiginiz miisteri de sadiktir. Peki bu miisteriler ne kadar karlidir?
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Yapilan arastirmalara gore, karin %~80’ini, miisterilerin %20’si sagliyor.
Bunlarin % 40’min da basa bas oldugunu diisiiniirsek, %40’1nin da aslinda size zarar
verdigini goriirsiiniiz. Yani bu % 40’a hizmet vermek i¢in cebinizden para

veriyorsunuzdur.

Karlilik analizi yapilmadan CRM’den bahsetmek c¢ok zordur. Bunun ic¢inde
oncelikle miisteri segmentasyonu’nun net bir sekilde yapilmasi gerekmektedir.
Tiketiciler / miisteriler belirli 6zeliklerine gore ayrildiktan sonra aligveris periyotlari, en
cok hangi flriinlere 6nem gosterdikleri, ne zamanlar bizden iirlin aldiklari, hangi
tirtinlerle / hizmetle ilgili sikayet yasadiklari, sikayet periyotlari v.b gibi konular 6n
plana ¢ikar. Sonrasinda ise biitlin bu veriler 1s181inda karlilik analizleri yapilip miisteriler

i¢cin uygulanacak stratejiler belirlenebilir (http://www.pazarlamadunyasi.com).

Ekonominin degisen kosullarinda pazarlama, bilgi teknolojisindeki
gelismelerden etkilenmektedir. Bilgi ¢agi olarak nitelendirilen bu donemde her sektorde
oldugu gibi, perakendeciler de yogun bir rekabet ile karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu
rekabet ortaminda tiiketicilerin Magaza Sadakat Programlarimin Algilanmasi, Giiven,
Iliskiyi Siirdiirme Istegi gereksinimleri siirekli olarak degisirken, tiiketiciler rekabetci
pazarlama ¢abalarinin gitgide daha ¢ok farkina varmakta ve fiyata kars1 daha duyarh
davranmaktadirlar. Rekabetin yogun olarak yasandigi perakende pazari ortaminda,
perakendeciler mevcut miisterilerinin sayisini arttirabilmek ve miisteri memnuniyeti
araciligilyla miisteri sadakati olusturabilmek amaciyla geleneksel pazarlama
faaliyetlerinden farkli olarak yeni bir pazarlama anlayisin1 benimsemek durumunda
kalmiglardir. Iliskisel pazarlama olarak adlandirilan bu yeni pazarlama anlayisi,
perakendecilerin miisterileri ile uzun vadeli ve kazangl iligkiler kurmasini sagladigi ve
rakiplerine kars1 {Ustlinliik saglayabilecek bir pazarlama yaklagimi oldugu igin
perakendecilerin stratejilerinin merkezine oturttuklar1 bir yaklasim niteligindedir.
Iliskisel pazarlama yaklasim ile birlikte, miisteri memnuniyeti ve miisteri degeri
perakendecilerin oncelikleri arasinda yer almaya baslamistir. Bir perakendecinin uzun
vadede kazang saglayabilmesi i¢in, miisterilerinin de uzun vadede kazangli olduklarinin
farkina varmalar1 gerekmektedir. Aksi halde, miisterilerin rakiplere yonelmesiyle hem
perakendeci kaybetmekte hem de diger perakendecileri tanimak i¢in harcanan zaman ve

para nedeniyle miisteriler kaybetmektedir. Teknolojideki gelismeler sayesinde,
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misterilerin profillerinin ve aligveris aliskanliklarinin  bulundugu bir veritabani
olusturmak eskisine gore ¢ok daha kolay hale gelmistir. Boylelikle, kisiye 6zel, siirekli
ve yogun bir iletisim miimkiin olabilmektedir Biitlin bu gelisme ve ihtiyaglar,

perakendecilerin sadakat programlarini uygulamalari sonucunu dogurmustur (Yenigeri

ve Erten, 2008: 232).

Perakendeciler tarafindan miisteri sadakati olusturmak amaciyla uygulanan ve
bir iligkisel pazarlama uygulamasi olan sadakat programlarinin miisterilerce nasil
algilandiginin bilinmesi perakendecilerin faaliyetlerinin kontrolii i¢in gereklidir. Bir
baska deyisle, miisteri sadakati olusturmak isteyen perakendeciler i¢in sadakat
programlarinin  misteriler tarafindan nasil algilandiginin  bilinmesinin  6nemi
kuskusuzdur. Ayrica, miisterilerin sadakat programlarini algilamalari, magaza ile
iligkilerini siirdiirme istekleri, magazaya duyduklar1 giiven ve magaza sadakati
arasindaki iligkilerin bilinmesi de perakendecilerin sadakat programlarinin basarisi i¢in

gereklidir (Yenigeri ve Erten, 2008: 233).

Perakendecilerin pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in miigteri yonlii
olmasi1 gerekmektedir. Pazarlama yoneticileri, miisterileri ile giiven unsuruna dayali ve
uzun vadeli iliskiler kurmalarin1 saglayacak planlar gelistirmeli ve desteklemelidir.
Ciinkii giiniimiizde tiiketicilerin beklentilerinde, sosyo-demografik ozelliklerinde ve
teknolojide meydana gelen degisimler sonucunda klasik pazarlama anlayisi, yerini
miigteriyi faaliyetlerinin odak noktasina koyan ve miisterilerle ¢ift yonlii iletisime
dayanan iliskisel pazarlama anlayisina birakmustir. Iliskisel pazarlamanin yogun ve
dinamik pazar ortaminda faaliyet gdsteren perakendeciler i¢inde 6nemi kuskusuzdur.
Ciinkii iligkisel pazarlama, perakendecilerin sadakat programlar1 aracilig ile miisteri ile
uzun vadeli, kalici iliskiler kurmasini saglamakta ve dolayisiyla miisteri sadakati
olusturabilmektedir. Perakendeciler i¢in sadik miisterilere sahip olmak, rakipleriyle
rekabette istiinlilk aglayabilecek bir ara¢ niteligindedir. Cilinkii yeni bir miisteri
kazanmanin maliyetinin mevcut miisterileri elde tutma maliyetinden daha yliksek
oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla misteri sadakati olusturabilen perakendeciler
maliyetlerini 6nemli Olglide diislirerek karliliklarini arttirabilmektedir (Yenigeri ve

Erten, 2008: 245).
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2.11. Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Pazarlama Kampanyalari

Son zamanlarin en moda kavramlarinin baginda “Customer Relationship
Management” baska bir deyisle “Miisteri Iliskileri Yonetimi” gelmektedir. Hizli bir
sekilde {iirtinlerin, hizmetlerin, pazarlarin degismesi CRM kavraminin énemini de giin
gectikce arttirmaktadir. Globallesen diinyada rekabet yogunlugu da sirketlerin
politikalarina, stratejilerine yon veren etmenlerin basinda gelmektedir (Degirmenci,
http://www.pazarlamamakaleleri.com). Giinlimiizdeki rekabet ortami, isletmeleri
bireysel hizmetlerde daha fazla yogunlasmaya yoneltmistir. Bu durum, miisteri
iligkilerini bagh basina bir proje kapsaminda ele almay1 gerektirmistir. Yogun rekabet
kosullarinda, miisterilerinin gereksinimlerine ve bakis agisina onem vermeyen ve onlara
uzak kalan isletmeler rekabette basarisiz olmaktadir. Miisteri iligkilerinde belirgin bir
fark yaratabilmek icin, isletmedeki biitiin kademeler bir orkestra gibi uyumlu
calismalidir. Herkesin birbirine giiven duyabilecegi, etkili bir iletisimin kurulabilecegi,
sorumluluklarin bilincine varildigi ve bir duygu ortakliginin yaratilabilecegi ortam

olusturulmalidir (Ozgener, 2001: 415).

Pazarlama uygulamalarinda son yillardaki en Onemli gelisme satisa
odaklanmanin yerini miisteriye odaklanmaya birakmasi olmustur. Pazarlamaya
neresinden bakilirsa bakilsin, pazarlamanin asil hedefi, miisteriye hizmet ederek, onun
gonliinii hognut etmektir. Son yiizyilin en iinlii pazarlama gurusu olan Philip Kotler,
pazarlama bilimi ile ilgili sunlar1 ifade etmektedir (Kotler, 2005: 9): “Pazarlama,
tirettiginizi elden ¢ikarmanin zekice yollarin1 bulma sanati degil, ger¢ek miisteri degeri
yaratma sanatidir. Pazarlamacinin parolasi, kalite, hizmet ve miisteri degeridir. Ayrica,
pazarlama, sirketin miisteri iiretme departmanidir. Bu sebeple, pazarlama, kisa vadeli

bir satis ¢abasi degil, uzun vadeli bir yatirim ¢abasidir.”

CRM’ nin asil sahibi, dogru miisteriye dogru iiriinii dogru zamanda dogru
fiyattan ve dogru kanaldan 6nermek zorunda olan pazarlama ve satig birimleridir (Gel,

2002: 188).

Miisteri iliskileri Yonetimi ile elde edilen veriler 1s181nda miisterilere ulagmak
amaciyla iiretilen pazarlama kampanyalar1 perakende sektoriiniin en 6nemli iletisim

aracidir. Perakende sektdriinde uygulanan kampanyalar, yeni miisterinin kampanya
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siiresince s0z konusu oldugunu, ancak kampanya tarihinden uzaklastik¢a sadik miisteri
sayisinin eski seviyelerine yakin bir noktaya geldigini gostermektedir. Kampanyalarin,
promosyonel etkinliklerin, reklam giderlerinin karlilik {izerindeki olumsuz etkileri goz
oniinde bulunduruldugunda, anlamli olan, sadik miisteri kitlesinin memnuniyetini
artirmak ve iligkiyi bu yonde gelistirmeye gayretli olmaktir. Bu nedenle, yerel
diizeyden, ulusal ve uluslararasi diizeye kadar tiim pazarlama kampanyalarinin
sonuclarinin her yonden cok iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Burada 6nemli olan
nokta, 0zel etkenleri ve genel etkenleri birbirinden ayirt edebilmektir (Private Label,

2004: 76).
2.12. Miisteri Iliskileri Yonetimi Uygulamalarinda Miisteri Segmentleri

Segmentasyon bize miisterilerimizi farkli kriterlere gdre gruplandirarak bu
gruplarin davranislarin1 daha yakindan izleme ve anlama olanag1 saglar. Miisterilerimizi
tek bir kritere gore ayristirmak bizim icin yeterliyse bunu saglamak i¢in gelismis bir
yazilima ihtiyacimiz olmayacaktir. Ancak pratikte bize 6nemli ipuglar1 saglayabilmesi
icin segmentasyonun c¢ok kriterli olmasi gerekir: Bdlgesi, meslegi, unvani, araba
markasi, egitim diizeyi gibi. Ayrica her bir kritere iliskin agilimlarda (boyutlarda)
kullanmak isteyecegimiz alt kriterler de farklilasabilecektir. Ornegin, bdlge bazinda
yapacagimiz bir ilk gurupluma sonrasinda her bolgede farkli kriterlere gore ayristirma

yapmak olusturmak isteyebiliriz (http://www.frmtr.com).

