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ONSOZ

Doktora tezi gibi akademik bir ¢aligma tek bagina yazilamaz. Tesekkiir etmem gereken
¢ok sayida insan var. Bazilan, ki bunlér ¢ogunlukta, hi¢ kargilagmadiim insanlar.
Bunlar, eserlerini, andigim, aktardigim, kullandifim bilim insanlar. Pazarlama, stratejik
yonetim, iligkisel pazarlama ve CRM hakkinda yazarak bu konularda zengin bir literatiir
oiusmasma katkida bulunan insanlar. Ben de bilyiik 6l¢iide bu literatiirden yararlandim.
Bu nedenle literatiire katkisi olan tiim bilim insanlarina tegekkiir bor¢luyum.

Tesekkiirlerin fazlasi, kaynak, alinti, aragtirma ve yonlendirmeler igin, tesvik ve

yardimlarini benden esirgemeyen degerli bilim insanlan, hocalarima.
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OZET

Anahtar Kelimeler: Misteri Iligkileri- Yonetimi, Iliskisel Pazarlama, Paradigma
Kirilmasi

21. ytizyilda glictin, bilgi oldugu bir toplum sekilleniyor. Yaganilan degigim, “iiretim
ekonomisi”nden “miisteri ekonomisi”’ne gegis olarak adlandinlabilir. Miisteri
ekonomisinde, miisteriler miisteriye 6zel ¢Oziimler sunmak igin kabiliyetlerini

gelistirecek stiregler uygulamasini artan bir bigimde talep etmektedirler.

Bu ¢aligma, Tiirk is diinyasinda “misteri iligkileri ySnetiminin statiisii”nil aragtirmayi
amaglamaktadir. Calisma, (mevcut durumdaki) ulusal pazarlama anlayis ve
uygulamalarinin geleneksel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya (relationship marketing)
ne Slglide kaydigini ortaya gikarmay: amaglamaktadir. Bu ¢alismanin sonucunda, Tiirk
isletme yoneticilerinin miigteri iligkileri yonetimini farkls bir pazarlama yaklagimi mi,
yoksa geleneksel pazarlama diislincesinin bir uzantisi olarak mi gérdiikleri, sektorel
farklibiklara (mal ve hizmet sektdrleri) gore igletmelerin pazarlama stratejilerinde
degisiklik gosterip gostermedikleri, izlenilen stratejiye gtre pazarlama faaliyetlerini
orgiitleme ve yonetme bigimlerinde nasil farkliliklarin oldugu gibi mevcut pazarlama

anlay1s ve uygulamalarlmri ulusal profilinin ortaya ¢ikmasi beklenmektedir.

Bu ¢aliymada, CRM uygulamalarina talep (miisterilere etkileri agisindan) degil, arz
(treticiler agisindan) cephesinden bakilmistir, Arz cephesinde yer alan CRM
uygulayicilarin Tiirkiye 6lgeginde tam bir sayisini elde etmek olanakli gériinmemekle
beraber, en ¢ok uygulama sans1 bulabilecegi en biiyiik ilk 700 igletme igerisinde ylizde
29 oraninda uygulandig1 ve ylizde 17°si tarafindan uygulamaya heniiz baglanmadig
(geriye kalan ylizde 54’1 ise ankete yanit vermemistir) tespit edilmigtir. ABD, Avrupa
ve Hindistan igin yapilmig caligmalarda da CRM uygulamalarinin kii¢iik ve orta dlgekli
isletmeler diizeyine kadar indigine iliskin bir bilgiye rastlanmamaktadir. Uygulayici
sayis1 bakimindan herhangi bir istatistiki bilgi olmasa da, elde edilen bilgiler s6z konusu
iitke ve cografyalarda da biiylik igletmelere aittir. Uygulama maliyetinin ¢ok yiiksek
olmasi nedeni ile, Tiirkiye’de ve diinyada, en azindan simdilik, sadece bu maliyetlere

katlanabilecek biiyiik isletmelerin ilgisini ¢gekmeye yol agmaktadir.
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SUMMARY

Customer Relationship Management Applications in Turkey and Examination of

Managers’ Perception

Keywords: Customer Relationship Management (CRM), Relationship Marketing,
Paradigm Shift

Information-based society is emerging in our time. This can be called a shift from
“production economy” to “consumer economy”. In consumer economy, consumers
demand specific and private solutions, which to develop their abilities in growing

number.

This thesis aimed to analyze the ‘statute of CRM” in the Turkish business framework. It
also aimed to find the degree of a changing shift from national marketing approach and
application to relationship marketing. The main research questions are set out to answer
whether Turkish businessmen see the CRM as a different marketing approach or a result
of traditional marketing approach; which sectoral factors affecting marketing strategy of
business in decision-making process; how business manage marketing strategy in
relation to organization and management structure and how the national profile emerged

in this area.

This research approached to the CRM applications not from demand (effect to
costumers) rather from supply side (producers). It was found that only 29 percent of 700
corporations applied the CRM approach in Turkey. 17 percent of them have not started
to apply this process. This indicates that there is only a small segment of Turkish
business applying this application. This mainly stems from application costs of CRM
which only big companies can undertake. Similar results have been also found in the

researches conducted in the USA, Europe and India.
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GIRIS

Acrol ve Kotler (1999:146)’in belirttigi gibi, 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren
pazarlama, isletmenin ¢iktilarini satan durumundan, isletmenin riinlerini, teknolojisini,
politikalarim ve stratejik yoneliglerini sekillendiren anahtar bir disiplin haline gelmistir.
21. yiizyilda yolculuga bagladifimiz su zaman diliminde, pazarlama disiplininin
iceriginde, vurgusunda ve smurlarinda devrim niteliginde degisimlerin yagandig
goriilmektedir.

Drucker’in belirttigi gibi, 21. ylizyilda giiciin, bilgi oldugu bir toplum sekilleniyor. Bu
toplumda temel ekonomik kaynaklar, materyal, emek veya sermaye degil, bilgidir
(Acrol ve Kotler, 1999:146). Sanayi Devrimi yerini Bilgi Devrimine hizl1 bir bigimde
birakmaktadir. Yaganilan degisim, “liretim ekonomisi”nden “misteri ekonomisi”ne
gecis olarak adlandinlabilir. Miigteri ekonomisinde, miigteriler, miigteriye 6zel ¢ziimler
sunmak i¢in kabiliyetlerini gelistirecek stiregler uygulamasini artan bir bi¢imde talep
etmektedirler (Gupta ve dig., 1986; Wheelwright ve Clark, 1992; Campbell, 2003).

Cogu orgiitsel siireglerde oldugu gibi, pazarlamanin dogas:1 ve pratiginde son yillarda
Onemli degisimler yasanmakta, buna paralel olarak akademik alanda da Onemli
gelismeler olmakta ve pazarlama disiplini igerisinde ¢ok farkli alt alanlar dogmus
bulunmaktadir. Bu da aragtirmacilarin ilgisinin, B2B (busines—to-business), hizmet

pazarlamas ve iligkisel pazarlama gibi alanlara yoneltmeye yol agmaktadir.

Bu ¢aligmada, pazarlama disiplininin bir alt alam olarak gelisen iligkisel pazarlama
(relationship marketing)/miisteri iligskileri yonetiminin {ilkemizde nasil anlagildigs,

uygulandigi, ne tiir sorunlar ile karsilagildig: gibi konular incelenecektir.
Arastirmanin Sorunsal

Bu ¢aligmanin amaci Tiirk is diinyasinda “miisteri iligkileri yonetimi uygulamalar1 ve
yonetici algilan”ni1 aragtirmaktir. Caliyma, (meveut durumdaki) ulusal pazarlama anlays
ve uygulamalarinin geleneksel pazarlamadan iligkisel pazarlamaya (relationship
marketing) ne Olgiide kaydigini ortaya gikarmayr amaglamaktadir. Bu galigmamn

sonucunda, Tiirk is diinyasinda miigteri iliskileri yonetiminin hangi yayginlikta



(kapsamda) ve derinlikte (kurulug mu kurumlagma mi asamasinda) uygulandigi, Tiirk
isletme yoneticilerinin miigteri iligkileri y6netimini farkli bir pazarlama yaklagimi mu,
yoksa geleneksel pazarlama diigiincesinin bir uzantis1 olarak mi gordiikleri, sektérel
farkliliklara (mal ve hizmet sekttrleri) gore isletmelerin pazarlama stratejilerinde
degisiklik gosterip gOstermedikleri, pazarlama faaliyetlerini yonetim ve orgilitlenme
anlayis ve yaklagimlarim nasil degistirdigi gibi sorunlara mevcut pazarlama anlayis ve

uygulamalarinin ulusal profilinin ortaya ¢ikmasi beklenmektedir.

Miigteri iligkileri yonetimi 1990’lardan bu yana diinyada, 6zellikle de ABD ve Avrupa
iilkkelerinde, hizli ve yaygin bir uygulama alami bulmustur. Bu yeni pazarlama
yaklagiminin giderek artan rekabet ortaminda, pazarlarda ayakta kalma ve rekabet
tistiinltigti elde etme arayis1 igerisinde ortaya ¢iktig: ileri stirtilmektedir. Sanayi yogun
ekonomide karsilagilan pazarlama sorunlarina yanit vermek iizere geligtirilen “kitlesel
pazarlama” teknik ve enstrlimanlarinin bilgi ekonomisinde kargilagilan sorunlarin
¢6zlimiinde yetersiz kaldig: ileri siirtilmektedir. Yeni dénemin kendine 8zgii pazarlama
sorunlarina yanit vermek {izere, yeni yaklagimlarin, teknik ve enstriimanlann
kullanilmasinin  kaginmilmaz oldugu beliﬁilmektedir. Bu yeni yaklasim, teknik ve
enstriimanlar “iligkisel pazarlama”, “miisteri iligkileri y&netimi”, “bire bir pazarlama”

gibi ¢esitli adlar ile ifade edilmektedir.

Ancak bu diislincelerin biitin iilke ve pazarlarda aym derecede kabul gordiigi ve
uygulama alant bulduklan sSylenemez. iligkisel pazarlama ve onun uygulama y®niinii
olugturan, miigteri iligkileri ySnetimi, en ¢ok, gelismis pazarlara sahip olan ABD’de,
uygulanmaya ve gelistirilmeye ¢ahsildigi goriilmektedir. ABD’de oldugu diizeyde
olmasa bile, Avrupa lilkelerinde de artan bir hiz ve yogunlukta uygulamaya aktarildigi
séylenebilyir. Ancak ABD ve Avrupa’daki miisteri iligkileri yénetimleri arasinda kayda
deger farkliliklarin da oldugu gozlemlenmektedir, Omegin, ABD’de miisteri iliskileri
y6netimi daha ¢ok teknoloji odakli, Avrupa’da ise iliski odakli oldugu sdylenebilir.

Tiirkiye’de ise miigteri iligkileri yonetimi kavrami, is diinyasinda yeni yeni giindeme
gelmekte, bir pazarlama anlayis1 olarak heniiz yaygin olarak uygulanmamaktadir. ABD
ve Avrupa’dan sonra 1995’lerden bu yana, gecikmeli olarak Tiirk isletmelerinin
giindemine girdigi sdylenebilir. ilk yillarin haberdar olma, bilgi toplama, danisma

slirecinden sonra, miisteri iliskileri yonetiminin 1998°den bu yana Tiirkiye’de uygulama
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sans1 buldugu gézlenmektedir. Gegen 5-6 yillik zamanda musteri iligkileri yonetiminin
hangi diizeyde (stratejik, taktik, operasyonel) ve hangi sekttrlerde uygulandif, nasil
anlagildig1, hangi versiyonlarimin daha ¢ok uygulama alani1 buldugu, ne tiir yénetsel ve
orgtitsel degisimlere yol agtig1, ne tiir sonuglar alindig1 ve benzeri sorulan yamtlayacak
ve boylece Tiirkiye’de miigteri iligkileri ySnetiminin “statiisti™nii (uygulama kapsam,
derinlik ve anlayigim) ortaya koyacak sistematik bir ¢aligma yapilmamigtir. Bu ¢aligma,
hem diinyada hem de Tiirkiye’de goreceli olarak yeni olan bu pazarlama yaklagiminin
Tiirkiye agisindan uygulama kapsam, derinlik ve anlayisinin fotografini gekmeyi
amaglamaktadir.

Bu ¢alismada, “Iliskisel Pazarlama” (Relationship Marketing-RM) ve onun uygulama
yoniinil olusturan “Msteri Iligkileri Yonetimi”(Customer Relationship Management-
CRM), anlam biitlinltigii agisindan, kisaltmalarda, Tiirkiye’de de kabul gérdiigii tizere;
CRM olarak kullanilacaktir.

Literatiir Degerlendirmesi ve Arastirmanin Hedeflenen Katkisi:

CRM {izerine yapilan g¢aligmalar {i¢ genel kategori igerisinde toplanabilir; anlafisal
(narrative) yaklasimlar, bunlar niteliksel yéntemler kullanarak kendine 6zgii (unique)
ormek olay benzeri karakterlestirmeler ile sonuglanmislardir; siniflandirma yaklasimlar,
bunlar mevcut veya gikarsama kriterleri temelinde pazarlama yaklagimlarint kategorize
etmis ve pazarlama igerisinde ortaya ¢ikan yaklagimlarin 6zellik ve boyut
kombinasyonlarin1 tespit etmeye calismiglardir; diger bir yaklasim ise, #lke statii
(uygulama kapsam, derinlik ve anlayisiny) belirleme yaklagimidir. Bu tiir ¢alismalar,
incelemeye konu ettikleri ulus statiilerine gore iki alt guruba ayrilirlar; {ilkenin kendi
icinde veya birden ¢ok iilke statillerinin karsilastirilmasi seklinde. CRM’in ulusal
statiilerini tespit etmeyi amaglayan ampirik galigmalar ABD, Avrupa ve Hindistan ile

sirhidir.

Mevcut ¢aligma, tigiincii kategori igerisinde ele alinabilir. Tiirkiye’de CRM’in uygulama
yayginligi, uygulamada alinan mesafe ve uygulamay: y6nlendiren anlayist belirlemeyi
hedefleyen bu ¢alisma, diger iilke uygulama ve anlayislan ile karsilagtirmay1 6ncelikli
bir amag olarak gérmemektedir. Ancak, diger iilkeler i¢in elde edilmis sonuglar1 hem

hipotez gelistirme, hem de Tlrkiye i¢in elde edilen sonuglar ile karsilastirma yoluna
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gidilecektir. Bu ¢aligmada, diger tilkeler igin veri toplama yoluna gidilmese de, simdiye
kadar yapilan ¢aligmalarda elde edilen veriler ile Tirkiye icin elde edilen verilerin
kargilagtirilmas: yoluna gidilmesi karsilagtirmali degerlendirme eksikligini kismen de

olsa giderecektir.

Ulke uygulama diizey ve anlayisi agisndan CRM fiizerine yapilan caligmalar
degerlendirildiginde ¢ikan sonuglar s6yle zetlenebilir: Birincisi, gimdiye kadar yapilan
aragtirmalar, miigteri iligkileri yonetimi ile iilke kogullar1 arasinda ¢ok az iligki
kurulmustur. Ulkeye 6zgli kosullarin anlayis ve uygulama tizerindeki etkisi hem
kavramsal hem de ampirik olarak yok denecek kadar az arastirnlmistir. Bu da s6z
konusu iligkiyi a¢iklamak igin hem bir kavramsal gergeve hem de ampirik aragtirma
ihtiyactm1 dogurmaktadir. Ikincisi, s6z konusu iligkiyi aciklamak icin yapilan
aragtirmalar anket galigmalarina dayanan kiigiik 6rneklemlerden hareketle genellemelere
varma yoluna gitmislerdir. Ulke uygulama diizey ve anlayisimin anket yolu ile ortaya
konamayacak boyutlari, derinlemesine miilakat ve yazili materyalin (damigmalik
sirketlerine ait ¢aligmalar, glinlik gazeteler, aktiiel dergiler) degerlendirilmesi ile
kismen de olsa giderilebilir. ﬁqﬁncﬁsﬁ, yapilan c¢aligmalarda hep uygulayic
yoneticilerin goziiyle degerlendirmeler yapilmistir. Béylece, CRM uygulamayan
yoneticiler hakkinda bilgi tiretilememistir. Uygulamayanlarin gerekgelerine de bakmak

daha genellenebilir sonuglara ulagmaya yardimei olacaktir.

Arastirmanin Temel Ozellikleri (Bu Cahsmay1 Benzer Caliymalardan Ayirt Eden
Ozellikler): ‘

1. Bu ¢aligmanin en belirgin farklarindan biri, analiz birimi olarak “hipotezleri” esas
almak yerine, hipotezlerin de igerisinde anlam buldugu daha genis bir gergeveyi ifade
eden “paradigmalar”in alinmasidir. Paradigma, birbiri ile iligkili varsayimlar agiun
olusturdugu bir genel kuram veya aragtirma evrenine bakigi ifade eder (Kuhn 1970).
Paradigmalar bu bakimdan aragtirmaya konu edilen evrenin kuramsal algilaniginin
agisini, siurlarini, sorunlarimi ve yéntemini ifade eder. Hipotezler bu genis kuramsal
cergevelerden hareketle yapilan mantiksal ¢ikarimlardir. Simdiye kadar yapilan birgok
caligma bir genel kuramsal gergeveye dayanmak yerine, kendi bagina test edilebilecek
anlamli hipotezleri analiz birimi olarak yeterli gbrmiigtiir. Miisteri iliskilerinin bir tilke

uygulama diizey ve anlayigim aragtirmay1r hedefleyen bdylesi bir g¢aligmada ise,
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hipotezler diizeyinde aragtirma yapma ile yetinmek istenilen sonucu elde etmek igin
yeterli olmayacaktir. Ciinkti hipotezler diizeyinde séz konusu olguya bakmak,
uygulayicilarin diglinsel arka planlarina, bakis agilarina kadar niifuz edecek derinlige
inmesine olanak saglamayacaktir. Boylece, uygulayici durumunda olanlarin yonetsel
karar ve uygulamalarina yol agan referans noktalan ve diiiinsel ¢ergeveleri kagirilmig
olacaktir. Bu da arastirmanin yiizeysel olmasimi kagimlmaz kilacaktir. BOylesi bir
yiizeysel sonug¢ ile karsi karsiya kalmamak igin, hipotez testi yaninda (anket
calismasiyla) derinlemesine miilakat ve kurum analizi yontemiyle pazarlama olgusu
hakkindaki 6rtiik varsayimlarin da ortaya ¢ikarilmasina galigilacaktir. Bununla beraber
belirtmek gerekir ki, paradigmalar bir “biitiin” olarak test edilmeye elverigli degillerdir.
Test edilecek kisimlari, ancak hipotezlere déniistiirtilebilecek ¢ikarsamalan olabilir.
Paradigmalarin bir biitlin olarak test edilememelerine ragmen, var olduklarinin
saptanmas), pazarlama anlayls ve uygulamalanimin nedenlerini  anlamay:
kolaylagtiracaktir. Bu da miisteri iligkileri yonetiminin “uygulama diizey ve anlayis1”nin
aragtirmasina Snemli bir derinlik saglayacaktir. Bu dogrultuda disiiniildiigtinde, yaniti
aranacak sorulardan biri de, ‘CRM’in geleneksel pazarlama anlayisindan farklilig: bir

“paradigma kirilmas1” olarak goriilebilir mi?” olacaktir.

2. Tarihsel Yapisal Doniisiim Yaklagimi: Yukarida isaret edildigi gibi, miisteri iligkileri
{izerine yazilmg literatiiriin bilyiik ¢cogunlugu, pazarlamaya bu yeni yaklasimin genel
ekonomide yasanan degisimin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigin1 kabul etmektedir. Diger
bir ifade ile, burada 6ne siiriilen gizli varsayim her ekonomik gelismislik diizeyi ile
yonetim felsefeleri arasinda bir korelasyonun oldugu yoniindedir. Belirli y&netim
felsefeleri ile ekonomik gelismiglik arasinda bir uyumun olmasi kaginilmazdir.
Ekonomik gelismislik ile yonetim felsefeleri arasinda énemli bir iliskinin oldugunu &ne
stiren bu diigiince, belirli bir ekonomik evrede belirli yonetim felsefe ve yaklagimlarinin
blittin  orgiit, kiiltir ve toplumlarda uygulanmasimin ka¢imilmaz oldugunu &ne
stirmektedir. Bu baglamda, bunlar bir “evrensel yo6netim anlayisi”’ndan s6z
etmektedirler. Bu yaklasimin dayandigi temel varsayim, bir yonetim felsefesinin etkin
olusu onun uygulandifi digsal g¢evre faktdrlerinin (sosyokdiltiirel, yasal-politik,
ekonomik, teknolojik, egitimsel) bir fonksiyonu oldugudur (Farmer ve Richman, 1965).
Bu yaklasim g¢ergevesinde diigiiniildiigiinde iki .soruya yamit vermek gerekmektedir.

Birinci soru, yiizyillardan beridir CRM uygulanmaktadir; o halde bunu nasil ekonomik
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gelismislik diizeyi ile agiklayacagiz? Yiizyillardan beri kiigiik 6l¢ekte uygulanan CRM
(bakkallarda, berberlerde vs.) ile bugiin binlerce, on binlerce miigteriye hitap eden
isletme uygulamalar1 arasinda &nemli bir fark vardir. Elbette bir bakkal ve miigterisi
arasindaki birebir iliskinin mantii ile modern CRM felsefesi arasinda tam bir iligki
vardir. Ancak bugiin CRM bu mantif1 uygulamaya aktarirken sahip-y&netici olan tek
kigilik igletme yerine binlerce ig goren ile miisteri arasinda bu birebir iligkiyi teknoloji
yardimiyla gergeklestirme yonteminin degistigini kabul etmek gerekir. ikinci soru ise,
biitiin tilkelerin gelismislik diizeyleri aym degildir. O halde, CRM’in Tiirkiye uygulama
diizey ve anlayis: incelenirken, bu evrensel yaklagimin Tiirkiye kosullart veri alinarak
yorumlanmasi1 gerekmez mi? Miisterileri belirleme, kazanma, siirdiirme ve geligtirme
ihtiyaci ig tarihi kadar eski olduguna gore, nigin miisteri iliskileri sanki devrim yaratan
bir kavrammig gibi giindemimize gesitli yollar ile yogun bir bigimde sokulmaktadir?

Bunun yaniti, miigteri talepleri, pazarlama kurami ve teknolojik gelismede aranmalidir.

3. Yerel/Kiiltiirel Yaklagim: Ulusal pazarlama yonelisi ile ulusal kiiltiir arasinda yakin
i¢sel baglantilarin oldugunu kabul etmek gerekir. Yukarida &ne siiriilen makro 6lgekteki
ekonomik gelismislik evresindeki gesitii digsal faktdrler ile belirli bir ySnetim
felsefesinin etkin olusu arasinda kurulan iligkiye ek olarak, bir diger varsayim ise bir
yonetim felsefesi, yaklagimi ve etkinlifi aym: zamanda ulusal tutum ve davraniglar,
inanglar, deger sistemleri, davrams kaliplari, yonetim felsefeleri gibi kiiltiirel
degigkenlere de baghdir (Davis, 1971, Narain 1976). Kiiltiirel degisken veya faktorler
de aslinda dis ¢evre faktorleri olarak goriilebilir. Ancak burada evrensel ekonomik
gelismisligin yaninda lokal kiiltlirtin de 6nemi vurgulanmak istenmektedir. CRM biitlin
kiiltiirlerde aym bi¢imde anlagilmamakta, uygulanmamakta ve kabul gérmemektedir.
Normatif ¢aligmalara bakildiginda sanki CRM her yer ve zamanda aymi igerik, yontem
ve bagar1 ile uygulanabilecek bigimde gosterilmektedir. Bu ¢aligmada hareket noktas:
olarak alman temel varsayimlardan biri, bir yOnetim felsefesi olarak CRM’in
uygulandigi kiiltiir, insanlar vs. ile uyum igerisinde olmasimin kaginilmaz olacagi
yoniindedir. Hofstede ¢aligmasinda, bir tilkedeki insanlarin organize olmug bigimlerinin
(ki buna ig diinyasinin organize olmus big:irhi de eklenmeli) nasil farkli sonuglara yol
agtigin1 gostermektedir. Ekonomik, teknolojik, yonetim, 6rgiitleme gibi bir ¢ok sorun
¢ofu zaman sadece “teknik” bir sorun olarak goriilmektedir. Cogu zaman birgok

¢oziimiin iglememesi veya uygulamaya - aktartlamamasimin temel nedeni kiiltlirler
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arasindaki diiglinme farklarinin goéz ardi edilmesinden kaynaklanmaktadir. (Hofstede,
1997) Bu c¢aligma CRM’i Tirk kiiltlirli igerisinde yorumlamay: hedeflemektedir.
Kiilttirel arkaplanlar nedeni ile insanlarnn farkli diiginme, hissetme ve davranmalarin
inceleyerek aym is diinyas: igerisinde yer alan insanlarin farkliliklarina ragmen ortak
yanlarimn da olduunu ve bu ortak yanlar ile sonuglar arasinda iligkiler oldugunu
gostermektir. Kiiltlirden bagimsiz bir ¢aligma/aragtirmayy/ diistinmek imkansiz olmasa

bile gok zordur.

4. Kusatica Bakig: Onceki ¢aligmalar ulusal uygulama diizeyini ortaya koyarken CRM
uygulamalarinin belli bir veya birkag ySniine bakmak ile yetinmislerdir. Bunun bir tilke
uygulama kapsami, uygulamada alinan mesafe ve uygulamaya yon veren yonetsel
anlayis1 belirlemek igin yeterli olamayacagi ortadadir. Bu ¢alismada, CRM daha
kapsamli bir yaklasim ile ele alinacaktir. CRM uygulamalari, uygulayicilarin bir
paradigma kirilmasi olarak algilayip algilamadiklari, nasil ve neden uyguladiklari,
yonetim ve orgiitlenme lizerindeki etkileri ve stratejik 6nemde goriip gérmedikleri gibi

birbiri ile ilintili bir ¢ok agidan daha kapsamli inceleme yoluna gidilecektir.
Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmada, anket uygulamasi yaninda kurum analizi, yazli basin taramasi ve
yoneticiler ve CRM konusunda profesyonel danigmanlik hizmeti veren kurum ve
kisilerle derinlemesine miilakat yontemleri ile birincil veri toplama yoluna gidilmistir.
Bu ¢aligma, inceleme tiirli bir ¢aliyma olarak da degerlendirilebilir. CRM baghig: altinda
daha Once ¢alismalar yapilmis olmakla birlikte, ulusal uygulama diizeyi ve yonetsel
algilamalar1 ortaya ¢ikarmaya yonelik degildir. Uluslararas: literatiirde benzer
¢aligmalarin ¢ok az olmasi ve ulusal literatiirde boyle bir ¢aligmaya rastlanmamasi, bu

calismay1 yapmaya yOnelten temel nedendir.

Ulkemizde, 6zellikle son yasanan ekonomik krizlerden sonra, CRM adi altinda
yliriitiilen faaliyetlerin gok hizli bir sekilde yayildig1 bir dénemde, bu tiir bir ¢aligmanin
CRM uygulayicilar1 ve akademisyenlere son derece faydali olacagi beklenmektedir.
CRM adi altinda, zaman igerisinde, giderek artan hizla bir literatiiriin olustugu
gézlemlenmektedir. Bu literatiirin biiylik bir kism1 “kar elde etmenin yéntemi” gibi,

bilimsel icerigi olmayan yazilardan olusmaktadir. Cok az bir kismi ise, analitik ve
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ampirik degerlendirmeler sunmaktadir. Gézlemlenen bu boslugu doldurmaya katkida
bulunmak amaciyla, kuramsal olarak CRM ile iligkili yazindaki agilimlar ve gorgiil
olarak Tiirkiye’deki CRM uygulamalar1 ve yonetici algilar1 incelenecektir.

Aragtirmanin Temel Sorular1 ve Organizasyonu

Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin miigteri iligkileri ynetimi uygulamalan diizeyi
ve yonetici algilarini aragtirmay1 hedefleyen bu ¢aligma, bes temel soruya yanit aramay1
hedeflemektedir:

1. Miisteri ligkileri Yonetimini Uygulayan ve Uygulamayan Isletmelerin Profilleri,
Gerekgeleri, Beklentileri ve Aldiklar1 Sonuglar Nelerdir?

2. Migteri Iligkileri Y6netimi Uygulamalan I¢in Hangi Kurumsal Sistemler Kurulma
Yoluna Gidilmekte ve Hangi Performans Kriterleri Kullaniimaktadir?

3. Miisteri Iligkileri Yénetimi Uygulamalari Yénetim Yaklasiminda ve Organizasyon
Yapilarinda Ne Tiir Degisikliklere Yol A¢gmaktadir?

4. Misteri Iligkileri Yonetimi Pazarlama Yonetimine Stratejik Bir Yaklasim Olarak

Goriilmekte midir?

5. Miisteri Iliskileri Yonetimi Pazarlamaya Yeni Bir Yaklasim Olarak Gériilmekte

midir?

Ik dort soru, CRM uygulamalarinin degisik agilardan aydinlatilmasini hedeflemektedir.
Oncelikle, CRM uygulamasina girismenin veya girismemenin nedenlerini ortaya
¢ikarmaktir. Bu soru ile dolayli olarak CRM uygulamalarinin yayginligi (kapsami) da
belirlenmis olacaktir. Ikinci soru, uygulama derinligini aydinlatmay1 hedeflemektedir.
Diger bir ifade ile, CRM uygulamas: girisiminde bulunan igletmeler, uygulamada ne
kadar mesafe almislardir. Sistem kurma agsamasinda mi, yoksa kurumlagmanin gesitli
asamalarini  gergeklestirme asamalarindalar mi1? Ideal kurumlasma modeli veri

alindiginda, uygulamada en ileri giden isletmeler ideale ne derecede yaklasmislardir?

Ugtincii soru, séz konusu uygulamalarn yonetim yaklagimi ve &rgiitleme yapist

lizerindeki etkilerini aydinlatmaya ¢aligmayr hedeflemektedir. CRM, ilerleyen
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sayfalarda belirtilecegi tizere, geleneksel pazarlama yaklagimi ve Srgiitlemesinden ¢ok
farkli bir yaklagim ve yapilanma gerektirmektedir. Tiirk is diinyasindaki uygulamalar bu
farkliligs ne oOlgiide gergeklestirmistir? Dordiineti soru ise, CRM uygulamalarinin bir
stratejik girisim mi, yoksa taktik ve operasyonel bir yaklagim olarak mi ele alindigim
aydinlatmay1 hedeflemektedir. Bununla, CRM girisimine atfedilen 6nem ve beklenilen

yararlarin ne oldugu ortaya ¢ikarilmaya galigilacaktir.

Besinci soru ise, ilk dort soru ile ortaya ¢ikarilmasi amaglanan uygulamanin
kapsaminin, derinliginin, yonetim ve orgiitlemeye etkisinin ve hangi diizeyde ele
alindiginin belirlenmesine ek olarak, biitiin bunlar: yagama gegirirken y&neticilerin eski
pazarlama anlayls ve uygulamalar yerine yeni bir anlayiy ve uygulamay:
gergeklestirmeye yonelme diigiincesi igerisinde olup olmadiklarint aydinlatmay:
amaglamaktadir. Literatiir esas alindifinda, yeni bir ynetim yaklasimi olarak CRM’in
sadece pazarlama anlayis ve yonteminde bir degisiklik degil, isletme ydnetim ve
orgiitleme felsefe ve uygulamasinda koklii bir degisiklik yarattiy1 ileri siiriilmektedir.
Geleneksel pazarlama anlayiginin “Sanayi Devrimi” ile ortaya ¢ikan pazar sorunlarina
¢6zlim sundu@u, buna karsilik “Yeni Ekoﬁomi” veya “Bilgi Ekonomisi” dénemine ait
sorunlar1 ¢ézmeye ¢ok elverisli olmadigr ileri siiriilmektedir. Sanayi Devrimi ile beraber
kitlesel “lirlin” iiretimi ve pazarlamanin, Bilgi Ekonomisi ile “bilgi yonetiminin” temel
sorun olarak isletmelerin giindemine yerlestigi iddia edilmektedir. Sanayi toplumundan
bilgi toplumuna dogru bir yapisal kirllma yasanmasina paralel olarak da, genel olarak,
isletmelerin yonetim ve &rgiitleme anlayiglarinda (modernden post modern yonetim ve
orgiitleme anlayisina dogru), &zel olarak, tirtin eksenli aligveris anlayigindan iligki
eksenli ticari anlayisa dogru bir paradigma kirilmasinin yagandig ileri siiriilmektedir.
Elbette, bu paradigmasal kirilma diinyanin her yerinde ayni yogunluk, 6z ve bi¢imde
yaganmamaktadir (Grénroos 1999: 327). Varilmak istenen hedef, CRM ad1 altinda ileri
stirtilen goriislerin Tlrk i diinyas1 uygulama ve anlayig1 veri alindifinda bir retorigi mi

yoksa somut bir ger¢ekligi mi yansittifini degerlendirmektir.

Yukarida belirtilen sorulara hem kuramsal hem de ampirik agtlardan yanmit aranmaya
caligilacaktir. Kuramsal agidan, s6z konusu her bir sorunun nigin soruldugunun veya
hangi kontekste soruldugunun arkaplanini vermek igin ilgili yazina bagvurulacaktir.

Kuramsal béliimlerden sonra ise, birincil veri toplama (anket, miilakat) yontemleri yolu
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ile elde edilen bulgular sunulacak ve degerlendirilecektir. Bu ¢ercevede, aragtirma su

sistematik igerisinde sunulacaktir:

Birinci béliimde, pazarlama alanindaki degisimler ve iligkisel pazarlamanin dogmasima
yol agan kogullar, iligkisel pazarlama tanmimlari, pazarlama paradigmasindaki kirilmamn
nedenleri, iligkisel pazarlamanin geleneksel pazarlamadan hangi y6nleri ile ayrnldig: ve

iliskisel pazarlamanin geligmesine yol agan ulusal kiiltiirel nedenler ele alinacaktir.

CRM uygulama siireci; ve miisteriye geleneksel pazarlamadan farkli olarak nasil
bakildig1 gibi iligkisel pazarlama ve onun uygulama y6niinii olugturan CRM ne oldugu

ve geleneksel pazarlamadan farki ele alinacaktir.

Ikinci boliimde, miigteri iliskileri yonetiminin tanimi, kompozisyonunun unsurlari,
uygulama siireci, miisteriye gelencksel pazarlamadan farkli olarak nasil bakildigy,
uygulamada hangi kurumsal sistemlerin kurulmasin1 gerekli oldugu, bu yetkinliklerin
hangi performans gostergeleriyle Slgiilmesi gerektigi; kurumlar, CRM uygulamalarina
baslarken hangi agamalardan gegerler gibi uygulama derinligi veya uygulamada alinan
mesafeyi belirlemeye yonelik kuramsal bir degerlendirme g¢ergevesi olusturulmaya

caligilacaktir.

Uglincii bdliimde, pazarlama departmaninin genel organizasyon igerisindeki yeri ve
roliinde bir degisim olmali m1; misteri iliskileri yonetimi yaklagiminin hiyerarsik bir
yap1 yerine ag Orglitleri ve yeni is siiregleri ve yapilarina yol agmakta midir gibi bagarih
CRM uygulamalarinin yonetsel yaklasim ve ¢rgiitsel yap: izerindeki etkisinin yazinda

nasil tartigildigini degerlendirilecektir.

Dérdiincti boliimde, CRM uygulamalar stratejik bir girisim olarak gériilebilir mi; bu
vizyon ve misyon ifadelerine ve orgiit kiiltiirline ne 6lgiide yansitilmaktadir; miisteri
iligkileri yonetimi bir temel yetkinlik olarak goriilebilir mi veya goriilmekte midir;
migteri iligkileri yonetimi maliyet liderligi, farklilagma ve odaklagma stratejileri izleyen
igletmelerin hangilerinde daha ¢ok uygulanmaktadir ve nigin gibi strateji yazininda yer

alan temel konular etrafinda degerlendirmeye gidilecektir.

Besinci béliimde, ilk dért bslimiin kuramsal temelleri tizerinde sekillenen ve yukarida

belirtilen bes temel soruya yanit bulmak igin yapilan anket, miilakat ve kurum analizi
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sonuglart sunulacak ve de@erlendirilecektir. Bu bélimde, o6nceki boliimlerde
degerlendirilen kuramsal tartigmalarin, Tiirk is diinyasindaki uygulamalar ile ne kadar

paralellik arz edip etmedigini degerlendirilecektir.

Sohuc; boliimiinde ise, Tiirkiye’deki CRM uygulamalar1 ve yonetici algilarinin toplu bir
degerlendirmesi yapilacaktir. Ayrica, Tiirk is diinyasinda ¢aligan yoneticiler, yeni bir
pazarlama anlayig1 olarak miisteri iliskileri yonetiminin, geleneksel pazarlama anlayisi
ile karsilagtirildiginda, bir paradigma kirilmas: ifade edecek diizeyde pazarlama felsefe
ve uygulamasinda degisim getirdifini diistinliyorlar m1 sorusuna yamt aranacaktir.

Sonug béliimiinde, ¢aligmanin kisitlar1 ve 6neriler gibi konulara da deginilecektir.
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1. BOLUM: ILISKISEL PAZARLAMA

Bu boliimde, iligkisel pazarlamanin nasil dogdugu, gelistigi, nasil tanimlandigi,
geleneksel pazarlama ile arasindaki temel farkliliklar ve pazarlama paradigmasinda
kinlma tartisilacaktir. Diger bir ifade ile, bu boliimiin temel amaci, uygulamacilar
agisindan bakildiginda, iliskisel pazarlamanin ne anlama geldigi, boyutlar: ve uygulama

siirecleri irdelenecektir.

Bu nedenle, hangi kosullarin etkisiyle iligkisel pazarlamanin ortaya ¢iktig1, uygulama
alan1 buldugu, nasil anlasildif1 ve uygulandify, ulusal kiiltiirel ve yapisal farkliliklarinin
uygulamaya etkileri tartigilacaktir.

Genel kuramsal gergevenin ve buna dayali olarak aragtirma sorularinin belirlenmesinden
sonra, bu ¢aligmanin temel sorunsali olan Tiirk i§ diinyasinda miisteri iligkileri yonetimi
uygulamalari ve ydnetici algilan agisindan bu boliimde elde edilmek istenen sonuglar,
iligkisel pazarlamanin hangi kapsamda uygulama alan1 buldugu, uygulamada ne kadar
mesafe alindigi, uygulamanin nerelerde ni¢in daha ¢ok goriindiigli gibi sorulara yanit
bulmaktir.

1.1. Pazarlama Alanmindaki Degisimler ve Iliskisel Pazarlama Uygulamalarm

Dogmasmi Hazirlayan Kosullar

Pazar biiylime oranlarinin yavaglamasi, rekabet ve teknolojik gelismelerin artmasi
isletmeleri, maliyetleri azaltma ve etkinliklerini iyilestirme yollarin1 aramaya itmigtir.
1970'li yillarin ortalarindan itibaren ydnetim-organizasyon ve tiretim ydnetimi diigtince
ve uygulamalarinda ¢ok sayida yeni ve degisik goriisler ortaya ¢ikmistir. O kadar ki, bu
goriigler, buglin yeni bir yonetim sistemi yaklagimi olusturacak boyuta ulagmugtir.
Yonetsel ve Srglitsel faaliyetlerde ve uygulamalarinda degisik adlar altinda ele alinan bu
yeni yaklagimlarin belli baglilarina; Reorganizasyon, Degisim Mithendisligi, Toplam
Kalite Yonetimi, Esnek Uretim Sistemleri, Tedarik Zinciri Y6netimi, Insan Kaynaklar
Yé6netimi, Yalin Organizasyon Y&netimi, Benchmarking, Orgiitsel Kiigiilme, Sanal
Organizasyon Modelleri, Personel Giiglendirme, Ogrenen Organizasyon, Yassilasma
veya Sifir Hiyerarsi 6rnek olarak verilebilir. Bu yaklagimlar sayesinde, y6netim ve

iiretim maliyetlerinde 6nemli miktarlarda azalma saflanabilmistir. Bunun yamnda
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finansal alandaki yeniden yapilanma g¢aligmalan ve etkin sermaye ySnetimiyle de

finansal maliyetler azaltilmigtir.