Burada hedef kitlenin tanimlanmasi ve gruplara ayrilmasi amaglanmaktadir.
CRM felsefesinde her miisteri veya miisteri grubu farkli degerler tasiyacagi ve farkli
kampanyalara entegre edilecegi i¢cin miisteri se¢cimi 6nemli olacaktir. Bu asamada; hedef
kitlenin belirlenmesi, belirlenen hedef kitle icin segmentasyon ve konumlandirma
calismalar1 yapilmasi, konumlandirma verilerine uygun kampanyalarin gelistirilesi ve
pazarlama iletisimi stratejilerinin belirlenmesi yer almaktadir (Demir ve Kirdar,

http://fbe.emu.edu.tr).

Miisteri segmentlerinin olusturulmasinda kullanilan kriterler 6zenle sec¢ilmek
durumundadir. Kriterlerin se¢iminde sonug ¢ikarilabilir ve islevsel agidan ayn1 paydada
birlestirilebilir =~ miisterilerin ~ gruplanmasma  yonelik  calisilmast  gerektigi

diistiniilmektedir. Segmentlerin sayisinin firma tarafindan takip edilebilir bir diizeyde
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tutulmas1 Ongoriilmektedir. Giinliik, haftalik ve aylik degerlendirmelerin stirekli
yapilmasi gerekliligi gz oniinde bulundurulmakta ve gergekei kriterlerle etkin sayida

segment kullanimi tercih edilmektedir (Private Label, 2004: 81).

Ana segmentler sayica daha az olmali, bu segmentler de alt segmentlere
boliinebilmelidir. Yoksa uzun vadede takip edilemez ve nitelikli olan niteliksizinden
ayirt edilemez bir data yiginiyla karsi karsiya kalinabilecektir. Mesela; “kirmizi

gomlekle yesil kravat satin alan miisteriler bir segment” olarak degerlendirmemektedir.

Bugiiniin diinyasinda ve kisa bir ge¢miste miisterinin davraniglarinin ya da
secimlerindeki faktorlerin detayli analize ihtiyact bulunmaktadir. Ancak bu analizin

yapilmasi i¢in miisterinin baslica davraniglarina asagidaki gibi drnekler verilebilir:
Baslica miisteri davranislari:
e Hangi mali / hizmeti ald1?
e Ne zaman ald1?
e Hangi fiyattan (indirim doneminde mi) aldi?
e Ayni mali / hizmeti bagka bir kanaldan aldi.
® 3 4, 5 aydir magazaya ugramiyor.
e Sanal aligveris hizmetini kullaniyordu, artik kullanmiyor.
e Mali iade etti.
e Mal1 hi¢ kullanmadan iade etti.
e Indirimdeki iiriinlerin sepetteki agirlig1 azald / artti.
e Aylik sepet ortalamasi diistii.
e Fis islem sayis1 artt.

Yukarida da belirtildigi gibi miisteri davraniglarinin incelenebilmesi ve
pazarlamanin “bireysellestirilmesi” i¢in teknolojik alt yapinin gelismesi gerekmektedir.

Ornegin; toplam 500.000 miisterisi bulunan bir siipermarketi ele alirsak, bu
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siipermarketten miisteriler ayda iki defa aligveris yaptiklar takdirde, yilda 12.000.000
islem olusacaktir. Kriterlere gore, bu islemler farkli analizler konusu olacak ve belki
binlerce raporlamaya kaynaklik edecektir. Hem bu islemlerin kaydinin yapilabilmesi
hem de tasnifi noktasinda gelismis CRM yazilimlarimin kullanimi zorunlu hale

gelmistir.
2.13. Miisteri Iliskileri Yonetimi Projelerinde Teknoloji Unsuru

Miisteri Iligkileri Yonetimi projelerinin en o6nemli unsurlarindan biri
teknolojidir. Uriin se¢iminde dikkat edilmesi gerekenler ve teknolojinin dogru
uygulanmasini  saglayacak birim BT (bilgi teknolojisi) departmanidir. Dogru
teknolojinin segilmesiyle CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi) projelerinin basarisi
garantilenebilecektir (Gel, 2002: 159).

Miisteri iligkileri yonetiminde, miisterileri tanimak, siniflandirmak, iletigim
kurmak, etkilesim icerisinde olmak icin CRM teknolojilerine ihtiya¢ duyulmaktadir.
Giliniimiiz isletmelerinin ¢ok fazla sayida, ¢ok cesitli mesafelerde birbirinden ¢ok farkl
ihtiyag ve isteklere sahip miisterileri diisiiniildiigiinde, teknoloji desteksiz bir iletigimin
kurulmas1 miimkiin goriilmemektedir.Kurumlarin miisterileriyle “6grenmeye dayali”
iligkiler kurabilmeleri i¢in ii¢ tiir teknolojiye ihtiya¢c duyulmaktadir: Veritabani,
Interaktif medya, 1smarlama seri liretim teknolojisidir (Demir ve Kirdar, http://fbe.

emu.edu.tr/journal).

Pek c¢ok perakendeci sirketin hali hazirdaki basarisi, teknolojiye yaptiklari yati-
rim islerini gelistirmesiyle saglanmistir. Etkinligi artirmaya yonelik anlamli katkilar;
veri tarama ve stok kontrol sistemleri, veri degisimi ve karar destek sistemlerine iligkin
uygulamalarla dogrudan iliskilidir. Veri madenciligi, etkilesimli kiosklar ve web tabanli
ticaret gibi BT sistemlerindeki ilerlemeler isletmelerin hizmetlerini farklilastirmalarina
yardimci olmakta ve onlarin miisterileriyle daha yakin iliskiler gelistirmelerini miimkiin

kilmaktadir (Timur ve dig., 2006: 171).

Bir isletmede CRM uygulamasin basarili yapacak olan, teknolojinin akillica
kullanim ile etkili bir sat siirecinin en uygun sekilde birlestirilmesidir. Eger bu

birlestirme basarilamazsa teknolojinin uygulamaya katkist da olamayacaktir.
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Uygulanacak teknoloji hi¢cbir zaman isletme i¢in diisilk maliyetli olmayacaktir (Yereli,

2001: 39).

CRM plan ve projelerini hayata gecirecek teknoloji olmadan basari elde etmek
miimkiin degildir. Miisterinin bir deger olarak goriilmesi siirecinde strateji ve teknoloji,
ortak bir bakis agisiyla ele alinmalidir. Bu noktada stratejiye en uygun teknolojinin
secilmesi biiyiikk 6nem kazanir. Bu yatirirmin dogru yapilmasi i¢in su sorulara en dogru
yanitlarin bulunmasi gerekir: Sirketimin CRM amaglarima en uygun teknolojiyi kim
saglayabilir? Yeni olusturulan CRM siirecini karsilayan 6zellikler nelerdir? Miikerrer
yatirimlar yapmaktan nasil kacinirim? Bu ve diger bir¢ok sorunun yaniti, dogru CRM
yatiriminin agilim noktasini olusturacaktir. Diger yandan, CRM projelerinde yasanan en
bliyiik sorun, bu calismalarin yalnizca bir teknolojik yatirim gibi goriilmesidir. Bu
nedenle sirketin farkli boliimlerinin farkli ihtiyaclarini bilen, ¢alisanlardan bir ekip
kurulmasi ve bdyle farkli ihtiyaglara yonelik teknolojilerin en dogru bi¢cimde segilmesi
gereklidir. Bu sayede teknoloji optimum seviyede tutulacak ve yatirimlar, gerektigi
kadar yapilacaktir. Teknoloji se¢iminde dikkat edilmesi gereken diger bir husus ise
saman igerisinde gelisecek, farklilasacak bir altyapr kurulmasini saglamaktir. Ciinkii
CRM tek seferlik bir ¢aligma degildir, donem igerisinde gelisen uygulamalarin da bu
sisteme rahatlikla dahil edilebilmesi gerekir. Bu nedenle secgilen ¢ozliimiin sirketin
gelecekteki beklentilerini karsilayabilen Olgiilebilir ve esnek yapida olmasi 6nem

kazanir (www.microsoft.com.tr).
Teknoloji segilirken ve uygulanirken tamamen miisteriler goze alinmalidir.
Asagidaki sorularin cevaplar1 aranmalidir:
e Teknolojiyi segerken ve uygularken miisteriyi ne kadar dikkate aliyorsunuz?
e Teknoloji segiminde iletisim teknolojileri (IT) birimi mi karar veriyor?

e Miisteri temas noktasindan katilim oluyor mu? (http://www.erpakademi.

com/2009/12/05).
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2.14. Miisteri liskileri Yonetimi Projelerinde Once Yapilmasi Gerekenler

CRM’in avantajlarindan gercek anlamiyla yararlanmak i¢in, dogru bir
planlama ortaya koymak gerekiyor. CRM projelerini uygulayan ve basariya ulasamayan
sirketlerin en  biiylikk eksikligi, bu planlamayr dogru bir strateji ile

gerceklestirememelerinden kaynaklaniyor (www.microsoft.com.tr).

CRM projelerinde oncelikli olarak, g6z dniine alinmasi gerekli unsurlar vardir,

bunlar1 asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir (Gel, 2002: 59);

Finansal Yonetim: Her birimin ve her bireyin finansal olarak verimli ¢aligsmasi,
serbest rekabet ortaminda kabul edilebilir diizeyde bir maliyet karsiliginda hizmet

vermesidir.

Operasyonel Karlilik: Sirket, birim ve kisilerin islerinde gosterdigi basarilarin
“sirkete giren-cikan para” ile degil, verilen hizmetler karsilig1 tahakkuk eden alacaklar
ve bu hizmetlerin ne kadara mal olduguna, bu operasyon sonucunda yaratilan degerin
rekabetci olup olmadigi ile degerlendirilmesidir. Tahsilat veya muhasebe biriminin

basari kriterleri arasinda “nakit akis1” bulunmaktadir.

Finansal Sorumluluk Tasima: Yukarida belirtilen konularda birim
yoneticilerinin ve uzmanlarin sorumluluk tasimasi ve bu kisilerin performans

degerlendirmesinde basar1 kriterlerinin tutarli finansal rakamlara dayanmasidir.