Biitiin bu yaklagimlar sonucu, {iretim maliyetleri %55’ten %30’a ve y6netim maliyetleri
de %25°ten %15°e gerilerken, pazarlama maliyetlerinin %20°den %55°e yiikseldigi
gozlemlenmektedir (www.mdi.ac.in). Bu veriler, tizerinde odaklamilmasi gereken
maliyet kaleminin pazarlama faaliyetleri oldugunu gostermektedir. Yamtlanmasi
gereken soru, pazarlama faaliyetlerindeki s6z konusu maliyetlerin ylikselmesinin
nedenleri nelerdir ve s6z konusu maliyetler nasil azaltilabilir? Bu sorulara yanit
aramadan Once bir zaman igerisinde pazarlamanin nasil anlagildifi, gegirdigi siirecin

analizi, sorulara yanit verilmesine katki saglayacaktir.

Pazarlamanin gegirdigi dontigtimler ya da pazarlama yaklasimlarn s6yle 6zetlenebilir
(Altunigik ve dig; 2002: 17-19);

Uretim Yaklagimi; 1930’lara kadar olan dénemde yaygin olarak benimsenmistir.
Pazarlamanin amaci, iiretimi iyilestirme ve dagitim sistemini etkin hale getirmektir,

Talebin arzdan fazla oldugu bu dénemde tiiketici bulabildigi {iriinii almak zorundadir.

Uriin Yaklagimi; pazarda arz ve talebin birbirine yaklagmasi nedeniyle, titketicinin en
kaliteli, yiiksek performansli ve ozellikleri olan {(irtinleri tercih ettidi dénemdir.
Pazarlamanin amaci, Urlintin stirekli iyilestirilmesi ve bunun i¢in gerekli bilgilerin

toplanmasi ve analizi olacaktir.

Satis Yaklagimi, 1960’lara kadar devam eden bu siiregte arzin talebin biraz lizerine
¢ikmasi nedeniyle, tliketiciler, iirtin segme 6zglirligiine kavugmusg ve bunun sonucunda
da satiglarda yogunlagilan bir rebaket ortam1 olugsmustur. Bu dénemde satislar1 artirmak

isletmenin temel amacidir ve bu nedenle “satig” tizerine odaklanilmistir.

Pazarlama Yaklagim; arzin talepten fazla olmasi ve tiiketicinin tercih hakkinin
olmasimin yaninda, tiiketici bilincinin de gelismesi nedeniyle, isletmeler igin pazarlama
faaliyetlerinin gercek anlamda basladigi bir dénem olmustur. Isletmenin &rgiitsel
amaglarina ulagmas1 pazarin ihtiyag ve isteklerini belirleyerek, bu ihtiyaglari
kargilayacak ve memnuniyeti saglayacak mal ve hizmetlerin rakiplerden daha iyi ve

daha etkin bir sekilde pazara sunulmasi ile miimkiin olacaktir. Pazarlama yaklagiminda
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tilketici istek ve ihtiyaglarina odaklamldifi i¢in igletmenin amaci da bu ydnde
yapilanmigtir. Odak alinan konu da kisa dénemli performanstan daha ¢ok uzun dénemli
miigteri memnuniyeti ve sadakati gibi kavramlar olmugstur. Asagidaki tabloda tiim

yaklagimlarin odak noktalari ve amaglar1 verilmistir.

Tablo 1: Pazarlama Yaklagimlari

Yaklasim | Onde gelen | Odak Amag ve dzellikleri
dusiiniirieri Noktast
Uretimin artiriimast
Uretim Ford Imalat Maliyetlerin diigirtilmesi ve kontrol edilmesi
Satig artisiyla kar maksimizasyonu
Wendell Kalitenin 6n plana gikmasi
Uriin Smi Mamuller Kalite seviyesinin yitkseltilmesi
mith . .
Satig artisiyla kar makismizasyonu
Sats E.Jerome Uretilenlerin | Promosyon ve satis faaliyetlerine agirlik verilmesi
McCarthy Satilmasi Satig devri hizinin yilkseltilmesi yoluyla kar artig1
- . .. | Bltlnlesik pazarlama
Pazarlama E}:t]llgr 'ill‘g?e;l(;::lrm Uretimden dnce ihtiyaglarin belirlenmesi
yag Misteri sadakati ve tatmini
. Gummesson/ Musteri bilgilerin toplanmasi, analizi ve bireysel
Mligkisel Gronross Mugteri milgteri stratejilerine déniistiirtilmesi
Pazarlama liskileri Stratejik olan ile olmayan miigterilerin ayriimasi
Stratejik milgterilerin korunmast ve gelistirilmesi

Dikkatle incelendifinde goriilecektir ki tiim bu yaklagimlarin temelinde bir iiriin
mevcuttur ve lirlinlin, satisi, tliketicinin memnun kalmasi1 yada kullanmaya devam
etmesi gibi yaklagimlarla, “iirtine” odaklamilmigtir. Yukarida s6zii edilen yaklagimlar
ekonomik geligsmelere paralel olarak birbirini tamamlar niteliktedir. Bu nedenle stz

konusu yaklagimlan “geleneksel pazarlama” olarak ta ifade etmek miimkiindiir.

Pazarlamaya yaklagimin odaginin “iirlinden”, “iligkiye” kaymasi ise, s6z konusu dort
yaklasimdan oldukga farkli bir anlayis ve uygulama gerektiren, yeni bir yaklagimi ifade

eder. Asagida pazarlamaya bu yeni yaklasim ayrintili bir bigimde incelenecektir.
1.2. iliskisel Pazarlama Yaklagmnin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Eski ekonomi diigiincesi, liretim sekt6riinii dlgek ekonomisin ulagma y6niinde yénetme
diistincesi tizerine kuruludur. Yeni ekonomi ise bilgi sektdriiniin y6netimini ele alir.
Bilgi ve bilgini kullanimiyla bigimlenen yeni ekonomik ortamda, isletme ve pazarlama
stratejilerinde degisiklikler olmugtur. Bu degigim stirecinde isletmeler, bilginin

kullanimiyla saglanan rekabet stiinliikleri {izerinde yogunlagmislardir. Bilginin daha
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fazla kullamlmast, isletme ve pazarlama stratejilerinin miisteri yonlii gelistirilmesini
saglamigtir (Karalar ve Ersoy, 2003).

Artan rekabet ile birlikte igletmenin i(;indc bulundugu is ve pazarlama cevresi
degistifinde pazarlamanin, miisterinin degisen gereksinimlerine karsihk vermeye
odaklanan bir faaliyet oldugu ortaya gikmugtir. Artik Snemli olan, yalnizca miisterinin
degisen gereksinimlerine uygun karsilik vermek degil, bunun diginda bireysel miisteri
gereksiminlerini tatmin etmektir. Miisterilerle uzun dénemli iligkiler kurmak ve bu
iligkileri baglhilifa doniistlirmek yeni ekonomiyle birlikte karliligin anahtar1 haline
déniigmiigtiir. Artan miigteri sayis1 g6z 6niine alindifinda ¢ok sayidaki miisterilerle
birebir iligki kurmak ilk bakista olanaksiz gibi gériinse de iletigim teknolojileri ve bilgi
erisim yontemleri isletmelerin bu yetenegi kazanmasini miimkiin kilmaktadir (Karalar
ve Ersoy, 2003).

Bu degisimlere paralel bir degisim, miisteriyle kurulan iligkiyi ana eksen olarak géren
yeni bir pazarlama anlayigina kaymaya yol agmistir. 1970’lerde Bati’da ve &zel olarak
da Kuzey Avrupa da geleneksel pazarlamaya alternatif iki yaklasim ortaya ¢ikmustir;
Nordic School of Services ve IMP (International Marketing & Purchasing) Group. Bu
iki dtisiince okulunun ortak paydasi, pazarlamanin bir fonksiyondan ¢ok yonetimin bir
unsuru oldugu ve y6netimsel pazarlamanin islemlerden ¢ok iliski iizerine kuruldugu
varsayimidir. “Iligki kurma” ve “y6netme” bu iki okulun felsefik kdse taslaridir.
lligkisel pazarlama terimi ise ilk kez 1983 yilinda ABD’de Berry tarafindan
kullamilmistir. 1983’ten giintimiize kadar uzanan dénemde iligkisel pazarlama alaninda
yapilan ¢alismalarin baz1 ortak varsayimlara dayanmalar s6z konusu olmasina ragmen,

tanumu {izerinde bir uzlagma goériilmemektedir.

Asagida iligkisel pazarlama alaninda 6nde gelen akademisyen ve uygulamacilarin

yaptiklari tanimlar ve boyutlar1 6rnek olarak verilebilir;

~ lliskisel pazarlama, etkenlik, etkinlik ve pazarlama verimliligini iyilestirmek i¢in
miisteriler (Mattsson, 1997) ve diger paydaslarla (O’Malley, 1997) uzun vadeli
iligkinin tammlanmasi, kurulmasi, desteklenmesi, gelistirilmesi (Christy ve dig.,
1996), yonetilmesi (Cravens ve dig., 1994) ve stireklilestirilmesidir (Payne,
1997; Hunt, 1997; Robicheaux, 1994).
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Degisen iligkiler, tedarik zincirinde siirekli ve saglam baglar saglama yoniinde
geligtiginden iliskisel pazarlama igerilen taraflar arsindaki deger degisimlerini
olugturmak, gelistirmek ve saglamlagtirmak i¢in acilen gereken disiplinli bir
catidir (Ballantyne ve dig.; 1997)

Temel olarak iligkisel pazarlama tedarik¢i organizasyonca verilen tiim sézlerin
tamaminin yerine getirilmesini, taahhiit ve giivenin gelisimini, miisteri ve firma
temsilcileri arasindaki miimkiin' olan yerlerde kigisel temas ve baglantilarin
kurulmasm igerir. Kargiliklh yikiimliiliigtin her tarafin hislerinin, ortak
hedeflerinin olmasinin, diger tarafi kapsamanin ve kendini diger tarafin yerine

koymanin aciliyetidir (a.g.e.).

Pazarlama, tedarik¢i ve miisteriler arasinda genelde uzun vadeyi kapsayan
interaktif iligkilerin ve aglarin yapilanmasi (Gummesson, 1997), artirilmasi ve
arindirilmasi olarak tamimlanabilir. Sonugta pazarlama ilk ve oncelikli olarak

iligkisel pazarlama haline gelir (Gummesson, 1990).

lligkisel pazarlama tedarik¢i ve miisteriler arasinda uzun vadeli interaktif iliskiyi

ve uzun vadeli karlihigi vurgular (Gummesson, 1994).

lliskise]l pazarlama tiim pazarlama faaliyetlerinde basanihi ve iliskisel

degisimlerin kurulmasi, gelistirilmesi ve artirilmasin saglar (Mattsson, 1997).

Iligkisel pazarlamanin 6z, igletme ve mikro gevresindeki akt6rler arasindaki
iligkiler ve bu iligkilerin artirilmasidir. Ik ve 6ncelikli fikir, misteri karliligim
olugturmaktir ve bdylece siirekli, karsilikli karli ve uzun vadeli iligki artar
(Ravald ve dig., 1996).

Iliskisel pazarlama, isletme ile miisterileri arasinda pazardaki yerlerinde ve
¢evrelerindeki rollerini oynarken taraflarin yeteneklerini ve ilgilerini anlamayi,
giivenmeyi ve saygi duymay: amaglayan bir diyalogu ilerletecek iliski ikliminin

planlanmasi, gelistirilmesi ve biiyiitiilmesi prosesidir (Takala ve dig.; 1996).
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— lligkisel pazarlama bir firmanin potansiyel ve mevcut migsterileriyle kurdugu
uzun vadeli birlik prosesidir, boylece alici da satic1 da ortak hedeflere yonelik
¢aligir (Evans ve dig., 1996).

— lligkisel pazarlamanin amaci uzun vadede karliligi gelistirmektir. Bunu islem
pazarlamasindan, ki bunda vurgu yeni miigteriler kazanmaktadir, miigteri
iligkilerinin etkin yonetimine kaymakla, ki burada vurgu miigterileri elde
tutmak/korumak temel amagtir (Christopher ve dig.; 1991: 19).

~ Gruen (1997) iliskisel pazarlamay:1 “siirdiiriilebilir rekabet avantajinin bir
anahtar kayna@i olarak siiregiden, isbirlik¢i (collaborative) is iligkilerinin

sistematik olarak gelistirilmesini” vadeden bir strateji olarak gérmektedir.

— lliskisel pazarlama, miigteri ve diger ortaklarla belli bir kar noktasinda, uzun
vadeli interaktif iligkiyi kurmak (Grénross, 1990; Gummesson, 1994),
biiytitmek, gelistirmek gereginde simirlandirmak (Gummesson, 1987; Grénross,
1997) ve karsilikli degisim ve stzlerin tutulmasina dayanir (Grénross, 1990;
1997).

Bu 6rneklerden de anlagilacag: tizere konuyla ilgili akademisyenlerin, ortak bir tanim
tizerinde birlesmeleri s6z konusu degildir. Bu tamimlarin temel vurgu noktasi, “s6zlerin
tutulmasi” yani “giiven” unsurudur. Rekabet avantaji elde etmek ve bu avantaji
stireklilegtirebilmek igin sadece islem yapmak yeterli olmayacak, kurulacak iligkiyi
korumak ve artirmak gerekecektir. Karli ve rekabet avantaji yaratan is iligkileri,

isletmenin miisteri ve paydaslan ile arasinda giiven saglama yetenegine baglidir.

Gummesson (1996)’un iligkisel pazarlama tamumlarinda ¢ kritik faktér One
cikmaktadir; iligki, interaktiflik ve network. Buna karsilik diger bir iliskisel pazarlama
gurusu Grénroos ise pazarlamay: ‘isletmenin pazar iligkilerini ySnetmesi’ olarak
tanimlamaktadir. Burada Gronross, temel fenomen olarak pazarlamayi, isletme ve
cevresi ile arasindaki iligkilerle iligkilendirir. Pazarlama, organizasyon hazirlamak,
faaliyet yiirlitmek ve ¢evre ile karsilagmalart yonetmek igin gerekli gabalari igerir.
Pazarlar miigteri, dagitict ve tedarikgilerle igbirligi yapilan ortaklar agidir (Grénross,
1999).
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Dikkatle incelendiginde goriilecektir ki, tiim tanimlarda ortak bir kavram sz
konusudur; fliski. Iligki degisimden fazlasini icermektedir. Pazarlamanin temel kavrami,
iligkide olusan tekil degisimden ¢ok, iligkinin kendisidir. Degisim kisa stireli bir kavram
iken, iligki ise uzun stirelidir.

Iliskisel pazarlamanin 6ziindeki temel prensip, miigteriyi tanima, anlama ve ona gére
davranabilme sanati, insanin dogasindaki baz1 yetenekleri tetiklemektedir. Daha ortada
iligkisel pazarlama kavrami yokken, mahalle bakkalinin veya akilli banka sube
mildiirlerinin kendi miigterilerine 6zel muameleler veya avantajlar sagladigi bir
gercektir. Iste onlarin kendi iglerinden gelerek yaptiklar: bu tiirden basit uygulamalan,
kurumsal bir yOnetim felsefesi haline getirebilme sanatina, iligkisel pazarlama veya
onun uygulama yoniinti olusgturan CRM demek yanlis olmayacaktir. Bir mahalle
bakkalinin kendi kiiglik ortaminda bu tiir islevleri basitge ve igten gelerek uygulamasi
i¢in iligkisel pazarlama stratejisi gelistirmesi gerekmiyordu. Ama, sahiplikle is gérenin
birbirinden ayrildig1 ve sahip adina is gérenlerin hareket ettigi bir durumda bu ciddi bir
sotuna doniigmektedir. Is goérenlerin igletme sahibin miisterilerle stiriilebilir iliski
gelistirme motivasyonu gibi bir motivasyon ile iligki gelistirme ve slirdiirme ¢abasim
saglamalan kendiliginden ger¢eklesmez. Bunu gergeklestirmek igin, yeni bir ydnetim
yaklasimi, 6rgiitsel diizenleme ve motivasyon sistemleri gerekir. Ikincisi, yiizlerce
subede, milyonlarca miisteriyi ilgilendiren yaklagimlar, insan beyninin bireysel
limitlerini agarak kurumsal agidan ciddi ve profesyonel yaklasimlar: devreye almay:
gerektirir. Iste burada, devasa bilgi yiikiinii isleyen bilgi teknolojileri yardimiyla,
iligkisel pazarlama ve CRM devreye girmekte ve kurumlarin giinliik yagamlarinin bir

pargas1 olmasim saglamaktadir (Kiral 2004: 37).
1.3. Pazarlama Paradigmasinda Kirilma

Pazarlama alaninda bir paradigma degisimi yasanip yaganmadifi tartismas: son
dénemde pazarlama literatiirinde sikga yer almaktadir. Iligkisel pazarlama ve onun
uygulama yoniinti olugturan CRM hakkinda olusan literatlire bakildiginda, -bu
tarismaya dogrudan veya dolayli olarak ¢ok sik deginilmektedir. Tartigmaya katilan
yazarlarin amaglarindan biri de, daha sonra s6yleyeceklerine bir “mesruluk temeli
kazandirmak” bigiminde ifade edilebilir. Bu genel mesruluk temelinden hareketle, bir

yandan s6ylemlerindeki farklilig, diger yandan bu farkliligin uygulamacilar igin nigin
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Onem arz ettigini daha kolay ve ikna edici olarak ifade etme durumunda olmalarin
saglamaktir,

Literatirdeki bu durum g6z O6ntine alinarak ve konuyu genelden 6zele dogru
indirgemeyi amaglayarak, birinci boliime geleneksel ve iligkisel pazarlama agiklama
formlarin1 kargilagtirarak bunlarin alternatif paradigmalar mi, yoksa aymi paradigma
icerisinde yer alan ve birbirini tamamlayan iki ayri yaklasim olarak mi gériilmelidir
sorusuna yanit aramak, dogru bir baglangi¢ olarak gérlinmektedir. Bunu yapmak igin,
bu tartigmanin igerisinde yer alacagi daha genis gergevelere de referansta bulunmak
kagimilmaz olacaktir. Ciinkii, pazarlama disiplini igerisindeki farkl yaklagimlarin
kaynaginda sanayi ekonomisi-bilgi ekonomisi, modernizm-postmodernizm gibi

tartismalar yatmaktadir,

Oncelikle, degisen g¢evresel kosullarinin ve yeni kuramsal agilimlarin pazarlama
alaninda yol agti1 degisimin bir “paradigma kirilmas1” olarak goriiliip goriilmeyecegi
tartisgilacaktir.  Burada, g¢evre  kosullari,  sosyolojik/tarihsel  perspektiften
degerlendirilirken, ortaya atilan yeni argiimanlarda kuramsal/felsefik perspektiften
incelenecektir. Arkasindan yapilan genel tartigmanin uzantis: olarak aragtirma sorulari
gelistirilecek ve bu sorulara cevap aranmaya ¢alisilacaktir. Genel kuramsal bir tartigma
ile birlikte aragtirma sorularindan elde edilen bulgularin degerlendirilmesi, ortaya atilan
soruya kuramsal ve ampirik yamtlar sunmayi olanakli kilacaktir. Ampirik sonuglarn
Tiirk yoneticilerinin iligkisel pazarlama ve CRM’i geleneksel islem pazarlamasindan

koklil bir kopus olarak goriip gérmedikleri degerlendirilecektir.

Iliskisel pazarlama ve onun uygulama y6niinii olusturan CRM, bu diigiinceyi ortaya atan
ve yayginlagtiranlar tarafindan ¢ogu zaman geleneksel pazarlamadan bir kopug olarak
ve onun tersi yoniinde tamimlanarak sunulmaktadir. Diger bir ifade ile, iligkisel
pazarlama ile geleneksel 4P pazarlamasi arasindaki farklilifin benzerlikten ¢ok daha
ileri oldugunu ve dolayisiyla farklilagmanin derecesi g6z Oniine alindiginda bir
paradigma degisimi yasandigim ileri stirmektedirler (Gronroos, 1994; Gummesson;
1998).

Bu degerlendirmeye yon veren temel analiz kavramina, “paradigma” kavramina, bir

agiklik getirmek yararh olacaktir. Kuhn (1962, 1970), kendisinden Onceki bilim
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felsefecilerinin bilimsel bilginin biliyimesinin diizenli, yavas olusan bir birikimin,
evrimci bir tarzda artmasi ile gergeklestigi goriisiinti elegtirerek, tersine, bilimsel
disiplinlerin farkli agamalardan sigramali, ani veya devrimci bir tarzda gegtigini ileri
siirdii. Bu farkli agsamalar disiplin i¢indeki aragtirma, temel sorunsal, yéntem, paylagilan
temel varsaymmlar agilarindan koklit degisimleri ifade eder. Bu ani veya sigramali
kirilmanin yaganarak bir agamadan digerine veya bir paradigmadan digerine geg¢igin
temel nedeni olarak da, Kuhn, bir 6nceki agamada referans alinarak ¢aligilan paradigma
igerisinde sorunlar ¢oziilemez duruma geldiginde ve biriktiginde, bir paradigma
kirilmasi yasanir ve sorunlarin ¢ziimiine yardimer olacak yeni bir bakis agisi, yontem,

temel varsayimlar vs. sunar.

Yukaridaki tanimlar veri alindiinda, gergekte Kuhnian-tarzi bir degisim yasanmakta
midr? Iliskisel pazarlama geleneksel pazarlamanin zaman igerisindeki evrimi
nitelifinde ek bir bilgi katki mi, yoksa ani bir devrimci kopus ile yeni bir bilgi
kategorisi mi sunmaktadir? Yukaridaki tammlar paralelinde, 6rnegin, iligkisel pazarlama
diiglincesinin  Onciilerinden Gummesson (2002: 585), ekonomideki ve pazardaki
kosullarin bazen yavas bir ilerleme, bazen de kirilma ve kuantum sigramalar bigiminde
gergeklestigini belirterek, bir stiredir degisimin ikinci tiirden oldugunu ve buna paralel
olarak “eski pazarlama anlayiginin {izerine yeni bilgi ekleyemeyecegimizi” ileri siirerek
pazarlama alaninda Kuhnian-tarzi bir paradigma degisimi yasandigim ileri stirmektedir.
Hoekstra ve dig. (1999: 50), kabul edilen yaklagim ve realite arasindaki farkhlik goz
ard1 edilemeyecek derecede biiyiirse veya mevcut paradigmamn sinirlar igerisinde
¢oziilemeyecek sorunlarda biiyiik bir artis olursa, o zaman, yeni bir paradigmaya
gegmek bir ihtiyaca doniislir fikrinden hareketle, “pazarlama kurami ve pratigi arasinda
artan bir farklilik/bogluk vardir” arglimanm ile yeni bir pazarlama paradigmasinin
temellerini atmak i¢in megruluk zemini olusturmaktadirlar. Yine ayni bigimde, iligkisel
pazarlamanin &nctilerinden Grénroos (1994: 4), ¢evresel kosullar yerine, pazarlamanin
temel ilkeleri konusundaki yaganilan biiylik algisal degisime referansta bulunarak,
“degisim o derece dramatik ki, bir paradigma degigimi olarak tanimlamakta higbir

kusku yoktur” diyerek Kuhnian-tarzi bir degisimin yasandigini ileri stirmektedir.

Buna karsilik, Barnes (1992) ve Brown (1993)’a gore, Kuhnian-tarzi paradigma

degisimi sosyal bilimlerde nadiren goriilmektedir. Kuhn bile, modelinin sosyal olgulara
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uygulanabilirligindeki zorluklara isaret etmekteydi. Brown (1993: 25), “inkar edilemez
bagarilar ve onlarca yillik aragtirmalardan sonra, modern pazarlamanin ataleti onun
kolayca bir kenara atilamayacag: i¢in yeterli bir neden gibi duruyor” ifadeleri ile
paradigma degisimi iddiasina daha rezervasyonlu yaklagilmasi gerektigi yoniinde
uyarida bulunmaktadir. Benzer bigimde, Brown “postmodernizm, diger bir ifade ile,
iligkisel pazarlama, her ne kadar giderek konusulan, yayginlasan, taraftar bulan bir akim
olsa da, bir postmodern-iliskisel- pazarlama paradigmasi degisimi gercekte yasanip

yasanmayacag1 kolay gézlemlenecek gibi durmuyor”

Ancak, Aijo (1996)’nun belirtti3i gibi, iligkisel pazarlama paradigmasi savunucularinin
yazilar1 incelendiginde, paradigma kavraminin Thomas Kuhn tarafindan yapilan orijinal
tamiminin  Gtesine gegtifi ve su anlamda kullamldifi goriilmektedir: Gergegi
anlayabilmek igin bir sema, ¢ergeve, diislinme bigimi ve hatta genis bir model.
Paradigma, bu yazilarda gorillen en basit tamum ile, belli bir alandaki diinya
goriigiimiizdiir. Bu anlamda diinya goriisii olarak paradigma, pazarlama diinyasini nasil
gorecegimizi, anlayacagimizi ve yorumlayacagimizi bize soyler. Bu baglamda, yeni
pazarlama akiminin Onciilerinin iliskisel .pazarlamamn geleneksel pazarlamadan gok
farkli bir goriig/bakis agis1 sunmaktadir iddiasim 6ne stirdiiklerini belirtir. Buna benzer
bi¢imde, Hoeskstra ve dig. (1999: 50) Kuhnian anlamindan daha ¢ok, paradigma bir
disiplin hakkinda “sik1 olmayan bir konsensiis (loose consensus)” olarak alindiginda,
son zamanlarda pazarlama kurami ve pratigindeki gelismelerin yeni bir pazarlama

paradigmasi olarak goriilebilecegini ileri stirmektedirler.

Kuhnian-tarz1 veya farkli bir paradigma degisimi yasandig1 tartigmasi bir yana, iligkisel
pazarlama diigiincesini ileri stiren yazarlar pazarlama alaminda bir paradigma degisimi
olarak adlandirilabilecek diizey veya derecede gelismelerin yasandifim giiglii bir
bigimde savunduklari agik¢a gozlemlenebilir. Bunlarin ¢aligmalarinin adlan bile,
asapidaki orneklerde oldugu gibi, bunu gok iyi bicimde yansitmaktadir: Gronroos
(1994), From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a Paradigm Shift in
Marketing (Pazarlama Karmasindan Iligkisel Pazarlamaya: Pazarlamada bir Paradigma
Degisimine Dogru); Gummesson (1998), Implementation Requires a Relationship
Marketing (Uygulama bir Pazarlama Paradigmasi Gerektirmektedir); Aijo (1996), The
Theoretical and Philosophical ~Underpinnings of Relationship  Marketing:
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Environmental Factors Behind the Changing Marketing Paradigm (Iliskisel
Pazarlamanin Kuramsal ve Felsefik Dayanaklari: Degisen Pazarlama Paradigmasinin
Arkasindaki Cevresel Faktorler; Hoekstra, Leeflang ve Wittink (1999) The Customer
Concept: The Bascis for a New Marketing Paradigm (Miigteri Kavrami: Yeni bir

Pazarlama Paradigmasinin Temelleri).

Ancak paradigma degisimi etrafindaki tartigmalar incelendiinde bu kopusun,
kuramsal/felsefik mi, sosyolojik/tarihsel mi, yoksa her iki anlamda da mi bir kopus
oldugu yoniinde tam bir agiklik gdriinmemektedir. Cofu zaman her iki anlamda
degisimin yasandigina iligkin argiimanlar i¢ ice verilmektedir. Boylesi bir ayirimin
Snemi, eger bir sosyolojik/tarihsel kopus olarak gériiliirse, buna yol agan gevre kosullart
nelerdir? Degisen ¢evre kosullar ile eski ve yeni yaklagimlar arasinda ne tiir paralellik
ve kargitliklar s6z konusu olmaktadir? Onceki dénemlerde de gdzlemlenen iligkisel
pazarlama uygulamalarini nasil agiklamak gerekir? Geleneksel pazarlama modasi
gegmis bir anlayis veya yaklagim midir? Modas1 gegmis bir anlayis yada yaklasim ise o
zaman hala yaygin olarak uygulaniyor olmasint nasil agiklamak gerekir? gibi sorulara
yamt verme ihtiyaci dogacaktir. Eger bir kuramsal/felsefik yaklasim farki anlamina
geliyorsa, iligkisel pazarlama, geleneksel pazarlamasinin reddi midir yoksa eksigini mi
tamamlamaktadir? Iligkisel pazarlama zaman boyutundan bagimsiz her dénem ve
cografya igin gegerli olacak bir pazarlama anlayig1 m1 sunmaktadir? Yeni pazarlama
anlayisinin  iizerine oturdugu temel varsayim setleri nelerdir? gibi sorularin

perspektifinden degerlendirme yapmak daha tutarli olacaktir.

Bu ayirim agisindan bakildiginda eger farkli tarihsel dénemleri ifade ediyorsa, o zaman,
temel amag¢ toplumun yeni bir agamaya dogru gittigine iliskin hipotezi destekleyecek dig
cevre kosullarinin 6zelliklerini tespit etmek olacaktir. Tarihsel periodlastirmanin tersine,
eger iligkisel-geleneksel pazarlama ayrimi farkli epistemolojik yaklagimlar anlamina
geliyorsa, o zaman, temel amag degisen somut dis cevre kosullar1 iizerinde
yogunlagmak yerine, dig ¢evre algilamalarini, kavramsallagtirmalarini, disiinsel hareket
noktalarin1 ve varsayim setlerini ortaya ¢ikarmak gerekecektir (Power, 1994). Simdi,
geleneksel pazarlamadan iligkisel pazarlamaya dofru bir paradigma degigiminin
yaganmas: tarihsel/sosyolojik anlamda bir “dénemi” mi, yoksa kuramsal/felsefik

anlamda bir “epistemoloji”yi mi ifade etmektedir? sorusunu irdeleyelim.
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1.3.1. Paradigmik Kirilmay: Etkileyen D1y Cevre Faktorleri

Iliskisel pazarlama ve CRM savunusu ekseninde yazanlarin bityiik bir kism1 yaganilan
paradigma degisiminin degisen dis gevre kosullarina yanit vermenin bir sonucu olarak
ortaya giktifim ileri stirmektedirler (Hoekstra ve dig, 1999; Aijo, 1996;). Ornegin, Aijo
(1996: 8), “bu paradigma degisiminin arkasinda agik g¢evresel nedenler yatmaktadir”
tespitini yapmaktadir. Bu degisimler, ekonomik, demografik, siyasal, yasal ve
teknolojik olmak iizere gok genis bir gercevede gergeklesmektedir. Makro gevredeki bu
degisimlerin bir ¢ok isletmenin davramslarini degistirmeye yol ac¢tifn iddia
edilmektedir.

Zenginlikteki, tliketici pazarindaki, ticaret ve liberalizasyondaki, kiiresellesmedeki,
teknolojik innovasyondaki, bilgisayar ve telekomiinikasyon gelismelerindeki
(enformasyon devrimi) vb ylikselisler/artiglar birleserek tiiketici tercihlerinde sinirsizlik,
daha yogun bir rekabet diizeyi ve siirekli artan degisim hizinin olusturdugu bir durumun
yaratilmasina yol acti. Isletmeler kendilerini e§ zamanli olarak maliyetleri daha asag
¢ekme, verimliligi, kalite ve hizmet diizeyini arttirma ve innovasyon ve innovasyon
d6ngiistini hizlandirma durumunda buldular. Bu ¢ogu zaman ¢atisan taleplere karsi
tipik stratejik yamitlar esneklik, standardizasyon ve customization bigiminde verildi.
Esnek olabilmek igin, isletmeler hiyerarsik kademelerini azaltmak, operasyonlarini seri

hale getirmek ve yeniden mithendislige tabi tutmak, vb. zorunda kaldilar.

Birgok tilkedeki gelir bliylimesi gelir ile elbise, araba, tatil ve ev arag-gere¢ giderleri
arasindaki iligkinin zayiflamasina yol agti. Bu geligme ve miisterinin bireysellesmesi
trendi iiriinler i¢in pazar boliimlendirmesi ve hane halki karakteristikleri esas alinarak
yapilan pazar farklilastirmalarina gitmeyi zorlastirdi (Hoekstra, ve dig., 1999).
Giinlimiiz pazarlan giderek daha talepkar miigteriler, gok hizh degisen miigteri satin
alma davraniglan (Buttle, 1996), ¢evre ve sagliga duyarli miusteriler (Leeflang ve Van
Raaij, 1995; Ottman, 1995), kiiltlirlerin igerisine sinmis bir ¢ok alt kiiltiir ve giderek
yaglanan bir popiilasyon (Webster, 1993) ile yliz yiize kalmaktadir. Arz cephesinden
bakildiginda, miigteriler kiiresel bir pazarda hareket etme olanagina ve kiiresel dlgekte
genis bir mal ve hizmet almagifi igerisinden tercih yapabilme firsatina sahip

olabilmektedirler. Arz cephesinden bakildifinda, pazarda giderek bir yogunlagma
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yasanmakta, tedarikei ve miisterilerin tireticiler tizerinde pazarlik giicti giderek artmakta

ve rekabet bir ¢ok pazarda giderek kiiresellesmektedir.

Belki de en kritik degisim teknolojik alanda yaganmaktadir (Blattberg ve dig., 1994;
Molenaar ve dig., 1996; McKenna, 1997; Hoekstra ve dig., 1999). Teknolojik degisim
bir ¢ok pazarda rekabetin yapisi ve dogasinda, pazar sisteminde taraflar arasindaki
iliskilerde ve bu taraflarin ihtiyag, istek ve kabiliyetleri hakkinda bilgi toplamada
onemli sonuglar dogurabilecek degisimlere yol agti. Ornegin, teknolojik ilerlemenin
sayesinde son yillarda veri isleme maliyetlerinde gok biiyiik diismelerin olanakli hale
gelmesiyle bir ¢ok igletme miisteri veri tabanlar kurma ve gelistirme ve bu verileri

biiylik dosyalar halinde transfer edebilme olanagina kavusabildi.

Yaganilan paradigma degisiminin boglukta gergeklesmedigi, degisimi zorlayan somut
¢evresel kosullarin yasandigt ve bu durumda ahisilagelen (geleneksel) i3 yapma
usullerinin basar1 saglamayacag: ileri stiriilmektedir. Degisimin siiriikleyici giicti, bir
Onceki donem olan Sanayi Toplumunda emek, sermaye, ham madde gibi fiziki faktorler
tarafindan saglanirken, Bilgi Toplumu doéneminde soyut, yaratici, yenilik¢i bilgiye
kaymaktadir. ligkisel pazarlama ve CRM’i esas itibariyle bilginin merkezi rol oynadig
bu yeni toplumsal kosullara verilen bir yanit olarak gérmek gerektigi ¢ne siiriilmektedir.
Simdi sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegisin gostergeleri olarak sunulan ve &nce
hizmet pazarlamasinda belirgin olarak ortaya ¢ikan ve daha sonra iligkisel pazarlama
kavraminin da dogmasina yol agan gézlemlenmesi zor olmayan yeni kosullarin neler

olduguna bakalim:

1-Sanayi agirlikly ekonomiden hizmet agirlikly ekonomiye gegis: Giniimiiz gelismis
ekonomilerinin hepsinde katma deger ve is olanaklarinin bilyiik ¢ogunlugunu hizmet
sektorii saglamaktadir. ABD’ye ait rakamlar katma degerin %77 sinin, is olanaklarimn
%74’linlin hizmet sektdrii tarafindan saglandigini géstermektedir (Quin, 1992: 30).
Hatta sanayi sektorii igletmelerinde de temel tiretim kaynad: entelektiiel sermayedir.
Yonetici ve profesyonel eleman gibi bilgi is¢ilerinin toplam istihdam igerisindeki oram
%46’lik bir pay1r olusturmaktadir (Roach, 1996). OECD tyesi iilkelerin bilyiik bir
béliimiinde bilgiye dayali faaliyetlerin GSYIH igerisindeki payr %50’ye ulagmistir
(Sahin, 2001).
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2-Emek yogun, materyal yogun, enerji yogun donemden bilgi yogun bir doneme kayma:
Drucker’in (1992) &ne stirdiigii gibi, diinya emek yogun, materyal yogun, enerji yogun
degil, bilgi yofun olma yolunda ilerlemektedir. Japonya 25 yil 6nce trettiginin iki
buguk kat1 daha fazla sanayi Uriintinti, daha az enerji ve daha az materyal (iiretim
girdileri) ile tiretebilmektedir. Bunun nedeni, giintimiizde i yapma modelinin, biiyiik
oranda bilgi yofun olmaya kaymasidir, 1920°’lerin simgesi olan otomobil iiretim
iceriginin ytizde 60°’m1 hammadde ve enerji olusturmaktaydi. 1980’lerin simgesi olan
yari iletken giplerde ise ham madde ve enerji igerigi yiizde 2’den daha azdir. 1990 ve
2000’lerin simgesi olan biyoteknolojide ise bu yiizde 2 civarindadir. Giiniimiiziin ve
gelecegin simgesi olan bu sektorlerdeki iiriinlerin igeriginde bilginin pay1 zamanla ¢ok
daha fazla artacaktur.

3-Hizli teknolojik degisim: Teknolojideki huzli degisim ¢ok genis ve farkli yeni {iriin
firsatlarinin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.Ornegin, kiiresel erigim ag1 ve milyonlarca
kullanicist ile Internet elektronik is yasami ve is yapma bi¢iminin hemen hemen her
yoniinit degistirmenin Stesinde uzaktan egitim, sanal alig veris, sanal orgiitler gibi yeni
is olanaklarim1 ortaya ¢ikarmaktadir. Teknoloji onciileri yeni teknoloji mal ve

hizmetlerinin meyvelerini toplamada da ilk olmanin avantajin elde etmektedirler.

4-Kiiresel pazar: Giinlimiizde enformasyon ve paranin akigi kiiresellesmigtir. Her
ulustan firmalar diinyanin diger bélgelerinden satin almalara, satmalara veya yatirimlara
gitmektedirler, ancak bu, eskiden oldugu gibi, profesyoneller ordusu ile oralara
gitmesini ve yillarca kalmasim1 gerektirmemektedir. Merkezi bilgisayar ag1 ile aym
profesyoneller yasadiklar1 yerlerden oralara uzmanlik bilgilerini aktarmakta, katkilarini
sunmakta, olaylar1 kontrol edebilmektedirler. Diger yanda, tiikketici davraniglarinda
degisiklik olmakta; mal ve hizmet satin almak isteyen tiiketiciler kiiresel 6lcekte

kargilagtirmalara ve satin almalara gidebilmektedirler.

5-Rekabetin dogasinin degismesi: Yeni ekonomik diizende giderek yayginlasan rekabet,
bir firmanin diger biitlin rakiplerine karg: tek bagina rekabet etmesinden uzaklasarak bir
networkilin diger bir networke karsi rekabetine doniigmektedir. Cesitli bigimlerde

gerceklestirilen ig birlikleri ile networkler savag1 giderek yayginlagmaktadur.
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6-Is gorenlerin degisen davramglari: Toffler (1980)’in deyimi ile sanayi déneminin
karakteristiklerinden biri “kitsellegtirme (massification)” ¢abalariydi. Kitlesel tiretim,
kitlesel pazarlar, kitlesel tiiketim, kitle iletigim araglari, kitlesel yok etme silahlari ve
benzerleri. Glnilimiizde bu trendin tersine dénme egilimi gosterdigi, yani,
“kigisellestirme (customisation)” yoniinde ¢abalarin agir bastifi gézlemlenmektedir.
Kitlesellestirme igin farklilagtirilmig “uzman emege (differentiated labour)” ihtiyag
varken giiniimiizde farklhi alanlarda ¢aligabilecek “esnek emege(de-differentiated
labour)” ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu esnek emege olan ihtiyag sadece ileri teknoloji
sayesinde bireysel ihtiyaglara yanit veren mal ve hizmet {iretme olanaginin ortaya g¢ikisi
degil, aynm1 zamanda hizh degigime paralel olarak hizli §grenme zorunlulugundan da
kaynaklanmaktadir.

7-Nitelikli insan faktoriine bagimhiligin artmast: Orgiitler, 6nceki dénemlerden daha gok
giiniimlizde nitelikli “insana” bagimli hale gelmislerdir (Hope, 1997) Giintimiizde
enformasyon teknolojisi sayesinde enformasyon toplama, isleme ve yayma kabiliyeti
¢ok gelismesine ragmen Orgiitler hala bu enformasyon pargaciklarimi ve yiginlarini
kullanilabilir faydali bilgiye ve iyi (rekébet avantaji yaratmayr hedefleyen) kararlara
doéniistiirmek i¢in “insana” ihtiyag duymaktadirlar. Drucker’in daha 1969’larda dikkat
cektigi gibi, 1939’larda ABD ekonomisinin kalbini hat birlestirme (assembly-line)
iscileri olustururken simdilerde onlarin yerini tretken is fikirleri, kavramlan ve

enformasyonu sunan bilgi is¢ileri almaktadir.

Tapscott ve Caston (1993)’a gore, pazarlama alaminda siirmekte olan paradigmik
degisim ve bu yeni is transformasyonu yedi anahtar karakteristik gostermektedir:

1. Bilgi ve hizmet emekgilerinin daha yiiksek verimliligi;

2. Daha yliksek kalite beklentileri;

3. Daha iyi ve daha hizli yanit vermeye duyulan ihtiyag ;

4. Kiiresellesme;

5. Dag kaynak kullanimi;

6. Partnerlesme (“genisletilmis girigim™);

7. Sosyal ve gevresel sorumluluk ile birlestirilmis is gbren giiclendirilmesi.
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Tapscott ve Caston (1993) tarafindan yapilan bir diger paradigma analizi, bilisim
teknolojisi degisimleri ile giinlimiiz i yapma usul ve araglan arasindaki birebir iligkidir.
Bu bilisim teknolojisi metaforuna gesitli ek y6nler katarak genislettiler. Onlara gére,
pratikte,

¢ Kapalidan agik sisteme

¢ Erteleme (delay)den gergek zaman/aninda

o Kigiselden ¢aligma grubuna

o Tek baginadan entegrasyona

e Icselden girisime

Host-based den ag temeline gibi nedenlerden bir degisim yasanilmaktadir.

Bu degisimlerin gogu i¢ ice gergeklesmektedir: Biligim devrimi igletmelerin daha esnek,
hizli, yalin ve yenilik¢i olmalarini gerektirirken, aym zamanda, bu degisimleri olanakli
kilan araglar sunmaktadir. B6ylece kendi kendini besleyen bir siirece ddniismektedir.
lligkisel pazarlama perspektifinin bu gelismelerin gogunu birlestiren ve temelini

olusturan ortak bir konu oldugunu gérmek/géstermek zor olmayacaktir (Aijo, 1996).

Aijo (1996)’nun gozlemledigi gibi, stiregitmekte olan paradigma degisimine olan ilgi
diistinlir ve aragtirmacilar ile simrli degildir. Degisim, uygulayicilarimin da dikkatini
¢ekmektedir. Is ve pazarlama arasinda birbirine paralel degisim yasanmaktadir. Bu
durumu agiklamak igin, iki &rnek yeterli olacaktir. Ilki, biraz 6nce degindigimiz gibi,
hizmetin en 6nemli rekabet araglarindan bir haline gelmesi ve giintimiizde bir g¢ok
endiistrideki farklilagmanin da temelini olusturmasidir. Bu anlamda, zaman gegtikge bir
¢ok endistrinin hizmet endiistrisine doniigmesi ile hizmet ve fiziki mal pazarlan
arasindaki fark giderek bulaniklagmaktadir. Ikincisi, {irin gelistirmede ve pazarlamada
esnek ve yenilik¢i olabilmek igin, miigteri tutma ve miisteri sadakati arayisinda,
isletmelerin ¢ogunun miisteriye daha ¢ok yakin olmaya zorlanmasidir. Biitiin bu

degisimler miigteriyle yakin bir iligkiyi gerekli kilmaktadir (Aijo, 1996: 13).

Sanayi toplumu isletmeleri agin uzmanlagma, fonksiyonel ayirim, standardizasyon ve
kontrol gibi disiince karakteristiklerinden hareketle is yapiyorlardi. Bu da esnek

olmayan, kompleks, biiylik 6lgekli, hiyerarsik, cevreye yanit vermeyen isletmelerin
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olusmasina yol agmusti. Bilgi toplumu ekonomisinde, miigteriler, firmalardan,
kendilerine 6zel ¢dzlimler sunmalarini artan bigimde talep etmektedirler (Gupta ve dig.,
1986; Wheelwright ve Clark, 1992; Campbell, 2003).

Ancak simdiye kadar, 6zellikle iilkemiz igletmelerinde, rekabet avantajim kitlelere ait
pazar enformasyonu ile elde etmeye ¢aligmak yerine bireysel miisteri iligkilerine
odaklanarak elde etmeye g¢aligmak konusunda uygulamada ©nemli bir mesafenin
alindifim sOylemek olanakli goriinmemektedir. Fakat gelismis ekonomilerde durum
farklidir, Bu arada bu degisimin en yogun olarak yagandigi ABD pazarlarina kisaca

deginilecektir.

ABD’de 1930’lar 6ncesi asil liretim bigiminin kitlesel tiretim modu oldugu séylenebilir.
Urtin odakli olan bu tiretim bi¢iminin pazarlamadaki karsilig1 kitlesel pazarlama olarak
yansimasini bulmaktaydi. Bu dénemde, iriin farklilastirmasina ¢ok az ihtiyag
duyulmaktaydi. Henry Ford’un dedigi gibi, “misteriler siyah olmas1 kosuluyla arabalari
icin istedikleri rengi segebilirler.” Ancak Ford’un kitlesel tiretim yoluyla verimliligi
arttirmaya yonelik ¢abalarina kargin, en biiyiik rakibi olan General Motors’un genel
miidiirli, Alfred Sloan, biitlin miigterilerin ayn1 tip ve renk araba istemedikleri
gézleminden hareketle, {irlin farklilagtirmasina ve dolayisiyla miisterilere gelirlerine,
ailelerinin biiytikliigine ve diger bireysel karakteristiklerine uyan tipte araba alma

firsatina sahip olmalarina olanak sagladi.

Bu tarihlerde (1930 sonrasi) giderek doyuma ulagan Amerikan pazarlarinda, yonetimin
ilgisi “lretim” ve “iirlin”den “satig”a kaydi. Burada, satig kavrami miisterileri ikna
etmek yoluyla herhangi bir triinii almalarini saglamak anlaminda kullaniimaktadir.
Miisteri, “satis bakis1” ¢ergevesinde, slirecin bir tarafi olarak hesaba katilmakla beraber
goreceli olarak pasif konumdaydi. Ikinci Diinya Savasi’nin da etkisiyle bu dénem
1960’lara kadar siirdii. 1960’lardan sonra pazar doyumu derecesinin daha ileriye
gitmesiyle beraber, satig yerine “pazarlama” kavrami giindeme geldi. Pazarlama ile,
iiriinler iiretildikten sonra satig faaliyetlerinin baglamasi yerine, iireticilerin, miigterilerin
ihntiyag ve tercihlerini ortaya g¢ikarmak i¢in pazar aragtirmalan ve tercihlerindeki
heterojen niteliklerin ortaya ¢ikarilarak bu bilgi dogrultusunda iliretim ve satigta

bulunulmasi gerektigi ifade ediliyordu. Merkez eksenine iiretim ve satig yerine pazar
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aragtirmasi ve pazar bsliimlemesini yerlestiren pazarlama, daha etkin ve etken (verimli)

bir iglev sagladi.

Ancak son yillarda iletisim ve enformasyon teknolojisinde meydana gelen gelismeler,
isletme ile diger taraflar (miisteriler, dagitimcilar, tedarik¢iler vs.) arasindaki iligkilerin
dogasim degistirdi. Iliski, daha yakin ve daha segici hale geldi. O derece ki .
“yakinlagma” terimi ile ifade edilebilecek (Treacy ve Wiersema, 1993) bir diizeyde ele
alinabilmeye olanak dogdu. Bu yakinlagma uygun taraflarin firsatlarinin dikkatlice
incelenmesi, arastirilmas: sonucundan kaynaklanmaktadir. Ozellikle, firetici ile miisteri
arasindaki yakinlagma, potansiyel miigterilerin yeni {irlin gelistirmeye on-line olarak
katilmasi, iki yonli iletisimin servis masalar ile iliskilendirilmig tcretsiz telefon veya
direkt posta ile saglanmasi, elektronik alig-veris, butik pazarlama ve eve
dagitim/siparisin Srneklerinde oldugu gibi Uriine iligkin kalite ve fiyat iliskisinin &tesine
gitmeye olanak sagladi (Hoekstra ve dig., 1999). Miisteri yakinlagmasinin, merkezi
dinamik haline gelmesiyle, pazarlama departmani ile diger islevsel alanlar arasindaki
iliskinin de yeniden tanimlanmasi ihtiyaci dogdu. Pazar sisteminde yer alan taraflar ile
yakin ig birligine olan ihtiyaci gidermek iqin pazarlama islev ve faaliyetlerini pazarlama
departmam ile sinirlandirmak yerine pazarlama islevini re-organize ederek biitiin
orgiitiin pazar-ySnelimli olmasi zorunlulugu dogdu. Bu da iligkisel pazarlama ve onun
uygulama yoniinii olusturan. CRM anlayismin dogmasi ve gelismesini saglayacak

gerekli kosullarin olustugu anlamina gelir.
1.3.2. Paradigmik Kirilmay: Etkileyen Diisiinsel Faktorler

Kuhnian-tarz1 paradigma degisikligi, dis gevre kosullarimin degismesinin bir sonucu
olmaktan daha ¢ok, kosullar aym olsa bile, onlarin farkli bir bigimde algilanmasi,
yorumlanmasit gibi aragtirmacinin i¢sel degerlendirme yaklagiminin bir sonucu olarak
gerceklesir, Fizikte Newtonian-mekanik ve Einsteinian-relativistik paradigma
degisiminde oldugu gibi, arastirmaya konu edilen olgunun zaman igerisinde
degismesinden dolay: paradigma degisimi yasanmamakta, tersine, olgu aym olmakla
beraber olguya bakig agisinin degismesi sonucu paradigma degisimi yasanmaktadir.
Diger bir ifade ile, paradigma degisimi, tarihsel/sosyolojik digsal fakttrlerden daha ¢ok,

kuramsal/felsefik yaklagim, algilama ve yorumlamada yasanilan degisimin sonucu

29



olarak gergeklesecegi ileri siiriilebilir. O halde, pazarlama alaninda yagamlan paradigma
degisiminin bu tiirden oldugu iddia edilebilir mi?

Aijo (1996)’a gbre, iliskisel pazarlama ve onun uzantis1 olan CRM’in son zamanlarda
glindemimize girmesine ragmen, bir genel pazarlama kurami olusturmaya yonelik erken
girigimlerde de bir iligkisel perspektifin oldugunu belirtmek gerekir. Fakat, ona gére, bu
perspektif gliniimiizdeki gibi bir 6nem elde etmedi, ¢linkii ¢evresel kosullar o zaman
yeterince gliclii degildi. Cevredeki hizli ve radikal degisimler genel olarak i de bir
transformasyona yol agt1 ve pazarlamada da hizmet, yakin miisteri kontagi, siirece dahil

olan biitiin taraflara iligkin bir holistik goriigiin gelismesi ile sonuglandi.

Aijo’nun ifadelerinden de anlagilacagi lizere, eger gevresel kosullarda bir degisim
olmasayd:i veya degisimin derecesi, iliskisel pazarlama diislincesini uygulamaya
aktaracak diizeye gelmesine izin vermis olmasaydi, boylesi bir degisim yasanmig

olmayacakt1.

Ancak ¢evresel kogullarin diigiince yapist ve uygulama iizerindeki etkisini boylesi
deterministik bir tarzda sunan Aijo ve diger bir ¢ok yorumcuya ragmen, CRM’in kabulii
kesinlikle evrensel degildir. Woods ve Remondi (1996), “bir ¢ok yiiksek-teknoloji
isletmeleri, CRM’in uzun dénemli pazarlama basaris1 ve satis etkinlifine potansiyel
katkilarina kuskuyla bakmakta ve hala geleneksel pazarlama yaklagimlarim
kullanmaktadirlar” gézleminde bulunmaktadirlar. Diger bazilari, pahali bilisim
teknolojisi ve sinir sistemi gibi ag Orgiitlenmeleri yerine bir igletmeye rekabet avantaji
saglayacak gergekte klasik pazarlama kabiliyetleri, kalite, maliyet ve rahatlik igin temel
gerékliliklerdir goriistinde 1srarli davranmaktadirlar (Ryals, 535).

Aijo ve benzerlerinin deterministik yaklasgiminn tersine, iligkisel pazarlama
diigiincesinin ortaya ¢ikis: incelendiginde, ilk 6nce Berry (1983), Gronroos (1990) ve
McKenna (1991) gibi bazi yazarlarin Ongoriilerine (insightful) dayali yorumlarn ile
belirginlestigi gorlilecektir. Pazarlama alaninda ¢alisan bilim adami ve uygulayicilar,
iligki gelistirme ve beslemenin Snemine uzun siireden beridir dikkat gekmekteydiler.
Dolayisiyla, iligkisel pazarlama paradigmasinin ortaya ¢ikiginin goreceli olarak yeni

olmasina ragmen, pazarlamacilar iligkilerin ve kisisel etkilesimin kritik bir role sahip

30



oldugu konusunda hem Ongériilerinin hem de pragmatik yaklagimlarinin bir sonucu

olarak daima haberdardilar.

Isletmenin miigterileri ve tedarikgileri ile iligkilerinin 6neminin degerlendirilmesine/
takdir edilmesine y&nelik uygulamalar, pazarlamada iligkisel pazarlamanin ayn
bafimsiz bir kuramsal paradigma olarak dofmasim saglayan akademik ilgiyi
oncelemelerine ragmen bir paradigma degisiminden s6z edilmesine yol agmiyordu.
Dolayisiyla, degisen g¢evresel kosullara uyum saglama pratiginin gelistikten degil,
denebilir ki, yeni kuramsal agilimlar yapildiktan sonra paradigma degisimi giindeme
geldi. Diger bir ifade ile, gevresel kosullar ne olursa olsun, bdylesi bir kuramsal kopug
ile yeni durum‘ agiklanmaya caligilmasayds, bir paradigma degisiminden de s6z etmek
olanakli olmayacakt1.

Samiee (1998) ileri stirdtigii gibi, gergek diinyada, saf pazar mekanizmalarinin kogullar
yoktur, bir ¢ok pazar islemi dnemli iligkisel boyutlara sahip ve saf pazarin siiriikledigi
bagimsiz (dicerete) olaylar olarak siniflandirilamaz. Grénroos’un isaret ettigi gibi,
geleneksel pazarlama fonksiyonlarindan- bagka diger gorevler endiistriyel satigta
Onemlidir, Bu tamir, servis, bakim, dagitim, {irin gelistirme, kurma, eZitme gibi
gorevleri igerir. Bu gérevleri yerine getirme yakin bir alici-satic1 iligkisi gerektirir ve
¢ogu zaman alici ve saticilardan bagka partnerlere de ihtiyag vardir. Sonug olarak,
endiistriyel/sanayi pazarlamasinda her ne kadar “iliskisel pazarlama” terimi
kullanilmamis olsa da sanayi pazarlamasinin dogasi, iliskisel pazarlamanin temel

karakteristiklerini agikca géstermektedir.

Bu agamada, felsefik/kuramsal agilimlarin nasil bir paradigma degisimine yol a¢tiin
gorebilmek igin, iligkisel pazarlamanin yapisini incelemek yararli olacaktir. Bunu daha
iyi gérebilmek igin, oncelikle, degisim (alig-verig) islemleri y®netiminin kuramsal
kontekstini kisaca degerlendirme ile baglayalim. Bu baglamda, McNeil (1980) in
“bagimsiz (discrerte) islemler” ve “iligkisel degisim” arasindaki farki Snemli bir
aynmdir. Bagunsiz islemler, ilgili taraflar arasinda sadece sahiplifin transferi ve
normalde “tek kerelik”, pazar giicleri tarafindan siiriiklenen kisa-vadeli bir dogaya sahip
olmasidir. Iligkisel degisim ise, ilgili taraflar arasinda ge¢mis, simdi ve gelecekteki
etkilesim  konteksti, degisim olaymin dogasinin anlagilmasi séz konusu

oldugunda/arastirildiginda, hayli 6nem tasiyacaktir.
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Berry ve dig. gére (1983: 26), miisteri iliskisi en iyi bigimde bir “temel hizmet”
etrafinda kurulabilir. Bunda ideal olan, yeni miisterilerin “ihtiyaglarimi-karsilama
karakteri” yoluyla, bagka yeni miigterileri ¢ekmektir yani geleneksel pazarlamada vurgu
yeni miisteriler kazanma tizerinedir. Halbuki, mevcut miisteriler arasinda miisteri
sadakati yaratmak iligkisel pazarlamanin ana hedeflerinden biridir ve amag, uzun
vadede karlilig1 gelistirmektir. Iliskisel pazarlamada vurgu, mevcut miisterileri elde
tutmak/korumakta yogunlagir (Christopher ve dig., 1991; 19).

Ayni zamanda, Grénroos (1990) hizmet pazarlamasina bir ¢ok yeni kavram
kazandirarak daha sonra Nordik Hizmet Ekolii diye tinlenecek bir akim baglatti. Nordik
Hizmet Ekolii igerisinde yer alan yazarlarin ana rolii ve temel katkisi, iligkisel
pazarlama diigiincesini hizmet pazarlamasindan yeni bir pazarlama paradigmas: iddias:
ile genel pazarlama 6lgeginde genisletmeye yardimcr olmalart oldu. Grénroos’un bu
geniglemede 6ncli rolii belirleyici oldu. Gronroos (1990) iliskisel pazarlamay: hizmet
pazarlamas1 kontekstinde tartigmaya acti, fakat bu agik bir bigimde kavramin
pazarlamay: genel olarak kapsamasi i¢in genisletme ¢abalarina bir baslangig olusturdu.
Gronroos iligkisel pazarlama dﬁsﬁncesindéki su temel nosyona da vurgu yapmaktaydi:
temel hedef olarak uzun vadeli ve kalic1 iligkiler ve temel ilgi birimi olarak da gesitli
partiler veya ag katilimcilar1 arasindaki iliskinin alinmasi. (Bu durumda pazarlamada
temel analiz birimi 4P’den -iirlin, fiyat, dagitim kanallar1 ve promosyon- iki veya daha
fazla partinin arasindaki pazarlama iligkisine kaymaktadir). Grénroos daha sonra (1994)
iligkisel pazarlamanin daha kusatict bir degerlendirmesini sundu. Bu gelismede Snemli
unsurlar: etkilesim, ag yaklasimi, uzun vadeli perspektif, i¢sel pazarlama, giiven ve s6z
verme. Gronroos hizmet pazarlamasinin merkezi karakteristiklerinden birinin iligkisel
pazarlama diigiincesinin dogmasina nasil yol agtifini gosterdi: Hizmet pazarlamasinda
¢ofu zaman iiriin, dagitim ve tiiketim arasinda bir aymrm yoktur, dolayisiyla alan ile
satan arasindaki etkilegsim pazarlamamin gérevinin bir pargasi olarak dusiiniilmesini
gerektirir. Ve bu goérev, ancak misteri ile bir iligki gergeklestirildiginde yerine
getirilebilir. Tuhaftir ki, geleneksel pazarlama kavramlar: bunu ya atlamig veya g6z ard:

etmigti.

Pazarlamada yasanilan bu kuramsal paradigma degisimi, bagka alanlarda yasanan

kuramsal degisimlerle ¢ok Onemli paralellikler gostermektedir. Ornegin, stratejik
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yOnetim alanindaki gevresel yapisalci agiklamalar yerine isletmelerin temel yetkinlikleri
temelindeki yaklagimlar veya bir ¢ok alanda yiiriitiilen modernist agiklamalar yerine
postmodernist yaklagimlarin yayginlagmas1 ile geleneksel iglem pazarlamasi
aciklamalar yerine iligkisel pazarlama yaklagimlarinin yayginlagmasi birbiri ile yakin
iligkili gelismeler olarak goriilmektedir. Stratejik yonetim alanindaki temel yetkinlikler
yaklagimlar1 ile olan igsel iligkilere definmeyi sonraya birakarak, simdilik

postmodernism ile baglantisina kisaca deginelim.

Brown’in iddia ettigi, postmodernizm, modern pazarlamanin kutsal ineklerine iyi bir
meydan okumanin 6tesine gegerek elestiri sunabilmektedir. Pazarlamacilara 6nemli bazi
atraksiyonlar ve disiplinin mevcut durumda bogustugu bazi konularda kavramsal
temeller sunmaktadir. Her seyden &nce, postmodernizm pazarlama kurami ve pratigi
arasindaki yeniden konsolidasyonun saglanmasi fikrini dillendirmektedir. Eger, sik dile
getirildigi gibi, pazarlama pratigi postmodern perspektiflerden siirekli etkileniyorsa,
geleneksel, modernist pazarlama kavramsallagtirmasi gimdikinden ¢ok daha ileri
diizeyde giderek daha ¢ok “realite”den kopacaktir demektir (Brown, 1997: 26).

Ikincisi, akademik ecumenism (birlik) ve epistemolojik gogulculuga yaptign vurgu ile
beraber, postmodernizm pazarlama diisiincesinin 6niimiizdeki zamanlarda fragmante
olacaginin rasyonalitesini ve sevincini sunmaktadir. “Postmodernizm” “geleneksel-
olmayan” ile es anlamli veya “geleneksel-olmayan” pazarlama yaklasimlar i¢in bir
semsiye degildir. Bununla beraber, realizm-relativizm, subjektivizm-objektivizm,
positivizm-yorumsalcilik  (interpretivism) gibi ¢ok tartigtlan konulara gelince,
postmodernizm bunun bir tercihi zorunlu kilacak ikisinden biri/veya ikilemi degil, fakat

her ikisi/ve anlayigin1 Snermektedir (Brown, 1997).

Uslinciisii, gliniimiiziin en ¢ok Svgiiyle bahsedilen pazarlama yaklasimlarmin felsefik
dayanaklarini sunuyor: “mikro-pazarlama”, maxi-pazarlama”, “veri tabanli pazarlama”,
“yeni pazarlama”, “wrap-around pazarlama”, “value-added-katma deger pazarlama”,
“iligkisel pazarlama” vb. Her ne kadar bu yaklagimlarin 6nciilleri/varsayimlar ¢ok ve

cesitliyse de, hepsi ya bir veya iki temel unsura (componenet) sahiptir:

(a) Miisteriyi bir birey olarak ele almaya yapilan vurgu; veya,
(b) Yenilemektense mevcut miigteri, lirlin veya hizmetleri korumak.
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Birinci 6nciil yani bireye yapilan vurgu, tam da postmodernizmin 6nerdigidir. Modern
pazarlama, kitlesel olarak miisteriler (veya kitlesel y6netilebilecek, segmentlere ayrilmig
miigteriler) hakkinda anlamli genellemeler iizerine gelisirken, buna karsilik
postmodernizm, her bireyin oOzgiinliigline, farklilifina, ¢ogulculuguna vurgu
yapmaktadir.

Sunulan dérdiincti bir firsat akademik sayginliga iligkindir. Modern dénemde bilimsel
ilerlemenin 6nciiltiglinti yapan fizik ve kimya gibi disiplinlere Sykiinerek model kurma,
kanun koyma, giiclii mantiksal agiklamalar yapmaya y&nelindi ve bunun sonucunda da
yaraticilik, spontanlik, adepte olma ve bireysel i¢ goriiler ihmal edildi. Postmodernizm
sadece bireyselci ve sezgiye dayali “sanat-bilim” yo&nelislerine, kavramsal temeller
sunmakla kalmadi, hiyerarsi yerine heterarsi (yalin veya i¢ ige gegmis orgiitsel yapilar)

gibi anlayislar1 da 6n plana ¢ikardi.

Son ve belki de en 6nemli postmodernizm, pazarlama disiplinine ydneltilen kagimilmaz
elestirel degerlendirmedir. Postmodernizm, su ve benzeri sorulara yanit istemektedir:
Eger modern pazarlama bu kadar saglam ise, nigin pazarlama diiglincesi bu kadar
fragmente olmugtur? Nigin bu kadar ¢ok ve farkli pazarlama regetesi sunuluyor?
Pazarlama, birbiri ile iliskisiz bir siirli ufak tefek unsurlarin bir koleksiyonumudur?
Kisaca, postmodernizm, modern pazarlamayr kuramsal basarilanni, epistemolojik
varsayimlarini yontemsel prosediirlerini ve belki de en 6nemlisi devam eden varliginin

megrulugunu yeniden degerlendirmeye veya sorgulamaya zorluyor (Brown, 1997).

Simdi, pazarlama alaninda oldugu iddia edilen paradigmik kinlmamn felsefik
temellerinin  yaninda iligkisel pazarlamanin gelismesine etki eden kiiltiirel

degerlendirmelere gegilecektir.
1.4. Iliskisel Pazarlamanin Gelismesine Yol A¢an Ulusal Kiiltiirel Nedenler

Iliskisel pazarlama ve onun uygulama ySniinili olusturan CRM’in uygulanmasinda
iilkenin ig¢inde bulundupu sosyo-ekonomik yapimin biiyiik énemi vardir. Ulkelerin
ekonomik ve ticari gelismigligiyle iligkisel pazarlama ve CRM uygulamalar: arasinda
dogrusal bir iliskiden sz etmek olanaklidir. Ama buradan, kisi bagina diisen gelir

seviyesinin yiiksek oldugu her tilkede CRM uygulanabilir sonucu ¢ikariimamalidir.
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Ekonomik a¢idan alim giicii ¢ok yiiksek Orta Dogu iilkelerinde CRM uygulamalarinin
Avrupa ilkeleriyle karsilasgtinldifinda aym oranda basarili oldugu sdylenemez. O
zaman ilkelerin iginde bulundugu hangi faktdrler CRM gelisimine katkida bulunur
sorusuna yamt aranmalidir. Bu soruya verilecek yamt, dncelikle ekonomik geligmislik
ve rekabetin gelismislik diizeyi ve derecesi olacaktir. Rekabetin diizeyi ve derecesi,
sunulan mal ve hizmetlerin segiminde tiiketici agisindan, fiyat, igerik, mal/hizmetin

sunug sekli gibi gesitli kistaslarda farklilik yaratr.

Ulkemizde, kagit iizerinde bir gok sektdrde birbirine rakip olarak gozitken pek ¢ok
firma varken, aslinda hig birisi digeriyle gergek manada rekabet etmeden, kendi ¢izgileri
{izerinde varolmaya devam edebilmektedir. Ornegin, iilkemizde 70'in iizerinde banka ve
finans kurumunun oldugu giinlerde, bu kui'uluslar arasinda olusan rekabetin Avrupa
veya A.B.D.'deki bankalar arasindaki rekabet ile aym olmadigi ¢ok belirgindi. O
glinlerde tilkemizdeki yiiksek enflasyona dayali faiz ekonomisinin getirdigi sartlarda,
bankalardaki hazine operasyonlarimin temel geliri saglamasi, aslinda bu bankalarin
sokaktaki miigterisinden elde edilen kardan ziyade hazineden elde edecegi kara
yonelmesine neden olmustur. Pek ¢ok banka digerleriyle kiyasiya bir rekabet eder gibi
goriinmekle beraber, bu rekabet aslinda sadece prestij diizeyini korumaya dayal,
ylzeysel bir rekabetti. Bu sebepten &tiirli, bankamin miigterileri bu rekabetten
kendilerine CRM agisindan temel sayilan faydalari elde edemiyordu. 1980'i yillarin
ortalarindan 2000'li yillarin baslarina kadar uzanan dénemde pek ¢ok yerde anormal
hizla yayilan sube, ATM ve ¢agri merkezi gibi kanallar s6z konusu bankalarin 6zel
sayilabilecek degerli miisterilerinin, kendilerini diger siradan miigterilerle ayrigmasin
saglayamamisti, ama o bankalarin varhiklarimin ve gergek rakamlarla 6Slglilemeyen
prestij kalitesinin artmasina yetmigtir. Iste bu noktada gercek ekonomik degerin
miisteriye yansimasi konusu devreye giriyor. 1990'l1 yillarin sonuna kadar bir ¢ok banka
heniiz daha hangi miisteriden veya iriinden, veya kanaldan ne tiir bir kar elde ettiklerini
“gercek manada” anlayamadilar. Ciinkii o giine kadar karin bilyilk kismini hazine
tarafindan saglanan yatirim enstriimanlari saglanmaktaydi. Yasamlan ekonomik krizler,
yliksek enflasyon ve yikksek faiz donglisliniin kirilmasi, hazinenin yatiim
enstriimanlarinin artik o kadar karli olmamasi sonucunu dogurdu. Bu noktada CRM
olgusu devreye girdi. ABD ve geligmis Avrupa iilkelerinde uzun yillar 6nce ele alinan

bu konu, lilkkemizde de “mecburiyetten ele alinmaya basladi. (Kiral 2004; 37)
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Bunun yaninda, geleneksel pazarlamaya alternatif olarak éne stiriilen iligkisel pazarlama
ve onun her iki yaklasiminda Kuzey Avrupa iilkelerinde ortaya ¢ikmasi tesadiif degildir.
Gerek Nordic School gerekse IMP Group’un yaklagimlarinin ortak noktasinda, daha
dnce de deginildigi gibi “iligki” ve “y6netim” yer almaktadir.

Hofstede’nin {ilkelerin sosyolojik yapilari lizerinde yaptif1 arastirmasinda, Kuzey
Avrupa lilkeleri benzer sosyolojik 6zellikler gdstermektedir. Hofstede’in galigmalarinda,
insanlar arasi iligkilere ve insana verilen 6nem, yasamin genel niteligini énde tutmak
gibi kriterler “disi kiiltiirlin”, saldirganlik, yiikselme tutkusu, egemen ve baskici tavir
almak, para elde etmek ve metaryalist egilimler “erkek kiiltiiriiniin® 6zelligidir. Bu
galigmaya gore, digilik Ozellii, en yofun olarak Kuzey Avrupa iilkelerinde
goriilmektedir (Sargut, 2001).

Iligkisel pazarlamada, vurgu <“iligkinin” {izerindedir ve bu o&zellik geleneksel
pazarlamadan ayiran &nemli bir kriter olarak kabul edilir. Bu kabulden hareketle,

iligkisel pazarlamanin, Kuzey Avrupa iilkelerinden yayilmasi tesadiif olarak gériilemez.

Sekil 1: Belirsizlikten Kagma ve Erkeklik-Disilik Ayrimina Gore Ulkelerin Konumu

4, Belirsizlikten az SIN 1. Belirsizlikten az
kaginma/disi kaginma/erkek
Az | zellikler ozellikleri
DAN HON
ISVEC ING IRL
HIN
KAN ABD FiL
NORVEC YEN GA
Belirsizlikte HOL AUL
Kaginma
FIN IRA isL
THA AV
THAY |PAK AUT
iTA
PRE KOL
SiL FRA ARJ MEK
ISR BEL VEN
isp TOR JAP
YUG PER
POR YUN
3. Belirsizlikten gok 2 Belirsizlikten gok
Cok kaginma/disi kaginma/erkek
ozellikler dzellikler
Disi Erkek

Kaynak: Hosftede, 1980. akt. Sargut, 2001:177
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Ulkeler, bu sosyolojik ozelliklere gore degerlendirildiginde Tirkiye’nin “disilik”
Ozelligi gosterdigi gortilmektedir. Aym ¢ikarsamayr Tirkiye igin yaparsak, toplumun
sosyolojik yapisinin iligkisel pazarlama uygulamalarina yatkin oldugu s6ylenebilir.

Sosyolojik 6zelligin yaninda, uluslararas: bir danigmanlik sirketinin hazirladigi raporda,
yeni ekonomin Avrupa’daki bagkentinin Isve¢’in Stockholm kentinin oldugunu ileri
stirmektedir. Arthur Andersen tarafindan hazirlanan, “degisim.tr” adli ¢aligmada
Stockholm i¢in asagidaki ifadeler yer almaktadir;

“Yeni diinyada kendine New York'u bagkent olarak segen yeni ekonominin Avrupa'daki
tercihi ise, Avrupa'nin cografi konum ve yapi agisindan en dezavantajli iilkelerinden biri
olan Isveg'in bagkenti Stockholm oldu. Buzlar iilkesinin baskenti, yeni ekonominin
giiclenmesiyle birlikte gerek ileri teknolojisi ve gerekse kalifiye is giicii ile uzun siiredir
hedefledigi konuma kavustu. Cografi konumu ve yapist nedeniyle yillardir zorunlu olarak
yaptift yatirim firsata doniistiiren Stockholm, kablosuz iletisim yatirimlarmin kargihimi
aldi. Soguk nedeniyle telefonda normal hat kablolariyla haberlesmede problem yagayan ve
bu sorunu ¢dzmek igin son altmig senede kablosuz iletisime milyarlarca dolar yatiran
Isveg, son on yilin yiikselen trendini yakalamis oldu. Stockholm, "Avrupa'nin teknoloji
bagkenti" unvanini yakalarken, niifusunun %70-80'inin internet baglantist bulunmasmin
semeresini de gordii. Bu avantajlariyla fiziksel diinyanin kiigiik toplumlarindan biri, bir
anda sanal diinyanin en biiyiik, zengin ve egitimli toplumlar arasinda yer ald1 (degisim.tr.,
2001:20).”

Iliskisel pazarlama ve onun uygulama ayagini olugturan CRM, teknoloji tizerine iligkiyi
gelistirdigi g6z Online alndiginda s6z konusu bdélgenin iliskisel pazarlamanin

gelismesinde dogal bir ortamin olustugu gézlenir.
1.5. Geleneksel Pazarlama lle iliskisel Pazarlamam Arasmdaki Fark

Iligkisel pazarlama ile, miisterinin gergek manada anlagilmasi, kimlerin daha karli ve
potansiyel olarak daha “iyi” miigteri oldugu, buna gére “iyilerin”, digerlerinden daha
farkl1 statiide degerlendirilmeleri, {irtin/hizmet kalitesinin bu degerlendirmeye gore
yapilmas: ve bunun sonucunda da sadik ve karli miisterilerin tesadiiflere birakilmadan
ele alinmasi sagladi (Kiral, 2004: 37).
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Geleneksel pazarlama anlayis: ile CRM arasindaki temel fark, sadece miisteriye bakis
acis1 degil, besinci bsliimde tartigilacag: gibi, paradigma kinlmas: sonucu veri alinan
kavramlarin degismesi nedeniyle, basta performans g&stergeleri olmak iizere daha bir
gok faaliyet alaninda degisim ve farklihk goriilmektedir. Geleneksel pazarlama
anlayiginin performans gostergesi olan pazar payin yerine, CRM anlayisinda, sadik
hale getirilen miisterinin sadakatin, harcamalarindaki payin ve karliifin uzun siire
korunmasi bagka bir deyisle ‘ciizdan payimin’ artirlmasi énemli olmustur. Ciizdan payi,
miisteri sadakati sonuglammin farkli bir boyutudur. Miigterinin harcamalar1 iginde
isletmenin kendi tirlin ve hizmetlerinin payin1 veya satin alinma oraninin artirilmasidir
(Barnes, 2001).

Bu kadar fazla sayidaki farklilia ragmen geleneksel pazarlama ve CRM igin ortak bir
nokta da s6z konusudur. Bu ortak nokta, her iki anlayista da pazarlamanin amaci; 8nce

isletmenin amaeim gergeklestirmek ve sonra da igletmenin karliligim saglamaktir.

Simdi geleneksel pazarlama ve iligkisel pazarlamay: gesitli yonlerden kargilastirmak
miimkiindiir (Zineldin, 2000).
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Tablo 2: Geleneksel pazarlama ile iligkisel pazarlama arasindaki fark

Pazarlama Cevresi

Geleneksel Pazarlama Diskisel pazarlama
Pazarlama kurallart ¢ok ax;xk, = Pazarlama kurallar1 gbreceli olarak agik
tanimlanmig ve sabit. »  Pazar, goreceli olarak aglar ve
Pazar, tilkeler ve bolgelere gbre ittifaklarca sinirlandinilmgtar. .
stnirlandinimgtir, »  Uygun pazarlarmn belirlenmesi kolaydir.

Uygun pazarlarin belirlenmesi zordur.
Bir firma ve milgterileri bir pazarin
iginde bulunur. Kigisel iligki yoktur ve
dar bir ¢evrededir.

fs odaklt pazarlama (yeri ve zamani,
yapilan i§ belirler) agirliktadir. Reklam
maliyetleri ¢ok yitksektir,

Ditglik bilgi sistemleri kullanilir,

Birey olarak saticilar, milgteriler ve bir
cok firma s8z konusu. Baghlia ve
gilvene dayals, yliz-ylize ve yakin kisisel
iligki vardir.

Is, pazarlama ve misteri odakli
pazarlama (yeri ve zamani, milsteri
belirler) agirliktadir. Yitksek maliyetli
reklam, iliski kurma ve koruma vardir.
Yuksek bilgi sistemleri kullanilir.

Pazarlama Basar1 Etkenleri

Islem/satig hacmi ve yeni misterilere
ulagmak basan kabul edilir.

Uriin kalitesine odakl1.

Urtin ve hizmetlerin farkinda olmak
bagan kabul edilir.

Pazarda, ittifaklar (anlagmalar) ve
iligkiler zorunlu degildir.
Farklilagtirma i¢in {irfin kalitesi 6nemli.
Pazarlama karmasi da farklilagtirma
i¢in kullanilabilir.

Digitk mtigteri etkilesimi.

Mevcut migteriyi ve yargilarini
korumak bagari kabul edilir,

Musteri tatminine odakli.

Farkindalik, gbreceli olarak miigteriler
i¢in s6z konusudur

Pazarda, i§ anlagmalan ve aglar
zorunludur.

Farklilagtirma i¢in yaraticilik Snemlidir.
Uzun stireli ve yakn iligkiler, uyum ve
miigteriyi organizasyonun temeline
koyma, farkhilagtirmanin bir kaynagidir.
Yiiksek miisteri etkilesimi

Organizasyon
el Pozisyon

Uriin ve 4P odakli karar alma.

Urlin gelistirmeyi pazarlama yonetir.
Ayri ayr1 ve yetersiz organize olmug
pazarlama gruplar

Apa bagli firmalar ve kigise! iligki
odakl1 karar alma.

Urtn gelistirmeyi firmalar arasi iligkiler
yOnetir.

Pazarlama gruplar1 semsiye
organizasyonlar seklinde yapilanir.

Misteri
| Perspektifi

Musteriler daha az bilgilendirilir ve
bilgi sahibi olurlar.

Miisteri davramiglar ve beklentiler daha
az diistiniilir.

Miisteriler bilinglidir. Geri besleme ¢ok
hizlidir,

Musteri davraniglar: ve beklentilerinin
goreceli olarak daha fazla olacag
varsayilir.

Kaynak: Zineldin, M., “Beyond relationship marketing: technologicalship marketing”
Marketing Intelligence and Planning, Vol. 18 No. 1, pp.9-23, 2000.
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2. BOLUM: MUSTERI ILISKiLERi YONETIMI

Bu bsliimde Miigteri iligkileri yonetimi kavraminin tanimi, unsurlar1 ve migteri iliskileri

yonetimi baglaminda miisteri simflandirmalan ile uygulama siireci incelenecektir.

Migteri iliskileri yonetimi, miigterilerle uzun siireli, isleyen, giivenilir ve isbirligine
dayali iligkiler kurmay: kapsar. A¢iklik, miisteri Onerilerine karsi sorumluluk, dogru
islem, uzun vadeli kazang igin kisa vadeli avantajlardan fedakédrlik etme istegi ile
tammlanir. Tedarikgiler miisterileriyle stirekli iligkiler olusturmaya ve bunlan
giiglendirmeye ¢aligmalidirlar. Uriin ve hizmet sunduklar musterilerle, saglam, bagimh
ve dahasi stirekli iligkiler kurmali ve her bireysel islemden kar etmeyi
diisinmemelidirler (Bennett, 1996 akt. Harker, 1999).

Miisteri iligkileri yOnetimi, teknolojik gelismelerinde yardimiyla, giniimiiz is
diinyasinda gittikge daha fazla 6nem kazanmaya baslayan bir iy yapis felsefesidir
(Gtizel, 2001:2).