Biitce, Planlama, Raporlama ve Revizyon Kiiltiiri: Yukarida belirtilen
konularin 6lgiilmesinin yani sira, sirketin de ger¢ek anlamda ne yaptigini gormesi i¢in
mutlak surette yapilmasi gereken islerdir. Her birimin sanki bir kar merkezi gibi, “kar-

zarar hesab1” olmasi ve 6zellikle satisa yonelik departmanlarda bu 6l¢limiin,
e Uriin
e Hedef sektor
e Miisteri segmenti

e Gereginde tek tek miisteri, bazinda yapilmasidir.
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Departmanlar Aras1 Maliyet: Her birimin bir baskasindan aldigi hizmetlerin
gercekei bicimde maliyetlendirilmesidir. A birimi i¢in “masraf merkezi” olan B birimi,
C birimi i¢in “maliyet merkezi” olabilmektedir. Bu durumda da kar-masraf-maliyet

merkezi tanimlarinin her birim i¢in dogru olarak yapilmasi gerekmektedir.

Gergekei Masraf-Maliyet Dagilimi: Gerek kisiler ve gerekse sabit varliklar i¢in
kullanim bazinda maliyetlere girecek olan bedellerin dogru hesaplanabilmesi i¢in tim
masraflarin katildigi, “fully loaded cost” hesaplari, bu hesaba gore saat basina diisen
“hourly rate” gibi rakamlar belirlenmelidir. Projelerde calisan kisilerin doldurdugu
zaman ¢izelgesi (time sheet) benzeri belgeler, ger¢ege uygun maliyetlendirme icin temel

teskil etmelidir.

Finansal Sistemlerin Go6zden Gegirilmesi: Tim bu yukarida sayilanlari
gerceklestirebilmek i¢in, CRM projelerine ciddi olarak girisecek kurumlarin finansal
yonetim (finans yonetimi degil) pratiklerini, politika ve siireclerini bir de bu bakis

acistyla gbzden gecirmeleri gerekmektedir (Gel, 2002: 59).
2.15. Miisteri Iliskileri Yonetim Siirecinde Miisteri Davrams Analizi

Tiiketici davranislart  pazarlamanin  temel konularindandir ve insan
davraniglarinin alt boliimlerindendir. Buradan hareketle tiiketici davraniglarini sdyle
tarif edebiliriz: “Tiiketici davranislari hangi mal ve hizmetleri kimden nasil ne zaman
satin alacagini ya da almayacagini belirleyen kara siirecidir.” Tiiketici davranislar1 3

temel tlizerine kuruludur:
e Kiiltiirel etkiler: Davranis normlari, sosyallesme gibi),
e Bireysel etkiler: Ogrenme, hatirlama gibi,

e Grup etkileri: Taklit etme, oOneri alma aile, 6nderlerin etkisi gibi

(http://www.genbilim.com).

Iste bu noktalar iizerinde yapilacak analizlerde isletmelere hazirlayacaklari

kampanyalarda ve verecekleri hizmetlerde fayda saglayacaktir.

Miisteriyi tanmima sadece mevcut durumu degil, miisteri gec¢misini,

aligkanliklarini, egilimlerini, beklentilerini ve muhtemel davranislarini 6ngorebilme,
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miisteri bilgisini inceleme, analiz etme, karsilastirma ve kullanma ile miimkiin olabilir

(http://www .pazarlamadunyasi.com/).

Miisterinin gelecekteki davranisini gergekten tahmin etmek miimkiin mii?
Kesinlikle miimkiin. Aslinda miisteri iliskide bulundugu kurumlarla, bu bir banka
olabilir, herhangi bir bakkal olabilir, yasantisin1 kolaylastirmak ister. Ve yine de onun
icin, “ben diin nasil davrandiysam yarin da Oyle davranirim, yeter ki sen benim
yasantimi kolaylastir” der. Mesela sizin belirli bir yemek aligkanligimiz var. Belirli
araliklarla evinize bakkaldan, siipermarketten o gida ihtiyacini, o tiiketim toplamini
aliyorsunuz. Demek ki, siz bunu siirekli yapacaksiniz. (http://www.capital.com.tr) Bu
da gosteriyor ki bir ¢ok miisteri davranisi tekrart miimkiin aligkanliklar haline
gelmektedir. Isletmeler bu tip bilgileri miisteri davranis analizleri ile elde ederek MIY

uygulamalarinda kullanmaktadir.

Gilinlimiizde, miisteri varliginin tiimiinti ayn1 derecede karl kabul etmek dogru
bir yaklasim olarak degerlendirilmemektedir. Bu miisteri kitlesinden, ancak belirli bir
boliimii karli olarak incelenmektedir. I¢inde bulundugumuz bu yeni dénemde gergek
fiyatlar1 ve gergek maliyetleri rasyonel bir sekilde analize tabi tuttugumuzda pek ¢ok
misterinin kar getirmedigi goriilmektedir. Bu baglamda, iiretici isletmelerin yapmasi
gereken; mevcut ve potansiyel karlarin1 miisteri bazinda incelemek, potansiyel tasiyan
miisterileri segmek ve belirlenen bu miisteriler iizerine, ne kadar yatirnm yapilacagi
konusunda karar vermektir. Giiniimiiz is diinyasinda, miisteri karliliginin farklilasmasi
ve karm belirli miisteri gruplarindan diger miisteri gruplarina kaymasi, oldukca yaygin
bir egilim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu degisimin temel nedeni, degisen miisteri
davraniglar1 ile miisteri tabaninin daha cesitli hale gelmesinden kaynaklanmaktadir
(Kirim 2001: 25-27). CRM’in vazgegilmez bileseni olan “miisteri islemlerinin ayrintili
analizi” dogru kullanildiginda, burada da sirkete bariz faydalar saglayacak, miisteri
temas noktalarinda gegerli olan siireclerin daha dogru ve tarafsiz degerlendirilmesine

yardimci olacaktir (Gel, 2002: 60).
2.16. Miisteri Iliskileri Yonetimi Siirecinde Ortak Ozellikler

Miisteri iliskileri siireglerinin ortak 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz:
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Basaris1 Finansal Olarak Olciilebilir: Her is siirecinin bir finansal dl¢iimii
bulunmaktadir. Bu, miisteriye fiilen hizmet verilen ve dogas1 geregi sirkete para getiren
stiregler i¢in hi¢ kosulsuz sekilde gegerli sayilmaktadir. CRM siire¢lerinde verimliligi
6lgmek miimkiindiir. Dolayisiyla sirketler, CRM projelerinde karsilarma c¢ikabilecek
sorunlara hissedar diizeyinde hazirlikli hale gelebileceklerdir (Gel, 2002: 105).

Miisteri Davranig Verilerini Toplar: CRM’ in vazgeg¢ilmez unsuru olan miisteri
davranislarinin analizine temel teskil edecek islem verilerinin, tiim CRM siireclerinde
dogru bir sekilde toplanmasi ve iletilmesi son derece Onemlidir. Burada, 6zellikle
otomatik olarak gergeklesmeyen ve insan miidahalesi gerektiren siireclerde, hizmeti

fiilen saglayan kisinin,
e Is deneyimi,
e Profesyonel ve formal (okul) egitimi,
e Performans degerlendirme kriterleri,

e Alacagl yan Odeme ve prim gibi haklar, miisteri temas noktasindaki

stireglerin son derece dnemli olan bu boyutunu destekleyecek sekilde diistintilmelidir.

Miisteri Davranislarina Dayali: CRM siireglerinin gelistirilmesi, iyilestirilmesi
ve icra edilmesi sirasinda siirekli goz 6ntinde bulundurulmasi gereken bir unsur, “yeni is
ortaminda operasyonel yapinin miisteri davraniglarini esas almasi” konusudur (Gel,

2002: 105).

Miisteri temas noktasindaki siireclerin miisteri davranislarini esas almasi iki

sekilde miimkiin olacaktir:

111k olarak, bu analizleri yapacak olan pazarlama biriminin tavsiyeleri ve daha
sonra hizmeti fiilen verecek olan birimin bu verileri dogrudan sorgulamalar1 sonucu

ortaya ¢ikacak yorumlar dogrultusunda gelistirilecek stiregler,

2.Daha sonraki asamalarda ise, gerek otomatik sistemlerle ve gerekse insan
miidahalesi ile gerceklesecek hizmetleri, belirlenecek ilke ve kurallar dogrultusunda,
miisterinin sirkete olan davramis verilerini o anda analiz ederek bu kez sirketin

miisteriye nasil davranacagina aninda karar veren siireglerdir.
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Miisteriye / Segmente Ozel: Biiyilkk bir sirketin, miisteriye yonelik is
siireclerinde elbette bir ¢ok standart, yani her tiir miisteri i¢in tasarlanmis siirecler
bulunmaktadir. Ancak “ miisteriye 6zel” veya “miisteri segmentine 6zel” siireglerin
gelistirilmesinin ve bunlarin yukarida agiklanan sekilde kullanilmasi biiyiikk 6nem

tasimaktadir.

Ciizdan Pay1 “(Wallet Share)’m Dikkate Alan: Ozellikle satis siirelerinin,
genel olarak, belli bir iirlinii satmak i¢in gelistirdigi tipik is ortaminda, bu konuda
calisan elemanlarin prim ve benzeri sekillerde odiillendirilmesi ¢ogu kez o sirada
tizerine diisiilen, kar getiren veya stoklar1 eritilmesi gereken iiriine belli bir tarihe kadar
yapilacak toplam satiglara gore yapilmaktadir. CRM ortaminda, bunlarin yani sira,
misteri odakli bir takim O6l¢iim ydntemlerinin de giindeme getirilmesi ve satis

elemanlarinin,
e Cilizdan pay1,
e Miisteri karliligi,

e Miisteri ile toplam iligki diizeyi (ciro, vb.) gibi acilardan da

degerlendirilmeleri ve ddiillendirilmeleri uygun olacaktir.

Uzun Vadeli Iliski Gelistirmeye Yonelik: Uriin odakliliktan miisteri odakliliga
gecisin gerceklestirilebilmesi i¢in, miisteri temas noktasinda gelistirilecek her tiirlii
stirec ve bunlar1 destekleyecek sistemlerin, bu agidan da degerlendirilmesinde yarar

saglayacag diisliniilmektedir.