Miigteri iligkileri y&netimi, organizasyoﬁel gelismedir ve elde edilen miisterilerle
karsilikli olarak &diillendirilen iligkilerin artirilmasi ile miigteriyi memnun etmek ve
siire gelen karli ii korumak i¢in bilgi ve kalite yonetim sistemlerinin, hizmet destek, is
stratejisi ve organizasyonel misyonun toplam entegrasyonudur (Bennett, 1996 akt.
Harker, 1999).

Iliskisel pazarlama ve uygulama y6niinii olugturan CRM, bir isletmenin sahip oldugu
insan, siire¢ ve teknoloji kaynaklarini entegre ederek miisterilerin, tedarikgiler ve diger

is ortaklan ile iligkilerini diizenler.

Isletmenin miisteri odakli olmasi igin, insan, siire¢ ve teknolojiyi dogru oranda
birlestirmesi ve biitiinlegtirilmesi gerekmektedir (Chen ve dig.; 2003). CRM
kompozisyonu iginde bu ii¢ unsurun hangi oranda yer alacaginin dogru sekilde
belirlenmesi ¢ok 6nemli ve bir o kadar da zordur. Her bir unsurun ayn derinligi vardir
ve unsurlann biitiinlesme yetenegi CRM projelerindeki basar1 igin kilit bir dneme
sahiptir. CRM projelerindeki bagarisizhifin sirr1 s6z konusu unsurlarin dagiliminda

yatmaktadir.
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2.1. Miigteri Iligkileri Yonetimini Olugturan Unsurlar

Insan; CRM kompozisyonu igerisinde en 8nemli role sahiptir. Clinkii teknoloji ve siireg
insanlarla desteklenmezse basansizhik ka¢inilmaz olur. Insan, degisime daha fazla
hassasiyet ve direng gdsterdigi i¢in kompozisyonun en zor ve asil igi yapan oldugu i¢in
onemlidir. Insan unsurunun egitimi ve motivasyonu diger unsurlara saglayacag: destek

tizerinde Snemli bir etkiye sahiptir.

CRM, her ne kadar projeyi yaptiranlar agisindan, ¢ogunlukla damigmanlar, yazilimlar,
veri tabanlar1 arasinda gegen bir dongii gibi gériinse de, olayin temel belirleyicisi, insan
fakt6riidiir. Buradaki insan fakt6riinii ikiye ayirmak daha dogru bir tanimlama olacaktir
(Kiral, 2004; 12);

1. Sahada yani miisteriyle yiiz yiize kalan personel
2. Projenin gelisim ve hazirlanma siirecini yiiriiten personel

Burada en &nemli gérev list ySnetime diismektedir. Ust y6netim, tiim c¢alisanlarin
miisterilere yakin olarak dogru iligkilerde bulunup bu iligkileri gelistirilebilmesi igin
rutin isleri iyilestirmeye oncelik veren bir miisteri iligkileri stratejisi belirlemelidir.
Belirlenen bu miigteri iligkileri stratejisinin bagaris1 i¢in gerekli degerlendirmeler
yapilarak galiganlarin ihtiyaglarina uygun olarak miisteri iligkileri egitimi planlamalidir.
Miisteri iligkileri egitimi i¢inde ¢alisanlar miisterilerden edinilecek bilginin degeri, daha
fazla bilginin nasil edinilecegi, edinilen bilgilerin kullanimi, yagsanan degisikligin
nedenleri ve saglayacag yararlar, CRM stratejisi igerisinde herkesin tistlenecegi gérev
ve sorumluluklar gretilmelidir (Tagkin, 2000).

Egitim sonucunda belirlenen stratejiye uygun olarak edinilen davramslann
devamliligini saglamak ve olumlu yondeki degisimin isletme iginde oldugu gibi igletme
diginda da Ozellikle miigteriler tarafindan fark edilmesi igin g¢aliganlar motive
edilmelidir. Motivasyon, isletmenin miisteriyle temasta olan yani goriinen yiizli olan
calisanlarin yani i¢ miisteri memnuniyetinin isletmenin 6z kaynagi olan miisteri

memnuniyetine doniigmesini olumlu yonde etkileyecektir.

CRM stratejindeki basariyr artirmaya yodnelik egitim ve motivasyonun tutarliif: ve

stirekliligi ¢ok dnemlidir. Ciinkii diger unsurlarda iyilestirmeler yapilsa da gerekli bilgi
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birikimine sahip insanlar tarafindan kullanilip ylirtitiilmez ise CRM stratejisinin genel

basaris1 olumsuz y6nde etkilenir.

CRM projesinin ne durumda oldugu ve giinliik ig yasamim nasil etkiledigini ¢aliganlarin
izlemesini saglayacak saglikli bir iletisim olugturulup g¢aliganlarin CRM sistemine
katilimi saglanmali ve sistemin ylirlitimii ile kendi degisimlerini ydnetmelerine olanak

saglanmalidir.
CRM kompozisyonunun bir diger 6nemli unsuru olan stireci inceleyelim.

Siire¢; Birbirini izleyen veya izlemesi gereken, isin akisi anlamina gelen adimlarin
ortaya konmasidir. CRM is stireglerinin otomasyonu uygun olmadig: takdirde siiregleri
yanlig y6nde hizlandiracag: igin komp,ozisyénun en hassas ve tehlikeli kismidir, Bu
nedenle projenin basarisiz olmasina neden olabilecek hatalarin Snlenmesi igin kritik

siiregler se¢ilmis olmalidir.

CRM siirecleri, miisteri temas noktalarinda, miisteriye temas eden siiregler olarak
belirlenmeli, kaliteli ve hatasiz destek saglamayr kolaylagtiracak gekilde
diizenlenmelidir. CRM siireglerinin bagarili olabilmesi i¢in, 6ncelikli olarak miisteri ile
yliz yiize olunan mevcut siireglerin nasil isledigini incelemeli, daha sonra saglikli
islemeyen veya optimal olmayan siirecleri yeniden diizenlemeli veya {izerinde uzlasilan
stireglerle degistirmelidir. Miisteri ile yliz yiize olunan siireglerin her birinin agik¢a
belirlenmis sahipleri, hedefleri ve performans 6lgiileri olmalidir. Her bir siirecin, ¢ok
sayida departman arasinda akmasi gereken miigteri bilgisi saglayan ara yiizlerin
yapilandirilmig ve s6z konusu siiregler arasindaki biitlinliigiin saglanmig olmasi gerekir
(Goldenberg, 2000).

Siiregler farkls yapilara sahip olabilirler. Miisteri temas noktalarindaki herhangi bir bilgi,
aktarimdaki kopukluk nedeniyle bir siiregten diferine gecerken kayba ugruyor yada
ulagmasi gereken bagka bir birime erigim imkam vermiyorsa, s6z konusu siiregte sorun
var demektir. Bu tir yanhs yapilandinlmig veya yapilandirilmamig stiregler, refleks
sisteminin 6nemli oldugu noktalarda, miigteriye geri do6niigii yanliy veya hig
saglayamayacaktir. Bu aslinda CRM’in tek bir siiregten daha ¢ok bir slire¢ yonetimi

oldugunun gostergesidir.
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Teknoloji; Iletisim araglarindaki hizhi degisimden dolayi, inamilmaz 6lglide her
noktadan uyarilan ve bir anlamda tiiketime zorlanan miisteri, yine teknolojinin ve
- iletigim kanallarinin artmasi nedeniyle tercih ve begenisi de hizla degistiriyor. Miigteri,
kendine sunulan bu kadar ¢ok alternatifin oldugu bir ortamda kendine, ne kadar degerli
ve 6zel oldugunu hissettiren, gliven duydugu sirketlere yéneliyor. Teknolojinin hizla
gelismesi, teknolojiye bagli yeni dagitim kanallarinin ortaya ¢ikmasi ‘ne iretilirse
satilir’ felsefesinin gegerliliginin ortadan kalkmasina ve farklilagan miigterileri daha iyi
tammak, miisterilerin ihtiyaglarim belirleyip karsilamak ve giderek azalan miigteri
bagimliligint en yiiksek seviyede tutmak igin igletmeler CRM uygulamalarina siki
sikiya baglamyorlar (Goldenberg, 2000).

Teknoloji, projenin olumlu sonuglar vermesi halinde beklenmedik kolayliklar
saglayabilecegi i¢in kompozisyonun en gagirtict, uygulamamn goériinen kismi oldugu
i¢cin en bilinen ve daima genisleyen Onerilerle alternatifler sundugu igin en ezici
kismidir, Ayrica imkanlarin giderek artmasi nedeniyle CRM uygulamasina en fazla

katki saglayabilecek olan unsurdur.

Teknoloji, CRM uygulamalarinda bu kadar 6nemli bir unsur olmasmin 6tesinde
CRM’in bu isimle yeniden giindeme gelmesinin de ana sebeplerinden biridir. Basarili
CRM uygulamalar igin teknolojinin olmazsa olmaz bir unsur oldugu sSylenemeyecegi

gibi CRM’in tek bagina teknoloji oldugunu s6ylemek de yanlistir.

Internet, telekomiinikasyon gibi modern kavramalar, gegmiste daha az sayida miisteri ile
kurulabilen bire-bir iligkilerin ¢ok daha ileri diizeyde ve daha fazla sayida miisteriyle
kurulabilmesine yani her bir miigteriyi farkli farkli taniyip miisterinin ihtiyaglarina gore
liriinleri tasarlayip, dogru {iriiniin dogru misteriye sunulmasina ve boylece mﬁsterilérin
tatmin edilerek bagliliklarinin arttirilmas: y6niinde rekabet avantaji saglanmasi

konusunda igletmelere farkl: ve yaratici alternatif yontemler sunar.

Isletmeler miigterileri ile uzun vadeli rekabet avantaji saglayabilecek saglikl ve 8grenen
bir iligki kurabilmek i¢in veri tabani, interaktif medya ve 1smarlama seri liretim olmak
lizere {i¢ tiir teknoloji kullanir. Veri tabani, miisterinin isletme ile yaptig1 islemlerin ve
kurulan iliskinin sisteme ait hafizaya alinmasini saglarken interaktif medya, yani ¢agn

merkezleri ve web siteleri gibi araglarla miisterilerin nasil bir muamele g&rmek

43



istediklerinin belirlenmesini saglar. Ismarlama seri iiretim teknolojisi, miisteri ile ilgili
edinilen bilgi dogrultusunda her misteriye farkli muamele yapilabilmesine, tiriin ve
hizmetlerin miigterilerin  bireysel fakliiklarina uyarlanabilmesini saglayan ve
kombinasyondan faydalanan dijital teknolojidir (Goldenberg, 2000).

CRM yazilimmmn igletmenin hedeflerine, ihtiyaglarina, yapisina uygun olmasi ve
isletme fonksiyonlan ve isletme kiiltiirtiyle kolay entegre edilebilir bir yapiya sahip
olmasi ¢ok Snemlidir. Bagarili bir CRM uygulamas: igin isletme i¢indeki birimlerin
ihtiyaglar1 dogrultusunda bilgi saglayacak ve islem yapacak teknolojik araglar
(yaztlimlar vb.) kullanilmalidir. Ciinkii CRM yazilimlar sadece birer aragtir ve isletme
icinde o6zellikle teknik kokenli olmayan galiganlarin dahi kullanabilecegi kolaylikta
olmahidir. Ayrica teknolojik araglar giiglii bir stratejiyle desteklenmedigi, yonetim ve
¢alisanlar tarafindan sahiplenilmedigi, stratejik degisimler yapilmadig1 takdirde CRM

uygulamalar i¢in biiytik riskler igerir.

CRM uygulamalarinin baganli olabilmesi igin isletmeler agisindan, insan, siire¢ ve
teknoloji unsurlarimi ayr1 ayn etkileyecek kavramlari anlamanin zaman alacagim ve
ayrica CRM inisiyatifinin tlim evreleri siirecinde insan, siireg ve teknoloji

kompozisyonun optimum sekilde organize edilmesi gerekir (a.g.e.).

Yine diinyadaki CRM uygulamalarinin g¢ogunda bu kompozisyon iginde en &nemli
roliin insana ait oldugu konusunda goriis birligine varildigi ve siireglerin yeterince

Snemsenmedigi gérillmektedir.
2.2, CRM Anlayisinda Miisteri Simmiflandirilmasi

Uygulama agisindan bakildiginda CRM’de miigteriler iki temel kritere gore

siniflandirilir.
1. Bilgi diizeyine gére

2. Iliski seviyesine gore
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2.2.1. Bilgi Diizeyine Gore Miisteri Simiflandirilmasi

Hakkinda sahip olunan bilginin diizeyine gore miisteriler CRM’de ii¢ diizeyde ele

alinabilir.

Potansiyel Miisteri: Firmanin hakkinda en az bilgi sahibi oldufu, ama gelecekte
miisterisi olmas1 muhtemel firma ya da kisilerden olusur. Iligki ve bilgi diizeyi en diigiik
miisteri smifidir. Otomobil sahibi tiim bireylerin A markali bir otomobil lastigi
tireticisinin miigterisi olmas1 gibi. Henliz s6z konusu markali otomobil lastigini
kullanmamis olabilir, fakat ileride kullanmasi olasidir. Potansiyel miigteri sayisinin
artmasi, pazar paymin artmasina imkan saglayacaktir. Potansiyel miisteri, iligki
diizeyine gore incelendiginde, misteri se¢imi ve miigteri edinme agsamalarinda yer alan

miisterilerdir.

Risk Altindaki Miisteri: Firmanin hakkinda sinirh bilgi sahibi-oldugu, fakat rakiplerin
de aym bilgi diizeyinde hatta daha fazlasina sahip oldugu miisteri siufidir. Bu grupta
yer alan miigteriler firma tirlinlerini daha 6nce kullanmis veya kullanmaya devam
ediyorken, sinirli bilgisini de paylagsmis oiabilir. Fakat ayn: siirecte rakip firmalarin da
tirtinlerini kullanmaya devam ediyor ve sinirli bilgilerini onunla da paylagiyorsa; yani
iligkisini her iki firmayla aym anda devam ettiriyorsa bu tiir miisterilere her an rakibe
kaptirilmasi ihtimali mevcut oldugu i¢in risk altindaki miisteriler denilir. Otomobilinde
birbirine rakip A ve B markali otomobil lastigini daha énce kullanmig veya aym anda
kullanmaya devam eden miisterilerdir. Bu durumun olugmasinda iiriin ve hizmetlerin
gesitliligi ile birbirine benzemesi, fiyat rekabeti, kolay ulasabilirlik ve tatminsizlik gibi
faktorler etkilidir. Bu mugterilerin sayisinin artmas1 pazar payimm da clizdan payim da

artirir.

Sadik Miisteriler: Isletmenin hakkinda en detayli ve fazla bilgi sahibi oldugu ve
stirekli bir iligki kurdugu miigterilerdir. Sadik miigterilerin sayisinin artmasi ciizdan
paymin artmasmna da neden olur. CRM ile amaglanan bu miisterilerin sayisim
artirmaktadir. Migteri sadakatinin saglanmasimn bir sonraki adimi ortakhgin

saglanmasidir.
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2.2.2. iliski Boyutuna Gére Miisteri Simflandirilmast

Miisteri sadakatinin saglanmasi miisteri ile gelistirilecek iligkinin boyutuna baglidir.
Iligki bir siireg olarak goriildiigiinde, miisterinin siiflandirilmas: iligkinin gelisme
diizeyine bagh olarak daha farkl1 yapilabilir.

Ik Asama: Miisteri Temas;; CRM’de miigteri ile iligki kurma faaliyetleri bagka bir
deyisle miisteri temas1 iki sekilde olur; Proaktif Iliski ve Reaktif iliski (Isaac ve dig.,
2001).

Proaktif iligki; isletmenin migteri tatmini aragtirmalarinda goOriilmeyen Onerileri
edinmek amaciyla reaktif olarak temas kurmayacak miisteriler ile baglanti, temas
kurulmasidir. Boylece miigterilerin de goriis ve beklentileri karar verme siirecinde
kullamulabilir. Bu iligkide temas kurulrhaya caligilan miigteri sadece son kullamci
degildir ve tedarikgileri, dagitimcilar, perakendecileri de kapsamaktadir. Clinki

isletmenin her tip miisterisi, deger zincirinin 6nemli halkasidir.

Proaktif iligkiye gore, ySnetimsel temas, miigteri ziyaretleri, musteri panelleri, igletme
i¢i takimlardaki miisteri temsilcileri gibi gesitli sekillerle misteriler ile temas
kurulabilir.

Reaktif iligki; miisterinin bir diyalog baslatarak isletmeden bilgi almasidir. Reaktif
yaklagim, miigterinin bir seklide igletme ile temas kurmasini gerektiren ve ¢ogu zaman
miigterinin yapmak istemedigi bir temastir. Reaktif yaklagim i¢inde yer alan miisteriler
duygusal davranirlar ve sikayet seklinde geri beslemede bulunurlar (Isaac ve dig.;
2001). Ancak isletmenin organizasyonel degisimlerin sadece bu sikayetlere
dayandirmas: yanlig bir karar olabilir. Ciinkii reaktif yaklasim i¢indeki miigterilerin
diger tiim miigterileri kesin olarak temsil ettifi sOylenemez. Miigteri hizmetleri
departmaninin kurulmas: reaktif yaklagima dayali miigteri temasinin saglanabilmesinin
ilk adimidir (Odabagi, 2001). Miisteri temasi etabi, bilgi diizeyine gore miisteri

simiflamasinda, daha ¢ok potansiyel miisteriler ile gelistirilen iliskilerde kullanikr.

Ikinci Asama: Miigteri Secimi; Isletmenin hangi miisterilerinin en karli oldugunu
belirlemesine yardimci olan siiregleri igerir. Bu agama iginde tirin tanimlari, pazarlama

¢aligmalar ve piyasa aragtirmalan yer alir.
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CRM’i geneksel pazarlama anlayigindan ayiran bir diger 6zellik de mikro segmentasyon
yani temel miisteri kitlesinin daha kiigiik segmentlere ayrilmasi ve her miisteri igin
farkli bir pazarlama stratejisinin uygulanmasidir (Kirim, 2001). Pazar béliimlenmesinde,
pazar, gelir gruplarma gore boliimlenip s6z konusu gelir seviyesine gére iirlin satmak
hedeflenirken, CRM’de bu segmentasyon iligki boyutuna géredir.

Segmentasyon, pazarin benzer karakteristikler ve bilgiler paylasan farkli misteri
gruplarina bolinmesidir. Segmentasyon, miisterilerin isletme igin farkli degerlere sahip
olmasi ve farkl ihtiyaglar olmasindan kaynaklanan bir zorunluluktur ve isletmelerin
sadakat odakli girisim olusturmalart i¢in kullandiklar1 en gili¢lii aragtir. Geleneksel
segmentasyon caligmalar hedef gruplarin ayritilh analizleridir

(www.destinationcrm.com) ve demografik segmentasyon en ¢ok bilinen gelencksel

segmentasyon tiiriidiir (Marcus, 1998). Buna karsin iligkisel pazarlama ile birlikte
benzer ihtiyag ve satin alma davraniglari olan miigterileri ifade eden segmentasyon

kavramina doniisiim oldugu goriilmektedir (www.destinationcrm.com). Segmentasyon,

miisteriye dogru mesaj verilebilmesi i¢in operasyonel olmalidir ve ¢ok farkli amaglara

hizmet etmelidir.

CRM Institute Turkey (www.crminturkey.org)’e goére segmentasyon farkli adimlarla

yapilmalidir. Bu adimlar 6zellikle pazarlama ve satis kampanyalar: igin Snemlidir.
1. Pazarn igletmeye gore anlamh ve 6lgiilebilir segmentlere boliinmesi

2. Segmentler olusturulduktan sonra her segmentin igletmeye ait kar potansiyelinin

belirlenmesi
3. Hedef segmentin secilmesi
4, Segilen segmente bagka bir deyisle dogru kaynaklara yatirrm yapilmasi
5. Segment performansinin Slgiilmesi

Iligkisel pazarlamada, segmentelerin hareketlilikleri Snemlidir, izlenmelidir ve bunu
saglamak i¢in periyodik olgtimler yapilmalidir. Clinkli segilen segmentin dogrulugu
secilen hedef bolgenin performansi, Ozellikleri ve ihtiyaglar1 deBismis olabilir.

Segmentasyon, CRM ile amaglanan noktaya gelinmesi yani farkli miisterilere sadakat
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olusturacak sekilde davramilmasi igin ¢ok Onemli bir adimdir. Segmentasyon
yapilmasinin ¢ok ¢esitli nedenleri olabilir (Pringle ve dig.; 2001)

Miigteri ihtiyaglarina yonelik 6zel pazarlama programlari olugturmak,

— Yeni iirlin gelistirme ¢abalarina ¢ncelik vermek. Segmentasyon ile hedef kitle
belirlendikten sonra hedef kitleye hitap eden tiirde tiriin geligtirme ¢abasiyla yeni

lirinleri, miigterilerin ihtiyaglarina gére sekillendirmek,

— Belirli iirtin 6zelliklerini segmek ve bu Ozellikleri 6n plana ¢ikaracak olan

kisilerle ¢aligmak,
— Hedef kitlenin yer aldig1 gruba uygun tiriin fiyatin1 belirlemek,

~ Uygun hizmet segenekleri olusturmak,

Demografik 0zellik ve rotasyon bilgilerine gére ideal dagitim stratejisi
olugturmak.

Uclincii Asama: Miisteri Edinme; Isletmenin belirli bir miisteriye en etkili yollardan
nasil satig gergeklestirebilecegini belirlemesine yardimecr olacak olan ve segilen
miigterinin kazanilmasi i¢in yapilan tiim galigmalar 6zellikle satig gayretlerini kapsayan

bir siiregtir.

Isletmeler igin yeni mﬁsteri; bagka bir deyisle taze kan stirekli bir ihtiyagtir. Belirli
maliyetlerin ylikselme egiliminde oldugu hizmet sektdrlerindeki miisterilerin
karliliklarinda kismen digtigler goriilmektedir. Isletmenin ayakta kalmasi igin
kaybedilen miigteriler yerine yenileri bulunmahdir. Isletmeler, gegmiste pazarm stirekli
biiytimesi nedeniyle yeni beklentiler i¢ine girdiler ve saglam tedarikler sagladif: i¢in
genel olarak miigteri edinme etabina odaklanma egilimindeydiler. Bu durum, niifus ve
sektﬁr'biiyﬁmelerinin yitksek oldugu, mevcut isletmelerin rekabet olasiliginin diigiik
oldugu ya da yeni rakiplerin pazara girip baska alanlara yoneldigi zamanlarda devam
etti. Ancak niifus artisginin digiik seviyede ya da negatif yonde olacagi tahminleri,
serbest bir gekilde harcama yapan potansiyel migteri sayisinin kismen de olsa

etkilenecegini gOstermektedir. Rekabetin azalmas: ihtimali olmadigi gibi, ulusal
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sinirlarin agilmasiyla birlikte rekabet daha da zorlagmaktadir. Bu nedenle zaman iginde
miigteri edinme daha zor hale gelecektir (Egan, 2001). Ayrica yeni miisteri edinme
maliyetinin, mevcut milsterileri elde tutma maliyetinden 5 kat daha fazla oldugu misteri
sikayet ve yorumlarinin analiz edilmesi gibi gesitli yollardan 63renilmeye baglandi.
Bunun yaninda, miigteri ihtiyaglarina iligkin bilgilerin stirekli yenilenmesinde, mevcut

ve hatta potansiyel miisterilerin destegi ¢ok ciddi ve 6nemlidir (Wellemin, 1999).

Miisteri edinme slireci agisindan, satig ve lojistik bagka bir deyisle miisteriye erisim
kanallarinin yapis1 6nem kazanir ve satig otomasyonu, potansiyel miigteri takibi, satig
Orgiitlinlin yonetimi gibi unsurlar dikkate alinmalidir. Ayrica iiriin ve hizmetlerin,
miisterilerin 6zel ihtiyaglarina gore sekillendirilmesi, miigteri edinme siirecine katkida
bulunabilir ve miigterinin stratejik degerine 6zgli degisik uygulamalara gidilebilir.
Omegin, mevcut miigteri veri tabaninda farkli 6zellikler tagiyan musgteriler

gruplandirilarak 6zel iiriin ve hizmetler yeniden sekillendirilebilir.

Dérdiincii Asama: Misteri Koruma (Miisteriyi Elde Tutma); Isletmenin edindigi
miigteriyi ne kadar siire ile elinde tutabilecegini belirlemesine yardimci olacak siiregleri
icerir. Miigteri edinme etabinda belirtilen nedenlerle miigteri koruma etabi 6ncelikli hale
gelmigtir. Ciinkli miisteri korumanin doymus pazarlarda 6nemli avantajlar sundugu
diistiniilmektedir. Ornegin, yapilan ¢alismalar miisteri edinme maliyetinin, miisteri
koruma maliyetinden 5 ile 10 kat arasinda daha fazla oldugunu gostermektedir
(Gummesson, 1999). Bu bulgular miisteri edinme odakl1 pazarlama faaliyetleri yerine
mevcut miisterileri tatmin ederek korumaya agirlik vermelerinin isletmeler igin daha
dogru olacagina isaret etmektedir (Barnes, 1994). Miisteri koruma uzun donemli

iligkilere ek olarak ilave karlilik potansiyeli saglar.

Miigteri koruma, mevcut miigterileri elde tutmamin yeni miisteri edinmekten daha az
maliyetli oldugu ve miisteri sadakati saglayarak gok biiyik karlihik olusturdugu i¢in
isletmeye yarar saglayan ve tercih edilen bir etap haline gelmistir. Ayrica miigteri elde
tutma oraminda ve miigteri sadakatindeki artig sayesinde mtisteriler daha uzun siire
isletmeyle is yapama durumuna gelecek ve daha fazla ve daha sik satin alma egilimi
gostereceklerdir (Tagkin, 2001: 28).
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Miigteriyi korumak, misteriyi sadik hale getirmekle miimkiindiir. Miigteri sadakati,
genelde tekrar satin alma siklifn ya da benzer mali satin alma. hacmi seklinde
tammlanabilecegi gibi farkli bir gekilde de tamimlanabilir. Sadakat, gelecekte daha
dnceden bilinen veya tavsiye edilen iirlin veya hizmeti yeniden satin alma veya yeniden
satin alma egilimine yogun bi¢imde yonelmesi ve katilmasidir. Bu nedenle gevresel
sartlar ve pazarlama cabalarina ydnelme davramgini potansiyel olarak etkilese bile,
markaya veya birden fazla markaya bagli olmak satin almay: doguracaktir (Altintas,
2000).

Miisteri koruma etabinda Onemli bir unsur da migteri memnuniyetini
stireklilestirmektir. Miigterinin triinden bekledigi performans ile tiiketim tecriibesi
sonucunda {iriinlin gergek performans: ile miisterinin algiladigs performansin
karsilagtirilmasi ve eger iirlin performansi beklentileri karsilar ya da asarsa tatmin s6z
konusu olur. Ashnda misteri tatmini sadece miigterinin iriiniin performansindan
beklentileri ile smrh degildir. Miisterinin tatmin ve memnun edilmesinde iirliniin
performansinin ve kalitesinin yam sira miisteriyle olan iligki, miisteriye kars: tutum ve
davramglar da dikkate alimmalidir. Bu unsurlardan hi¢ biri tek basina yeterli
olamayacagindan isletmeler ve c¢aliganlari, miisterilerinin kimler oldugunu, duygu,
diigtince ve beklentilerinin neler oldugunu saptamak, mevcut ve hedef miisterilerine
yonelik stirekli aragtirmalar yapmak ve bu 6lgiitlere gore iiriin ve hizmet politikalarina
yeniden y6n vermek zorunlulugu vardir. Isletmeler varliklarim siirdiirmek igin miisteri
kazanmak, misteriyi tatmin ve memnun etmek, bagka bir deyisle, miisteriyi elde
tutmay1 saBlayacak her tiirli g¢abayr harcamalidir (Oger ve dig.; 2001). Miisteri
tatmininde ve bu tatminin siirekliliginde temel iiriin ve hizmet, destek ve ilave
hizmetleri ile sistemler teknik performans, miisteri ile etkilesim, hizmetin etkileyici
boyutlar1 gibi duygusal unsurlar (Barnes, 2001), ¢aliganlarin etkin miisteri hizmetleri
dogrultusunda egitilmesi, miigteriyi tanimaya bagli olarak uygun kosullarda hizmet
sunulmas1 ve miisteri degerinin belirlenmesi ve buna uygun davramilmas: (Gerson,
1997) gibi faktérler etkin rol oynar.

Rekabetin yoBun oldugu pazarlarda miigteri korumamin genel olarak misteri
memnuniyetinin bir sonucu oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica tatmin edilen bir miigteriyi

stirekli kilmak sadece miisterinin isletmeden ayrilma olasilifini azaltmakla kalmaz, o
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miisterileri aracilifiyla igletmenin yeni miisteriler edinmesi gsansim da Snemli 6l¢iide
artirir (Odabag1, 2001).

Belirtmek gerekir ki, miigteri koruma ve sadakat, kavramlar birbirinin tam olarak aym
degildir. Fakat birbirleriyle yakin iliskilidirler. Bir isletme miisterilerinin %5’ini elde
tutabildiginde karlhilifi %25°’ten %125°¢ yiikselir. Bu saptama miisteri sadakatinin
etkisini de gostermektedir (Bowen ve dig.; 2001).

Bu noktadan yani miigteri sadakatinin kazanilmasindan sonra igletme gerekli olan ve
miigteri sadakatinin olugmasinda etken goérdiigli unsurlar1 tespit edip bunu tatmin ile

pekistirmelidir.

Oteller tizerine yapilan bir aragtirma da, miigteri tatmini ve sadakati arasinda asimetrik
bir iligki oldugu goriilmistiir (Bowen ve dig.; 2001). Sadakati arttirmak igin her bir
miisterinin tatmin diizeyi artirilmali ve uzun stire korunmalidir. Tatmini arttirmak igin
miisterilere ilave degerler sunulmalidir. Miisteriler bu ilave degerin ddediklerinden daha

fazla oldugunu hissetmelidir (Barnes, 2001).

Miisteri sadakatine ulasilmast i¢in deger, tatmin ve koruma basamaklar izlenir. Sadik
miisterinin olugturulmasi ve bu sadakatin stirdiiriilmesi isletmeye ¢ok yonlii yararlar
saglar (Odabast, 2001):

1. Misteriler, isletmeyi daha iyi tamiyip rakiplerle karsilastirdiginda hizmetlerin

kalitesinden tatmin oldugu siirece daha fazla i yapma egilimi tagirlar.

2. Miigterileri i¢in bir kez yatinm yapildifinda kurulan iliskinin stirdiirtilmesi

yapilan harcamalarin karsilifinin saglikli bir bigimde alinmasina olanak saglar.

3. Miisteri tutma suretiyle sadik miisterinin olusturulmas: higbir tanitim aracinin

yapamayacag kadar etkili tanitim saglar.
4. Budurum yeni miisterilerin edinilmesine yardimci olur.

5. Miisteri tatmininin etkisiyle tatmin olan ¢aliganlar igletmede kalr.
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6. Sadik misteriler, isletmenin diger iriinlerini satin alarak ve daha sik alim
yaparak satiglar arttirr.

7. Sadik miigteriler, isletmelerin miigterilerini daha yakindan taniyabilmesine
imkan tanir.

Miigteri koruma etabi, rekabet kosullarinin giderek agirlagtigi bir ortamda kapsadigi
anlayiglarin da etkisiyle 6zellikle CRM agisindan ¢ok Snemli bir hale gelmistir.

Besinci Asama: Miisteri Derinlestirme; Sadik hale getirilen miisterinin, sadakat ve
kariliginin uzun stire korunmasi, karlilifin stireklilegtirilmesi ve miigteri
harcamalarindaki paymn yani cilizdan paymmn artirilmasi i¢in gerekli olan faaliyetleri
igerir. Ciizdan payi, miigteri sadakati sonuglarinin farkli bir boyutudur. Miigterinin
harcamalar1 i¢inde igletmenin kendi lirlin ve hizmetlerinin paymi veya satin alma
oranmuin artirlmasidir (Barnes, 2001). Bu etap iginde yer alan tnemli faaliyetlerden biri
de capraz satis kampanyalaridir. Capraz satig (cross sell), basit tanimiyla mevcut
miisterilere, birbiriyle iligkili olmayan ilave iirlin veya hizmetlerin satilmasin ifade eden

rekabet tistiinliizii saglayabilecek dnemli bir pazarlama aracidir (Ozel, 1996).

Capraz satig, bir isletmenin biiylimesini saglayan temel {irliniine ilave olarak sinerji
olusturmak amaciyla o {irlinii tamamlayan veya tamamlamayan birkag riiniin

pazarlamasidir.

Isletmeler, bilgisayar destekli veri tabanlarinda miigteri bilgilerini derinlestirip,
miisterileri daha fazla segmentlere bolme firsati bulunca, c¢apraz satig, etkin bir
pazarlama stratejisi ve 6nemli bir rekabet araci haline gelebilir. Capraz sati§ genelde ¢ok
cesitli sektdrlerde faaliyet gosteren holdingler tarafindan kullanmaktadir. Capraz satisa
ornek olarak, akaryakit istasyonuna, benzin alamaya gelen bir miisterinin, benzinin
yaninda ¢ocuk bezi almasidir. Capraz satista veri tabanlarimin etkin kullanimi biiyiik

onem tagimaktadir.
2.3. CRM Uygulama Siireci

CRM, isletmenin biiytklligli ve igerisinde yer aldig1 sektdre gore farklilik gdstermekle

birlikte genelde birbirini izleyen yedi stiregte uygulamaya alinabilir (Winer, 2001).
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Sekil 2: CRM uygulama siireci

Isletme Stratejisinin Olugturulmas1

v

CRM Takiminin Kurulmasi

v

Géorevlerin Belirlenmesi

v

Siireclerin Tasarlanmasi

!

Uygun Teknolojinin Segilmesi

}

Miisteri Veritabaninin Olugturulmasi

:

Uygulamaya Konulmas1

Kaynak: http://groups.haas.berkeley.edu/fcsuit/PDF-papers/CRM%20paper.pdf

CRM uzun vadeli degeri optimize edecek miigterilerin se¢imi ve ynetimini saglayan
bir i stratejisidir. Bu noktada CRM, pazarlama, satis ve hizmet siireglerinin etkinligini
destekleyen miisteri-merkezli bir is felsefesi ve kiiltiirii gerektirir. Miisterilerle kurulan
iligkinin stirekliligi, kurum genelinde bir uygulamay1 zorunlu kilmas: nedeniyle, sadece
pazarlama veya satigla ilgili bir stire¢ degildir. Teknolojik gelismeler, miisteri
iliskilerinin amaglanan dogrultuda belirlenen miigteri segmentinde yer alan ¢ok sayida
miisteri ile gerceklestirilmesine imkan saglar. Buna karsin daha &nceki tanimlarda
belirtildigi gibi CRM sadece teknoloji degildir. Misteri ile siirekli 6grenen bir iligki,
miigteri-merkezli (iliski bazli) pazarlama ve igletme yapisi ile ilgilidir. CRM, mtigteri
iligkisini etkileyebilecek tiim kurum agamalarinin yeniden revize edilmesi ile ilgilidir.
Bu nedenle, isletmelerin 6zellikle bu yeni diigiince sistemine kavusmalar1 ve ayni

zamanda CRM’i hemen nasil uygulamaya gegirebileceklerinin yollarim diigtinmelidirler
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(Kirim, 2001). Belirlenen CRM stratejisinin uygulanmas: genel olarak dért asamali bir

slireci igerir;
2.3.1. isletme Stratejisinin Olugturulmasi

CRM’i uygulamaya gec¢irmek i¢in yapilmasi gereken ilk is, isletme stratejisi
olusturulmalidir. Bu ilk asamada isletmenin varlik sebebi olan miisterilerle kurulan
iliski noktasindan baslamilmali ve bu iliskiyi maksimize edecek isletme stratejisi
olusturulmasidir.  Stratejinin  olugturulmasi uygulamanin neredeyse en Onemli
asamasidir. Clinkii igletmenin diger tiim unsur ve faaliyetleri, bu strateji dogrultusunda

sekillenecektir.

Dolayisiyla bu ilk asgama CRM’in nasil baglatilacag: ile ilgilidir ve aym zamanda
kendisidir. CRM, igletmenin tepe yonetiminden baslar. Ciinkii orta kademe yoneticileri
miigteri merkezli is stratejisini isletmenin genelinde uygulanabilecek sekilde
baglatamaz. Ancak stratejinin olugturulmasinda miisteri ile temasta olan kademe

yoneticilerinin ve galiganlarinin katilinn etkinligin artmasina énemli katkilar saglar.

CRM, miigterilerle kusatici bir iliski gerektirdiginden, stratejinin sadece tepe ydnetimi,
isletme i¢i ve dist danigsmanlar tarafindan olusturulmasi CRM projesinin basarisizlikla
sonu¢lanmasina neden olur. CRM, isletmenin genelini kapsayan ve biitiin isletme
faaliyetleri ile ilgili olan bir takim oyunudur. Bu nedenle, stratejiyi olustururken

miigterilerle olanlarmn katilimin: saglayacak bir CRM takiminin varlifim gerektirir.
2.3.2. CRM Takmmimnm Kurulmasi

Kurulan CRM takiminin igletmenin farkli departmanlarinda gérev alan, takim ¢alismasi
egitimi almig kigilerden olugmasi ve bir liderin olmasi gerekir. CRM takiminin iginde
{ist dilzey satis yOneticisi, miigteri hizmetleri ySneticisi ve elemani, saha sati elemant,
list diizey pazarlama yoneticisi, IT’den bir gérevli, insan kaynaklar: yGneticisi, satin
alma ve iretim miidiirleri gorev alabilir. CRM takimimin bagarihi olmasinda takim
iiyelerinin yam sira, CRM projesini ve takimin destekledigini miimkiin olan her yer ve
zamanda gOsteren, buna gercekten inanan en st diizey bir yoneticinin varlif1 etkin bir
rol oynar (Kirim, 2001).
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CRM takiminin diger agamalarla iligkili olarak yerine getirmesi gereken ¢esitli gérevleri
vardir. Bu gorevler arasinda miisteri merkezli stratejileri aragtirmak, faaliyet planlamasi
yapmak, siiregleri yeniden tasarlamak, degisim yonetimine katkida bulunmak, stratejiye
uygun teknolojiyi segmek ve gelistirmek sayilabilir (Kirim, 2001).

CRM takimy, strateji olugturma stirecini katilimi saglayarak daha fazla deneyim ve daha
fazla duglinceden yararlanabilir. Farklilik analizlerinde amag, mevcut is dizaym ile
miisteri etkilesimini maksimize edebilecek is dizaymi arasindaki fark:i ortaya ¢ikararak
isletmenin ne olup olmamas: gerektiginin aragtirilmasidir. Farklihik analizinde stiregler,
isletmenin bilgi stratejisi, migteri iligkileri, kurum kiiltlirli, tirtin ve hizmetler, dis

odaklilik ile teknoloji konularin: ele almalidir (Peppers ve Roger, 1997).

Bu konular ele almp farkhilik analizleri degerlendirilerek miigteri merkezli is
stratejisinin olusturulmasindan sonra difer asamalara gegilmeli ve CRM faaliyetleri

tasarlanmalidir.