Diger Departman / Fonksiyonlarla Iligki: Bu kriter, CRM &ncesinde de gecerli
olmasima ragmen CRM ortaminda daha biiyiik 6nem kazanmaktadir. Cok degisik ve
“sofistike” hizmetler veren kuruluslarda, miisteriye yonelik siiregler ve bunlari
destekleyen politikalarda diisiincesizce yapilan degisiklikler, ¢ogu kez istenmeyen bir
¢ok sonucun ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Bu durum, “bir yerden dokununca,
baska yerden patlak verecek™ bir sekle doniisecektir. Dolayisiyla, kullanilan otomasyon,
teknoloji veya diger herhangi bir CRM bileseninden bagimsiz olarak, bu ortamda siireg

gelistirilmesi veya degistirilmesi durumunda isin bu boyutuna c¢ok dikkat etmek
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gerekmektedir. Ozellikle teknolojinin ¢ok yogun olarak kullamldig:1 is ortaminda

s0zgelimi;

e Bir bankanin ATM uygulamasinda yapilacak degisiklik, insanlarin yanlis

seceneklere girip hic istemedikleri parasal bir islem yapmis olmalarina,

e Bir sayisal TV yayin ortaminda, miisterinin evinde bulunan “set-top-box”
denen cihazlarin yazilimina uydudan gonderilecek bir giincellestirmede ¢ikacak sorun,
ylizbinlerce abonenin aldig1 sinyalin kesilmesine ve herkesin ayni anda telefona

sarilmasina neden olabilecektir.

Stirekli Gelisime Agik: Siiregler zaman icinde, gerek miisterileri talep ve
davranislarina ve gerekse rekabet ortaminin getirdigi zorunluluklara gore degisime
ugrayabilmektedir. Bu acidan, siiregleri destekleyen sistemlerin, degisime kolayca
uyarlanabilecek sekilde gelistirilmesi ve buna agik olan teknolojilerin secilmesi
onemlidir. Ayrica, bu siiregleri icra edecek olan kisilerin egitimleri ve formasyonlar1 da
bu degisimi karsilayabilecek ve bizzat yonlendirebilecek sekilde planlanmali, stirekli

gelisim ile ilgili 6neriler iist yonetim tarafindan tesvik edilmeli ve ddiillendirilmelidir.
2.17. Miisteri Iliskileri Yonetimi Projeleri ile Tlgili Risk Etkenleri
CRM projesi ile ilgili olan rekabet riskleri asagidaki gibi siralanabilir:
® Projenin dogru yonetilmemesi,
® Dogru planlama yapilmamasi,
® Dogru kisi ve kurumlarin se¢ilmemis olmasi,

e Dogru teknolojinin kullanilmamasi, gibi unsurlar hemen her proje icin

gecerli olan geleneksel risk etkenleridir (Gel, 2002: 156).
2.18. Miisteri Iliskileri Yonetiminde Magaza Kart1 Uygulamalar

Perakendeciler arasindaki yogun rekabet nedeniyle miisteri sadakati, son
zamanlarda onemli bir konu olmaya baslamistir. Perakendeci isletmelerde frekans
pazarlamasi olarak da bilinen sik alan miisteri programlar1 (frequent buyer program) ya

da sadakat programlari, perakendeciler, bu aracin 6nemini anlamaya basladiklarindan
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beri hizla gelismektedir. Perakendeciler veri tabanlarini kullanarak bu programlari
gelistirirler ve bu sayede miisteriyle iliskileri saglamlastirirlar. Sadakat programlarinin
onemli bir parcast manyetik kartlardir. Miisteri aligveris yaptig1 zaman, magaza kartini
ya kendisi ya da kasiyer okuyucudan gegirir. Boylece, miisterinin yaptig1 aligverisin
ayrintilari, aninda bilgi merkezine ulagir. Bugiin artik 6zellikle zincir magazacilikta kart
uygulamasi olmayan perakendeci, neredeyse yok gibidir. Hatta yerel zincirler ve biiylik
Olcekli bagimsiz firmalarin bile bu uygulamay1 gerceklestirdikleri goriilmektedir.
Magaza kartlari, perakendecilere iki tiir bilgi saglar: satis kayitlar1 ve miisteri profili.
Kartlar, hangi iiriinden (markadan) ne miktarda satin alindigi, ne zaman satin alindig1
gibi, verilerin yan1 sira miisterilerin yasam tarzlar1 ve harcama aligkanlar1 hakkinda da
cesitli veriler sunar. Bagka bir deyisle, bu kartlar magazada gerceklesen satislari,
miisteri bazinda analiz etmeye olanak saglamada ve her bir tiiketicinin satin alma
aligkanliklarm1  ve  egilimlerini  belirlemede perakendecilere 6nemli  veriler
saglamaktadir. Bu bilgiler sayesinde perakendeci, miisterisini birebir taniyabilme
olanagini elde etmekte ve bu sayede miisterilerinin bireysel gereksinimlerine karsilik
verecek sekilde tiriin ve hizmetler sunabilmektedir. Bu kabiliyet perakendeciye, miisteri
memnuniyeti seklinde olusan tutumun, miisteri sadakati seklinde davranisa
dontistiirebilmesini  saglayacaktir (Cabuk, Orel, Giiler, 2006: 82-83). Miisteri
memnuniyetinin saglanmasi perakendecilere daha fazla gelir ve kar getirecek, daha da

onemlisi rekabette kalic1 ve siirekli avantaj olarak geri donecektir.

Perakendecilik sektoriinde kartli miisteriler genelde 3 sekilde ddiillendirilir:
Bazi magaza zincirleri, miisterilerine kartla yaptiklar1 aligverisler i¢in puan verirken
(irtin kataloglarindaki hediyeler karsiliginda), diger magaza zincirleri nakit para
indirimleri veya TUg¢iinclii kisilerden 6zel indirimler (ugus mili vb.) verirler. Ayni
zamanda, kart sahipleri, tiim bunlarin yanisira, iiretici firmalarin sadece kart sahipleri

icin hazirladiklar1  “iki al-bir 6de” gibi 06zel kampanyalardan da yararlanirlar

(www.fatmaorel.net).

ABD’de siipermarketlerin yiizde 75’inin aktif bir kart programi bulunmaktadir.
ACNielsen tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, ABD’de hanelerin yiizde 70’1
sadakat programlarinin bir pargasi olan kart sisteminden yararlanmaktadirlar. Daha da

ilging olan, aligverise ¢ikarken yaninda birden fazla magaza karti olan miisterilerin
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sayisinin, toplam miisterilerin yiizde 60’1n1 olusturduklarinin saptanmis olmasidir. Elde
edilen bu sonug, “sadakat kartlari’”’nin, miisterilere indirim saglama yaninda,
perakendeciler tarafindan, ger¢ek anlamda pazarlama kararlarinin alinmasinda kullanilip
kullanilmadig1 sorusunu akla getirmektedir. Diinyada birka¢ firma disinda, ¢ok az
perakendeci, kart kullanicilarindan elde ettigi bilgilerle hizmetlerini miisteri odakli hale
getirmistir. Bir miisteriyi  kart sahibi yapmak c¢ok zor bir ikna yetenegi
gerektirmemektedir. Clinkii, bireyler aligveris yaptiklar1 magazalarda indirim ve
tesvikler karsiliginda, kisisel satin alma davranislart hakkinda bilgi vermekten
¢ekinmezler. Ancak, Onemli olan, perakendecilerin elde ettikleri bu veriler ile

miisterilere bireysel diizeyde yaklasabilmeleridir (www.fatmaorel.net).

Tirkiye’de kart uygulamalar1 konusunda 6rnek uygulama Gima ve Migros ile
baslamistir. Migros’ un uyguladigi Migros Club Card ve Migros Club Kredi Karti
uygulamasidir. Migros, sektordeki lider konumunu korumak, verimliligini arttirmak ve
miisterilerine daha yakinlagmak amaci ile teknolojik istiinliigiin iiriinii olan Migros
Club Card’ 1 1998 yilinda, 1999 yilinin basinda da bu kartin ikinci adim1 olan Migros
Club Kredi kartin1 miisterilerine sunmustur. Migros Club Card, sahiplerine belli
aligveris tutarlarinda ¢ekilisle aligveris ¢eki kazanabilme, yildizli aligverislerde
cekiligsiz kurasiz odiillendirme v.b. avantajlar saglamaktadir (www.migros.com.tr.

05.11.2005).

Bu konuda Tiirkiye’ de faaliyet gosteren bir¢ok siipermarket ve perakendeciyi

ornek gosterebiliriz. Bunlardan bazilari;

CarrefourSA Carrefour indirim karti ve Carrefour Kredi kartt uygulamasi

yapmaktadir.

Bu konuda bir diger ornek, Gima Siipermarketleri’nin uygulamasi olan
StiperCard’lardir. Gima Stipermarketleri, Endi Magazalari, X-Large indirim Marketleri,
Sen-Al Market ve Alo Gima’dan yapilan tim aligverislerde miisteriler SiiperCard’1
kullanarak ¢esitli tirlinlerinde indirim avantaji elde etmekte ve donem donem uygulanan

cekilis ve kampanyalara katilabilmektedirler (www.gima.com.tr. 05.11.2005).

Ote yandan, Tiirkiye’de bolgesel =zincir siipermarketler icinde sadakat

programlar1 cergevesinde magaza karti uygulamasi yapan cesitli slipermarketler de
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bulunmaktadir. Bu noktada en basarili 6rnek olarak ADESE AVM Adese kart

uygulamasi gosterilebilir.

Tiurkiye‘de 41, 5 milyon kredi karti, 58, 8 milyon banka kartinin disinda
market ve magazalara ait, maliyeti genelde 1 YTL olan kartlarin sayis1 da milyonlari
ast1. Sadece Ko¢ Grubu’na ait Paro kart ¢atis1 altinda 7 milyon iiye bulunuyor. Once
marketlerin baglattigi, ardindan diger sektorlere yayilan iiye kartlari, tiiketiciye biiyiik
indirim imkan1 sunarken bunun yol ag¢tigi maliyet iiretici ve perakendeci arasinda

paylasiliyor. Istisnai durumlarda ise marketler zarar biitgesinden karsiliyor.

Garanti Bankasi, perakendecilikte bir siipermarket devi olan Migros’la
isbirligine giderek Money Card isimli, ortak markali yeni bir kredi kart1 piyasaya siirdii.
Money Card, Bonus Card altyapisiyla Migros Club Kart altyapisini birlestiriyor. Yani

bu isbirliginde kredi kart1 ile sadakat kart1 uygulamasinin bir birlesimi s6z konusudur.

Perakendeci magazalar artik agirlikli olarak magaza karti uygulamalarina
yonelmis durumdadirlar. Ancak, 6nemli olan magaza kartinin dagitilmasindan sonra
promosyonlarin nasil yapilacagidir. Bu kartlar sayesinde miisterilerin tiiketim egilimleri
ve aligkanliklari ile bunlara etki edecek olan demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri
Ogrenilmezse, kartlar sadece indirim karti olarak islev gorecektir Magaza kartlari
mutlaka kiosklar ile desteklenmelidir. Magaza i¢inde miisterilere farkli hareket alanlari
sunulmalidir. Bu tiir etkinliklerle kazanilan miisteriler sadik miisteri olur ve bu da
perakendecilerin gelecege daha saglam bakabilmesini saglar. Magaza kartlarinin ayrica

asagidaki faydalar1 bulunmaktadir (Cabuk ve dig., 2006: 84-85):

e Her miisteri ile dogrudan baglanti kurabilmeyi saglayan detayli bilgilerin

elde edilmesi,

e Her miisterinin satin alma aligkanlig1 hakkinda detayli ve dogru bilgi sahibi

olabilme,

e Kart sahiplerinin tanmarak tercihleri dogrultusunda farkli bir hizmet

almasinin saglanmasi,

e Promosyon etkinliklerinin takip edilebilmesi,
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e En karli miisteri gruplarimi hedef alarak karlihg artiracak stratejik

promosyonlarin diizenlenmesine olanak taninmasi

Ciizdandaki casus olarak tanimlanan magaza kartlariyla, aligveris
mahremiyetlerinin birer istatistiki bilgi olarak depolanmasina karsi olan miisteriler de
bulunmaktadir. Bu diisiincede olanlarin bakis agilarinin degismesi ve devamli miisteri
sayisinin artmasi i¢in, miisterilerine kart sunan firmalarin elde ettikleri bilgileri iyi
analiz ederek, miisteri yararina kullanmalar1 ve aligveris i¢in kendilerini segenlere deger
verdiklerini gdstermeleri, yasam boyu yanlarinda olacak sadik dostlar yaratmalarinda

cok yardimeci olabilecektir (Erdem, 2004: 116).
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UCUNCU BOLUM

ADESE KARTLARININ KULLANIMINA ILISKIN BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu

Aragtirmanin konusu perakende sektoriinde miisteri iliskileri yonetimi, bu
stiregte aligveris aliskanliklarinda magaza sadakat kartlarinin etkisi ve miisterilerin kart
kullanim1 nedenleridir... Bu konuya uygun olarak miisterilerin magaza karti tercih etme
nedenleri, magaza kart1 kullaniminda ne gibi faydalarin elde edildigi ile ilgili verilerin

saptanmasi gibi unsurlar konu edilmistir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Artan rekabet ortaminda perakendeci isletmeler agisindan miisterilerinin
isteklerini tatmin etmek giderek giliclesmistir. Oysa miisteri istek ve ihtiyaglarinin
tatmini miisteri memnuniyeti ve markaya baglilik olarak geri donmektedir. Miisterinin
secebilecegi alternatiflerin artmasi ve bu se¢imi yapmada 6zgiir olmasiyla pazarlamada
artik asil gii¢ iireticinin degil tiiketicinin elindedir. Miisteriler ellerindeki bu giiciin
farkindadirlar ve siirekli daha iyisini talep etmektedirler. Bu durumda firmalar bir
yandan pazardan pay kapabilmek, diger yandan mevcut paylarmi koruyabilmek i¢in
miisteri memnuniyeti iizerine yogunlagsmalar1 gerektiginin bilincindedirler. Boylesi bir
pazarlama ortaminda miisterinin beklentilerini karsilamak hatta beklentilerinin 6tesine
gecmek gerekliligi dogmaktadir. Ekonomik hayatta yasanan gelismeler ve degisimler
sonucunda sektorler bazinda da farkli egilimler, stratejiler ve uygulamalara
basvuruldugu goriilmektedir. Ulke ekonomilerinde énemli bir yeri olan perakendecilik
sektoriinde de benzer degisimlere rastlanmaktadir. Perakendeci isletmelerin hemen
hemen hepsinde, miisteri odakli strateji arayislar1 oldugu gozlenmektedir. Perakendeci
isletmeler, yeni perakendecilik anlayiglarini benimsemek, farkli miisteri gruplarina
ulagabilmek, magazalarin sayilarini arttirarak ulusal hatta uluslararas1 zincirler kurmak

gibi cesitli stratejilere yonelmektedirler (Demirci Orel ve Nakiboglu, 2004, 4).
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Calisma perakende sektoriinde onem kazanan, miisterinin kisisel ve aligveris
verilerinin tutulmas1 ve kisiye 0zel uygulamalarin yapilmasi, miisteri sadakatinin
olusturulmas1 ve sadakatin devamliligin incelenmesi agisindan dnemlidir. Dolayisiyla,
bu ¢aligmada, miisteri sadakatinin olusturulmasinda magaza sadakat kartlarinin da etkisi
Olcimlenmeye calisilmistir. Aragtirmada yas, cinsiyet ve market harcama diizeyleri ile,
miisterinin magaza kart1 alip almadigi, kart1 yanlarinda tasiyip tasimadiklari, almis ise
karttan beklentileri, kart kullanim oranlar tespit edilmeye calisilmaktadir. Ayni

zamanda bu boliimde, hangi magaza kartlarina sahip olduklar1 da incelenmektedir.

Aragtirmanin  perakende  sektdriinde  miisteri  iliskileri  yOnetimini
onemseyenlere 151k tutacagi diigiiniilmektedir. Zira arastirma sonucunda elde edilecek
olan miisterilerin aldiklar1 market kartlarin1 yanlarinda tagimalari ve bu kartlardan
beklentileri ve memnuniyetsizliklerinin ana sebepleri marketlerdeki CRM birimi

yoneticileri i¢cin Onem tasimaktadir.
3.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Bu arastirmanin uygulama asamasinda, basarili bir sadakat kart uygulamasi
yapan bir marketin miisterileri anket uygulamasinda ornek alinmistir. Bu nedenle
Tiirkiye genelinde bulunan Adese Aligveris Merkezleri miisterileri anketin evrenini
olusturmaktadir. Magazalarinin yaygin olmasi ve kart uygulamasinin sektoér gercekleri
ile ortiismesinden dolay1 arastirmada Adese evren olarak secilmistir. Anket miisterilere

magaza i¢i ve magaza disinda olmak tizere iki sekilde yapilmustir.
3.3.1. Arastirma Modeli

Konu hakkindaki yeni c¢alismalardan yararlanmak amaci ile internet
ortamindan da yararlanilmistir. Bu sayede konuyla ilgili daha fazla tez, makale ve

rapora ulagilmustir.

Arastirmada, verilerin elde edilmesinde alan arastirmasi yontemi kullanilmugtir.
Anket yontemi yardimi ile market kartlarinin market tercihlerinde etkisi ve kartlardan
miisterilerin beklentileri 6grenilmeye calisilmistir. Anket formu kullanilarak yapilan

aragtirmalar, biiylik miktardaki verinin analizine olanak tanimaktadir.
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Konu hakkindaki yeni ¢alismalardan yararlanmak amaci ile internet
ortamindan da yararlanilmistir. Bu sayede konuyla ilgili daha fazla tez, makale ve

rapora ulasilmstir.

Arastirmada, verilerin elde edilmesinde alan arastirmasi yontemi kullanilmistir.
Anket yontemi yardimi ile market kartlarinin market tercihlerinde etkisi ve kartlardan
miisterilerin beklentileri 6grenilmeye c¢alisilmistir. Anket formu kullanilarak yapilan

arastirmalar, biiylik miktardaki verinin analizine olanak tanimaktadir.
3.3.2. Veri Toplama Y ontemi

Miisterilerin magaza karti tercih etme nedenleri, magaza karti kullaniminda ne
gibi faydalarin elde edildigi ile ilgili verilerin saptanmasi gibi unsurlarin belirlenmesine
yonelik bu arastirmanin amacina uygun verilerin toplanmasi i¢in dolaysiz veri toplama
yontemlerinden “yiiz yiize anket” yontemi kullanilmistir. Verilerin toplanmast ig¢in
hazirlanan anketlerdeki sorular tek tek onceden anketorlere agiklanmig ve uygulamada
nasil davranmalar1 gerektigi, olasi aksiliklere karsi tutumlarinin nasil olmasi gerektigi
belirtilmistir. Anketler Adese Marketlerinde magaza i¢i ve magaza disindaki miisterilere
rastgele uygulanmistir. Homojen bir dagilim olmasi i¢in farkli magazalar se¢ilmistir.
Anketler magazalardan ¢ikan miisterilerden, rastsal olarak segilen, ankete cevap vermek
isteyenler ile anketdrler araciliginda yiiz ylize goriisme yapilarak uygulanmistir. Her bir
markette homojen bir dagilim yakalayabilmek icin anket, giiniin farkli saatlerinde

indirim marketlerinden ¢ikan miisterilerle yliz yilize goriisme yoluyla uygulanmistir.

Toplam 500 anket uygulanmis, sadece 490 anket analiz edilebilir nitelikte
doldurulmustur. Anketler Konya, Ankara, Mersin, Aksaray il merkezinde Adese
marketlerinde uygulanmistir. Homojen bir dagilim olmasi i¢in sehrin farkli
semtlerinden magazalar se¢ilmistir. Anketler magazalardan ¢ikan miisterilerden, rastsal
olarak secilen, ankete cevap vermek isteyenler ile anketorler aracilifinda yiiz yiize
goriisme yapilarak uygulanmistir. Her bir markette homojen bir dagilim
yakalayabilmek i¢in anket, giiniin farkli saatlerinde Adese'den ¢ikan miisterilerle yiiz

ylize goriisme yoluyla uygulanmustir.
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3.4. Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu boliimde, ilk olarak anket galigmasina katilan tiiketicilerin yas, cinsiyet,
market harcamalart demografik ve sosyoekonomik oOzellikleri, magaza kart1 ile
tiikketicilerin yaptiklar1 aligverise iligskin bilgiler ve bu karttan beklentilerine iliskin genel
diisiincelerinden elde edilen bulgulara yer verilmektedir. Ayrica bu bdliimde,

miisterilerin Adese karttan beklentilerine yer verilmektedir.

Tablo 3.1: Ankete Katilanlarin Yas Arahg:

Frekans Yiizde
Bos 23 4,7
18-25 107 21,8
26-33 216 44,1
34-41 127 25,9
42-49 17 3,5
TOPLAM 490 100,0

Ankete katilanlarin 4.7°si yasini belirtmezken 21.8°’1 18-25 yas araliginda,
44.1°1 26-33 yas araliginda 25.9’u 34-41 yas araliginda 3.5°1 ise 42-49 yas araligindadir.

Ankete katilanlarin geng niifustan olustugu goriilmektedir.