Olusturulan miigteri merkezli strateji dogrultusunda CRM faaliyetlerinin tasarimi
miisteriyi tanimlama, miisteriyi farklilastirma, miisteriyle etkilesime girme, misteri i¢in

dzel lirlin ve hizmet liretilmesinin adimlarini igerir (Kirim, 2001):

a. Migteriyi tamumlama; CRM’in amacinin gergeklestirilmesi veya bagka bir deyigle
farkli misterilere farkli davranilabilmesi igin Oncelikle miigterinin kim oldugu
belirlenmelidir. Mlimkiin olan en fazla bilgi miisteriden edinilmelidir. Bu bilgiler
sadece niifus kaZidindaki bilgiler degildir. Bu kimlik bilgilerine ek olarak bir
migteriyi digerlerinden ayiran &zelliklerin, miisteri ile zaman igindeki iliskinin,
miisteri beklenti ve zevklerindeki degisimlerin izlenmesini saglayacak bilgiler

edinilmelidir.

b. Miisteriyi farklilagtirma: CRM’in temel noktasi migterilerin tiimiinii ayni gérmeyip
isletmeye sagladiklar: faydaya gére farkli davramilmasidir. CRM igindeki en 6nemli
adimlardan biridir ve farkli miigterilerin isletmeden ne bekledigi ile miiteri degerini
anlamaktir. Giiniimiizde her miisterinin karli olmadifi noktasindan hareketle
miigteriler igletmeye sagladiklar1 katkiya gére swalanip isletmeden olan

beklentilerine gére farklilagtirilmalidir.
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c. Migsteriyle etkilesime girme: CRM amagh misteri etkilesimi rekabet iistiinliigii
agisindan ¢ok Onemlidir ve satig ziyareti, pazarlama faaliyeti, ¢cagri merkezi miigteri
hizmetlerinde sikayet gibi miigteri ile iligki i¢ine girilen yollarin tiimiiniin
kullammdir. Onemli olan etkilesimin miisteriyi 6grenmek amaciyla kullamilmasi ve
firsatlarin degerlendirilmesi, miigteri ile c;ift yonli diyalog igine girilmesidir.
Boylece miisteri kendisi ile ilgilenildigi hissedip sadakatinin ve elde tutulmasinin

karlilik oranlarini artiracak bilgiyi vermesi kolaylasacaktir.

d. Uriinleri butik hale getirme: miisteri hakkinda edinilen bilgiye dayali olarak
rakiplerin taklit edemeyecegi, karlilik problemini ¢tzebilecek, miigteri sadakatini
artiracak, o migteri igin 6zel ve benzersiz lirlin ve hizmet sunulmasidir. Bu montaj
hatti ile iiretim yapan isletmeler i¢in ¢ok zor goriiniiyor olabilir. Ancak bu sorun,
liretim siirecinin modiillere ayrilmasi ve permiitasyon kullanimi ile ¢ztimlenebilir.

Bu maliyete katlanilmazsa CRM unutulmalidir.

CRM siirecinin daha saglam ve gercekei bir temelde yiiriitiilmesini ve 'isletme icinde
stirekli bir miisteri merkezlilik kiltlirtintin yerlestirilmesi i¢in Onemli baglangi¢

saglayacaktir.
2.3.3. Girevlerin Tasarlanmasi

Miisteri merkezli stratejinin belirlenmesi kadar uygulanmasi da zordur. Ciinkii yeni bir
stratejinin benimsenmesi isletmedeki mevcut iglevsel rollerin yeniden tasarlanmasim
gerektirir ve bu yeni tamimlar galiganlarin degisime karsi direng gostermelerine yol
acabilir. Bu durumda bu agamayla es zamanli olarak yiiriitiilmesi gereken degisim
y6netimi siirecini zorunlu kiliyor. Ayrica bu agamada mevcut iglevsel rollerin yeniden

tasarlanmasinin yaninda yepyeni islevsel rollerin tanimlanmasini da gerektirebilir.

Islevsel rollerin yeniden tanimlama gérevi CRM takiminin sorumlulugundadir. Ancak
diger asamalarda da oldugu gibi bu asamada da iist yonetim kadrosunun destegi g¢ok

énemlidir,

Bu agamada rol degisimleri 6zellikle satig, pazarlama, miigteri hizmetleri ve bilgi sistem

alanlarinda CRM anlayisina gegisin bir gerekliligi olarak gériilmektedir.
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Islevsel rolleri yeniden tamimlamadan &nce bir dakika durup isletmenin mevcut

rollerinin ve sorumluluklarinin nasil organize oldugu diisiiniilmelidir. Bu siirede

pazarlama, sati, miigteri hizmetleri, iiretim, dagitim ve belki de lojistik gibi

departmanlarin aslinda pek de miisteri merkezli olmadiklar1 ortaya ¢ikabilir. Bu tiir bir

organizasyon yapisi siirdlirlirken miisteri merkezli olmay: denemeye ¢alismak yerinde

bir karar olamayacaktir. Clinkli organizasyon yapisi, miisteriye nasil davranacaginin

belirleyicisi konumundadir.

Bu dogrultuda miisterilere daha iyi cevap verebilmek i¢in ne tiir organizasyonel

degisikliklerin gerektigi belirlenmelidir. Bu belirlemeyi yapmak igin satis ve pazarlama

faaliyetlerinden incelemeye baglanmasi dogru bir adim olacaktir.

!

Miigteri hizmetleri, muhasebe ile siki bir iligki iginde oldugu arka ofisten 6n ofise

geemelidir.

Fonksiyonel olarak bazi satig ve hizmetler, internete aktarilirken bazilar1 da hizmete

doéniigecektir.

Uriin miihendisligi miisteri temas fonksiyonu haline gelebilir ve firiin y&netimi

yerini giderek artan bir 6neme sahip olan miisteri segmenti yonetimine birakabilir.

Imalat bsliimii, etkinliklerini satis verilerine dayali olarak miisteri 6nceliklerine gére

belirler.

Muhasebe veya finansman boliimii, islem verilerini satisa yonlendirmek zorunda
kalabilir.

Satig boliimii satiy yapmanin yan1 sira miisteri ile ilgili daha fazla bilgi toplamak

zorunda kalabilir.
Satig boliimii, bireysel miigteri iligiklilerini yénetmekten sorumlu olacaktir.

Pazarlama analistleri rakamlarla daha az ugrasip daha c¢ok kalitatif miigteri

davramuslan tizerinde duracaktir.

Bilgi sistem verileri miigterileri tatmin amaciyla kullanmaya baglayacaktir.
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Organizasyon yapisinin ilk agamada olugturulan miigteri merkezli stratejiye dayal
olarak olusturulmasi, sonuglarin daha yiiksek bir tahmin edilebilirlife sahip olmasim
saglar. Bu nedenle bir ¢ok isletme organizasyonel degisimlerin tistesinden CRM’in

gerektirdigi sekilde gelmeye ¢aligiyor.
2.3.4. Siireclerinin Tasarlanmasi

Is siireglerinin yeniden tasarlanmasi agamasi, ancak misteri merkezli is stratejisine
dayali olarak yeniden tanimlanan iglevsel rollere gére gerceklestirilmeye galigilirsa
dogru bir ig yapilmig olur. Ciinkii uygulama siireci igerisinde bir agsamayi atlamak diger
tlim agamalarin bagarisiz olmalarina neden olacaktir ve isletmenin ilerideki faaliyetlerini

yerine getirmesini zorlagtiracaktr.

Daha 6nceleri satig ve pazarlama elemanlari, arka ofisten aldiklar1 modelleri, pazarda en
popiiler olanlar: miisterilere sunmuglardir. Baska bir deyigle miigteriler kontrol edilmeye
calisilmig ancak genelde basarili olunamamigtir. Bagarili olmak igin miigteriyi kontrol
etmek yerine miisteri degiskenliklerini ve bilgilerini kullanarak miisteri isteklerini
tahmin edilebilir hale getirmelidirler (Lee, 1999).

Diger iki asamaya gore miisteri merkezli stratejiler dogrultusunda yeniden tasarlanan is
stireglerinden sonraki en Gnemli ve en son asama bu tasarimi destekleyecek olan
teknoloji ile ilgilidir. Bu asamada dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta, teknolojinin

siirecleri belirlemesi degil, siireglerin kullanilacak teknolojiyi belirlemesini saglamaktir.
2.3.5. Teknolojinin Secilmesi

Teknoloji unsurunun CRM kompozisyonu i¢inde ¢ok &nemli bir role sahip oldugunu,
CRM’in sadece teknoloji anlamina gelmedigini ve teknolojinin belirlenen mﬁstervi

merkezli stratejinin uygulamasina imkan saglayan konumdadur.

Yeniden tanimlanan CRM is prosesleri, eskisine gére daha fazla yap1 ve bilgi yonetimi
gerektirmektedir. Bu gerekliligin yerine getirilmesini ve diger ii¢ asamanm etkin bir

sekilde ytirtitilmesinin saglamas: i¢in ilave teknolojik destek gereklidir.

CRM uygulamalarina ve diger ii¢ asamaya destek veren bir ¢ok yazilim mevcuttur. Bir

isletme, organizasyonunda CRM yazilimi, kullanmaya hazir oldugunda kullanacag:
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yazihmi segerken CRM yazilimimn kendi ig proseslerini destekleyecek nitelikte
olmasina dikkate etmelidir. Bir bagka ifade ile, i prosesleri teknolojiye gére degil,
teknoloji i§ proseslerine gore tasarlanmalidir. Bu noktada ¢ok dikkatli olunmas: gerekir.
Cinkit CRM yazilimi gelistiren tiim firmalar kendi sistemlerinin her tiirli gerekliligi
karsilayarak adapte edilecegini ifade edebilirler. Teknoloji, bagka bir deyisle CRM
yaziliminin hangisinin alinacaginin karan verilmeden 6nce diger Ui¢ asama yeniden
gdzden gegirilerek isletmenin CRM projesinin ihtiyaglar: agik¢a belirlenmeli ve kontrol
isletmenin elinde tutularak CRM yazilimi geligtiren biitlin firmalara bu ihtiyaglar1 ne
Olgiide karsilayabilecegi ve diger li¢ asamada belirlenen yapiyla nasil ve ne 8lgiide
Ortiisecei sorulmalidir. Bu sorulara tatmin edici cevaplar veren ve kendi sistemlerinin
isletme ihtiyaglarina nasil uyum saglayacagimi gergekei bir sekilde gosteren firmanin
CRM yazilimi segilmelidir. CRM yazilimlar: gliniimiizde sektérel ayrimlara dahi uyum
saglayabilecek ¢esitlilie sahip oldugundan teknoloji se¢imi 6nemli bir karan gerektirir
(Lee, 1999).

2.3.6. Miisteri Veritabani Olusturmasi

Kurumun &zelliklerine uygun teknoloji se¢iminden sonra atilmasi gereken adim,
miigteri veritabaninin veya bilgi dosyasinin olusturulmasidir. Web-tabanlh isler i¢in, bu
miisterilerle etkilesimin dogal bir pargasi olarak, miisteri islemlerinin ve iletigim
bilgilerinin toplanmasidir. Daha &nce bu sekilde miisteri bilgilerini toplamayan firmalar
icin ise bu iglem, muhasebe ve miisteri servisleri gibi i¢ kaynaklardan eski miisteri

iletisim bilgilerinin aragtiriimasini da igermektedir.

Ideal bir veritabam su bilgileri icermelidir (http://groups.haas.berkeley.edu/fcsuit/PDF-
papers/CRM%20paper.pdf);

— Dinamik bilgiler, bu bilgi blitiin aligveris detaylarim goéstermelidir (Odedigi

miktar, teslim tarihi vb.)

— Miigteri iletisim bilgileri. Bu sadece satis goriismeleri ve hizmet taleplerini
icermedigi gibi, herhangi bir miigteri veya isletme bazh iletisim bilgileri de

olabilir.
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— Agiklayic1 bilgi. Bu bilgi segmentasyon veya diger veri analiz amaglarinda
kullanilabilecek bilgidir.

— Pazara cevap bilgisi. Bilginin bu kismi miterinin direkt pazarlama birimlerine

verdii cevap, sati bilgisi veya diger direkt iletisim bilgisidir.
2.3.7. Uygulama Konulmas:

Birbirini izleyen yedi adimlbk siire¢ tamamlandiktan sonra CRM uygulamaya
baslanabilir. Yaygin olarak 6nce teknolojiyi alip sonra siiregleri ve stratejiyi alinan
teknolojiye gére uydurma yontemine bagvurulur. Bu yéntem CRM uygulamalarindaki

bagarisizlifin 6nemli kaynaklarindan biridir.

Oncelikle isletmenin stratejisinin belirlenmesi, sonrada bu stratejiyi gergeklestirmek i¢in
CRM takimmmn kurulup gorev ve siireglerin yeniden tasarlanmasi ve kurumun

ihtiyaglarina uygun teknolojinin se¢ilmesi uygulamadaki basariy1 artiracak yéntemdir.

Son olarak da, sistemin uygulama siirecinde, gerekli ise revizyonlarin yapilip siirece
bagaril1 bir sekilde isglerlik kazanmasi saglanmalidir. Bunu gergeklestirebilmek iginde

sistemin geri beslemeye agik olarak yapilandirilmas: gerekir.
2.4. Kurumsal Miisteri iliskileri Yonetimi Yetkinliklerinin Siniflandirilmast

Ikinci boliimde simdiye kadar, CRM uygulamalarinin igerigi, kapsami ve derinligi genel
diizeyde ele alinmisti. Burada ise, genelden 6zele dogru bir odak degistirme ile, bir
isletme diizeyinde, CRM’in uygulama kapsam ve derinligi aragtinlmaktadir. Bu amagla,
oncelikle, genel kuramsal gergevede CRM’in bir igletmeye nasil yansiyacagi kurumsal

yetkinliklerin olusturulmas: baglaminda ele alinmaktadir.

Kurumsal yetkinlik kompozisyonu temel iki unsurdan olusur: yetkinlik sisteminin
kurulmas: ve sistemin performansimin degerlenmesi. Yetkinlik sistemi, birbirini
biitinleyen dort ana alt sistem olarak ele alinacaktir: bilgi kullanim yetkinligi,
metodoloji ve degisim yetkinligi, stratejik ve karhlik yetkinlidi ve son olarak da
etkilesim yetkinligi. Bu temel yetkinliklerin degerlemesinde kullanilan performans
6lgme yontemleri de; miisteri edinme maliyeti, miisteri koruma maliyeti, tedarik¢i

degistirme maliyeti, yasam boyu deger, RFM analizi ve yatirimimn geri doniigiimii
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bagliklann altinda irdelenecektir. Hemen belirtmek gerekir ki, s6z konusu yetkinlik
degerleme yontemleri birbirine alternatif degil birbirini tamamlayan yaklasimlardir.
Dolayisiyla ayn1 anda uygulanarak daha kapsamli ve detayli sonuglar saglamalar
beklenilmektedir.

Yasanilan ekonomik gelismelerin bir sonucu olarak, isletmelerin ¢alisma sahalar
genislemekte, sektorler arasi miisteri potansiyelleri giderek birlesmekte ve sektérel
aymmlar kaybolmaktadir. Ortaya ¢ikan yeni durum, miisterileri en degerli kaynak
haline getirmektedir. B&ylece yeni dénemde, en biyiik degisiklik miigterinin kim
oldugunun belirlenmesi tizerinde yaganmaya baglanmigtir. Bu da yeni yiizyila girerken
¢agdas isletmelerin bilyllk ¢ogunlugunda, yatirimlarimi “miisteri odakli” politikalar

iizerine kurmasina yol agmistir.

Rekabetin zorlagtig1 ortamlarda g6zlemlenen igletmelerin, satistan servise kadar, biitiin
miigteri temas noktalarim milkemmellestirmeye ve giiclendirmeye basladiklan
izlenmistir. Teknolojinin sagladigi yeni imkanlar, isletmelerin miisteri kaynaklarina
yonelik CRM stiregleri hayata gegirmelerini kolaylagtirmaktadir. Miisteri iligkilerini
kontrol altina alarak, miigteri tabanindaki kurum performansim yiikseltmek, kurumsal
CRM Kkarakteristiklerine baghdir. Kurum, hangi yetkinliklere sahip oldugunu

olgebilirse, kurum performansin da ne kadar yiikseltebilecegini gérebilir.

Miisteri iligkileri Yo6netiminde kurumun bagarisini etkileyen yetkinlikler dort temel

grupta toplanmaktadir (Zengin ve Mert, 2002).
2.4.1. Bilgi Kullanim Yetkinligi - Analitik CRM

Miisteri Odaklt anlayiglarla yonetilmekte olan kurumlarin karar mekanizmalarinda en
etkin olmas1 gereken unsur miigteri bilgisidir. Miisteri bilgilerini saghkli olarak
toplayabilen ve analiz ederek kurum sathinda kullanabilen firmalar miisteri miilkiyetini
daha kolay elde ederler. Bu baglamda, kurum miisterisi hakkinda isine yarayabilecek

her seyi bilmeli ve kullanmalidir.
Miisteri bilgilerinin kullanim yetkinlikleri asagidaki unsurlardan olusur.

Miisteri Veri Profili; Miigteri veri profili, kurumun miigteri bilgilerini tespit etme

yetenegini belirler. Miisteri bilgilerini, statik, dinamik ve stratejik bilgiler olarak
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siniflandirabiliriz. Miigteriler hakkinda saklanmasi gereken statik veriler yapist,
demografik ve psikografik (tuttufu takim ve kendisini iyi hissettigi saatler gibi
psikolojik veriler) &zellikleri igerir. Dinamik bilgiler, miisterilerle yapilmig olan is
iligkileri ve diger etkilesimlerden elde edilen bilgilerden olugur. Stratejik bilgiler ise,
kurumun i hedeflerine y6nelik deger anahtarlarina iligkin bilgilerdir. Dinamik bilgilerin
toplanma ve Ozetlenme yetenekleri ve olusturulan ya da toplanan stratejik bilgilerin
kurumsal hedefleri ne &lgiide besledigi, kurumun “miigteri veri profiline” iligkin
y6netimin de etkisini belirler.

Veri Toplama Yetenegi; Miisteri verileri kurum i¢inde veya haricindeki miigteri temas
noktalarinda olusur. Bu bilgilerin sonradan derlenebilecegi ve kurumsal faydaya
doniigtiirtilebilecegi ortamlarda toplanabilmesi ¢ok Onemlidir. Giinliik operasyonlar
esnasinda olugan musteri bilgileri disinda dig veri kaynaklarinin kullanilmas: da kurum
i¢in onemlidir. D1g kaynaklardan veri kullarurken nerelere bagvurulacagi bilinmeli ve
veri kalitesini 6lgmek igin standartlan gelistirilmelidir. Toplanilan verilerin iginde
miisteriler adina ne &lglide tetikleyici bilgi toplanabiliyorsa, bilgi kullanimi da o kadar
etkin olacaktir. Bu asamada ¢nemli olan CRM planlari paralelinde tetikleyici veriler

elde edilmesidir.

Analiz Yetenekleri; Miusterilerin tercih 6zellikleri ve davranis modelleri, yeni iiriin ve
servisler gelistirirken kurumun sahip olmas1 gereken en énemli bilgidir’f Bu bilgilerin
miisteri segmentleri bazinda dinamik olarak segmante edilmesi ve veri analiz araglar ile
islenmesi gerekir. Segmentasyon yapilari, segmentlerin ne 6lgiide dinamik tutulabildigi
kurumun analiz yetkinliklerini belirler. Veri tabaninda bulunan miigteri bilgilerinden,

data-mining araglar vasitasiyla miigteri davramglarinin belirlenmesi gerekir.

Kurumsallagtirma ve Yayginlastirma; Toplanan datalarin bilgiye ve bilginin de
kurumsal faydaya déniigsmesi, teknolojik altyapinin iyi ydnetilmesine ve siireklilik arz
etmesine baghdir. Kurumun tiim unsurlariyla ve yetki seviyelerine bagli olarak, cografi
simirlardan bagimsiz veri iletigimi saglanmig olmalidir. Olusturulacak “Ortak Miisteri
Resmi”, kurum sathina kolayca yayilabilmeli ve sistem kurumun tiim misteri temas
noktalarinda kolay ve stiratli kullamlabilir &zelliklere sahip olmalidir. Bunlan
saglayabilmesi igin kurum, miisteri bilgilerinin giincellifinin, erigilebilirliginin ve
kontroliintin saglanacag: bilgi sistemine sahip olmalidir. Bu bilgi sistemine yaygin ve
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uzaktan erigim yetenegi gelistirmelidir. Bilgiye ihtiya¢ duyan birimler, veritabanina
internet vb, araglarla uzaktan erigebilmelidir. Bu erigsim de miigteriyi tek bir resim olarak
ornegin, servis, satig ve pazarlama ayni miisteri bilgilerini aym anda gorebilmek gibi
yetkinlige sahip olmalidir.

2.4.2. Metodoloji ve Degisim Yetkinligi-Operasyonel CRM

Operasyonel CRM, temelde degisime dayanan noktalarda o kurumun ne kadar yetkin
oldugunu gosterir. Kullamlan metotlarin uygunlugu dogrultusunda triin/hizmet

memnuniyeti saglanir.

Depisim Yonetimi; miisteri odakli yonetimlerde siirekli degisim esas olmalidir. Ust
yOnetimin degisimi desteklemesi ve kurumsal yapin degisime ayak uydurabilecek
esneklikte olmast degisimin basarisini kolaylastirir. Bunun yaninda sirket kiltlirliniin ve
degisim liderlerinin ihtiya¢ duyulan degisme agik olmasi gerekir. Degisim programinin
kurum iginden kabul gérmiis liderlerce yiiriitiilmesi ve her projenin bir transformasyon
plani ile takip edilmesi gerekir. Kurum birimleri arasindaki dengelerin gézetilmesi ve
birimler arasindaki ortak ¢ikarlarin proje hedeflerine paralel hale getirilmesi, degisimin
bagaris: agisindan dikkate alinmasi gereken en 6nemli faktérdiir. Sirketin miigteri odakh
yapiya gegigi sirasinda atacagi biitiin transformasyon adimlan, ilgili is fonksiyonlar
bazinda, insan, siire¢ ve teknoloji adimlarimi teker teker listelemesi bagsari sansim
yiikseltir. Bunun yaninda girket ¢alisanlari miisteri odakli olusumlar konusunda aymi
hedefi paylagsmalidir. Kurumun stirekli degisimi ne kadar basarih yirlitebilecegi miisteri

odakl yonetim yetkinliklerinin en 6nemlilerindendir.

Proseslerin Miisteri Merkezli Tanimlari; CRM prosesleri kurum iginde tiim miisteri
temas noktalarina yayilir. Ozellikle Pazarlama, Satig ve Servis birimleri altinda yer alan
CRM siireglerin verimliliklerinin yiiksek olmasi iligki y6netiminin basarisim1 dogrudan
etkiler. Kurumun bu siiregleri gerektiginde miisteri odakli anlayiglar g¢ergevesinde
yeniden tanimlayabilecek yetkinlige sahip olmas1 gerekir. CRM proseslerinin kontroli,
sahiplenilmesi, verimlilik olgtimleri stirekli olarak yapilmalidir. CRM proseslerinin
miisteri segmentleri bazinda ayr tasarlanmasi ve miisteri 6zelliklerine gore farkliliklar

gostermesi iligki ySnetiminin bagarisina 6nemli katkida bulunur.
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Otomasyon; Miigteri temas noktalarinda otomasyonun devreye girmesi, metodoloji
kullanimimi1 daha etkin kilar. Pazarlama, satis ve miigteri servislerinde otomasyonun
stiregleri ne olgtide kapsadigt kurumun 6nemli CRM yetkinliklerinin arasindadir.
Kurum i¢inde kullanilmakta olan ERP sistemleri ile miisteri siireglerini otomatize eden
yazilimlarin entegrasyonu ve bilgi aligveris yetenekleri de dikkate alinmasi gereken
yetkinlikler arasindadir.

Miisteri Odaklh Uriin Modeli; Miisterilerin {iriinlerden saglamakta olduklan nihai
faydalarin tespiti ve lirtin gergevelerinin bu nihai faydaya yaklasabilecek dig unsurlara
dogru entegrasyonu “miisteri odakli {iriin” yapilaninin esasimi tegkil eder. Uriinlerin
miisteri segmentlerine gore gesitlendirilmesi de bu esasa dayamr. Kurumun bu
modellemeye ne ¢lgiide yatkin oldugu, iiretim noktalarinda veya {iretim sonras: {iriin
uyarlamalarinda ayr1 ayr izlenmelidir. Hizmet ve servislerin miigteri ihtiyaglar1 ve
segmentelere gbre uyarlanabilir 6zellikte olmasi ve kurumun yeni iriin ve servis

gelistirme yetkinliklerinin yliksek olmasi gerekir.
2.4.3. Strateji ve Karhlik Yetkinlikleri - Stratejik CRM

Kurumlarin miigteri stratejileri “miigteri miilkiyeti” elde edilebilmesinde belirleyici rol
oynayan unsurlarin baginda gelir. Kurulacak CRM modellerinin hem kurum, hem de
miisteri tarafinda deger yaratabilmesi modelin kabul gérmesi ve yagayabilmesi igin

zorunludur.

Stratejik Modelleme; CRM Yetkinlikleri {izerine insa edilecek inisiyatif programlari
ve rekabet modelleri, kurumsal hedefleri besleyecek stratejiler tlizerine oturtulmus
olmalidir. Yani kurumsal is hedefleriyle CRM’den elde edilmesi diigiiniilen sonuglar
uyumlu olmalidir. Kurulan senaryolarda “misteri temas noktalarin” entegre edecek
biitiinliige gidilebilmeli ve kurum sathinda herkesi kapsayan bir rol dagitimi
gerceklestirilmis olmalidir. Otomasyona dahil edilecek i fonksiyonlar: belirlenmis ve
miigteri evrelerinden hangisine agirlik verilecegi netlestirilmis olmalidir. Stratejik
Model, Miigteri Piramidi iizerinde segmentlere ayr1 ayr odaklanmali ve yatirimlarin
geri doniigii dinamik segmentasyonlara gére hazirlanmis ve revize edilebilir yapida
olmalidir. CRM yetkinliklerinin proaktif CRM modellerini ne &lgiide besleyebildigi ve

kritik yetkinliklerin siirekli belirlenebiliyor olmasi, kendi basina da &nemli CRM
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yetkinliklerinden biridir. CRM igin yapilan yatirimlarin ne gekil ve zamanda doénecegi

planlama asamasinda hesaplanmig olmalidur.

Rekabet Programlari; Kurumun miisteri miilkiyet alan1 iginde kalan segmentler igin
tasarlamig oldugu proaktif CRM modellerine, kisaca, “rekabet programlari” denilir. Bu
Rekabet Programlarinda yer alan {iriin ve hizmetlerin miisteri odakli tanimlarimin net
olarak yapilmasi gerekir. Uriinlerden misterilerin saglayacagi nihai deger
izlenebilmelidir. Is ortaklan ile olusturulan katmanlarda karsihikli ¢ikarlarin
tamimlanmig ve miigteri miilkiyetinin paylagilabilir bir deger oldugunun bilincine
varilmig olmas1 gerekir. Rekabet araglarinda kullamilabilecek kanallar ve kurumun bu
kanallar {izerindeki hakimiyeti, planlama &ncesinde &l¢tilmiig olmalidir. Bunun yaninda
rakiplerin kimler oldugunu ve rakiplere ait bilgi seviyesinin diizeyi de onemlidir.
Rekabet avantaji yaratmak ve korumak i¢in dogrudan pazarlama kampanyalari, hedef
odakli kampanyalar ve c¢apraz satiy yontemleri gibi yontemlerden hangilerinin

kullamldig1 ve uygulamada ne kadar bagarili olundugu belirlenmelidir.

CRM Inisiyatifleri; CRM inisiyatifleri Misteri Miilkiyet alamimi genisletmek ve
miilkiyet Olgiilerini artirmak igin olusturulan modellerdir. Sadakat programlari, iligki
modelleri, e-CRM c¢aligmalar1 bu baglik altinda degerlendirilir. CRM inisiyatiflerinin
basarili olmasi, kurumun miigteri stratejisine ne kadar paralel olarak tasarlanmig
olduklarina, Mlisteri Piramidi’nin dilimlerinin dikkate alinmis olmasina ve sik
tekrarlanan iligkili yapilar iginde tasarlanmis olmalarina baglidir. Iliski modelleriyle
kastedilen, miisteri veya potansiyel miisterilerle is iligkileri disinda temasta olmay1
saglayacak iligki modelinin gelistirilmesidir. Buna, bir deterjan firmasinin iiriinii olan
OMO’nun kadinlarin iiye oldugu kuliip aktivitesi olan, “OMO Kadinlar Kuliibii” 6rnek
olarak gosterebilir. CRM inisiyatifleri ¢ergevesinde yapilmasi gereken bir diger 6nemli
konu da birebir yaklasim plam ¢ikarmaktir. Birebir yaklagim plami gergevesinde, farkl:
deger gruplar igin farkli yaklagim stratejilerinin gelistirilmesi ve bununda uygulanabilir
olmasidir. Bu agamada miigteri deger anahtarlarindan yararlanilmali ve seg¢ilmis miisteri

gruplari i¢in toplu uyarlamalar yapilabilmelidir.

Bu agamada yapilan miisteri sadakat planinda, yeni miisteri yaratma ve eskileri elde
tutma maliyetleri kargilagtiriimalidir. Kopma riski tagiyan miisterilerin takip edilmesi ve

tedarik¢i degistirme maliyetini yiikseltmek igin stratejiler gelistirilmelidir. Burada,
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tedarik¢i degistirme maliyeti, bir miigterin A firmasindan ayrilip B firmasina gitmek

i¢in katlanabilecegi maliyettir.

Performans Olgiimii; Misteri iligkilerinde basari, sayisal degerlere bagh kriterlere
gore izlenmelidir. Miisteri tabanimin genisleme performansi yani mevcut miisterilere
yeni miisteri katilma hizi ve yeni gelen miisterilerin hangi pazarlama kampanyalar
araciifiyla kazamldifinin takip edilmesi, Toplam Miisteri Degeri, Miisteri Stoku,
Miigteri Maliyeti, Miigteri Memnuniyet Indeksi gibi degerler 6 aylk periyotlarla
izleniyor olmali ve 6l¢lim neticeleri yazili bir metodoloji ile miigteri odakli degigim
projesine yansitilmalidir. Miigteri Odaklilik projelerinde yapilmasi gereken ilk 6lgiim

firmanin CRM yetkinliklerinin incelenmesidir.
2.4.4. Etkilesim Yetkinlikleri - Interaktif CRM

Iliski yonetimindeki kritik yetkinliklerden biri de miigteri ile kurumun birbirlerini
etkileme ve yonlendirme konusunda ne kadar etkili oldugudur. Kurumun miisterilerini
dinleyebiliyor olmasi, dogru alg11amas1. ve kendi mesajlarimi misterilerinin dogru
algilayabilecekleri bigimde aktarmasi, miisteriler ile kurum arasindaki alig-verigin
para/tiriin/hizmet/dagitim ¢emberinden ¢ikip ger¢ek anlamda iligki modelleri {izerine

kurulmasim saglar.

Kanal Yonetimi; Misteri temas noktalarinin y6netimi, temas noktalarinin listelenmesi
ve etkinliklerinin izlenmesi ile baglar. Kanallarin kullanacag: etkilesim araglari miisteri
beklentilerine g6re esneklik gosterebilmeli ve farkli haberlesme teknolojilerini
kullanabilmelidir. Yani miisterilerin tercih ettigi etkilesim kanalinin kullanilmasidir. Bu
¢aligmada yeni iletisim kanallarint kullanarak diyalog ve etkilesim gelistirilmelidir.
Iletisimin is ortaklar1 ve miisteri katmanlar: arasinda deger kaybina veya deformasyona

ugramadan ytriitiilebilmesi Snemli bir faktordiir.

Miisteri Algilama; Misteri taleplerinin dogru algilanmasi ve yanit verme
performansinin  yiiksek tutulmasi, kurumun refleks sisteminin saghikli g¢alisip
caligmadigin belirler. Miisterileri sikayet ve talepleri konusunda ne kadar ve ne hizda
bilgilendirmesi gerektigi konusunda belirlenmis kriterler olmali ve bu kriterlerde

miigterileri tatmin etmelidir.
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Dig Mesaj Yonetimi; Miisterilerin firma mesajlarini yeterli seviyede ve dogru olarak
algilamalari, mesajlarin dogru ritimle lretiliyor olmasina baglidir. Burada {izerinde
durulmas: gereken konu kurumun miisterilerin dikkatinde stirekli kalmay1 bagarmasidir.
Mesajlar segmentenlere bagli olarak farklilagtirilmali ve Kkigisellestirilmelidir.
Mesajlarin bagaris1 agisindan, algilama 6lgiimlerinin digaridan izleniyor olmasi da
dnemlidir. Yani kurumsal imajin nasil algilandif: stirekli takip edilmeli ve gerektiginde

gerekli imaj revizyonlar yapilmalidir.

Kurumsal Davranig Modeli; Dis etkilesimde kurumsal standartlarin olusmus olmasi,
kurumsal mesaj biitiinligiiniin elde edilmesi ve tim kurumun birlikte ve organize bir
mesaj liretim izlenimi yaratmasi mesajlarin etki gliclinii yitkseltir. Olusturulan miisteri
odakli modelin miigterilere dogru olarak yansitiliyor olmasi da ¢ok Snemlidir. Kurumsal
mesajin tiim caliganlar tarafindan miigterilere aymi bigimde ve degistirilmeden
aktarilmasi gerekir. Etkilesimde kurum galiganlan kigisel roller edinmeli, ¢aligmalarini
bu rollerle zenginlestirmeli ve galisanlarin bu rollerini benimsemesi saglanmalidir. Tiim

¢alisanlar kurumun miisteri odakl: felsefesini miisterilere yansitmalidirlar.

Yukarida Migteri Iligkileri Yénetiminin dért temel karakteristigine bagli olarak 16
boyutun ne anlama geldigini belirttik. Farkli ¢aligmalarda farkli kabul edilmekle
birlikte, bu ¢alismada, isletmelerin bagarisini belirleyen yetkinlikler, 64 detay unsurdan
olustugu kabul edilmektedir. 64 detay unsur, on alt1 karakteristifin tamamlayicilari
olarak tasarlanmistir. Incelenmesi gereken ve yukarida karakteristikleri agiklamlmaya

caligilan 64 yetkinlik, yapilig sirasina gore dizilmelidir.
2.5. Miisteri Iligkileri Yonetimi Siirecinde Kullanilan Performans Yontemleri

Bir igletmenin miigterileriyle gergek iligki olusturmasi ve yerlestirmesiyle ilgili en
6nemli performans gostergelerinden biri, miisteri degerinin ¢esitli goriintiilerini verme
yetenegidir (Barnes, 2001) .

CRM projesinin her evresinde uygulanacak Sl¢tim teknikleri, durum degerlendirmesi
¢aligmalar1 ve operasyonel denetimler, biitiin stratejilerde oldugu gibi CRM stratejisinde

de 6nemli bir yere sahiptir. Olgiimler, y6netim faaliyetinin yerine getirilmesini
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kolaylagtirir ve basarinin devamlilifim1 saglar. Ancak 6lgiilen unsurlar basariyla

yonetilebilir. Ol¢timiin su faydalan vardir;
1. Stratejik belirsizlik ve anlagmazliklari gidererek stratejik katilimi hizlandirr.

2. Organizasyonun neyi bagarmak istediginin ve bagarmak i¢in bunun nasil

tasarlandiginin her kademeye agikga bildirilmesi i¢in dogru ve ortak bir dil saglar.

3. Stratejik hedefler Uzerinde gerekli diizenlemelerin yapilabilmesine ve siirekli

gelistirilmesine firsat tanir.

4. Etkili bir stratejik Olglim sistemi organizasyonlara geri bildirim sagladifi igin

degisimin basar1 olasiligini gelistirir ve degisimi olusturan adimlari hizlandirir.

5. Isletmenin sonuglara iligkin erken uyar1 yetenegini artirir.

&

Yoneticilerin kendi performanslarini da degerlendirmelerine firsat tanir.

CRM performansimin 6lgiilmesinde  satis verimliligi, ¢agri-merkezi hizmet diizeyi,
miisteri geliri ve miisteri karlilif1 gibi kriterler yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle Life
Time Value-Yasam Boyu Deger (LTV), Recency-R, Frequency-F, Monatary-M,

Miisteri edinme ve koruma maliyetleri gibi farkl: performans kriterleri de Sl¢tilmelidir.
2.5.1. Miisteri Edinme Maliyeti

Miisteri edinme, bir Onceki bolimde iligki tiirline gore miisterileri siniflarken
agiklanmigti. Orada, isgletmenin belirli bir miisteriye en etkili yollardan nasil satis
gergeklestirebilecegini belirlemesine yardimer olacak olan ve segilen miisterinin
kazanilmas: igin yapilan tiim galigmalar1 dzellikle satis gayretlerini kapsayan bir stireg
olarak tanimlamisti. Yeni ekonomiyle birlikte, miigterinin artan giicli yaninda pazarin
paylasilmig olmasi, miigterileri “tedarikg¢ilerini degistirmeye ikna etmek”; yani miigterisi
oldugu kurumu degistirmeye ikna etmek, ¢ok fazla ¢aba, zaman ve maliyete
katlamilmas: gerekecektir. Ustelik ne kadar basarili olunacag: ve miigteri sayisinin

artirtlip artirilmayacag: da stiphelidir.
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Miisteri edinme maliyeti, isletmenin yeni miisteriler edinmek igin katlandid1 yatirim ve

harcamalarin tiimiinitin yeni miigteri bagmna diisen kismidir.

Reklam, promosyon, satis, veri toplama, yilksek marka fark edilebilirligi olusturma vb.
yatinmlara ydnelik biitlin maliyetler miigteri edinme maliyeti hesaplamalarina dahil
edilmelidir (Egan, 2001).

Cesitli aragtirmalar, sektdrden sektdre farklilik gostermekle birlikte, bu maliyet
unsurlar1 nedeniyle miigteri edinme maliyeti tutarinin miigteri koruma maliyetinin 5 ila

10 kat1 kadar fazla olabilecegi gostermektedir (Gummesson, 1999).
2.5.2. Miisteri Koruma Maliyeti

Miisteri koruma, isletmenin edindigi miigteriyi ne kadar siire elinde tutabilecegini
belirlemesine yardimci olacak siiregleri igerir. Rekabetin artmasi nedeniyle, mevcut
miigterilerin elde tutulmas: ve korunmasi rekabet avantaji saglamak ve bu durumu
stireklilestirmek i¢in 6nemli hale gelmistir. Bunun yaninda, miigteri koruma maliyetinin,
miisteri edinme maliyetiyle karsilagtirlldiginda sagladify yararlara ragmen, daha diigitk
olmas1 da konuya verilen 6nemin artmasinda etkili olmugtur (Egan, 2001). Referans
olma, g¢apraz ve daha fazla satig gibi avantajlar da diigiiniildiigiinde miigteri koruma
maliyetinin &nemi daha iyi anlagilacaktir. Misterilerin %5°i elinde tutulabildiginde
Karliligin, %25°ten %125°e yiikseldigini aragtirmalar g&stermektedir (Bowen ve Chen,
2001).

Miisteri koruma maliyeti bu noktalardan hareketle tanimlanacak olursa; risk altindaki
miisterilerin sadik hale getirilmesi ve korunmasi i¢in katlanilan yatirum ve harcamalarin

tiimiintin sadik miisteri basina diisen kismidir.

Isletmenin bir &nceki ddneme ait miisteri sayisini bir sonraki déneme tagima orani,
miigteri elde tutma orami olarak ifade edilebilir. Miisteri koruma onanindaki %2’lik bir
artig, genel giderlerdeki %10°luk bir azaligla ayni kar etkisine sahiptir (Odabagi, 2001:
115).

Miisteri edinme ve miisteri koruma maliyetleri birlikte incelendiginde yeni bir miisteri

bulmak igin yapilan harcamalarin, bir miisteriyi elde tutabilmek igin yapilan
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harcamalarin en az bes katt oldugu, bagka bir deyisle sadece yeni bir miigteri edinme
caligmalarina odaklamldiginda, bes eski miisteriyi kaybetme riskiyle karst karsiya
kalinabilecektir. Bunun igin, igletmeler mevcut miisterileri elde tutmak igin yaptiklan
harcamalar1 artirmaya ve sadik miigteriler olugturmaya Snem vermeye baglamiglardir.
Bu noktada sadik miisteri yaratmak i¢in katlanilan maliyetlerde yasam boyu deger de
hesaba katimalidir. Ciinkii bazen sadik miisteri olugturma cabasi isletmelerin zarar

etmesine neden olabilir.
2.5.3. Tedarik¢i Degistirme Maliyeti

Tedarik¢i degistirme maliyeti, kisaca, mevcut misterilerin isletmeden ayrilarak rakibe
gitmesini zorlagtiracak olan degerlerin biitiinii olarak tamimlanabilir. Bunun i¢in
Oncelikle miigteriyi neyin memnun ettigi ve daha 6nce aligveris yaptif1 bir igletmeye

yeniden gelmesini neyin sagladig: belirlenmelidir.