Tablo 3.2: Ankete Katilanlarin Egitim Seviyesi

Frekans Yiizde
Bos 62 12,7
[kdgretim 45 9,2
Lise 181 36,9
Universite 169 34,5
Y .lisan/doktora 33 6,7
TOPLAM 490 100,0

Ankete katilanlarin 12.7°si egitimini belirtmezken 9.2’si ilkdgretim mezunu,
36.9’u Lise mezunu, 34.5’1i {niversite mezunu, 6.7°si Yiiksek Lisans/Doktora

mezunudur. Ankete katilanlarin % 70 den fazlasi lise ve iizeri egitim seviyesine sahiptir.




Tablo 3.3: Ankete Katilanlarin Cinsiyeti
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Frekans Yiizde
Bos 50 10,2
Kadin 148 30,2
Erkek 292 59,6
TOPLAM 490 100,0

Ankete katilan 490 kisiden 30.2°sini kadinlar, 59.6’sin1 erkek miisteriler

olusturmaktadir. % 10,2’si de cinsiyet belirtmemistir.

Tablo 3.4: Ankete Katilanlarin Aylhik Market Harcama Orani

Frekans Yiizde
Bos 140 28,6
0-50 1 0,2
51-100 4 0,8
101-150 29 5,9
151-200 23 4,7
201-250 63 12,9
251-300 37 7,6
301-350 78 15,9
351-400 20 4,1
401-450 25 5,1
450 ve lzeri 70 14,3
TOPLAM 490 100,0

Anket calismasina katilanlarin aylik market harcamasi soruldugunda ankete

katilanlarin 5.9’u 101-150 TL aras1 151-150 TL aras1 4.7, 201-250TL aras1 12.9 kisi,

251-300TL aras1 aligveris yapan kisi sayist 15.9, 351-400TL aras1 aligveris yapanlar 4,1,

401-450TL aras1 aligveris yapanlar 5.1 ve 450TL ve iizeri aligveris yapanlarin orani ise

14.3’diir. Ankete katilanlarin aligveris tutarlarina bakildiginda

ihtiyaglariin giderilebilecegi bir aligveris tutar1 géziikmektedir.

bir evin tim
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Tablo 3.5: Marketlerin Verdigi Kartlardan Herhangi Birisi Sizde Mevcut mu?

(EVET ise diger sorulara devam edilecek)

Frekans Yiizde
Bos 24 4,9
Evet 450 91,8
Hayir 16 3,3
TOPLAM 490 100,0

Marketlerin verdigi kartlar ankete katilanlarin 91,8’inde mevcuttur. Ankete

katilan 490 kisi arasindaki magaza kartt kullanim orani ytiksektir.

Tablo 3.6: Kart1 Alma Nedeniniz Nedir?

Frekans Yiizde
Bos 42 8,6
Indirimlerden faydalanmak 189 38,6
Puan biriktirmek 85 17,3
Kampanyalara katilmak 92 18,8
Stirpriz Hediyeler kazanmak 53 10,8
Diger 29 5,9
TOPLAM 490 100,0

Ankete katilanlar 38,6’s1 kart1 alma nedeni olarak indirimlerden faydalanmak
olarak belirtirken, 18,8’1 kampanyalara katilmak, 17.3’ii de puan biriktirmek, 10.8’1
siirpriz hediyeler kazanmak olarak ifade etmistir. Diger sikki isaretleyenlerin geneli
biitiin etkinlik ve kampanyalardan yararlanmak ve kasiyer tavsiyesi ile kart edindiklerini

belirtmislerdir.
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Tablo 3.7: Karti siirekli yaninizda tasiyor musunuz?

Frekans Yiizde
Bos 37 7,6
Evet 383 78,2
Hayir 24 4,9
Bazen 46 9.4
TOPLAM 490 100,0

Ankete katilanlarin 78,2°si kartin1 yaninda siirekli tagiyorum cevabi vermistir.
Ankete katilanlardan % 91,8 kart sahibi iken yine bu ankette bireylerin % 78,2’si

kartlarin1 yaninda tagimaktadir.

Tablo 3.8: Kullandigimiz Kartin hangi faydalarindan yararlaniyorsunuz?

Frekans Yiizde
Bos 42 8,6
Indirim kazantyorum 80 16,3
Puanlarimla bedava aligveris yapiyorum 133 27,1
Kampanyalara katiliyorum 65 13,3
Siirpriz hediyeler kazaniyorum 6 1,2
Hepsi 164 33,5

TOPLAM 490 100,0

Ankete katilanlarin 33,5’1 indirim kazaniyorum, puanlarimla bedava aligveris
yapiyorum, kampanyalara katiliyorum, siirpriz hediyeler kazantyorum cevabi vererek
tim oOzelliklerden yararlandigini ifade etmistir. 27,11 sadece puanlarimla bedava
aligveris yapiyorum derken, 16,3’1i indirim kazaniyorum, 13,3’ii de kampanyalara
katiliyorum cevabi vermistir. Ankete katilan miisteriler aligveris yaparlarken kartin

verdigi imkanlardan da yararlaniyor.
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Tablo 3.9: Hangi market kartlarim1 kullaniyorsunuz?

Frekans Yiizde
Bos 40 8,2
Adese kart 313 63,9
Migros kart 105 21,4
Makro kart 19 3.9
Hepsi 13 2,7
TOPLAM 490 100,0

Anket uygulama alaninin Adese magaza i¢i ve magaza c¢ikisinda Oniinde

yapilmis olmasina ragmen 63,9’u Adese Kart sahibi, 21,4’i Migros Kart sahibi, 3,9’u

Makro Kart sahibi iken 2,7 tiim kartlara sahip oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.10: Siirekli Ahsveris Yaptigimz Marketi Secmenizde Market Kartinin

Olup Olmamasi Etkili Oldu mu?

Frekans Yiizde
Bos 40 8,2
Evet 165 33,7
Hayir 285 58,2
TOPLAM 490 100,0

Ankete katilanlar siirekli aligveris yaptiklar1 market se¢iminde market kartinin

olup olmamasina % 33,7 evet cevabin1 verirken, % 58,2 hayir cevabini vermistir. Sonug

olarak miisterilerin market tercihinde magazanin kartinin olup olmamasi ilk tercih de

etkili goziikmemektedir.
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Tablo 3.11: Kart Kullanim Ile Ilgili Herhangi Bir Hediye, Puan Kazanimimz Oldu

mu? Yasadigimz Bir Ornegi Bizimle Paylasir Misimiz?

Frekans Yiizde
Bos 53 10,8
Evet 156 31,8
Hayir 281 57,3
TOPLAM 490 100,0

Ankete katilanlardan kart1 kullanan miisterilerin % 31,8°1 evet derken, % 57,3

hayir cevabr vermistir. Kart kullanip hediye kazanan 156 kisiden 114’1 kazandigi

hediyeler ile ilgili 6rnek paylagmistir. Paylasilan 6rneklerin 78 i puan kazanimu ile ilgili

iken 34’1 ¢esitli hediye kazanimlarindan bahsetmektedir.

Tablo 3.12: Adese Karttan Beklentileriniz Nelerdir Belirtiniz

Frekans Yiizde
Bos 148 30,2
Kisiye 6zel indirim 43 8,8
Daha fazla hediye 7 1,4
Daha fazla kampanya ve indirim 69 14,1
Daha fazla puan 185 37,8
Puan yerine indirim 3 0,6
Memnunum 23 4.7
Puan, hediye ve indirim kullanim suresi uzasin 10 2,0
Kampanya iletigimi 2 0,4

TOPLAM 490 100,0

Adese karttan beklentilerinin soruldugu soruya ankete katilanlardan % 37,2’si

daha fazla puan beklediklerini belirtmistir. % 14,1°’1 daha fazla kampanya ve indirim
istiyor, % 8,8’1 de kisiye 6zel indirim beklemektedir. Adese kart sahipleri genellikle

bedava aligverise doniisen puanli kampanyalar1 istemektedir.
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SOSYO DEMOGRAFIK OZELLIKLERE GORE KART SAHIPLIiGIi VE
KARTIN TASINMASI

Bu béliimde yas, egitim ve cinsiyet gibi sosyo demografik 6zelliklerle kart
sahipligi ve kartin siirekli tasinmasi arasinda bir iliskinin bulunup bulunmadig: ¢apraz

tablolar ve kikare testiyle ortaya konulmustur.

1. YAS iLE MARKET KARTI KULLANIMI

Tablo 3.13: Yas ile Market Karti Kullanimi Arasindaki Iliski

Crosstab
kart mevcut mu
Bos evet Hayir Total

yas Bos Count 20 3 0 23
% within yas 87,0% 13,0% ,0% 100,0%

% within kart mevcut mu 83,3% 1% ,0% 4,7%

% of Total 4,1% ,6% ,0% 4,7%

18-25 Count 2 99 6 107
% within yas 1,9% 92,5% 5,6% 100,0%

% within kart mevcut mu 8,3% 22,0% 37,5% 21,8%

% of Total 4% 20,2% 1,2% 21,8%

26-33 Count 2 208 6 216
% within yas ,9% 96,3% 2,8% 100,0%

% within kart mevcut mu 8,3% 46,2% 37,5% 44.1%

% of Total 4% 42,4% 1,2% 44,1%

34-41 Count 0 125 2 127
% within yas ,0% 98,4% 1,6% 100,0%

% within kart mevcut mu ,0% 27,8% 12,5% 25,9%

% of Total ,0% 25,5% 4% 25,9%

42-49 Count 0 15 2 17
% within yas ,0% 88,2% 11,8% 100,0%

% within kart mevcut mu ,0% 3,3% 12,5% 3,5%

% of Total ,0% 3,1% 4% 3,5%

Total Count 24 450 16 490
% within yas 4,9% 91,8% 3,3% 100,0%

% within kart mevcut mu 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 4,9% 91,8% 3,3% 100,0%

Yapilan capraz tabloya gore kart sahipligi en ¢cok 26-33 yas arasindaki grupta
bulunmaktadir. Arastirmaya katilanlardan 18-25 yas grubunda olanlarin kart sahipligi
% 22, 26-33 yas grubunda olanlarin % 46.2°dir. Ancak yas ilerledik¢e kart sahipliginin
daha azaldig1 goriilmektedir. 34-41 yas grubundakilerin % 27.8°1 kart sahibi oldugunu
belirtirken, bu oran 42-49 yas grubunda sadece % 3.3.tiir.
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 356,4382 8 ,000
Likelihood Ratio 136,917 8 ,000
oo | o | 1| o
N of Valid Cases 490

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,56.

Ki kare tablosunda sig degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan
yas ile market kart1 sahipligi arasinda anlamli bir iliski gézlenmektedir.