CRM’in biitlin sirrinin, miisterilere, hangi degerlerin nasil hissettirildigi ile ilgili olmas1
nedeniyle, miisteri ile olan iligkiyi faturanin disina tagimak ve miisterilerin kendilerine
sunulan degeri hissettirmektir. Bu da ﬁlﬁsterilerin, isletmeyle olan iliskisini uzun
donemli hale getirecek ve isletmeye olan baglihifini artiracaktir (Barnes 2001).
Hissettirilen deger, rakiplerden daha diisiik fiyath iyi bir Urlin olmayabilir. Deger,
belirtilen ve vaat edilen 6zelliklerden ve miisteriye zaten verilmesi zorunlu olan
hizmetten daha fazlasimn sunulmasidir. CRM’i deger zinciri olarak adlandiran bir
model, CRM stratejilerinin gelistirilmesinde ve yiriitilmesinde isletmelerin stratejik
oneme sahip miigterilerle uzun dénemli, kargilikli yarara dayali iligkiler kurmasi olarak

tanimlamaktadir (www.crm-forum.com).

2.5.4. Yasam Boyu Deger

Miigteri yasam boyu degeri, misterilerin ilk temastan isletmenin misterisi olmaktan
¢iktigr veya ekonomik degerini kaybetmesi nedeniyle igletmeyle olan iliskisinin sona
erdigi siire icindeki finansal degeridir. Yasam Boyu Deger (Lifetime Value-LTV), bir
miisterinin ilk misteri oldugu zamandan itibaren isletme ile iligkisini bitirmesine kadar
olan siire igerisinde isletme karliligina ve giderlerine yapacagi tahmin edilen gelecek

katkilarinin simdiki degerinin bir ézetidir (www.quebemetric.com). LTV, miisterilerin
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yasam ddngiisii boyunca olan degeridir (www.jimnovo.com) ve miisterinin isletmeyle

olan yasam ddngiisti boyunca gelecekteki ¢esitli olaylarin tahmin edilmesi ve konuyla

ilgili gelir ve maliyetlerin bu olaylara dagitilmast ile belirlenir (www.quebemetric.com).

Miigteri yagsam dongiisli, basit bir ifade ile miisterilerin zaman iginde isletmeye
gOsterdigi davramigtir. Misteri isletmeyle iliskiye baglar ve zaman i¢inde bu iligkiyi

slirdiirme veya sona erdirme karari alabilir (Www.jimnovo.com).

Miigteri degeri kavrami, igletmeler i¢in hayati bir 6nem tagimaktadir. Ciinkdl miisteri
degerini bilmek, miigteri yOnetimi sistemi gelistirilirken isletmelere bu dogrultuda
strateji olusturma firsati tanimakta ve giinlimiiz ekonomilerinde isletme degeri ile

karhilif1 artirmanin temel yolu olarak gériilmektedir.
Miisterilerin igletmeye saglayacag deger iki kategoride diiglintilebilir (Kirim, 2001);

1. Miisterilerin sagladigi gercek deger; miigterilerin bugiin sagladig: kar ve gelecekte
saglayacagi karin net bugitinkii degeridir. Net bugtinkii deger, gelecekteki adimlarin
buglinkii parasal degerlerine uyumlagtirilmas: olarak diislintilebilir ve mutlaka

hassas finansal hesaplamalar gerektirir.

2. Migterilerin stratejik degeri; uygun ve 6zel stratejiler uygulandiginda misterilerin
isletmeye saglayabilecegi gergek degerinin {izerindeki ekstra ya da potansiyel
degerdir.

LTV’yi 6lgebilmek icin miigteri hakkinda su bilgilere ihtiya¢ vardir (Odabasi, 2001):
1. Miisterinin karlili1 (edinilen gelir-katlanilan degisken maliyet)

2. Miisterilerin satinalma siklig1

3. Miisterinin igletmeden aktif olarak satin almay1 slirdiirme zamaninin genisligi

4, Capraz satis diizeyi ve bu satiglardan elde edilebilecek gelir.

5. Misterinin igletme igin gevreye tavsiyelerde bulunma 6zelligi (referans olma)

6. Yapilan 6zel indirimler
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Baz1 miigteri gruplarimn yasam boyu degeri negatif ¢ikabilir. Tiim miisterilerin yasam

boyu degerlerinin toplamy, igletmenin gelecekteki karina esit olacaktir.

LTV, baz1 sektérlerde gok zor ve titiz bir gekilde hesaplanabilirken baz1 sektdrlerde
hesaplamak giigtiir. Internet, telekomiinikasyon operatérleri, finans, sigorta, beyaz esya
ve elektronik gibi sektorlerde miigteri veri tabami ¢ok zor oldugundan miisteri takibi
yapmak, miigteri sayisini bilmek ve degerini saglikli bir gekilde hesaplamak olduk¢a
zordur. Ancak Tiirkiye’de finans ve sigorta gibi miigterilerin takip edildigi sektorlerde
dahi miigteri degeri tizerine herhangi bir ¢aliyma yapilmamagtir.

LTV kullamilarak mevcut miigterilerin simdiki ve potansiyel degeri belirlenebilir. Her
miisteriyle olan iligkideki degisimler izlenebilir, bir miigterinin aktif olarak kalacag: siire
tahmin edilebilir, daha dogru is planlar ve tahminler yapilabilir (llze, 2002). Ayrica
miisteri edinme ve koruma maliyetleri arasinda optimum denge kurulabilir, daha degerli
gibi gériinen miisteriler edinilmeye ¢aligilabilir, CRM faaliyetleri miigteri degerine gére
farklilagtirilabilir, miisterilerin potansiyel degeri ile LTV leri karsilagtirilarak “clizdan
pay1” modelleri olusturulabilir, ¢apraz ve daha fazla satigtan edinilebilecek gelirler
tammlanabilir, CRM stratejisinin uygun is ortami saglanabilir (www.quebemetric.com).
LTV’ye gore altin miisteriler, altin aday1 miisteriler, miigteriler ve potansiyel miisteriler
olarak gruplandirilan miisterilerden hangi gruba yatinm yapilarak karliligin maksimum
diizeyde artirilabilecegi belirlenebilir (Odabasi, 2001).

2.6.5. RFM Analizi

RFM Ingilizce’deki Recency, Frequency ve Monetary kelimelerinin bag harflerinden

olusur.

Recency; Son zamanlarda,

Frequency; Siklik,

Monetary; Parasal biiyiikliik anlamina gelir.

RFM, miisterinin, en son ne zaman, hangi siklikta ve ne kadar parasim bizimle

harcadifn sorularinin yamtldir ve bilesenleri davramgsaldir. Bu faktorler miisteri
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davraniglarim1 tahmin etmek igin kullamlr. Davramsi, simdiki davramsa dayali olarak
tahmin etmek ¢ok daha gtiglii ve gecerli bir ySntemdir.

RFM analizinin yapilabilmesi igin tiim miigteri kayitlari, alimlarla ilgili belli tarihsel
veriler bilinmeli ve uygun bir bigimde kodlanmis olmalidir. Bu nedenle RFM analizi
misteri cevaplarindan  haberdar olan, miisteri veritabani  olusturulabilen

Telekomiinikasyon, finans, bankacilik, sigortacilik, seyahat, perakendecilik gibi
sektorlerde kullanilabilir (Miglautsch, 2002 ) Ayrica RFM hareket bilgisi ¢ok olan ve

kendi  tarihgesini bu gekilde degerlendiren igletmelere de uygundur

(www.jimnovo.com).

Recency -R-(Son Zamanlardalik): Misterilerin en son alim yaptigindan bu yana gegen
zamani ifade eder. Bu durum satig hareketi olarak diigiiniiliip faturalar tarihsel siraya
konur. En son alim1 gegen ay yapan miigteri son alimim 3 yil 6nce yapan miisteriden

daha ytiksek bir not (skor) alacaktir (www.clickz.com).

Boylece en yakin zamanda isletmeden alim yapan miigteriler recency agisindan degeri

en yliksek olanlardir ve yukar1 ¢ikarlar,

Frequency-F-(Siklik): Belirlenen zaman periyodu iginde miigterilerin yaptig1 toplam
alim sayisidir. Siklik denince zamana ve parasal biiyiikliige bakilmaz. Sadece belirlenen
donem igindeki alim sayis1 énemli oldugundan direk fatura sayisina bakilir. Son 1 yil
icinde 7 alim yapan miisteri, 2 alim yapan miisteriden daha yiiksek bir not (skor)
alacaktir.

Monatery-M-(Parasal Biiyiiklik): Her bir migterinin alimlarmin ortalama degeridir.

Ideal olan degerlendirmenin net kazang veya karliliga katk1 agisindan yapilmasidir .

Boylece belirlenen dénemde isletmede cirosu en yiiksek olan miigteriler, miisteri
piramidinin en Ustlinde, en diigiik parasal toplamli iglemi yapan miisteriler de en alta
yerlesir. RFM skorlan birlikte ele alindiginda RFM degeri yiiksek olan miisteriler en
iiste ve diislik olanlar en alta yerlestirilir. En Ustteki %20°1lik kisim, isletmenin firsat
alanmini gosterir ve buradakiler isletmenin en iyi miisterileridir. En alttaki %20°lik
kisim, isletmenin kaginacagi alami gosterir ve buradakiler isletmenin en kotii

miisterileridir. Bu miigteri primadi 4 segmentten olugur;
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En Degerli Miisteriler (Most Valuable Customer-MVC): RFM analizi sonucunda her 3
bilesen i¢in en yiiksek skoru alan miisterilerdir. Bu miigteriler, son zamanlarda ¢ok sik
alim yapmig ve fazla paray1 harcamig olan miisterilerdir. Isletme bu miisteriler igin

farkls stratejiler uygulamalidir. Bu grup i¢inde farkli segmentler olusturabilir.

En Biyilyebilir Miisteriler (Most Growable Customers-MGC): Recency ve frequenc
degeri diisiik olan, bagka bir deyisle son zamanlarda gok sik olarak igletmeye gelmeyen
ancak monetary degeri daha yiiksek olan, bagka bir deyisle almlarimin toplam degeri
ortalamay1 tutturan miisterilerdir. Bu miigteriler, isletmeye son zamanlarda ¢ok sik
olarak gelmeyen ancak igletmeye geldiklerinde ytiksek cirolu alim (islem) yapanlardir.
Isletme, yatirim yaparak bu miigterileri biiyiitmeli ve isletmeye daha sik gelmelerini

saglamalidir.

Stfir Alti Miisteriler (Below Zero): Bu miigterilerin R, F, M degerlerinin tiimii diigiiktiir
bir bagka deyisle 1°dir. Bu miigteriler, isletmeye ¢ok seyrek olarak gelen son zamanlarda
da isletmeye gelmemis olan ve geldiginde de para birakmayan miisteri grubudur.
Isletmenin yapmas: gereken bu miisteriler i¢in ¢aba harcamamak ve rakiplere kanalize

etmektir.

Kaybedilmis Misteriler (Lost): Bu miisterilerin R degeri dustik, F degeri orta diizeyde
ve M degeri yiiksek tir. Bagka deyisle bir zamanlar igletme igin degerli olan
miigterilerdir ve &zellikler rakibe kaptirilmiglarsa mutlaka yeniden kazanilmalart

gerekir.

RFM degeri yiiksek olan miisterilerin simdiki ve gelecekteki karliliklart da yiiksek
olacaktir. Bu nedenle RFM diger bir performans kriteri olan LTV ile yakindan ilgilidir.
LTV’ nin miisterinin yagam ddnglisti boyunca isletmeye saglayacadi net kar tahmini ve
bir miigterinin igletmenin miisterisi olarak kalacagi dénem oldugu da ifade edilmistir.
LTV ve yagam dongiisit zincirinden dolayr RFM teknikleri isletmenin gelecekteki
karliligi icin referans olarak kullanilabilir RFM degeri yiiksek olan miisteriler
gelecekteki is potansiyelini simgeler, ¢linkii bu miisteriler isletmeyle is yapmaya istekli
ve ilgili olduklarindan yiiksek LTV degerine sahiptirler. RFM degeri diisiik olan
miigteriler ise is firsatlarmin azaldigim ve distik LTV’yi simgeler. Ayrica bu,

miisterilerin degerlerini arttirmak i¢in bir seyler yapilmas: gerektiginin gostergesidir.
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RFM ile olusturulan her miisteri segmenti, isletmenin her bir miisteri segmenti igin
uygulayabilecegi pazarlama stratejilerini agik¢a gérmesini saglar. Bu, yatirimin geri
doniiglini maksimum yapabilecek potansiyele sahip olan miisterileri etkileyebilecek

hedef odakl1 pazarlama stratejilerinin geligtirilmesine de katki saglayacaktir.
2.5.6. Yatirnmun Geri Doniigii

Yatirrmin geri doniisii (Return On Investment-ROI) genel anlamda finansal maliyeti

olan herhangi bir aktivitenin igletmeye finansal fayda olarak dénmesi durumudur.

CRM uygulamalarindaki yiiksek bagarisizlik orani nedeniyle, ROI &Onemli bir
performans kriteri haline gelmistir. Uygulamadaki basarisizlifa ragmen, CRM
harcamalarinda 6nemli bir azalmaya dair bir kanit gériinmiiyor olsa da, bir ¢ok kurum,
yapilan yatirimlarin ne zaman faydaya dénecegi konusunda ciddi gekilde sorgulamaya
baglamigtir. Kurumun nereden bagladif1 ve yatinm yapilmadan 6nce miisteri ySnetimi

performans: Olgiisiintin ne oldugu ile ilgili agik olmayan anlayiglar ROI’nin

belirlenmesini zorlastirmaktadir (www.meridien-research.com).

ROI analizi, yatinmin arzulanan etkiyi olusturup olusturmadigim belirlemek igin
kullanilir. CRM yatirimlari, gelirlerdeki artis ve maliyetlerdeki azaltma ile goriilebilir.
Genelde isletmelerin ¢ogu 6Slglimlin maliyetlerle ilgili olan béliimiine odaklanmakla
birlikte, CRM” deki bliyiik miktarl: geri 6demeler, gergek anlamda isletmenin gelirlerini

arttirmasi ile saglanabilir (www.synergex.com). ROI farkli sekillerde basit veya daha

karmasik olarak hesaplanabilir (www.jimnovo.com).

ROI her zaman pozitif ¢ikmayabilir. ROI’'nin hesaplanmas: isletmenin e-ig
inisiyatiflerinin basarisim1 etkileyen konularda yazilim, yazilim saticist se¢imi,
Olgeklendirebilme ve damigman kiralama gibi kontrol listeleri ile yonetimin karar

vermesine yardimci olur (www.jimnovo.com).

Miisteri iligkileri performans kriterlerinin ele alinmasi bagka bir deyisle stratejik CRM
Slglim sistemi ile igletme; CRM stratejisinin bagarisi i¢in neyin oldugunu, her isletme
kademesinin nerede ve nasil katki sagladifini gorebilecek ve daha da 6nemlisi CRM
stratejisinin performansini artirmak ve CRM’e dénii igin gereken gelisimde miigteri

temas  noktalanint  hizla  tanimlayabilecek  ve  faaliyete  gegebilecektir
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(www.metrusgroup.com). Ayrica eylemsiz olgiimiin israf ve 6lglimsiiz eylemin kumar

oldugu distiniilmektedir (www.quebemetric.com).

Birinci béliimde, iligkisel pazarlamanin tamimi, ortaya ¢tkisi ve gelisimi, geleneksel
pazarlama ile arasindaki fark ve pazarlama paradigmasindaki kirilma verilmisti. Bu
boliimde, miigteri iligkileri yonetiminin unsurlari, CRM anlayigina gore miisteri
smiflandirmasi, uygulama siireci ve kurumsal yetkinlikler dort temel yetkinlige bagh
olarak gelistirilen alt yetkinlikler tanimlanmigtir. Daha sonrada isletmenin CRM
uygulama siirecinde kullanabilecegi bazi temel performans gostergeleri tartigilmigtir.
Ugtincti bsliimde bu uygulama ve yetkinliklerin igletmenin ydnetim anlayisinda ve
Orgiit kiiltiirinde yol agtif1 degisimin teorik dayanaklarini incelenecektir.
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3. BOLUM: MUSTERI ILISKILERI YONETIMI
UYGULAMALARININ GEREKTIRDIGI YONETIM VE
ORGUTSEL DEGISIiM '

Miisteri ligkileri Yénetiminde bagar1 saglamak i¢in, isletmenin seg¢ilmig bazi hedef
miigteriler ile pazarlama sisteminde yer alan tedarikgiler ve dagitimcilar ile igbirligi
igerisinde yiiksek miigteri degerleri tasarlamak, sunmak, yeniden tanimlamalara giderek
bunu bir siire¢ ySnetimine donligtiirmesi gerekir. Bu amaci gergeklestirmek igin de,
uygun bir yénetim ve Srgiitleme tarzint gelistirmek kaginilmaz olacaktir. Diger bir ifade
ile, miigteri tatmini, partner ve iy gbren tatmini aracilifi ile uzun donemli yiiksek
kazanglar saglamak amaciyla farkli bir anlayis ve eylem seti olarak CRM, aym zamanda

farkli bir y6netim ve 6rgiitlenme bi¢imini de gerektirmektedir.

Onceki bsliimlerde ileri siirtildiigii gibi geleneksel isletmeler, tiretim odakl1 bir yénetim
ve Orgiitlenme anlayigina sahiptiler. Dolayisiyla yonetsel ilginin tiretim ve isletme igi
faaliyetlerde yogunlagtig1 goriiliir. Halbuki miigteri odaklilikta ilgi, igeriden disariya,
igletmenin temel misyonu olan miigteri tatminini saglamaya kayar. Bu baglamda yeni
bir anlayis ve eylem seti olarak CRM, isletmenin davranig ve Orgiitlenme bigimine de
yon veren pazarlamay: bir merkezi kavram olarak daha genis bir gergevede ele almay:
gerektirir. Bu genis ¢erceve igerisinde pazarlamaya bigilen rol, bir departman roliinden

Ote, igletmenin davranig ve yapilarini da belirleyen bir merkez eksen islevine d6niigtir.
Genel Tartigma: CRM uygulamalar: ne gibi yonetsel ve 6rgiisel degisiklikler gerektirir?

Bu boliimde CRM’in s6z konusu yonetim anlayisi ve Orgiitlenme tarzi tizerindeki
etkileri tartigilacaktir. Ancak hemen belirtmek gerekir ki, CRM’in y&netim ve
orgiitlemede gerektirdigi defigim, operasyonel ve taktik diizeyde degil, stratejik
diizeyde nasil ve hangi y6ne dogru olduguna iligkin olacaktir. Operasyonel ve taktik
diizeydeki degisim iki nedenden dolay1 bu bsliimde ele alinmayacaktir. Birincisi, ikinci
ve iiglincli bolimlerde, CRM’in gerektirdii yonetim ve orgiitlenme degisimi gibi bir
baglik altinda olmasa bile gesitli yonleri ile ele alinmig oldugundan, burada tartigmak

tekrar olacaktir. Ikincisi, CRM daha gok bu operasyonel ve taktik yonleri ile bilindigi
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icin, daha az bilinen stratejik yOniintin irdelenmesi katki saglamak bakimindan daha

yararh olacaktir.
3.1. CRM’in Yonetim Yaklagmmnda Gerektirdigi Degisim

CRM anlayis1 ile ¢alisan bir yonetim altinda, “Ne yaratmak istiyoruz?” (Senge, 1990)
temel sorusuna yanit olarak, se¢ilmis migteriler igin yliksek miisteri degeri yaratmaktr,
olacaktir. Bu da CRM uygulamalari igerisinde olan isletmelerin miigterilerini bilingli bir
bigimde segecekleri anlamina gelmektedir. Bu misyonu gergeklestirmek igin, pazarlama
bir fonksiyondan daha ¢ok bir yonetim konusu olmaktadir ve pazarlama yonetimi veya
pazarlama olarak pazarlama yonelimli y6netim aligveristen daha gok iligkiler iizerine
kurulmak zorundadir. Bu anlamda iligkiler kurmak ve yonetmek bir yénetim felsefesine
déntismektedir (Gronross 1996;7).

Hoekstra ve dig. (1999)’nin ileri siirdiigti gibi, yénetim, bu durumda, kat: (6rnegin, satin
alma gibi) ve yumusak (6rnegin, tatmin ve miigteri tercihleri gibi) verileri kombine
ederek miyopik bir perspektif yanlighigina diismekten kendini uzaklastirabilir. Ornegin,
tek bagina marka yonetimi agisindan katl veriler etrafinda yonetsel karar alanlar bu
miyopik tuzaga diismekten kendilerini zor alikoyabileceklerdir. Halbuki, uzun vadede
yliksek performans saglayabilmek igin, giinlimiizde, yOnetsel kararlar daha g¢ok
yumusak verilere dayanmak zorundadir. Yumusak verilere giivenmeyi Ofrenen
yoneticiler ¢evrelerinde stirekli veri toplama ve gilincelleme yolu ile, kat1 verilerin
saglayamayacagi, gelecege uzanan vizyon, misyon ve stratejik yaklagimlar igerisinde

olabileceklerdir.

CRM bakis agist igerisinde, boylece, miisteri yonetimi ile iligskili y®neticilerinin
genigletilmis bir roliinii ne ¢ikarmaktadir. Bu genigletilmis rol, satin alma gibi kati
unsurlara ek olarak, miisteri motivasyonlari, tatmin diizeyleri ve kargilanmamig
ihtiyaglar gibi yumusak unsurlarin agik bir bigimde izlenmesini de igermektedir.

Yoneticiler stirekli yenilenme ve innovasyondan sorumlu tutulmus olacaklardir.

Bu sorumluluk gergevesinde yonetsel hedef, kitlesel butiklestirme firsatlar1 veri alinarak
miisteri terciblerindeki heterojenlikten maksimum diizeyde faydalanmayi saglamak

olacaktir (Hoekstra ve dig., 1994). Geleneksel pazarlama paradigmasi igerisinde ¢aligan
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yoneticiler firlin ve hizmet karakteristiklerindeki tercih heterojenligine odaklanirlar.
Genisletilmis yonetsel rol g¢ergevesinde, satin alma se¢imindeki heterojenlifi de
belirleme ve ydnetme ySnetimin genel sorumlulugu igerisine girmezler. Boylece, iiriin
ve hizmet heterojenliginin y6netil£nesin,in Otesinde miigterilerin satin almalarindaki

heterojeligini de yonetmek gerekir.

Daha once belirtildigi gibi iligkisel pazarlama anlayiginda stratejik avantaj, yeni
miisteriler gekmeden daha ¢ok, miigteri tabanuni korumaya kaymustir. Stratejik 6neme
sahip “miisteri koruma”, misteri kavramini, Grénross (1981)’un 6nerdigi gibi, yeniden
degerlendirerek “i¢ miisteri” ile siki sikiya iligkilendirmek gerekecektir. Ciinki, dis
miisteri korumay1 saglayacak olan i¢ misterilerdir. Diger bir ifade ile isletme, dis
migteri tatminini saglamayi temin etmeyi ancak, i¢ miisterinin istek ve arzularim
kargilayarak gerceklestirebilir. Clinkii, i¢ miisteriler, igletme ile miigteriler arasinda
gliven ve iliskinin yaratilmas: ve stirdiiriilmesinde kritik rol oynarlar. Yonetsel ilgi ve
¢abalarin hizmet sunucu miigteri ile hizmetten yaralanacak miisterinin korunmasini veya
elde tutulmasim saglayacak diizenlemeler, motivasyon sistemleri, ¢alisma prosediirleri

vb. gelistirmelidir.

Onceki boliimlerde de belirtildigi iizere, CRM uygulamas: sadece miisteri iligkileri
yOnetimini degil, miisteri iligkileri yonetimini bagarili bir bigimde gerceklestirmek igin
¢ok daha fazla iligki agim ydnetmek gerekecektir. CRM uygulamalar1 i¢in, miisteri
kavraminin i¢ ve dig miisteriler olarak genigletilmesine ek olarak Gummeson (1996,
1997) paydaglar (stakeholder) kavraminin isletmenin iligki yénetimini gelistirmede esas
alinmasini 6nermektedir. Paydaslar, isletmenin eylemlerinden dogrudan ve ya dolayh

olarak etkilenen, 6rglitiin i¢indeki ve digindaki gesitli gevreleri ifade eder.

Bu genis agidan bakildifinda, isletme miisteri tatminini etkileyecek ve motive edecek
biitiin potansiyel bireyler ile olan iligkilerini yonetmeyi icine almaktadir. Ornegin,
Gummesson (1999), miisterileri ve fonksiyonel alanlar1 ve ig gorenleri kapsayan igsel
iligkilerden bagka isletme i¢in 6nemli olan 30 iligkiden sz etmektedir. Bunlardan
bazilari, tedarikgiler ile iligkiler, devlet ve devlet kurumlan ile iligkiler, rakipler ile
iliskiler vs. Bu genis perspektifi g6z 6niine alan Hunt ve Morgan (1995) basgaril: islem

iligkileri kuran, gelistiren ve siirdiiren biitlin eylemlerin iligkisel pazarlama yonetimi
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igerisinde ele alinmas1 gerektigini ileri siirmektedirler. Gummeson’a gére, isletmenin

uzun dénemdeki bagaris1 bu paydaslarla kurdugu ve siirdiirdiigii “iliski agina” baghdir.

Yonetim agisindan bakildiginda, iligkisel pazarlamann tig temel stratejik konusu oldugu

soylenebilir (Gronross, 1996; 9):

1. Isletmeyi bir servis sunucu olarak tammlama: Musteri iligkileri, artik, bir iiriiniin
yalmz alig verisi ile simrlandirilamaz. Miisteri ihtiyaglarindaki kargilanmasi gereken
kapsam g6z 6niine alindiginda, trlintin kendisi sadece teknik bir ¢6ziimdiir. Bu teknik
¢6ziim de toplam ve stirekli hizmetin sadece tek bir elemam olarak goriilebilir. Uretici
ne tiir bir iste ¢alisiyor olursa olsun (imalatgl/ toptancy/ perakendeci) miisterilerin uzun
vadedeki arzu ve isteklerini bilmek ve s6z konusu teknik ¢dzlimiin iizerine degerler
eklemeyi iligkisel pazarlama strateji yonetiminin 6nemli gerekliligi olarak gérmelidir.
Miisteriler, sadece teknik Ozellikleri ile bir {iriin satin almamakta daha kusatici bir
hizmeti satin almaktadirlar. Bu kusatic1 hizmet, iriiniin ne kadar iyi ve ne kadar giivenli
kullanabilecegi, nerede bulunabilecegi, tesis edilmesi, gelistirilmesi, tamiri, bakimindan

tutun da, dostga, giivenli, zamaninda sunumunu da igermektedir.

Bilimse] yo6netim felsefesi yada diger adiyla Taylorizm anlayisi iizerine kurulan
geleneksel pazarlamada, servisler, pazarlamanin g¢iktisi lizerine konan ekler olarak
goriilmektedir. Halbuki, iligkisel pazarlamaya dayali y6netim anlayisinda, toplam
hizmet, miisteriler i¢in katma deger yaratmakta, buna karsin ¢iktinin kendisi ise, bu
katma degerin sadece gerekli bir elemani olarak gorillmektedir. Onun igindir ki
Taylorizm etkisindeki isletmeler, tiretim ve satig odakli bir yonetim yaklagimi igerisine
gireler. Onlar igin, diisiik maliyet ve iyi kalitede mal tiretmek ve dogru fiyatla sunmak,
yOnetimin bagaris: i¢in temel kriter olacaktir. bu anlayis igerisinde, “pazarlamanin bir
rolii oldugu diisiintilse bile bu rol satigtir. Reklami, satis elemanlarini ve halkla iligkileri
kullanarak insana {rtinii yada hizmeti duyurmak ve onlar1 satin almaya ikna etmek
suretiyle satig yapmak” liretim ve satiy odakli Taylorist organizasyonlarin pazarlama
anlayisidir (Doyle, 2003;149).

Gronross’un (1996;10) ifadesiyle, iirlin artik, teknik ¢zelliklerinden daha ¢ok, bir
“toplam hizmet sunumuna” doniismektedir. Geleneksel pazarlama anlayiginda ise

toplam hizmet sunumun tersine, teknik tiriin, tirliniin en énemli elemani, daha da kétiisil,
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hatta tek Snemli elemani olarak goriliir. Iliskisel pazarlama anlayisinin getirdigi toplam
hizmet sunumunda ise, her tirtin bir hizmet olarak yeniden tanimlanmalidir. Bu durumda

rekabetin odagina teknik tlirlin yerine, toplam hizmet sunumu yerlesmis olacaktir.

Bu da, Ekberg (1996)’in ifadesi ile, Toplam Pazarlama’yr gerektirirr CRM’in
gerektirdii Toplam Pazarlama’y1 gergeklesebilmesi igin de, Morris ve dig (1999)’nin
ileri stirdiigii gibi, Toplam Kalite Y6netiminin felsefesi, kavram, ara¢ ve tekniklerinin
benimsenmesi gerekir. Toplam Pazarlama anlayis:1 geregi, pazarlama gérevi bir igletme
igerisindeki biitlin ig gbrenlerin sorumlulugunda olacaktir. Bunun bir sonucu olarak da,
pazarlama ayr1 bir departman olarak orgiitlenmeyecektir. Ancak bazi uzmanlar bazi
gorevlere damigmanhik yapmak ve digerlerini tegvik etmek amaci ile tam zamanl
pazarlamaci olarak istihdam edilebilirler. Bu c¢ercevede diistiniildiigiinde, neler
yapilacagina rehberlik etmek amaciyla pazarlama departmam tarafindan bir pazarlama
plam1 olarak gelistirilen planlar Miigteri Iligkileri Yonetimi uygulamalarinda terk
edilecektir. Boylece, pazarlama sadece bir departmamin sorumlulugunda gelistirilen
pazarlama planlar1 dogrultusunda yol alinmayacak, tersine, pazarlama faaliyetlerini
biitiin departmanlar planlamak, revize etmek ve uygulamak durumunda olacaklardir.
Miisteri iligkileri Yonetimi odakli ¢alisan bir igletmede, igletmenin genel planinn,

miigteri iligkilerini koordine eden bir fonksiyon icra etmesi beklenir.

2. Yonetime siireg perspektifinden bakmak; 1sletmeye, hizmet sunucu olarak gérmede
oldugu gibi, ybnetime siire¢ perspektifinden bakmak da radikal bir ySnetim anlayisi
depisikligi olarak goriilebilir. Taylorist bilimsel yonetim anlayisina dayal: igletmelerde,
fonksiyonlar cergevesinde Orgiitlenmis bir isletmede sub-optimizasyona izin verilir.
Cinkil, her bir fonksiyon ve ona kargilik gelen departman, fonksiyonlar arasinda
isbirliginden daha ¢ok her fonksiyonun kendi igerisinde uzmanlasmasi egilimi goriiliir.
Halbuki, yonetime siireg perspektifinden bakmak, fonksiyonel sub-obtimizasyon yerine,
isletmenin optimizasyonunu ger¢eklestirmeyi gerektirir. Diger bir ifade ile gesitli
fonksiyonlar ¢abalarini, miisterinin talep ve beklentilerini karsilayacak bigimde
yonlendirmek zorunda degildirler. Bu da isletme diizeyinde elde edilmesi gereken

toplam deger yaratma yerine, fonksiyonel deger yaratma ile sinirl1 kalacaktir.

Halbuki, miisteriler agisindan bakildiginda, onlar i¢in 6nemli olan departmanlann

yaratmig oldugu deger degil, kendilerine yansiyan toplam deger 6nemlidir. Bu agidan
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bakildifinda, miisterilere sunulacak toplam degeri sajlamak, bu degeri yaratan gesitli
fonksiyon ve departmanlarn igsel igbirligini gerektirir,

Toplam degeri gergeklestirmek igin biitiin faaliyetler zinciri bir toplam siire¢ olarak
koordine edilmeli ve yonetilmelidir. Miisteriler agisindan, bir isletmenin icerisindeki
fonksiyonlar, departmanlar, depMmlm aras iliskiler fazla bir anlam tagimaz, ¢linkii
isletme yapis1 misteriyi fazla ilgilendirmez. Onlar igin nemli olan, kendilerine sunulan
toplam degerdir. Bu toplam degeri gergeklestirmek igin, esas olan organizasyonun
yapisinda uzmanlik konularma gore departmanlar olugturmak, kaldirmak veya
birlestirmek degil, toplam degeri optimize edecek bigimde faaliyetlerin birlestirilerek

stireglerin olugturulmas: gerekmektedir (Hammer ve Champy, 1993).

3. Partner ve aglar gelistirme: Imalat sektdriinde yer alan bir isletme veya hizmet
sektoriinde yer alan bir isletme siklikla migterilerine ihtiyag duyduklan toplam sunumu
tek baslarina saglayamayacaklarini goriirler. Ciinkii, bagarili bir iligki gelistirebilmek,
bir {irlintin teknik fonksiyonunun 6tesinde dagitimi, bakimi, gelistirilmesi, tamiri gibi
toplam sunumun elemanlarinin gerektirdigi ek bilgi ve kaynaklar katlanilmayacak kadar
pahalt olacaktir. Bundan dolay:, toplam sunum igin gerekli olan tamamlayici
elemanlarini tireten bir partner bulmak daha etkin ve karli olabilir. Bu da partnerler ve

ag organizasyonlara gitmeyi gerektirir.

Gronross iligkisel pazarlamanin stratejik temelleri olarak yukarida agikladigimiz
konular1 g6rmektedir. Bunlar, yukarida belirtildigi gibi genis anlamda iligkisel
pazarlama, dar anlamda CRM uygulamalarimi dayandii yonetim ve oOrgiitleme
anlayiglarimi sunmaktadir. S6z konusu stratejik anlayiglar g6steriyor ki, iliskisel
pazarlama geleneksel pazarlamadan farkli bir yénetim ve orgiit felsefesi ve dolayisiyla
da uygulamas1 gerektirmektedir. Gronross, iligkisel pazarlamanin agiklanan stratejik
temelleri {izerine, uygulama yo6nelimli ti¢ taktik konunun olmasi gerektigini ileri siirer.

Bunlar;
1. Miigterilerle dogrudan temas kurma
2. Veri tabani gelistirme

3. Miisteri odakli hizmet sistemi geligtirmek
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Uygulama agisindan bakildifinda, CRM uygulamasi dendiginde akla ilk gelen bu taktik
diizeydeki konulardir. Halbuki, bu taktiklerin bagarili bir gekilde uygulanabilmesi igin
bunlarin izerine oturdugu stratejik/felsefik derinligin bilinmesi gerekir. Aksi takdirde,
yonetim ve Orgilitlenmeye iliskin yukarida belirtilen stratejik/felsefik derinlikten
yoksunluk, belirtilen taktikleri bagarili bir bigimde uygulamaya izin vermeyecektir.
Belki de diinyada ve Tiirkiye’de CRM uygulamalarinin ¢ogunun basarisizlikla

sonuglanmalarinin temel nedenlerinden biri budur.

Iligkisel pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ySnetim ve organizasyon baglaminda
yukarida belirtilen stratejik/filozofik temelleri géz Oniine alindifinda bir paradigma
degisimi oldugunu ileri siiren Gronross (1996,1997), bunun yeni bir paradigma degil,
sadece dogmakta olan yeni bir model oldugu gériigiinde olanlarin yamildiklarin
belirtmektedir. Relationship Marketing: Strategic and Tactical Impications(1996) adl
¢alijmasinda Grénross, “son elli yillik stire zarfinda pazarlama kurami ve
uygulamasinda goriinen en biiylik paradigmik degisim, iligkisel pazarlamadir” iddiasimi
ileri stirmektedir. Bu iddiasina paralel olarak 1999’daki Relationship Marketing:
Challenges for the Organizations adli 9a11$mas1nda yOnetim ve drgilitlenme baglaminda

yasanilan degisimin bakis agilarim sekiz noktada 6zetlemektedir;

1. Geleneksel pazarlamamn {izerine oturdugu pazarlama karmasi(4P) fikri,
pazarlama planlarimin, hangi grup kararlardan olusmasi gerektigini &nceden
empoze eder. Buna kargin, iliskisel pazarlamada firmanin Onceden

belirleyebilecegi bir pazarlama degiskenleri seti yoktur.

Misteri iligkileri Yonetimi, isletmenin planlamasim1 olusturan 6nceden
belirlenmis bir stratejik ve taktiksel enstriiman ve eylemler setine sahip
olamayacagina isaret eder. Isletmenin planlayacag: ve uygulayacag stratejik ve
taktiksel degiskenler s6z konusu miigteri/miisteriler ile gelistirilen iliskinin
“diizey ve dogasina” bagl olarak degisecektir (Ekberg, 1996: 27).

Isletme 6nceden belirleyebilecegi bir pazarlama degiskenleri seti yerine herhangi
bir mevcut veya potansiyel miisteri ile sahip olunan iliski asamas: ve dogasina
bagh olarak, arzulanan bir pazarlama etkisi yapacak bitiin kaynak ve

faaliyetlerini kullanmalidir. Bu kaynak ve faaliyetler orgiitiin sadece pazarlama
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departmanlarinda degil, hangi departmanda olursa olsun seferber edilmesi
gerekir. Kisaca, iligkisel pazarlamada, geleneksel pazarlamanin tersine
planlamaya y&n verecek sabit degiskenlerden s6z edilemez. Hangi degiskenlerin
her bir miigteriye yonelik planlamada yer alacagi, duruma ve ydnetsel

yaraticilifa baglh olarak degisecektir.

. Geleneksel pazarlamada tirlin, odaktadir, diger biitiin pazarlama faaliyetleri
(fiyatlandirma, promosyon, dagitim) bu odagin etrafinda déner. Uriin kavrami,
bu anlayis i¢erisinde nceden tamimlanmig saglam bir pozisyona sahiptir. Buna
karsin, iligkisel pazarlamada, triin, nceden kati bir sekilde tanimlanmig degil,
tersine tamimlanma siireci siirmekte olan seffaf bir hal alir. Diger bir ifadeyle
geleneksel pazarlamada “olan” bir irlinlin pazarlamas: s6z konusu iken, iligkisel
pazarlamada miigteri ile iligki siirecinde, lirlin, stirekli miigterinin arzu ve
isteklerine gore gelistirilen ve dolayisiyla tanim ve igerik degistiren “olmakta

olan” bir durumdadir,

. Taylorcu bilimsel yonetimin -genel ilkeleri dogrultusunda, uzmanlar,
uzmanliklarim icra etmelidirler. Bu felsefe zaman igerisinde, pazarlamay:
Orglitin  diger departmanlarinda izole eden bir sonu¢ yaratir. Buna Kkarsin
iligkisel pazarlamada, pazarlama ayr1 bir Orglitsel Unite olarak organize
edilemez. Pazarlama biitiin Orgiit icerisinde gelistirilmesi gereken bir biling
olarak ele alinir. Bununla beraber tam zamanli pazarlama uzmanlarina, bazi
geleneksel pazarlama faaliyetleri ve tist yonetime damigmanlik gibi konularda
ihtiyag duyulabilir. Bu tam zamanlt pazarlamacilarin gérevi sadece 4P’yi
kullanarak miisterileri isletmenin mal ve hizmetlerinden haberdar etmek degil,
aym zamanda, igletmeyi ve is gérenlerini de miisterilerin ihtiyag ve beklentileri
konusunda haberdar etmektir. Bdylece, isletme tasarim, slire¢ ve dagitim
faaliyetlerinde daha gok proaktif olacaktir. Ancak isletmenin biitiin ¢aliganlan

sinirli zamanl pazarlamaci durumunda olmalidir.

. lligkisel pazarlama uygulamasi, ¢ok sayida sinirli zamanli pazarlamacinin
destegine dayandifi i¢in, isletme, sinirll zamanli pazarlamacilarin, pazarlama

gérevlerini anladiklari, kabul ettikleri ve miigteri odakli bir Dbigimde
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davranabilmek i¢in ihtiya¢ duyulan yetenekleri &grendiklerini giivence altinda

tutacak bir igsel pazarlama siireci gelistirmelidir.

5. lliskisel pazarlama, geleneksel pazarlama igerisinde lokalize edilemez. Bunun
yerine pazar odaklilik, biitlin planlarin igerisine yerlestirilmeli ve iligkisel

yOnetim plam olarak gelistirilecek genel bir sirket plani ile entegre edilmelidir.

6. Iligkisel pazarlamada, pazarlama kavrami ve faaliyetleri, geleneksel pazar
segmentasyonu tekniklerine dayandirilamaz. Hizmet edilecek miigterilerin
se¢imi ve onlara nasil hizmet edilecegine iligkin kararlar, bireysel miisteri

bilgilerine ve diger tiir veri tabanlarina dayandirilmalidir.

7. lligkisel pazarlamada, isletme, miisteri verilerini, miisteriler ve is gorenler
arasindaki siirekli etkilesimden elde edilen bilgilerle y6netmeli ve bunu pazar
pay: istatistikleri ve o ana kadarki (6zel yapilmis) miigteri arastirmalarinca

desteklenmelidir.

8. Bir orgiitte iligkisel pazarlama anlayigim yaratmak ve kiiltlirtinii uygulamak igin,
“pazarlama” terimi igletmenin miigteri iligkileri yonetimi gérevini tamimlayacak

psikolojik olarak daha benimsenebilir bir terim ile degistirilebilir.

CRM i¢in satig, fiyatlanduma ve pazarlama gibi, pazarlama karmasimin 4P’si
uygulanabilir. Fakat ek olarak bir siirli kaynak ve faaliyetlere de ihtiya¢ olacaktir. Bu ek
kaynak ve faaliyetlerin ¢ogu, 6rnegin, dagitim, sistem kurma ve sistemi gelistirme,
gereginde tamir etme, onarma, servis sunma, bakim yapma, sikayetleri yanitlama,
miigteri egitimi ve diger faaliyetler 4P anlayis1 {izerine kurulu pazarlamanin bir pargasi
olarak diigliniilmez. Bu faaliyetlere katilan insanlann g¢ogu, pazarlama ve/veya satig
departmanlarimin birer eleman olarak goriilmezler. Halbuki, onlarin misteriye karsi
tutum, davramg ve gdrevlerini yerine getirme bigimleri ve diger tiir pazar iligkileri
isletme basarisi igin bir zorunluluktur. Hatfa, bir ¢ok durumda onlarin etkisi pazar
rekabetinde uzun vadede bagar1 igin tam zamanli pazarlamacilarin etkisinden daha

Snemlidir,

Iliskisel pazarlama odakli ydnetim anlayigina gelince, isletme miisterilerin isteklerini

anlamakla ve bu istekleri karsilayan iirlin ve hizmetleri gelistirmekle ise baslar.
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Doyle’un belirttigi gibi (2003), bu tiir isletmelerin bakig agisi, sadece miigterilerin
ihtiyaglarim kargilamak ile kalmaz, bununda Otesinde miisterilerin ihtiyaglarimi
rakiplerden daha iyi kargilamaya c¢aligirlar. Bu rekabetgi anlayig, kargilanmamig miisteri
ihtiyaglarinin yarattif1 pazar firsatlarin1 aramakla ige baslar. Bu arayis, miigteri dikkatle
dinlemeyi, pazar1 degistiren teknolojik ve g¢evresel degisimleri takip etmeyi, yliksek
potansiyelli firsatlar: ve girketin rekabet¢i yeteneklerini belirlemeyi gerektirir. Bunlar
veri alindifinda ne tiir liretim ve pazarlama yeteneklerine ihtiyag oldugu ve hangi
kaynaklarla kargilanacagina karar verilir. Ornegin, hangi isler sirket icinde yapilmals,
hangileri i¢in digkaynak kullanimina gidilmeli karar verilir. Biitlin bu siire¢te varilmak
istenen amag, isletme ve miigteriler arasinda iyi, kalict ve karli iligki kurmaktir. Burada,
referans alinan bagar1 varsayimi, “iligkiler uzun stireli kurulmalidir ki her iki tarafta
yaratilan degeri g6rebilsin”(Doyle, 2003;150).

Kisaca, CRM’in gerektirdigi pazarlama goriisli, pazarlama karmasi y6netimi
yaklasimindan tamamen farkli bir felsefeye dayanmaktadir. Iliskisel pazarlama felsefesi,
miisterilere reklamsal yaklagmak yerine miisterilerle isbirligi ve gliven {izerine,
fonksiyonlarin uzmanlagmasi ve is bolimii yerine isletme igerisinde igbirligine, sadece
uzmanlardan olugan ayr1 bir departman olmak yerine, biitlin 6rglit icerisine yayilmig
simirh sayida pazarlamaci yani part-time pazarlamaci, pazarlama yoénelimli ySnetim

yaklagim1 lizerine kurulur.
3.2. CRM Uygulamalarimmn Orgiitlenmeye Etkisi

Orgiitsel yapinin stratejiyi takip etmesi gerektigi (Chandler, 1962) fikrinden hareketle,
denebilir ki, 6rgiitsel yap1 igletmenin segilen stratejisini gergeklestirmeye uygun olarak
gelistirilmesi gerekir. CRM stratejisi, miisteriyi ve dolayisiyla miigteri igin yiiksek deger
yaratmay1 odaga alir. Bunu gergeklestirmek i¢in de, bir ¢apraz-fonksiyonlu orgiitleme
tarzi Onerir. Bir fonksiyon i¢in sorumluluk almig is gorenler bu sorumluluklarimi diger
fonksiyonlarda galiganlar ile beraberce gergeklestirmeye motive edilirler. Bunun bir
sonucu olarak, yiiksek miisteri degeri yaratmak, tiretim, dagitim, tedarik vs. stireglerinde

ortaya gikar.

Yiiksek miigteri deZeri yaratmay: strateji edinmis boylesi isletmeler, kiigiik, girisimci
isletmeler gibi orgiitlenirler. Biirokratik yapilanmadan uzak durmaya caligirlar ¢linkii
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biirokratik yapilar yliksek miigteri degeri yaratmaya iliskin yenilik¢i fikirlerin hayata
aktarilmasim yavaglatir. Yenilik¢i fikirleri hayata gegirebilmek i¢in uygun &rglitsel

altyap: ve yonetsel sistemlere ihtiya¢ duyarlar.

CRM’in yitksek miigteri degeri i¢in Srgiitlin her diizeyinde miigteriler ile siirekli yakin
iligkiyi saglamaya yOnelik 6rglitiin yapilandirmasina kargin, Hoekstra ve dig. (1999)’nin
ileri stirdiigli gibi, geleneksel pazarlama yaklagiminin gerektirdigi 6rgiitsel yap, tiretim,
dagitim ve diger unsurlarn verimlili§i arttirmaya odaklanan bir anlayig fizerine
kuruludur. Geleneksel pazarlama yapisi verimlilik anlayigimin bir geregi olan satis
artirmaya iligkin {irlin odakhlik anlayis: ile faaliyetlerini orgiitledigi i¢in miisterilerin
istek ve arzularina yeterince nem veremez. Halbuki, satig artiric1 verimliligi artirmak
yerine, miisteri degerini artirmak i¢in yenilikler yapmak bir miisteri ile yakin iligkiler

kurma stratejisi ve miisteri yonelimli bir 6rgiitlenmeyi gerekli kilmaktadir.

Uriin odakliliktan miigteri odakliliga gegmek veya islem (transaction) odakliliktan iliski
odakliliga geg:inek is stirecinin yeniden tasarimini gerektirir: yonetimin, miisteri
perspektifinden isletmeye ve deger dagitim siirecine yeniden bakmasi ve bu siiregleri ve
orgiitsel yapilari sil bastan yeniden tasarlamasi gerekir (Webster, 1994). Is stiregleri
tasarimi, yiiksek miisteri deferi dagitimimi verimli ve etkin bi¢imde saglamak igin,
stireglerin stirekli iyilestirmesi tizerine yogunlasir. Bu agidan 6rgiitsel siiregler, yiiksek
miigteri degeri yaratmak ve sunmak i¢in ara adimlarin her birini toplam kalite anlayis
gercevesinde stirekli iyilestirmeye tabi tutulur. Bu dogrultuda CRM anlayisi
gergevesinde, her ig miisteriye deger katma ve miigteri memnuniyetini gergeklestirmeyi
saglamas1 agisindan yeniden tammlanir. Orgiit igi siiregler miisteri isteklerine yamt
vermeyi temin etme ve deger dagitimmi maksimum etkinlikle saglama amaciyla

diizenlenir ve yonetilir.

CRM uygulayan isletmelerin Orglitteki stireglerin temel karakteristiginin esneklik
olmas: gerekir. Esneklik, degisen miigteri istek ve tercihlerine hizla yanit vermek ve
irlin mal ve hizmetleri ona gore degistirmek icin olmazsa olmaz bir orgiitsel
karakteristiktir. Miisteri heterojenliginin CRM anlayis1 igerisinde yonetimi orgiitsel
yapida esnek olmayr zorunlu kilar. Ciinkli, CRM en §zli tanimi ile miigteri
heterojenligini yonetmektir ve bu heterojenligi yonetmek i¢in de esnek orgiitsel yap: ve
siirecleri adapte etmeyi gerektirir. Webster (1994)’in ileri siirdiigii gibi, is siireglerinin
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yeniden tasanmmmn saglanabilmesi igin, kendi kendini y®neten giiglendirilmis

yoneticiler takiminin olmasi ve pazarlama biirokrasisinin dagitilmig olmasim gerektirir.

Gelecekte miigteri hareketlerinin nasil olacagma iligkin projeksiyonlar rekabet
stratejilerinin geligtirilmesinde 6nemli bir rol oynar. Rekabet stratejileri de mevcut
temel yetkinlikler (Hamel ve Prahalad, 1994) ve miisteri tercihlerindeki projeksiyonlar
veri alindiginda yetkinliklere yapilan karli yatirimlar iizerine kurulmalidir. Orgiitsel
yapilar da, bu temel yetkinlikler ve segilen stratejiler ile uyumlu olacak bigimde
belirlenmelidir. Rekabet stratejilerinin segilmesinde miisterileri odaga almada,
pazarlama departmami ve diger iglevsel alanlar arasinda yakin bir iligki kurma kritik
olacaktir. Hoekstra ve dig.’nin 6ne stirdiigii gibi, egemen pazarlama paradigmalarinda,
pazarlama islevi ve pazarlama faaliyetleri biiyiik 6lgtide pazarlama departmanimn yetki
ve sorumluluguna terk edilmigtir. Halbuki, bir pazarlama sistemindeki biitiin taraflar
arasindaki isbirligi ihtiyact veri alindiginda, pazarlama islevinin biitiin 6rgiitiin pazar
yonelimli olmasini saglayacak bigimde yeniden yapilandirilmasi bir zorunluluktur
(Gronroos, 1994). Bu durumda pazarlama bir departmana tahsis edilmis bir islev
olmaktan daha gok biitlin Srgiitte paylasilan bir zihinsel yaklasim bigimi olarak kendini
gosterir. Blitin Orgiit tarafindan paylasilan miisteri ihtiyag ve tercihlerindeki
degisikliklerin siirekli olarak takip edilmesi ve adaptasyonun saglanmasi i¢in gerekli
zihinsel yaklagim Orgiitsel i¢ yapilanmanin da bunu gergeklestirmeye uygun olmasim
gerektirmektedir. Boylece miisteri sadece pazarlama departman i¢in degil biitiin 6rgiit

i¢in odak noktasi olma durumunda olacaktir.

Bu gergevede orgiitlenildiginde, pazarlama faaliyetleri artik pazarlama departman ile
sinirlandinlamaz. Igletmedeki bir ¢ok is gdren smrli zamanli pazarlamacidir: Ar-Ge,
dagitim ve kredi yonetimi gibi fonksiyonel alanlarda galiganlar miigteri degeri iizerinde
belirleyici bir etkiye sahiptir ve dolayisiyla da igletmenin genel basarisi bu etki
tarafindan belirlenmis olacaktir. Bu baglamda, Hoekstra ve dig. (1999: 56-57)’nin
belirttigi gibi, “pazarlama bir gapraz-fonksiyonlar faaliyeti olmalidir.” Miisteriler igin
yiksek deger yaratma sadece bir departmanin sommlﬁlugu degil, orgiit ¢apinda bir
sorumluluk olarak biitlin departman ve ig gorenler tarafindan paylasilmalidir. Bunun
saglanabilmesi igin, orgiitsel olarak, fonksiyonel alanlar ve ig géren bireyler musteriler

i¢in yliksek deger yaratmak amaciyla faaliyetlerde arzulanan degisiklikleri yapabilmek
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i¢in ortak kararlar alabilmeye olanak taniyacak motivasyon ve gii¢lendirme yapu, sistem,
atmosfer ve kiiltiirii olugturulmahdir.

CRM uygulamalar1 igerisindeki bir isletme “6grenen rgiit” olma 6zelligine sahiptir. Bu
tiir orgiitler, iiretken bir 6grenme siireci ile slirekli bir bi¢imde miisterilerinden,
rakiplerinden ve is gérenlerinden &grenirler. Ogrenen bir &rgiitte, diigiinme ve eylem iki
ayrnt uzmanlik alani olarak birbirinden ayrilmaz. Herkesin 6rgiit hakkinda nelerin iyi
olacagna iligkin olarak fikir {iretmesi beklenir. Ogrenme, miisterilere daha yiiksek deger
sunma i¢in igletmenin misyon, miigteri, strateji, yetkinlikleri, i yapma usulleri gibi
konularda uzun vadede sahip oldugu varsayimlar sorgulamasi ile gergeklesir. Bylece
kendilerini g¢evreleyen i¢ ve dig dinamiklere iligkin farkli bakislar gergeklestirme
olanafini yaratmaya ve bunu miisteriye bir fayda olarak sunmaya doniistiirmeye

caligirlar.

CRM pazarlamanin miigteri merkez eksenli bir anlayis ile yeniden yorumlanmasini
gerektirir. Miisteri bakis agisi ile belirlenmis hedeflerin bagarilmasina yardim edecek
bigimde orgiitlerin yeniden yapilandirilmasi ve fonksiyonlarin yeniden tanimlanmasini
gerektirir. Ornegin, geribildirim sistemleri bireysel miisteriler diizeyinden baglamak

lizere yeniden tasarlanmalidir.

Siirekli bilyliyen bir ¢ok sektdrde giliniimiiziin pazarlama durumu, diger geleneksel
pazarlama durumlanindan farkhilagmaktadirlar. Igletmeler, merkezi bir pazarlama ve
satis elemanlarma halen bile sahip olabilirler. Fakat bunlar igletmenin biitiin
pazarlamacilar1 ve satis elemanlarini temsil etmezler. Artik glinlimiiz pazarlari az gok
isimsiz birey ve orgiitlerden olusan Kitleler olarak goriilemezler. Miisteriler, ister
bireysel ister ev halki ister kurumsal migteriler olsun fark etmez daha ¢ok bir birey
olarak muamele gérmek isterler. Kural olarak higbir miisteri, isletmeye karst anonim

kalmak istemez (Gronross 1996; 6).

Gummesson’un igaret ettigi gibi, pazarlama departmanlari veya tam zamanl
pazarlamacilar pazarlamanin g¢ok sinirli bir kismindan daha fazlas: ile ilgilenebilecek
durumda olamayacaklardir. Gummesson (1987), pazarlama departmam disinda olup da
tutum ve davraniglar1 ile migteri tatmini, kalite algis1 ve referans davraniglan ile

gelecekte satin alma kararlar tizerinde belirleyici bir etki yapan insanlara simirh zamanli
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pazarlamacilar ismini vermektedir. Sadece pazarlama departmani ve ¢alisanlan degil,
biitiin departmanlar ve biitlin i§ gdrenler miisteri degerine etki eder ve bu anlamda ona

gbre, herkes bir sinirh zamanl pazarlamacl olarak goriilmelidir.

CRM bir departman stratejisi degil de, Orgiitiin geneline yén veren bir grand/maste'r
strateji olarak goriildiigiinde Orgiitsel Yapl tizerinde 6nemli degisiklikler gerektirir.
Orgiitsel yapiyr 6zellikle etkileyen iki alandan bahsedilebilir. Birincisi, miisteri
verilerinin miktan ve doZas1 ve bu verilere eklenilen deger yaratma siiregleri; ikincisi,
ozellikle de tirtin ¢esitliligi tizerine rekabet eden CRM uygulayici igletmeler igin, nasil
rekabet edilecegi Orgiitsel yapiyr dogrudan etkiyen alanlardir. Birgok isletme somut
finansal verileri en Onemli yOnetsel, liderlik ve kontrol i¢in gerekli gérmektedirler.
Bunun i¢in de finansman departmam anahtar rol oynar. Simdilerde ise isletmeler,
Onemli kararlar ig¢in giderek daha ¢ok miigteri verilerinin gerekli olduguna
inanmaktadirlar. Bunun i¢in de miigteri veri tabanlarinin, bunlara dayali stratejilerin,
uygulama ve denetimin gelistirilmesi i¢in yeni bir Orgiitsel tasarima ihtiyag
duyulmaktadir. Yukanida da belirtildigi gibi bu tasarimda miisteri veri yonetimi ve
verilere deger katma siiregleri, bir departmamn sorumluluguna terk edilmek yerine
Orgiittin ~ biitinline  yayginlastirilacak, stireg¢ yonelimli yapilanmalara gitmek
gerekecektir. Boylece, uzmanliklari, gérev alanlar1 ve sorumluluklar1 tammlanmig, bir
birinden izole, geleneksel departmansal yapi yerine, faaliyet alanlarinin yatay olarak
birbiri ile iligkilendirildigi, sorumlulugun paylasildigi, miisteriye deger yaratmanin bir

biitlin olarak goériildiigli stiregler geligtirmek gerekir.

Orgiitsel yapiyr etkileyen ikinci alan olan nasil rekabet edilecegine gelince, rekabet
anlayist ve dinamigini Uirlin gesitleme iizerine kuran isletmeler, isletmenin trettigini
degil de, miisterilerin istedigini iretip satmaya bagladiklar1 zaman, yapilarini
degistirme, gelistirme ve esnek tutma ihtiyaci duyarlar. Béylece rekabet avantajinin
dayanagi, Glgek ekonomilerinden (economies of scale), alan ekonomilerine (economies
of scope) kayacaktn‘. CRM uygulayict isletmelerin rekabet dayanaginin &lgekten, alan
ekonomilerine kaymasimn temel nedeni, miisteri isteklerine yanit vermektir. Olgek
ekonomilerinde, bir tiirlinden daha fazla iireterek verimlilik avantaji yakalanmaya
¢aligilirken, alan ekonomilerinde, miisterilerin istedikleri tretilerek (isteklerini

kargilama derecesini arttirarak) etkinlik avantaji yaratilmaya galigilir.
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Bu da miigteri isteklerini {lirline déntstiirecek, miisteri takimlarimin olugturulmasim
gerektirir. Bu miigteri takimlari, isletme icerisindeki pazarlama, arastirma, iiretim,
finansman ve difer alanlarda ¢aligan kisilerden olusturulan 6zel misyon takimlar
olacaktir. Isin dogasina bagh olarak matris organizasyon bigiminde &rgiitlenmeyi de

gerektirebilir.

Diger yandan, igletme, istenilen her geyi kendisi liretmeyecegi i¢in tamamlayic: mal ve
hizmetleri diger isletmelere birakacaktir. Ornegin, McKenna (1991) bilgisayar tiretmek
i¢in bir igletme, yar iletken teknolojilerde, yazilim uygulamalarinda, iletigim ve sistem
entegrasyonu ve difer alanlarinda uzmanlagmig olmas: gerektigini ileri siirer. Halbuki
ona gére yasanilan hizhi teknolojik ¢agda, higbir igletme biitlin bu alanlarda degisime
Onciilik edebilecek uzmanlhifa sahip olamaz. Bundan dolayi, ag iliskilerine girme
ihtiyacinin kaginilmaz oldugunu ileri stirmektedir. Biitiin ihtiya¢ duyulan alanlarda ag
iligkilerine girmek te igletmenin miigterilerle iligkilerini gli¢lendirecektir. Bu durumda,
isletme igerisinde stiregleri ySnetecek, miisteri takimlari, isletme diginda da isgletmenin

icerisinde yer aldigi, daha genis partnerlik ve ag drgiitleri olusacaktir.

Sonu¢ olarak, CRM anlayis1 dogrultusunda yonetilen isletmelerde, pazarlama bir
fonksiyon olmaktan daha ¢ok bir zihinsel durumu ifade etmektedir (Gummesson 1998).
Bu zihinsel durum 6rgiitiin her diizeyindeki biitiin is gérenler tarafindan paylasilan ortak
bir vizyon veya herkesin bagarmasi gereken bir hedef olarak goriilebilir. Boylesi bir
paylagilan vizyon ile, isletme ve g¢alisanlarina sadece bir ydn vermez ayni zamanda
enerji de verecektir. CRM uygulamalarinin bagaris: isletmedeki herkesin ancak aym
vizyonu paylagmasi ve miisteri menfaatini Onceligi haline getirmesi ile olanakl

olacaktir.

Simdilerde i diinyasinda yaganilan basarisizliklarda ¢ogu zaman giinah kegisi olarak
pazarlama departmam goriilmektedir. Halbuki, pazarlama kendisinden sunmasi
beklenilen bagariy: tek bagina bir departman olarak sunamaz. Bu bagari ancak biitiin
isletmenin sorumlulugu ve cabasi ile saglanilabilir. Bu da varlik nedeni miisteri
ihtiyaglarim kargilamak olan isletmelerin, miigteri yonetiminin bir departmanin faaliyet
alanina sinirlamak yerine igletmenin biitiiniine yayginlastirilmasi ile olanakli olacaktir.
Bu gergevede, miisteri yﬁrietimi, sadece tam zamanh pazarlama uzmanlarinin

sorumluluk ve ¢abasina terk edilmek yerine herkesin siurli zamanli bir pazarlama
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elemam olarak sorumluluk yiiklendigi bir y6netim anlayis1 ve orgiitsel yap1 igerisinde

ele alinmalidar.

. Yoénetim ve Orgiitlenme anlaminda CRM uygulamalarinin gerektirdigi, “degisim”
yonetimi degil, “yonetim degisimi”dir (www.tradenex.com). Diger bir ifade ile CRM
degisimi ybnetmeyi degil ydnetimin anlayis ve ig tiretme yapisim degistirerek, CRM
uygulamalarinda basari saglayabilir. Bu da biitlin diizeylerdeki yoneticilerin, insan,

teknoloji ve proseslerin gelistirilmesinde bizatihi yer almasin1 gerektirir.
3.3. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Stratejik Bakimdan Degerlendirilmesi

Burada, Miisteri Iligkileri Yonetiminin, pazarlamaya stratejik bir yaklasim olarak
goriiliip gortilmedigi tartigilacaktir. Miisteri iligkileri yonetiminin, temel yetkinlik olarak
gorilip goriilmedigi, Miisteri iligkileri yonetimi gergevesinde &rglitsel yap1 yeniden
diizenlenirken, bunun vizyon ve misyon ifadelerine ve Orgiit kiiltiirline ne Olgiide
yansitildig: tartigilacak ve son olarak da miisteri iliskileri yonetiminin igletmeyi iginde
faaliyet gosterdigi pazar gii¢lerine karsi konumlandirmada yardimc: olup olmadifi
konular1 incelenecektir. Buna baglt olarak miigteri iligkileri yOnetiminin, maliyet
liderligi, farklilasma ve odaklagma stratejileri izleyen isletmelerin hangilerinde daha g¢ok

uygulama alani buldugu aragtirilacaktir.

Genel Tartisma: CRM uygulamalar: bir rekabet avantaj1 dayanagi olarak stratejik agidan

nasil degerlendirilebilir?

Son yillarda, is diinyasinda en sik referansta bulunulan kavram, kuskusuz, rekabet
iistiinliigiidiir. Rekabet {istiinliigii elde etmek ve stiinltigl stirdiirebilmek isletmelerin
bagarmak istedigi en 6nemli veya oncelikli hedefi olarak goriilmektedir. Ancak rekabet
iistiinliigil elde etmenin ve siirdiirebilmenin nasil olanakli olacagina iligkin her

isletmenin izleyebilecegi standart bir yoldan séz etmek miimkiin degildir.
3.3.1. Miisteri Iligkileri Yonetiminin Temel Yetkinlik Olarak Degerlendirilmesi

Rekabet iistiinliigiiniin nedenlerini arastiran stratejik yonetim ¢aligmalarn, rakiplerine
gbre iistiin bagar1 sergileyen isletmelerin durumunu tartisan iki temel agiklama gergevesi

sunmaktadirlar.
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Bunlardan birincisi, bagariy1 dig ¢evre faktorleri, ikincisi, i¢ ¢evre faktorleri ekseninde
agiklamaya caligmaktadir. Birinci goriige gore, i¢inde ¢aligilan sektoriin sundugu
firsatlar ve bu sektdr igerisinde isletmenin rakiplerine kargi gelistirdigi stratejik
pozisyon bir isletmenin performansin belirleyecektir. Diger bir ifade ile yiiksek karlilik
yaratacak firsatlan sektdriin yapisal kogullar1 ortaya gikaracaktir. Ikinci gériise gore ise,
sektdr yapisinin sundugu firsatlar ve bu firsatlardan yararlanmak igin gelistirilen tiriin
merkezli pazar pozisyonlan gelip gegici bir dzellikte oldugu i¢in uzun vadede rekabet
iistiinliigii saglamakta yetersiz kalacaktir; rekabet isttinltigii, onlara gére, boylesi digsal
firsat ve pozisyonlarin bir sonucu degil, firsat ve pozisyonlart da yaratan igsel (isletme
icerisinde gelistirilen) temel yetkinliklerin (core competences) bir sonucu olacaktir.
Dolayisi ile, rekabet ustiinltigiintin kaynagi digsal sektdér kosullarimin degil, isletme
icerisinde gelistirilen fakttrlerin (kaynak ve kabiliyetler) siirlikleyici glictinlin bir eseri
olarak gergeklesecektir. Sektérlerin yapisimn hizla degistigi, iiriin yasam ddngiisiiniin
kisaldif1, miigteri tercih ve 6nceliklerinin stirekli yer degistirdigi, teknolojik yeniliklerin
yeni {iriin ve liretim ydntemlerini olanakh kildifi bir zamanda uzun vadede rekabet
{istiinliigii saglamanin tek yolu, ikinci goriige gore, eski yéntemler ile ayni tirlinden daha
¢ok iireten degil yeni lirlin ve liretim ydntemleri gelistirebilen, miisteri tercihleri ve
onceliklerini veri alan degil onlar sekillendiren, sekttr yapisinin belirledigi degil sektdr
yapisini lehine degistirebilen temel yetkinliklere sahip olmak ve yeni temel yetkinlikler

geligtirmek ile olanakli olacaktir.

Temel yetkinlikler merkezli rekabet Ustiinliigli fenomenini agiklayan bu ikinci goriis,
1990’lardan itibaren stratejik y6netim arastirma programi igerisinde egemen paradigma
olarak belirginlesmektedir (Foss,1996; Segal-Horn,1998). Ancak bu tiir bir agiklamanin
merkez kavramint olugturan temel yetkinlikler ayn1 zamanda onun en zayif halkasini da
olusturmaktadir. Ciinkii temel yetkinlikler kavraminin ne oldugu simdiye kadar
yeterince agiklipa kavusturulamamistir. Temel yetkinlikler soyut varliklar veya soyut
(entellektiiel) sermaye (intangible assets or capital) olarak daha ¢ok tamitilmaktadir.
Bununla beraber, temel yetkinliklere verilen 6rnekler bizleri bir fikre ulagtirmaktadir.
Temel yetkinlikler; innovasyon ydnetimi, marka yonetimi, bilgi yonetimi, 6rgit kiiltird
yonetimi olarak sayilmaktadir. Bunlarin bir veya birkagina sahip olan bir isletmenin

rakiplerine karg1 uzun vadede Uistiinliik saglayacag ileri stiriilmektedir.
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Burada yanitlanmasi gereken ilk soru, miigteri iligkileri yénetiminin digsal m1 i¢sel mi
bir faktsr oldugudur. Miisteri 6zellikleri (6rnegin miisteri talep esnekligi ve alim giicii)
bir sektdriin yapisint belirleyen ve sektor igerisinde yer alan biitiin isletmeleri etkileyen
en temel digsal faktdrlerden biri olsa da “mtigteri iligkileri y6netimi” sektsrde faaliyet
gosteren igletmelerin tek tek gelistirmeleri gereken bir igsel faktordiir. Yani, genel
anlamda “miisteri” degil “miisteri iligkilerinin yonetilmesi” isletmelere 6zgii igsel bir
yonetsel sorun olarak goriilmelidir. Bu durumda yanmitlanmasi gereken soru, her igsel
faktor rekabet Ustlinliigi yaratmaz, bir i¢sel faktoriin rekabet {istiinliigii yaratabilmesi
i¢in stratejik bir 6neme sahip olmasi gerekir; o halde miigteri iligkileri yonetimi stratejik
bir 6neme sahip midir? Yukarida belirttifimiz gibi, kaynaklara dayali gériise gore, eger
bir igletme siirdiiriilebilir rekabet avantajina sahip ve dolayis: ile sektdr ortalamasinin
lizerinde bir performans ortaya koyabiliyorsa, bunun nedeni rakiplere de a¢ik olan ‘dig
firsatlar’ degil isletme igerisinde gelistirilmis ‘kaynak ve kabiliyetlerden’
kaynaklanmaktadir. Ancak isletme igerisindeki her kaynak siirdiiriilebilir rekabet
{istlinliigli yaratamaz. Bir kaynak ve kabiliyetin stratejik ©nemde olabilmesi
(siirdtiriilebilir rekabet {istlinltigii yaratabilmesi) i¢in bes 6zellige sahip olmas: gerekir
(Hamel, 1994):

1. Bir yetkinlik yeteneklerin entegrasyonudur; Temel bir yetkinlik bir tek veya
bagimsiz yetenek ve teknolojiler degil, yetenek ve teknolojilerin olugturdugu bir

sentez olmalidir.

2. Bir yetkinlik bir varhiktan daha fazla bir geydir; Temel bir yetkinlik muhasebe
anlaminda bir “varlik” degildir. Yetkinlik cansiz bir sey degil, bir aktivite,
diizensiz 6grenmenin kiimiilatif bir sonucudur. Omegin marka degil marka
yonetimi bir temel yetkinliktir. Yetkinlikler hem gizli (tacit) hem de agik
(explicit) bilgiyi kapsar.

3. Yetkinlikler miisteri algilamasina dayanan énemli bir “yarar” katkisinda
bulunmalidir; Yetkinlikler bir firmanin miigterilerine “yarar” sunmasini olanakl
kilmalidir. Ornegin, Apple firmasiin “Machintosh” marka bilgisayarla kullanict

dostu (user friendliness) yarar1 sunmasi gibi.
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4. Yetkinlikler rakiplerden farklilastirmayr saglamalidir; Herkes tarafindan sahip
olunan bir yetenek yetkinlik olarak goriillemez. Yetkinligin her tarafta mevcut
olmamasi ve rakiplerin yetkinligi kolay taklit etmemesi gerekir.

5. Yetkinliklerin yeni pazarlara agilabilmek igin gegit olmasi gerekir; Temel
yetkinligi marka yOnetimi olan, 6rnegin Marlboro gibi sigara markas: yonetimi
temel yetkinligi olan bir igletme, bunu pekala hazir giyim markas: y6netimine

gecmek i¢in bir koprii olarak kullanabilmelidir.

Bu beg Ozellik veri alindifinda sorulmasi gereken soru, miisteri iligkileri y®netimi
rekabet Ustiinligli saglayan temel yetkinlik Ozelliklerine sahip midir sorusuna
dontigmektedir. $imdi CRM’i bu 6zellikler gergevesinde degerlendirelim. Bu
degerlendirmenin amaci, CRM uygulamalarinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji

yaratmada bir kaldirag rolii gériip géremeyecegini tartigmaktir,

Bir yetkinlik yeteneklerin entegrasyonudur: Miisteri iliskileri y6netimi, igletmenin
sahip oldugu insan, proses ve teknoloji kaynaklarinin birlikte kullanilmasimi gerektirir.
Bu baglamda, miisteri iliskileri yonetimi, ﬁﬁsterileﬁ, tedarikeileri, dagitim ortaklar1 ve
diger is ortaklar ile iligkilendiren, iligkilerini diizenleyen ve yoneten entegre bir sistem
ve stire¢ olarak ortaya gikar. CRM uygulamalarinda uzun vadede basarili bir performans
sergileyebilmek ancak “Insan”, “Proses™ ve “Teknoloji” kaynaklarin biitiinlestirilmesi
ile olanakli olacaktir. Uygulamacilar agisindan bakildiginda, CRM kompozisyonu
icinde bu iig unsurun hangi oranda yer alacaginin dogru bi¢imde belirlenmesi ¢ok
dnemli ve bir o kadar da zordur. Her bir unsurun ayr1 ayr derinligi vardir ve unsurlarin

biitiinlesme yetenegi CRM projelerindeki basar igin kilit bir Sneme sahiptir.

CRM kompozisyonu igerisinde insan unsuru en 6nemli role sahiptir. Ciinkii teknoloji ve
proses insanlarla desteklenmezse bagarisizlik kaginilmaz olur. Insan, degisime daha
fazla hassasiyet ve direng gdsteren ve kompozisyonun en zor ve asil igini yapan oldugu
icin sonucu etkilemenin Stesinde belirleyici bir rol oynar. Ayrica, insan unsururiun
egitimi ve motivasyonu diger unsurlara saglayacag: destek {izerinde 6nemli bir etkiye

sahip olacaktir.
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Proses, i yapis seklini ortaya koydugu ve ig akisim yonlendirdigi i¢in kompozisyonun
en hassas kismidir. Miisteri iligkilerinin kurulmasi, korunmasi, geligtirilmesi is
siireglerinin otomasyonuna uygun olmadifi takdirde siiregleri yanlis yonde
hizlandiracaktir. Bu nedenle stireg sistemlerinin kurulmasi ve yonetilmesi miisteri
iligkileri y6netimi projelerinin bagarisiz olmasina neden olabilecek kritik bir unsur

halini alir.

Teknoloji, projenin olumlu sonuglar vermesi halinde beklenmedik kolayliklar
saglayabilecegi i¢cin kompozisyonun en sagirtici, uygulamanmin goriinen kismi oldugu
icin en keyifli ve daima genisleyen Onerilerle alternatifler sundugu i¢in en ezici
kismidir. Ayrica imkanlarin giderek artmasi nedeniyle CRM uygulamasina en fazla
katk: saglayabilecek olan unsurdur. Teknoloji bir aragtir. Bu aracin gelismisligi, miisteri
bazinda yapilmasi gereken analiz ve operasyonel islemlerin rekabet avantaji saglanmasi
i¢in ucuz ve hizli bir gekilde gerceklesmesini saglar. Aym iglemleri ¢ok kalabalik
kadrolarla, ¢ok daha uzun siirelerde gergeklestirebilmek pek ¢ok sektér ve iletigim

kanali igin zaten miimk{indiir.

CRM’i, dogast geregi teknoloji ile ilgili bir konu oldugundan, sirketlerin IT
departmanlarina birakma egilimi agir basmaktadir. CRM uygulamalarindaki, ortalama
%75°lik bagarisizliklarin kaynagi, CRM’in temelde bir yazilim isi oldugu ve CD alinip
uygulanmasi durumunda, CRM bazli bir organizasyon olunabilecegi diisiincesidir.
Diger bir ifade ile, CRM tek bagina teknoloji veya insan iliskileri olarak anlasildig:
zaman basarili olma olasilig: da o derece azalmaktadir. Genel olarak, ABD’de CRM’i
teknoloji merkezli, Avrupa’da ise insan iligkileri merkezli bir y6netim araci olarak
anlamak ve uygulamak egilimi agir basmaktadir. Ancak bunlar birbirini besleyen
stiregler igerisinde bir araya getirilmedikge CRM uygulamalarindan beklenen yiiksek

performans: elde etmek olanakli olamamaktadir.

Rekabet avantaji igletmeler tarafindan ancak siireg igerisinde elde edilen verilerin
Orgiitin yonetici ve kurumsal biligsel yogrulmasindan gegerek kullanilabilir bilgiye
déniismesi ve bu bilginin bagarili bir uygulamaya aktarilmasi ile elde edilebilir. Aksi
takdirde, bir ¢ok isletmede oldugu gibi, sadece teknolojik yoniiniin 6ne ¢ikarilmas:
birakin rekabet avantajina yol agmasini, yaratacaBi yiikksek maliyetler nedeni ile rekabet

dezavantajina bile yol agabilir.
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Bir yetkinlik muhasebe anlaminda bir varliktan daha fazla bir seydir: CRM
uygulamalar1 igin gerekli olan teknoloji, proses ve insan bilesiminden olusan varlik,
muhasebe anlaminda bir varlik degildir. Bir firmanin bilangosunda degeri kesin
rakamlar ile ifade edilebilecek bir varlik olarak goriilemez. Ancak CRM uygulanmas:
sonucu performansin artmast durumunda igletmenin piyasa degerini olumlu y&nde
etkileyecegi kusku gotiirmez. Giintimiizde yliksek performans sergileyebilmis hemen
biitiin isletmelerin piyasa degeri sahip olduklar varliklarin degerlerinden gok ytiksektir.
Sahip olunan varliklanin degeri ile piyasa degerleri arasindaki fark goriinmeyen
varliklarin yaptiZ1 katma deger olarak goriilebilir.

CRM gibi soyut varliklarin bir piyasas1 yoktur. Diger bir ifade ile, ticari islemlere konu
edilerek alip satilamazlar. Alinip satilabilecek hazir bir piyasasi olmadifr igin her
isletme kendisi gelistirmek zorundadir. Ancak gelistirme siireci zaman, emek ve maliyet
gerektirdigi igin isteyen her isletme bunu hemen gergeklestiremez. Dahasi, geligtirmek
belli prosediirleri izleyerek gergeklestirilebilmeye de izin vermemektedir. Geligtirmek
uzun bir deneme-yanilma siireci gerektirebilir. Bu anlamda, CRM diizensiz égrenmenin
kiimiilatif bir sonucu olarak varligim siirdiiriir. Dolayis: ile bu soyut varliklar, diger
somut varliklar gibi muhasebelestirilemez ve gdzleme konu edilemez. Zaten eger
muhasebelestirilip gézleme konu edilebilseydi veya isteyen isletme istedifi zaman
gelistirebilseydi veya satin alabilseydi, o zaman isletmeler arasindaki uzun vadede

stirdiiriilebilir rekabet istiinliigii farkina da yol agmasi beklenemezdi.

Temel yetkinlikler soyut varliklar veya soyut (entelektiiel) sermaye (intangible assets or
intangible capital) olarak ortaya ¢ikarlar. Bilim yontemi agisindan bakildiginda, bu
soyut varliklar veya soyut sermaye gdzleme konu edilemedigi i¢in bilimsel aragtirmalar
kesin sonuglara ulasamamaktadir. Kaynaklara dayali goriisiin savunuculari, temel
yetkinliklerin gozleme konu edilememesini bir eksiklik degil, rekabet Ustinligi
fenomenini agiklamak igin bir gereklilik olarak savunmaktadirlar. Onlara gore, eger
rakip isletmeler temel yetkinligi, bir bilim insani gibi, gézleme konu edebilirse, yani
neden-sonug iligkisini agiklikla ortaya koyabilirse, o zaman rekabet farkim ortadan
kaldirmak igin s6z konusu temel yetkinligi kendisi de gelistirmeye yonelecektir; bu da
performans farklannin uzun vadede siirdiiriilebilir olmasim Onleyecektir. Halbuki,

gercek yasamda rekabet istiinliigii elde etmis ve uzun vadede bunu siirdiiren birgok
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isletmeye rastlamlmaktadir. Buradan hareketle, eger basarmin dayanagini olusturan
temel yetkinliklerin dogasi bilinmis veya g&zlemlenebilmis olsaydi mutlaka taklit
edilerek iistiinliik egitlenmeye ¢aligilacakti argliman ileri stiriilmektedir.

Ayrica belirtmek gerekir ki, CRM’in siirdiirtilebilir rekabet tistiinliigii yaratabilmesi i¢in
stirekli onu geligtiren bir y6netim felsefesine dayanmasi gerekir. Burada anlatilmak
istenen, esas olanin “misteri iligkileri” degil misgteri iliskilerinin “ydnetilmesidir”.
Diger bir ifade ile, iligkiler bir defa kuruldugunda her sey bitmis olmayacak. Kurulan
iligkilerin karsilikl1 fayda yaratma bakimindan stirekli olarak yeniden degerlendirilmesi,
miisterilerin takip edilerek tiiketim aligkanliklarindaki degisikliklerin belirlenmesi, yeni
tirtinlerin kullanimi i¢in haberdar edilmesi ve tiiketimine yardimci olunmasi, iligki
aginda yer alan diger isletmeler ile bilginin paylasilmasi ve yenilenmesi gibi siirekli
degisim ve yaraticilik gerektiren bif dinamik y6netim tarzini gerektirir. Miisteri iliskileri
yOnetimi slirecinin bir yerinde durmak veya rakiplerden daha yavas olmak rekabet

avantajin tehlikeye diigtirecektir.