Tablo 3.14: Yas ile Kartin Siirekli Tasinmasi

Crosstab
karty surekli tapyma
Bos Evet Hayir Bazen Total

yas Bos Count 20 3 0 0 23
% within yas 87.0% 13,0% 0% 0% | 100,0%
Z‘I’Jr‘gﬁ:'{‘ag"jﬁ‘; 54.1% 8% 0% 0% 47%

% of Total 41% 6% 0% 0% 47%

1825  Count 6 81 4 16 107
% within yas 5,6% 75.7% 3.7% 15,0% |  100,0%
Z;r"‘é'i:'[‘a'girr;’; 16,2% 211% 16,7% 34.8% 21.8%

% of Total 1,2% 16,5% 8% 3,3% 21,8%

2633 Count 7 180 13 16 216
% within yas 3.2% 83,3% 6,0% 7.4% | 100,0%
Z:Jr";'li:'[‘a'gsr;’; 18,9% 47,0% 54,2% 34,8% 44,1%

% of Total 1,4% 36,7% 2.7% 3,3% 44,1%

3441 Count 2 108 7 10 127
% within yas 1,6% 85,0% 5,5% 7.9% | 100,0%
Z:J;’;'i:':agir;’; 5,4% 28,2% 29.2% 21,7% 25,9%

% of Total 4% 22,0% 1,4% 2,0% 25.9%

4249 Count 2 11 0 4 17
% within yas 11,8% 64,7% 0% 235% |  100,0%
:fjr";'lin'?ag% 5,4% 2,9% 0% 8,7% 3,5%

% of Total 4% 2.2% 0% 8% 3,5%

Total Count 37 383 24 46 490
% within yas 7.6% 78,2% 4,9% 9.4% |  100,0%
:fj;’:&:'?a'gi% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

% of Total 7.6% 78.2% 4,9% 9.4% |  100,0%
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Market kartlarina sahip olanlarin yaninda tagima durumlar ile yas arasindaki
capraz karsilastirmaya gore, en ¢ok 26-33 yas arasindaki grubun olumlu cevap verdigi
gbzlenmistir. Arastirmaya katilanlardan 42-49 yas grubunda olanlarin karti yaninda
tagimasi % 2.2 ile en diistliktiir. Ancak yas ilerledik¢e kart sahipliginin daha azaldig: gibi

kart1 yaninda tagimanin da oransal olarak diistiigli goriilmektedir.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 232,200° 12 ,000
Likelihood Ratio 115,021 12 ,000
Linear-by-Linear
Associat)ilon 11,169 1 ,001
N of Valid Cases 490

a. 6 cells (30,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,83.

Ki kare tablosunda sig degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan

yas ile market kart1 tasima arasinda anlamli bir iligki gézlenmektedir.
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Tablo3.15: Egitim Durumu Ile Market Kart1 Sahipligi

Crosstab
kart mevcut mu
Bos evet Hayir Total

egitim  Bos Count 21 38 3 62
% within egitim 33,9% 61,3% 4,8% 100,0%

% within kart mevcut mu 87,5% 8,4% 18,8% 12,7%

% of Total 4,3% 7,8% ,6% 12,7%

llkogretim Count 0 43 2 45
% within egitim ,0% 95,6% 4,4% 100,0%

% within kart mevcut mu ,0% 9,6% 12,5% 9,2%

% of Total ,0% 8,8% 4% 9,2%

Lise Count 2 175 4 181
% within egitim 1,1% 96,7% 2,2% 100,0%

% within kart mevcut mu 8,3% 38,9% 25,0% 36,9%

% of Total 4% 35,7% ,8% 36,9%

Universite Count 1 161 7 169
% within egitim ,6% 95,3% 4,1% 100,0%

% within kart mevcut mu 4,2% 35,8% 43,8% 34,5%

% of Total 2% 32,9% 1,4% 34,5%

Y .lisan/doktora  Count 0 33 0 33
% within egitim ,0% 100,0% ,0% 100,0%

% within kart mevcut mu ,0% 7,3% ,0% 6,7%

% of Total ,0% 6,7% ,0% 6,7%

Total Count 24 450 16 490
% within egitim 4,9% 91,8% 3,3% 100,0%

% within kart mevcut mu 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 4,9% 91,8% 3,3% 100,0%

Ankete katilanlarin egitim durumu ile market kart1 sahipligi arasinda ¢apraz
karsilagtirma yapilmistir. Lise ve {iniversite mezunu olan ve market kartina sahip
olanlarin orani oldukca yiiksektir. Kart sahipligi olmaya onemli bir kesim ilk okul
mezunudur. Bu durum market kartlarina sahip olma noktasinda egitim durumunun

onemli bir parite oldugunu gostermektedir.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 131,8342 8 ,000
Likelihood Ratio 82,946 8 ,000
e | s | 1] oo
N of Valid Cases 490

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,08.

Ki kare tablosunda sig degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan

egitim ile market kart1 sahipligi arasinda anlaml bir iligki gézlenmektedir.
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Tablo 3.16: Egitim ve Kartin Siirekli Taginmasi

Crosstab

karty slrekli tapyma

Bos Evet Hayir Bazen Total
egitim Bos Count 24 29 1 8 62

% within egitiml  38,7% 46,8% 1,6% 12,9% | 100,0%
% within karty
surekli tapyma

% of Total 4,9% 5,9% 2% 1,6% 12,7%
llkogretim Count 2 33 4 6 45
% within egitin 4,4% 73,3% 8,9% 13,3% | 100,0%
% within karty
surekli tapyma
% of Total 4% 6,7% ,8% 1,2% 9,2%
Lise Count 4 153 7 17 181
% within egitim 2,2% 84,5% 3,9% 9,4% | 100,0%
% within karty
surekli tapyma
% of Total ,8% 31,2% 1,4% 3,5% 36,9%
Universite Count 7 140 12 10 169
% within egitim 4,1% 82,8% 7,1% 59% | 100,0%
% within karty
surekli tapyma

64,9% 7,6% 4,2% 17,4% 12,7%

5,4% 8,6% 16,7% 13,0% 9,2%

10,8% 39,9% 29,2% 37,0% 36,9%

18,9% 36,6% 50,0% 21,7% 34,5%

% of Total 14% |  28,6% 2.4% 20% | 34,5%
Y .lisan/doktore Count 0 28 0 5 33

% within egiti] 0% | 84,8% 0% | 152% | 100,0%

s/fJ::li:TaE?/rn?; 0% 7.3% 0% | 10,9% 6,7%

% of Total 0% 5,7% 0% 1,0% 6,7%

Total Count 37 383 24 46 490

% within egitim 7,6% 78,2% 4,9% 9,4% | 100,0%
% within karty
surekli tapyma

% of Total 7,6% 78,2% 4,9% 9,4% | 100,0%

100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Ankete katilanlarin egitim durumu ile market kartini siirekli tasima arasinda
capraz karsilastirma yapilmistir. Lise ve iliniversite mezunu olan ve market kartini
siirekli yaninda tasima konusuna “Evet” yaniti verenlerin orani oldukca yiiksektir.
Bazen ve hayir cevaplart genellikle egitim diizeyi ilkokul olanlardan gelmistir. Burada
da egitim durumu ile var olan kartlarin siirekli tasinmasi arasinda bir paralellik s6z

konusudur.
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 113,1822 12 ,000
Likelihood Ratio 81,958 12 ,000
e | ez | 1| o
N of Valid Cases 490

a. 8 cells (40,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,62.

Ki kare tablosunda sig degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan

egitim ile market kart1 tasima arasinda anlamli bir iliski gézlenmektedir.

Tablo 3.17: Cinsiyet ve Kart Sahipligi

Crosstab
kart mevcut mu
Bos evet Hayir Total

cinsiyet Bos Count 21 27 2 50
% within cinsiyet 42,0% 54,0% 4,0% 100,0%

% within kart mevcut mu 87,5% 6,0% 12,5% 10,2%

% of Total 4,3% 5,5% 4% 10,2%

Kadin  Count 3 139 6 148

% within cinsiyet 2,0% 93,9% 4,1% 100,0%

% within kart mevcut mu 12,5% 30,9% 37,5% 30,2%

% of Total ,6% 28,4% 1,2% 30,2%

Erkek  Count 0 284 8 292

% within cinsiyet 0% 97,3% 2,7% 100,0%

% within kart mevcut mu ,0% 63,1% 50,0% 59,6%

% of Total ,0% 58,0% 1,6% 59,6%

Total Count 24 450 16 490
% within cinsiyet 4,9% 91,8% 3,3% 100,0%

% within kart mevcut mu 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 4,9% 91,8% 3,3% 100,0%

Ankete katilanlarin cinsiyeti ile market karti sahiplikleri arasinda ¢apraz
karsilastirma yapilmistir. Market karti sahibi olanlarin ¢ogunlugu erkeklerden
olugmaktadir. Ankete katilan kadinlar ve erkekler arasinda market kartina sahip olma
konusunda istatistiksel olarak ciddi bir fark yoktur. Ancak katilimci erkeklerin

cogunlugu kart sahibidir. Cinsiyetin erkek olmasi kart sahipligini artirmaktadir.
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 166,7282 4 ,000
Likelihood Ratio 95,706 4 ,000
ool BT Y B
N of Valid Cases 490

a. 3 cells (33,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,63.

Ki kare tablosunda sig degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan

cinsiyet ile market kart1 sahipligi arasinda anlamli bir iliski gézlenmektedir.

Tablo 3.18: Cinsiyet ve Kart1 Siirekli Tasima

Crosstab

karty slrekli tapyma

Bos Evet Hayir Bazen Total
cinsiyet Bos Count 23 26 1 0 50
% within cinsiyet 46,0% 52,0% 2,0% ,0% 100,0%
S/‘L’]r":li:'{‘agirn:é 62,2% 6.8% 42% 0% | 102%
% of Total 4.7% 5,3% 2% ,0% 10,2%
Kadin Count 6 113 9 20 148
% within cinsiyet 4,1% 76,4% 6,1% 13,5% 100,0%

% within karty

siirekli tapyma 16,2% 29,5% 37,5% 43,5% 30,2%

% of Total 1,2% 23,1% 1,8% 4,1% 30,2%
Erkek Count 8 244 14 26 292
% within cinsiyet 2,7% 83,6% 4,8% 8,9% 100,0%

% within karty

siirekli tapyma 21,6% 63,7% 58,3% 56,5% 59,6%

% of Total 1,6% 49,8% 2,9% 5,3% 59,6%
Total Count 37 383 24 46 490
% within cinsiyet 7,6% 78,2% 4,9% 9,4% 100,0%

% within karty
surekli tapyma

% of Total 7,6% 78,2% 4,9% 9,4% 100,0%

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Ankete katilanlarin cinsiyeti ile market kartin1 siirekli yaninda tagima arasinda
capraz karsilastirma yapilmistir. Market kartina sahip olanlar genellikle kart1 yaninda
tasimaktadir. Erkek olan katilimcilarin, kart1 tasima orani oldukga yiiksektir. Kart sahibi

olan kadinlar da genellikle yaninda tasimaktadir.



139

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 123,5042 6 ,000
Likelihood Ratio 78,859 6 ,000
oo | ssss | ] oo
N of Valid Cases 490

a. 3 cells (25,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,45.

Ki kare tablosunda sig degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan

cinsiyet ile market kart1 tagima arasinda anlamli bir iliski gozlenmektedir.
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SONUC

Bir market kartina sahip olmak miisterilerin o marketi tercih etmelerinde bir
etken olmamaktadir. Ancak miisteriler genellikle aligverislerinde market kartlari
kullandiklarinda daha avantajli aligveris yaptiklarini diisiinmektedirler. Market sadakat
kartlar1 genellikle yiliksek harcamali alisverislerde sadik miisteriler tarafindan tercih
edilmektedir. Misteriler sadakat kartlarindan daha fazla puan, 6zel indirim ve siirpriz

kampanyalar beklemektedirler.

Market Kart1 sahipligi yapilan arastirmada en ¢ok 26-33 yas arasindaki grupta
bulunmaktadir. Yas ilerledikce kart sahipliginin ve kart1 yaninda tasimanin da oransal
olarak daha azaldig1 goriilmektedir. Lise ve iiniversite mezunu olan ve market kartina
sahip olanlarin orani oldukga yiiksektir. Kart sahipligi olmaya 6nemli bir kesim ilkokul
mezunudur. Bu durum market kartlarina sahip olma noktasinda egitim durumunun
onemli bir parite oldugunu gostermektedir. Lise ve liniversite mezunu olan ve market
kartin1 stirekli yaninda tasima konusuna “Evet” yanmiti verenlerin orami oldukca
yiiksektir. Bazen ve hayir cevaplart genellikle egitim diizeyi ilkokul olanlardan
gelmigtir. Burada da egitim durumu ile var olan kartlarin siirekli taginmasi arasinda bir

paralellik s6z konusudur.

Market karti sahibi olanlarin ¢ogunlugu erkeklerden olusmaktadir. Ankete
katilan kadinlar ve erkekler arasinda market kartina sahip olma konusunda istatistiksel
olarak ciddi bir fark yoktur. Ancak katilimci erkeklerin ¢ogunlugu kart sahibidir.
Cinsiyetin erkek olmasi kart sahipligini artirmaktadir. Market kartina sahip olanlar
genellikle kartt yaninda tasimaktadir. Erkek olan katilimcilarin, karti tagima orani
oldukca yiiksektir. Kart sahibi olan kadinlar da genellikle yaninda tasimaktadir. Kart
sahiplerinin silirekli yaninda tasimasi bu karti aligverislerinde diizenli olarak

kullandiklarini da géstermektedir.

Perakendeciler miisterilerden gelen bu veri tabanlarimi kullanarak bu
programlart gelistirirler ve bu sayede miisteriyle iliskileri saglamlastirirlar.
Perakendeciler miisteri odakli calismak icin magaza karti uygulamasi yapmak

zorundadirlar.
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Market kartlar1 yolu ile miisterilerin bir magazay terk etme sinyalleri 6nceden
aliabilir. Uzun siliredir gelmeyen misterilerin yeniden kazanilmasi konusunda

caligsmalarda bu kisilerin daha 6nceki alisveris aliskanliklarina bakilarak saglanabilir.

Marketler yogun rekabet ortaminda miisterisinin kim oldugunu, ne zaman
hangi tirlinleri satin aldigini, ortalama ayda ka¢ kez magazaya geldigi gibi bilgileri kart
veri tabanindan 6grenebilecektir. Miisteriyle iletisim kurmay1 kolaylastiran ve dogru
hedef kitleye dogru promosyon ve kampanyalar yapmay1 da saglayacak olan Market

kart1 marketin reklam maliyetlerini de azaltacaktir.

Yapilan kampanya sonuclarinda kimlerin hangi tiir kampanyalardan
hoslandigin1 yapilan kampanyanin magazaya karli miisteri getirip getirmedigi de

belirlenebilir.

Market kartinin alt yapisi iyi kurulmus ise bu kart veri tabani ile ¢ekilisli
kampanyalar, puan kazandiran, indirim kazandiran kampanyalarda yapmak miimkiin
olacaktir. Yapilan kampanyalarin hem maliyetlerini hem de kampanyanin uygulamasini

kolaylastiracak olan market kartlar1 sistem olarak bir ¢ok is siirecini hizlandiracaktir.

Yapilan kampanyalarda hangi kampanyanin yeni miisteri getirdigini, hangi
kampanyalarin eski miisteriyi yeniden davet ettigini belirlemek de miimkiin olacaktir. i¢
miigterilerin (personel) kendi magazasindan hangi oranda aligveris yaptigini tespit
etmeye de olanak saglayan market kartlar1 i¢ miisterilerimize de 6zel kampanyalar ve
indirimler yapmamizi saglayacaktir. Karli miisterilerimizi ayirarak onlara daha 6zel
muamele yapmay1 da kolaylastiracak bu sistem miisterinin magazaya getirisine gore o

miisteriye harcama yapilmasini saglayacaktir.

Tedarikgiler ile birlikte belli kategorilere yonelik kampanyalar yapmay: da
kolaylastiracak bu sistem marketin hi¢gbir harcama yapmadan tedarik¢i sayesinde
tiikketicilerine Odiiller kazandirmasini olanaklar sunacaktir. Bir marketten hediye
kazanan miisterinin de bunu hi¢cbir zaman unutmayacagin1 ve etrafindaki bircok
kimseye bu tecriibesinden bahsedecegini diisiiniirsek sadakat kartlarin dolayli yoldan
birgok faydasinin oldugunu fark ederiz. Miisterilerimizin dogum giinii evlilik
yildoniimii gibi ¢ok 6zel glinlerini de hatirlayarak onlara 6zel siirprizler yapmak miisteri

sadakatini artiracak markamizi miisteri gézlinde daha sevimli bir hale getirecektir.
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Miisterilerimizin sepet analizi yapilarak en ¢ok aldiklari iirlinlere yonelik kisiye
0zel kampanyalar indirimler yapabilir satin aldig1 bir iirliniin tiikenmesine yakin kisiye

6zel indirim mesajimizla birlikte yeniden magazamizi tercih etmesini saglayabiliriz.

Sonu¢ olarak miisterilerin gerek demografik bilgileri gerekse alisveris
aligkanliklarinin verilerinin tutulmasi her gecen giin artan rekabet kosullarinda 6nemli
hale gelmistir. Gelecekte en basarili perakendecilerin miisteri odakli ¢alisan ve siirekli
misterisine kulak veren firmalar oldugu goriilmektedir. Miisteri veri tabanina hakim
olmayan ve bunu en dogru sekilde yonetmeyen perakendecileri ilerleyen yillarda zor
giinler beklemektedir. Gelecek kusaklara hizmet verecek sirketlerin de, miisterileriyle
ilgili veri tabanlarinin ¢ok genis olacagi, gelismis bilgi teknolojileriyle ¢ok daha fazla

bilgiye ulasarak miisteri iliskilerini yonetebilecekleri dngoriilmektedir.

Biitiin bunlar, CRM kavramina gdsterilen ilginin gelecekte de artarak devam
edeceginin isaretleridir. Gelecek donemlerde basarili olmak isteyen perakendecilerin,
CRM i¢in hazirlanmalar1 gerektigini sdylemek dogru olacaktir. Anilan bu hazirliklar
ise, bilgi teknolojilerine yonelik yatirimlar kadar yonetim felsefesinin ve kurumsal

yapinin bu yonde degistirilmesi ya da iyilestirilmesi yoniinde olmalidir.

CRM siirekli gelisim yenilenmeyi gerektiren bir sistemdir. Sadece bu
calismaya baslayip mevcut hali ile devam etmek yetersizdir. Teknolojide ve miisterideki
degisimleri siirekli tespit etmek ve bu gelismelere ayak uydurmak gerekir. Aksi takdirde
yapilan c¢aligmalar bir miiddet sonra eskimeye baslayacak tiiketicide heyecan

uyandirmayacaktir.
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EKLER
Ek - 1: Anket Formu

ANKET FORMU MUSTERI

Merhaba. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve
Tanittim ABD, Reklamcilik Bilim Dali yiiksek lisans 0grencisiyim. CRM kullaniminin
oldugu ilgili market miisterilerine yonelik hazirlamis oldugum bu anket ile yiiksek
lisans bitirme tezim i¢in bilgi toplamaktayim. Vereceginiz cevaplar tarafimdan gizli

tutulacaktir. Ilginize ve katilimimiza simdiden tesekkiir ederim.

Hatice KUCUKHEMEK
Yasmmz: () 18-25 ()26-33 ()34-41 ()42-49 ()50-+
Egitim durumunuz: () Ilkogretim () Lise () Universite () Yiiksek Lisans/Doktora
Cinsiyet:
Mesleginiz:
Ayhk market harcamasi

SORU 1: Marketlerin verdigi kartlardan herhangi birisi sizde mevcut mu? (EVET ise

devam edilecek)

a) Evet

b) Hayir
SORU 2: Kart1 alma nedeniniz nedir?

a) Indirimlerden faydalanmak

b) Puan biriktirmek

¢) Kampanyalara katilmak

d) Siirpriz Hediyeler kazanmak

e) Diger (liitfen belirtiniz).........
SORU 3: Kart1 stirekli yaninizda tagiyor musunuz?

a) Evet

b) Hayir

c) Bazen
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SORU 4: Kullandiginiz Kartin hangi faydalarindan yararlaniyorsunuz?
a) Indirim kazaniyorum
b) Puanlarimla bedava aligveris yapryorum
¢) Kampanyalara katiliyorum
d) Siirpriz hediyeler kazaniyorum
e) Hepsi
f) Higbiri

SORU 5: Hangi market kartlarini kullantyorsunuz?
a) Adese kart
b) Migros kart
¢) Makro kart

SORU 6: Siirekli aligveris yaptiginiz marketi se¢menizde market kartinin olup

olmamasi etkili oldu mu?
a) Evet
b) Hay1r
SORU 7: Kart kullanimi ile ilgili herhangi bir hediye, puan kazanimimiz oldu mu?

Yasadiginiz bir 6rnegi bizimle paylasir misiniz?

b) Hayir
SORU 8 : Adese karttan beklentileriniz nelerdir belirtiniz.