Yetkinlikler miisteri algilamasina dayanan ¢nemli bir “yarar” katkisinda bulunmalidir:
Kronolojik olarak pazarlama anlayisi; Kitle Pazarlama, Hedef Odakli Pazarlama,
Miisteri Odakli Pazarlama, Birebir Pazarlama ve CRM seklinde bir trend gosterir
(Karagelebi, 2001). Kitlesel pazarlama anlayisinda bir sirket Uriinleri y&netir. Bu
¢ercevede yoneticilerden beklenen iriinlerin donemsel satiglarinin artigidir. CRM
anlayisinda ise pazarlamanin performans hedefi miisterileri yonetmek ve miisterilerden
beklenen degeri (expected value) maksimize etmektir (Gel, 2002). Kitlesel pazarlamada,
daha ¢ok demografik bazi gergekler ve bilgiler kullamlarak kaba bir segmentasyon
uygulanirken; CRM, miisteriyi 6n planda tutan ve miigteriye &zel hizmet sunmay:
amaglayan ve miisterinin detayli takibini gerektiren bir yOnetim stratejisidir. Takip
islemi sonucunda elde edilen verilerin analizi ve miisteri isteklerinin izlenmesi gibi
ihtiyaglar konusunda da tahminde bulunmasi ve bu ihtiyaglara yonelik hazirliklara
baglanmast esastir. “Tiiketiciler istatistiktir, miisteri ise insan” cilimlesi kitlesel
pazarlama ile CRM arasindaki farki vurgulamaktadir. Firmalari rekabet tstiinltigiinii

saglamada avantajli konuma miisteriler getirebilecektir.

Kitlesel pazarlama prensipleri yerine CRM metotlarini &n plana ¢ikarmak ve dolayisiyla

miisteri ile daha 6zel bir iliski kurma yéntinde adim atmak bir igletme i¢in teknoloji ile
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ilgili bir yatirim kararindan ¢ok, aslinda stratejik etkilere sahiptir. Boyle bir degigim;
stratejik olarak is yapis sekillerine yansiyacak, operasyonlar1 degistirecek, miigteri
degerlendirilmesinden onlara verilen hizmetin hazirlanmasina ve sunulmasina kadar yer
alan tlim stireg ve prosediirlerde dnemli kararlara ihtiya¢ duyulan ve bu gercevede
destek gerektiren bir olusum olacaktir. Her firma, 6nceden tasarlanan bir miigteri
profilini diigtinerek kurulmus, ancak ger¢ek miisterilerine hizmet ederek ayakta
kalabilmigtir. Bu nedenle; miisteriyi daha iyi anlamamizi saglayacak kanallari agik

tutmak ve miigteri ile iyi iligkiler kurmak, basar1 i¢in kagimilmazdir.

Ernst&Young Yonetim Danigmanlifi tarafindan yapilan bir aragtirmaya goére, yeni bir
miigteri {izerinden gelir elde etmek mevcut bir miigteri tizerinden gelir elde etmekten 10
kat daha pahalidir (Karagelebi, 2001). S6z konusu aragtirmanin bulgulari, varolan
miigterilerle kalici iligki kurularak rekabet {istiinliifii saglamanin hem igletme hem de
miigterilere yarar sagladifi argimanmim desteklemektedir. CRM uygulamalan ile
miigteriler kendilerinin odaga alinarak daha fazla tatmin edilmelerinin, isletmelerde
stratejik miisterilerinin sayesinde (uzun vadede 6nemli bir clizdan payin kontrol ederek)

rekabet avantaji elde etmenin yararim elde etmis olacaklardur.

Miigteriye yarar sunma iki bigimde gergeklesebilir. Yukarida Machintoh marka
bilgisayarin “user friendliness” yarari sunmasi Orneginde anlatilmak istendigi gibi,
lirliniin 6zelliklerinde degisim saglanarak miisteriye yarar saglanilabilir. Kullanici
dostu(user friendliness) yarar1 saglanmadan Once bilgisayar kullanabilmek igin
bilgisayar dili bilmek zorunluydu. Bilgisayara kiigiik bir islem yaptirabilmek i¢in bir
komut yazmak gerekiyordu. Ancak user friendliness yarar1 saglanarak iglemler artik bir
tiklama ile gerceklestirilebilecek basitlige kavusturulabildi. Boylece, bilgisayar
uzmanlarin tekelinde olan bir arag olmaktan ¢ikip gehis kitlelerin kolaylikla
kullanabilecekleri bir duruma geldi. CRM uygulamalar1 bdylesi yarar sunabilecek
Ozellikleri ortaya ¢ikarmada g¢ok 6nemli katki saglar. CRM miisteri tatmini ekseninde
bir ySnetim anlayig: ile, miisterilerin mevcut ve olasi problemlerini ortaya gikarma ve
sadece beklentilerini kargilama degil, beklentilerinin de 6tesinde yararlar sunarak tirtin
ile ilgili problemlerini gidermeyi hedefler. Bu ¢ergevede, CRM uygulamalar1 “yarar

sunma yonetimi” olarak anlagilabilir.
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CRM uygulamalar1 sonucu miigteriye saglanabilecek ikinci bir yarar, hizmet sunma
veya avantajlar saglama bigiminde gergeklesebilir. Hizmet sunma bigiminde, stratejik
migteriler stratejik olmayan miisterilerden ayirt edilerek stratejik miisterilere &zel
hizmet sunma bir yarar saglayacaktir. Omnegin, bankalarin stratejik miisterilerine 6zel
damigmanlik hizmetleri ve dier bazi kolaylhklar sunmalari yarar olarak migteriye
yansitilmaktadir. Avantaj saglamada ise, stratejik miigterilere bazi ayricaliklarin
sunulmasi yolu ile yarar yansitilir. Ornegin, bir perakende satiy magazasinin iyelik
kartina sahip olup belli bir meblagin {izerinde alig-veris yapanlara, satis magazasinin
bagh oldugu holdingin diger isletmelerinden %10 gibi daha ucuza mal ve

hizmetlerinden yararlanabilmesi gibi.

Yetkinlikler rakiplerden farkhlaghrmay: saglamalidir: Isletmelerin  rekabet
Gistiinligtin{i saglamalari rakiplerinden farklilagmalar: ile olanaklidir. Rekabet tisttinltigii
yaratmak “farklilagmaktan” ge¢mesine ragmen {riiniin fonksiyonel &zellikleri
bakmmundan farklilik yaratmak neredeyse imkansiz hale gelmektedir. Islevsellik
agisindan artik hemen tiim Uriinlerin birbirine benzemesi ve teknolojide hizli degisim
nedeniyle de firlin yapis sekilleri arasindaki farkhlik yok olmak iizeredir. Tiim
otomobiller belli bilesenlerden olusur ve islevsellik bakimindan aralarinda rekabette
Ustlinligli saglayacak farkhliklar hemen hemen kalmamistir. Bu durum hemen tiim
sektorler igin gegerlidir. Bunun dogurdugu sonug, farklilastirmanin triinden hizmet
sunug bi¢imine kaymasidir. Bu baglamda rekabet ustiinliigii, miisteriler hakkinda daha
fazla ve ayrnntili bilgi sahibi olmak ve bu bilgi aracilifiyla miisterilerle interaktif
iligkiler gelistirmekten gegmektedir. Kurumdan kuruma farklilik gosteren bu interaktif
iliski, musterilerin nasil ‘farkli’ olabildiklerini ve bu farkliliklar1 g6z 6niine alarak her
bir miisteriye nasil davramlacagina karar verilmesini saglar. S6z konusu davranig
bi¢iminin olusturulmasi sadece satig ve pazarlamayla sinirli degil, dretim ve bakig agisi
stireglerini de igine alan topyekiin bir kiiltiirii ifade eder (Kirim, 2001). Miisterilerin
nasil farkliik gosterdigini anlamak ve bu farkliliklarin her bir miigteriye gére nasil
yansitilmas1 gerektigi kiiltlirlini isletmede olusturmak, isletmenin vizyon-misyon-

stratejisini bu dogrultuda gelistirmek CRM uygulamasi ile miimkiindiir.

Yetkinliklerin yeni pazarlara aglabilmek icin gecit olmasi gerekir: CRM

uygulamalar1 sonucu olugan miisteri bilgileri, yeni pazarlara agilmada izlenecek strateji
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i¢in girdi olusturacaktir. Marlboro sigarast iireten igletmenin, Marlboro sigaras1 igen
kovboyun yasam felsefesine uygun elbiseler de iireterek satmasi aynt yetkinliin (marka
yonetimi yetkinligi) baska sektorlere (sigaradan hazir giyim sekttriine) agilmak icin bir
gecit olarak kullanmasinin giizel bir 6rnegini olugturur. Bunun gibi, Honda’nin
motosiklet {iretiminden elde ettigi bilgi ve deneyimini otomotiv, ¢im bigme makinesi,
kiigiik jeneratdr {iretmeye aktarmas: veya Mark & Spencer’in hazir giyim sektériinden

gida perakendecilifine gegisi, milsteri bilgi ve iligkilerinin bagka sektérlere agilabilmek

CRM uygulamalart sonucu olusan miigteri bilgilerinin yeni pazarlara agilmada izlenecek
strateji i¢in girdi olugturmasi en kolay tamamlayici mal ve hizmetler i¢in sz konusu
olacaktir. Bir mal veya hizmetin tamamlayicisi, birlikte kullanildiinda ilkini daha cazip
kilan bagka bir mal veya hizmettir (Brandenburger ve Nalebuff, 1998). Otomobil ile
otomobil kredisi, bilgisayar ile bilgisayar donanim ve yazilimi, televizyon ile video

kayit cihaz1 binlerce tamamlayict mal ve hizmetin birkag Srnegidir sadece.

Otomobil sektdriine yakindan bakalim. Giintimiizde yeni otomobiller olduk¢a pahalidir
ve miisteriler bu otomobilleri almakta zorlanmaktadir. Bu durumda bankalar ve
finansman sirketleri otomobil girketlerinin tamamlayicis1 durumuna geldiler. Kolay
kredi bulma imkam insanlarin daha ¢ok otomobil almasimi saglamaktadir. Buda
otomobil sirketlerinin aym: zamanda kredi sirketleri kurmasina yol agarak birbirini
besleyen her iki isten de para kazanmalarimi sagladi. Hatta, gectigimiz son on yil
boyunca Ford, otomobil satmaktan ¢ok kredi satarak para kazandi. Otomobillerin bir
diger tamamlayici hizmeti, otomobil sigortasidir. Insanlar sigortasi olmadan yeni bir
otomobile 40 milyar veya daha fazla para yatirarak riske girmek istemezler. Otomobil
sektorliniin tedarikgileri de unutulmamasi gereken tamamlayicilar arasindadir, Lastik,
yedek parga ve servis bunlardan bazilandir. Iste, bir iste elde edilen bilgi ve yetkinlik
boylece diger baz iligkili islere agilabilme igin de bir gegit olacaktir. Kusku yok ki,
iligkili bir ise el atma iligkisiz bir ige el atmaktan daha kolay olacaktir. Bunun bir
nedeni, yaklagik ayni miigteri kesimine hitap etmenizden kaynaklanir. Bundan dolay: bir
{irlinii satarken tamginiz ve iligki gelistirdiginiz musterileriniz sizin sadece iliskili islere
de el atmamzi kolaylastirmayacak, aym zamanda, orada da bagarii olma sansimzi

arttiracaktir.
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Migteri iligkileri yonetimi, bir kaynak ve kabiliyetin stratejik 6nemdeki bir temel
yetkinlik olarak goriilebilmesi i¢in gerekli olan bes 6zelligi tasidhig gSriinmektedir.
Ancak, miisteri iligkileri ySnetiminin rekabet avantaji yaratabilmesi igin uygulamanin
bir rutin i yapma, yani standart bir teknolojik’ yaklasim olarak algilanmamasi gerekir.
Diger bir ifade ile, miigteri iligkileri ySnetimini uygulayan her igletmenin rakiplerine
kars1 otomatik bir istiinliik saglamasi beklenemez. Ciinkti, yukarida tartisildigi gibi,
miisteri iligkileri yOnetimi bir stireg yOnetimidir ve bu siire¢ ydnetiminde de,
stirdiirtilebilir rekabet avantaji saglayabilmek i¢in rutin islerin degil yaratici ySnetimin

belirleyecegi olacagi iddia edilebilir.

CRM'’in rekabet avantaji yaratan temel yetkinlik olup olmadig: tartismasindan sonra
CRM gergevesinde orgiitsel yapr yeniden diizenlenirken bunun vizyon ve misyon

ifadelerine ve orgiit kiiltiiriine ne 6l¢iide yansidid: incelenecektir.
3.3.2. CRM Uygulamalarmin Vizyon-Misyon Bildirgelerine Yansimasi

Her sektdrde rekabet {istiinliigti yaratmaya dayanak olusturacak temel dinamikler
farklilik gostermektedir. Ornegin, hava ulagimi  sekttriinde giivenligin, tekstil
sektoriinde modamin, perakende sektdriinde fiyatin ve/veya kalitenin, ilag sektériinde
arastirma ve gelistirmeye (AR-GE) dayali yeni iiriinlerin, otomotiv sekt&riinde kullanim
rahathii ve tasarimin, konaklama sektdriinde evinizde hissettirme rahathginin 6n plana
¢ikt1f1 sOylenebilir. Bu farklilifin gézlemlenmesi sektdriin sundugu {iriinde en fazla

talep edilen 6zelligin farklilagmasi nedeniyledir.

Bu anlamda siirdiiriilebilir rekabet tistiinliigli yaratma gabasi igerisinde olan firmalar igin
bunu saglayacak faktdrlere vurgu yapmak kritik olacaktir. Nelere dncelik verdigi veya
stratejisine neleri dayanak olarak aldigi vurgusunun ifade edildigi yerler ise vizyon ve
misyon bildirgeleridir. Vizyon ve misyon bildirgeleri, bir &rgiitin hangi durumda
olmay1 arzuladifina iliskin gelecege bakigi ve neleri basarmak igin var oldugunun birer
ifadeleridir. Neyi basarmak i¢in var oldugunu ve gelecekte hangi durumda olmay:
arzuladifini bilen orgiitler bugiinden yarimimi inga etmeye yonelmis ve dolayisiyla
geemis referansh veya giliniibirlik degisimler igerisinde dalgalanan orgiitlere bir
iistiinliik saglayacaktir.
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Rekabet, vizyon ve misyon kavramlar stratejik yonetim adi altinda disipline edilen
bilginin temel yap1 taslarini olugturmaktadir. Genel olarak, strateji gelistirme siirecinde,
rekabet stratejisini belirlemeden Once 6Orgilitiin vizyon ve misyonun belirlenmesi
gerektigi ileri stirilmektedir. Diger bir ifade ile, rekabet stratejisi, daha genis ¢ergeveleri
ifade eden vizyon ve misyon bildirgelerine referansta bulunularak, onlar ile
uyumlulastirilarak ve onlarin igerisine yerlestirilerek belirlenmelidir goriisii cok yaygin
bigimde literatiirde yer almaktadr.

Vizyon, gelecekte bir Srgiitlin hangi durumda olmak istedigine iligkin perspektifidir.
Gelecekte hangi durumda olmasimi bilen Orglitler gegmis referanshi veya giiniibirlik
degisimler igerisinde dalgalanan &rgiitler degil bugiinden yarini inga etmeye yonelmis,
gelecek referansh Orgiitler olacaklardir. Nereye gidecegini bilmeyen bir gemi igin bir
varma hedefi de olamaz. Bugiin neredeyiz ve gelecekte nerede olmak istiyoruz
bigimindeki bir degerlendirme igerisinde olan bir &rgiit mevcut durum ile gelecek
arasindaki farki gidermeye yonelik bir yaratici gerilim igerisine girecektir. Ayrica,
gelecekte varilmak istenen durumun belli olmasi, érgiitlin bugiinkii tercihlerinde tutarl

olmasi kolayligimi da saglayacaktir.

Bu anlayis dogrultusunda distiniildigtinde, Oncelikle yapilmasi gereken 6rgiitiin
vizyonunun belirlenmesidir. Bu vizyonun belli bir stireklilik duygusu yaratmasi gerekir.
Digsal kosullar koklit bir degisiklik gecirmedikge veya igsel degisimler uzun vadeli
Orgiitsel hedeflerin yeniden gozden gegirilmesini gerektirmedikce
degistirilmemelidirler. Orgiitsel vizyonlarin sik sik degistirilmesi orgiite biiyiik zararlar
verebilir. Clinki sik degisen vizyonlar, degisimden etkilenen ¢evrelerde kafa
kangikligina, belirsizlie ve kaynak israfina yol agacaktir. Ancak sunu da belirtmek
gerekir ki, uzun vadeli hedeflerde arzulanan istikrar1 saglamak &rgiitsel programlarin
degistirilmesi ve degisen c¢evre kosullarina yeniden adaptasyonunu engellemez. Bu
karakter olarak daha kisa vadeli stratejik aksiyon programlarnnin ihtiyag duyuldukea
yeniden gbzden gegirilmesi ile bagarilabilir. Ancak stratejik aksiyon programlarindaki

degisim yapilirken bir yandan da vizyon ile uyum saglanmas: aranmalidir.

Hooley ve dig., (1992), misyon ifadeleri iizerine yapilmis ¢aligmalar iki ana kategoride
toplamaktadirlar: Birinci tiir ¢aligmalar misyon ifadelerinin igerik ve formiilasyonlar: ile

ilgilenmektedirler. Bu gergevede yapilan -¢aligmalarin yanitini aradiklan genel soru,
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misyon ifadelerinde neler yer almalidir ve biitlin misyon gelistirme siireci nasil
olmalidir? Ornegin, Campbell ve Young (1990)’da gelistirdikleri The Ashridge Mission
Model buna Smek gosterilebilir. Bu modele gore oOrgiitlerin ni¢in var olduklarim
belirten amag, Orgiitlerin neye inanmalan gerektigini belirten degerler, politika ve
davramglanin altini dolduran yetkinlik ve degerler olarak standartlar ve rekabet
pozisyonu ve 6zgiin yetkinlikleri ifade eden stratejileri igermelidir. Misyon ifadelerinin
orgiitiin inang ilkelerini, degerler sistemini igermesi konusunda genig bir mutabakat
vardir (Pearce, 1982; Shaffer, 1987; Fernadez; 1990). Drucker ve Musén (1989)’a gore,
arzulanan kamu imaj1 ve kendi hakkindaki konseptinin de projeksiyonunu ve orgiitiin
rekabet giiglerini de igermelidir (Clark, 1986). Sadece mevcut durumda yapilan degil
gelecekte yapmaya niyetlenilen isleri de, regin, hedeflenen miigteri ve pazarlari da
icermelidir (Bettinger, 1987). Hamel ve Prahalad (1989)’a gtre de, temel iirlin ve
hizmetlerin belirlenmesini ve Pierce ve David ise, temel teknolojileri de igermesi
gerektigini savunmaktadir. Hamel ve Prahalad’a (1989) gore isletmeler “stratejik
niyetlerini” (yani vizyonlarint) agikea ifade etmelidirler. Onlara gore, vizyon ifadeleri
stratejik niyeti belirten kisa ifadeler, misyon ifadeleri ise bu stratejik niyetin (vizyonun)

nasil basarilabilecegine iligkin daha detayl ifadelerdir.

Isletmenin miigterilerine yapmayr diigiindiigti hizmetleri tamimlamasi (misyon)
cercevesinde diigtiniildtigiinde, bir isletmenin miisterilerine y&nelik hizmetini
maksimize etmesinin hangi isleri yapmasi gerektiginin belirlenmesinin 6tesinde, is
gorenler arasinda sosyal s6zlesmeler gergeklestirme -bireylerin kendi zgiir iradeleri ile
isbirlizi anlagmalarina gitmeleri- olanaklarinin yaratilmasim da gerektirir. Bu boyut

orgiit felsefesi ve orgiit kiiltiirti geligtirmeyi de kapsar.

Misyon ifadelerinin misteriler, tedarikgiler ve rakipler tizerindeki etkilerini aragtiran
aragtirmalarin sayist oldukga azdir. Siurlt sayidaki s6z konusu galigmalar misyonlarin
miisteri hizmetleri tizerindeki etkilerine odaklanmislardir. Ornegin, Hennessey (1986)
miigteri odaklilig1 6ne gikaran misyon ifadelerinin nasil miisteri hizmetleri tizerinde bir
etki yaptigim gostermektedir. Benzer bigimde Germain ve Cooper (1990) miisteri
hizmetlerini 6ne ¢ikaran misyonlarin miigteri tatmini ve dolayisiyla onda nasil bir

ilerleme elde edildigine iligkin denetime daha gok nasil yol agtigin1 gostermektedir.
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Aynca vurgulanmasi gereken bir difer nokta, misyon konseptinin nedensellik
baglaminda dogru yorumlanmasmn rekabet avantaji saglamadaki roliidiir. Rekabetgi
agidan ddstintildiigiinde, isletme-miisteri arasindaki iligkide, isletmenin misyonu
miigteriye en iyi hizmeti sunarak miigterinin memnuniyetinin bir. sonucu olarak
isletmeye karg1 olan gérev ve sorumluluklarini yerine getirmesi ve béylece ulagiimak

istenen rekabetgi devlet durusuna katkida bulunmasi saglanmis olsun.

Gelecek referansli yo6netim, Orglitlerin vizyon sahibi olmalarimi gerektirmektedir.
Orgiitlerin  vizyonlar1 onlarin  &rgiitsel  kiiltlirtinii, diinya goriisiinti, gelecek
perspektiflerini, evreni algilamalarimi vs. belirleyen paradigmadir. Bu paradigma
¢evrenin firsatlar ve tehditler bakimindan yorumlanmasini, gelecek yonelislerini, atilim
ruhunu, dinamizmini de belirler. Bu baglamda vizyon gelistirmis olan &rgiitlerin net bir
gelecek yonelislerinin oldugu, gelecek referansh hareket ettikleri ve yiiksek motivasyon
sahibi olduklan gozlemlenmektedir. Elbette, bir gelecek ydnelisinden, gelecekte
erisilebilecek bir hedeften yoksun orgiitlerin buna sahip olanlar kadar bagarili
olabilecekleri diisiiniilemez.

3.3.3. Miigteri Iliskileri Yonetiminin Jemerik Stratejiler  Aqisindan

Degerlendirilmesi

Isletmelerin basarmak istedigi (varlik nedeni), rekabet avantaji elde etmek ve uzun
vadede bunu siirdiirebilmektir. Rekabet avantajinin temel dayanaklarinin ne oldugunu
ortaya ¢ikarmak stratejik yOnetim diiglince ve aragtirmalarinin temel sorunsalim
olusturur. ‘Operasyonel’ verimlilik basarist1 ne olursa olsun, bir isletmenin rekabet
avantaji elde etmesi ve silirdiirebilmesi o igletmenin rakiplerinden kendisini
farklilagtiracak bir ‘strateji’ gelistirme ve izlemesi ile olanakli olacaktir (Porter, 1996).
Diger bir ifade ile rekabet avantaji stratejik davranmanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar.
Bir isletmeyi rakiplerinden farkli yapmay: saglayacak ii¢ jenerik stratejik alternatif
vardir (Porter, 1980, 1985): maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklasma. Bu
stratejilerden birini se¢ip uygulayanlar bir yandan miisterilerine agik mesajlar génderme
diger yandan da orgiit igerisindeki yonetim stili ve motivasyon sistemleri gibi is gérme

bigimlerinde tutarlilik ve uyum saglayacaklar: i¢in avantajli bir konumda olacaklardir.
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Ancak, stratejik yonetim diigiincesinin gelismesinde nemli katkilari olan Porter’a gore,
s6z konusu jenerik strateji alternatifleri arasinda net bir se¢imde bulunmamig ve dolayisi
ile birden g:bk stratejiyi simultane olarak takip eden isletmeler ise dezavantajli bir
konumda olacaklardir. Porter bir stratejinin gerektirdigi hedefi (ya maliyet lideri olma
ya da farkli mal ve hizmetler sunmada 6ncti olma) gergeklestirmek yerine, birden ¢ok
stratejik hedefi (hem maliyet liderligi hem de farkli mal ve hizmet sunmada onciilitk
etme veya bunlar1 yaparken hem biitiin pazara hem de genis pazar igerisinde sadece bir
tiiketici grubuna —nis market- hitap etmeyi hedefleme) aym zamanda gergeklestirmeye
y6nelmis isletmelere “ortada dolaganlar (stuck-in-the-middle)” adimm vermektedir.
Ortada dolaganlarin net stratejik tercihte bulunanlara gére dezavantajli oluslarinin
nedeni bir yandan miisteriler gibi pazar giiclerine kars1 pazarlik giicleri zayif olacak,
diger yandan isletme igerisindeki Orgiitsel diizenleme ve kaynak ve kabiliyetler
gelistirmede uyumlu ve tutarli olamayacaklardir (birgok seyi aym anda bagarmaya
¢alisip higbir seyde en iyi yapamama durumu). Bu iddiaya gére rekabet avantaji elde
etme ve uzun vadede siirdiirebilme, her seyden 6nce, miisterilerin géziinde igletmeyi
farkli kilacak ve yonetim ve Orgiitlemesinde tutarlilik ve uyumu saglayacak net bir
stratejik segimde bulunmaya baghdir (bir seyi hedefleyerek onda en iyi olmaya

caligmak).

Porter’a gore, isletmeler endiistri analizi yaparak temel iki soruya, nerede (hangi
endiistride) faaliyet gOstereceklerine ve nasil (hangi stratejiyi izleyerek) rekabet
edeceklerine karar vermelidirler. Endiistri segimini yapan bir isletme, o endistri
gliclerine (ki bunlar 5 temel glictlir: miisteriler, mevcut rakipler, potansiyel rakipler,
endirekt rakipler/ikame mal iireticileri ve tedarikgiler) kars1 kendisini savunabilecegi bir
pozisyon belirler: “Endiistri igerisindeki bir firmanin rekabet stratejisinin amaci, bu beg
glice kargt kendisini en iyi bigimde savunabilecedi veya onlann kendi lehine
etkileyebilecegi bir pozisyon bulmaktir” (Porter, 1980: 4). Bes yapisal giice kargt
geligtirilecek savunmanin basarisi onun endiistri ortalamasimn altinda mi yoksa listiinde

mi kar elde edecegini belirleyecektir.

Porter’a gore, firmalarin pozisyonlarimi endiistri giiglerine karsi savunabilmesi igin,
genel olarak, izleyebilecegi Ui¢ temel (jenerik) strateji vardir. Firmalar rakiplerine kar

veya performans farki atmak i¢in ya
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(i) maliyet avantaj1 (kalite, servis, vs.” den 6diin vermeden rakiplere gore daha diigik
maliyet ile liretim yapabilme)

(ii) farkhlagtirma avantaju (tiiketiciye gekici gelecek ve dolayis: ile daha yiiksek bedel
Sdeyecek belirgin Uiriin farklilagtirmasi) veya

(iii) odaklagma avantaji (bir tiriin {izerinde odaklagma veya bir pazar segmantasyonuna
hizmet sunma veya her ikisi) yoniinde kendisini pozisyonlandirarak bes giiciin

etkisinden kendisini korumaya ¢aligir.

Tablo 3: Jenerik Stratejiler

‘;i?;g; Kaynak ve Kabiliyetler Orgiitsel Istekler
i ngﬁ:m :;nssgl;ablhyen - Ar-Ge, iriin gelistirme ve
o - Yaraticilik kabiliveti pazarlama fonksiyonlar1 arasinda
E Y i siki koordinasyon
=2 Temel arastirmalarda giiglii  bir o ey
s kabiliyet S.a){lsal olc;tim.ler yerine siibjektif
= Kalite ve teknoloji liderligi Ly ve motivasyonlar
5 - Aym sckttrde uzun siiré cahsmal” Yetenekli is gbren, bilim insam
- . : : ve yaratict insanlart gekecek
gelenegi veya diger islerden elde ditzenlemelere sahip ol
edilen kabiliyet kombinasyonu eniemelere sahip oima
200 . o e A Sik ve detayli kontrol raporlari
_:g sdEAVRNE o a0, - Orgiitleme ve sorumluluklarin
S |- Stirep mihendisligi kabiliyeti ] g‘f;{‘f Y " et
ES - Is gorenlerin yogun gozetimi ercekle tirm); . de etiert
s - Uretimi kolay tiriinlerin tasarlanmasi gergeriestirmey . ayanan
p= motivasyon sistemleri

Kaynak: Porter, Competitive Advantage, 1985:40-41

Porter’a (1985) gore sdz konusu ii¢ jenerik strateji arasinda agik bir se¢im yapmak
basan1 (pazar ortalamasinin {izerinde kar saflamak) i¢in zorunludur. Dier bir ifade ile,
{i¢c jenerik stratejiden birini basari ile izleyen firmalar endiistri ortalamasinin {izerinde
karlar kazanirlar, ancak, birden ¢ok stratejiyi izleyip higbirini bagan ile
gergeklestiremeyen ‘ortada dolasan (stuck-in-the-middle)’ lar olacaktir ve dolayisi ile
sektdr ortalamasinun altinda kar saglamaya mahkum olacaklardir. Ciinkii ortaya ¢akilip
kalma pozisyonu diger pozisyonlara gére (maliyet liderligi, farklilagtirma ve odaklagma)
acik bir pazar segmentasyonu gerektirmedigi igin hedef miisteri kitlesi goziinde

dezavantajli bir durum yaratacaktir. Yani her kesime hitap etmeye g¢alisirken hig¢ bir
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kesime tam hitap edememe durumu. Her pozisyonun gerektirdigi farkli 6rgiitsel
diizenlemeler, kaynak ve kabiliyetler, orgiit kiiltiiri, motivasyon sistemi, yonetim
felsefesi, pazarlama faaliyetleri oldugu igin bunlan uyumlagtirmak zorlagacak ve

nihayetinde gatigma ile sonuglanacaktir.

Porter (1985: 17)’a gbre maliyet liderligi ve farklilagtirma bir spektrumun iki zit ucunu
temsil eder ve her bir strateji “rekabet avantaji yaratma ve siirdiirmede temelde ¢ok
farkli bir yaklagimi” gerektirir Temeldeki farkli yaklagimin arkasindaki argiiman soyle
ifade edilebilir: farklilagtirma stratejisi takip etmek maliyetleri yiikseltmeye yol agarken,
maliyet liderlii stratejisi izlemek standardizasyon saglayarak maliyetleri diistirmeyi
gerektirir. Farklilagtirma stratejisi takip ederken mal ve hizmetlerde farklilik yaratmak
i¢in maliyetlerin yiikselmesine izin vermek, maliyet liderligi stratejisi takip ederken de
maliyetleri diigirmek igin farklilagtirma ¢abalarindan fedakarlik etmek kaginilmaz
olacaktir. Bu durumda, “bir isletmenin simiiltane olarak birden ¢ok jenerik stratejiyi
takip etmesi uyumsuzluklara yol agacak ve isletme bir tercihte bulunmak zorunda
kalacaktir (Porter, 1985: 18).

Ug jenerik stratejinin bagarili bir uygulamas: farkh orgiitsel diizenlemeler, kontrol
prosediirleri ve yaratict sistemler gerektirir. Dolayisi ile, bir stratejiye baglilik basarili
olmak igin gerekli olacaktir. Omegin, bu baglamda jenerik stratejilerin gerektirdigi
kaynak, kabiliyetler ve orgiitsel ihtiyaglar sunlar olabilir (Porter, 1985: 40-41):

S6z konusu jenerik stratejiler, farkli kaynak ve kabiliyetler ve orgiitsel diizenlemelerin
Otesinde farkh stilde liderlik gerektirebilir ve bunu farkli bir orgiitsel kiiltiir ve
atmosfere déniigtiirmeyi gerektirebilir. Farkli kabiliyet ve egitimde insanlan igletmeye
¢ekmeyi gerektirebilir. Biitiin bu farkli kaynak ve kabiliyetler, 6rgiitsel diizenlemeler,
liderlik, orgtt kiiltiirli ve atmosferi, i gdren niteliklerin bir isletme igerisinde aym
zamanda bir arada olusturulup siirdiirilemez; ¢linkii bunlar kargilikli birbirini diglayan
(mutually exclusive) alternatiflerdir. Dolayisi ile bir isletme faaliyetleri, yonetim ve
Orgiitsel diizenlemeleri arasinda bir uyum ve tutarlilik saglamak igin alternatifler
arasinda bir stratejiyi tercih etmeli ve gereklerini yerine getirmelidir. Birbirine alternatif
olan stratejilerin gereklerini ayn1 anda yerine getirmeye ¢abalarsa catismaya,

uyumsuzluga ve tutarsizlifa yol agacaktir.
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Porter’a gbére, s6z konusu tii¢ jenerik strateji pazarda igletmelerin nasil rekabet
edeceklerini gdsteren genis birer ‘perspektif® olarak gériilmelidir. Genis perspektiften
kast edilen, tek tek mal ve hizmetin fiyat veya kalitesi degil, isletmenin mal ve hizmet
almagiginin genel olarak standart mu yoksa farkl (kaliteli veya o6zellikli) mal ve
hizmetler mi olduguna karar vermesidir. Diger bir ifade ile, stratejik tercih igletmenin
mal ve hizmetlerini nasil (standart mi, kaliteli mi) tiretmeyi hedefledigini belirtir.
Boylesi bir perspektife olan ihtiyag, yukarida degindigimiz Orgiitsel ve y6netsel isler
arasinda bir uyum ve tutarlilik saglama hedefinin yaninda, temelde, pazarda igletmenin
kendisini tiiketiciler g6ziinde rakiplerinden farkli gosterecek bir pozisyon yakalama
cabas1 ile iligkilidir. Tiketicilerin rakipleri degil bizi tercih etmelerini saglayacak
nedenler olusturmak stratejik tercihi gerektirir. Dolayis: ile, nihai analizde, ne tiir bir
strateji izledigimiz hangi tiiketicileri hedefledigimiz ile iligkilidir

Ancak, bazi kosullarin var olmasi durumunda, aym anda birden fazla strateji takip
etmenin sektdr ortalamasinin altinda bagarisizlifa mutlaka neden olmayabilecegini de
iddia etmektedir. Aym anda hem maliyet liderligi hem de farklilagma stratejisini takip
ettigi halde rakiplerine gore basarisiz bir durumda olmamas: belli kosullar altinda
olanaklidir. Bu kosullar sunlardir (Porter, 1985: 19-20).

— Eger rakipleriniz de sizin gibi ortada dolagiyorlarsa, diger bir ifade ile, ayn1 anda
birden fazla stratejiyi takip ederek pazar pozisyonlarimi netlestirmemislerse, bu
durumda, sektdr ortalamasinin altinda bir performans goéstermek kaginilmaz
olmayacaktir. Eger rakipleriniz stratejik pozisyonlarini netlestirmemislerse,
pozisyonunuzu netlestirmeniz i¢in iizerinizde bir baski olmayacak veya miisterilerin

birini digerine tercih etmeleri igin bir neden yaratilmig olmayacaktir.

— Maliyetler pazar payindan, o zaman ortada dolagsmak bir dezavantajli pozisyon
anlamina gelmeyebilir. Ciinkii eger maliyetler {irlin tasarimi, teknoloji diizeyi,
sunulan hizmetler veya diger baz: faktorler tarafindan belirlenmek yerine pazar payi
tarafindan belirleniyorsa, bu durumda, bir firma pazar payi avantajim kullanarak

ayn1 anda hem maliyet liderligi hem de farklilagtirma stratejisine oynayabilir.

~ Eger bir firma biiyllk bir innovasyona onciiliik etmigse, ortada dolagsmasinin

kaginilmaz olarak basarisizlia yol agmasi s6z konusu olamayabilir. Clinkii biiyiik
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bir teknolojik innovasyon bir firmaya hem maliyetlerini diigiirmeye hem de
farklilagtirmasini geligtirmeye izin verebilir. Bu durum sektérde tek bir firmanin
innovasyon gergeklestirmesi durumunda gegerli olacaktir. Eger birden fazla firma
innovasyon gergeklestirirse, o zaman, birbirlerini net bir stratejik tercih yapmaya

zorlayacaklardir.

Halk dili ile, “en kotii karar kararsizliktan iyidir” 6zdeyisinden hareketle kararini vermis
birey ve &rgiitlerin kararini verememis olanlara gére daha bagarili olacag ifade edilmek
istenir. Benzer bigimde, Porter, “net stratejik tercih yapmayi” basariya (rekabet avantaji
elde etmege ve siirdlirmege veya uzun vadede sektdr ortalamasinin {izerinde kar elde
etmege) giden yolda olmazsa olmaz bir kosul olarak 6ne siirmektedir. Ona gore, her
isletmenin &niinde segebilecegi lig jenerik strateji vardir: Maliyet liderligi, farklilastirma
ve odaklagma. Bu {i¢ stratejiden birini segerek segilen stratejinin gerektirdiklerini yerine
getiren isletmeler se¢imini yapamamis ortada dolagan kararsiz igletmelere goire daha
bagarilt olacaklardir. Tercihini net yapmis isletmeler sekt6r ortalamasinin tizerinde
karlibik gOsterirken, tercihini yapamayanlar ortalamamn altinda kalmaya mecbur
olacaklardir, '

Burada, iliskisel pazarlama diigtincesinin 6nciilerinin siklikla ileri siirdiikleri, CRM’in
stratejik diizeyde ele alinmasi ve rekabet istiinliigii elde etmek ve siirdiirmek i¢in bir
temel yetkinlik olarak gelistirilmesi gerektigi arglimani tartigildi. CRM uygulamalarinin
stratejik Onemde gorlip gortilmedigini ortaya koyan gostergelerinden biri olan,
isletmelerinin vizyon ve misyon bildirgelerine yansimasi degerlendirildi. Bunun
yaninda, stratejik agidan bakilan bir difer konu, jenerik stratejilerden farklilasma ve
odaklagma stratejilerini uygulayan isletmelerin, maliyet liderligini uygulayanlara gére

daha ¢ok CRM uygulamalarina y6nelecekleri Sngériisitydii.
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4. BOLUM: ARASTIRMANIN METEDOLOJISi VE UYGULAMA

Aragtirmada, sadece pozitivist aragtirma metodolojisinin bir bilgi toplama enstriimani
olan anket uygulamas: yaninda kurum analizi, yazli basin taramasi ve yoneticiler ve
CRM konusunda profesyonel damgmanibik hizmeti veren kurum ve Kkigilerle
derinlemesine miilakat yontemleri ile birincil veri toplama yoluna gidilmistir. Bu
calisma, inceleme tliril bir ¢aligma olarak da degerlendirilebilir. Ulke statiistinii
belirlemeyi amag¢ edinmis bir g¢alijmanin da betimleyici olmasi kaginilmaz
goriilmektedir. CRM basligt altinda daha once caligmalar yapilmis olmakla birlikte,
iilke statii ve algilayisina ydnelik degildir. Uluslararas: literatiirde benzer ¢aligmalarin
¢ok az olmasi ve ulusal literatlirde bdyle bir galigmaya rastlanmamasi, bu ¢alismay:
kesfedici kilmaktadir.

Ulkemizde, &zellikle son yasanan ekonomik krizlerden sonra, CRM adi altinda
yliriitiilen faaliyetlerin ¢ok hizli bir sekilde yayildig: bir dénemde, bu tiir bir ¢aligmanin

CRM uygulayicilar ve akademisyenlere son derece faydali olacaktir.
4.1 Arastirmanin Tiirii

Sosyal bilimlerde, saha galigmasina dayanan ve deneysel diizenekler olmak tizere iki
aragtirma tiirti kabul goriir. Deneysel diizeneklerde, aragtirmaci, kontrollti bir ortamda,
incelenen olay baglaminda, degiskenler arasindaki etkilesimi gevre sartlarinin etkilerini
izole ederek ¢aligir. Saha ¢aligmasinda ise, arastirmaci, incelenen olay1 dogal olusumu

veya akigi halinde gbzlemler.

Bu ¢aligma baglaminda, saha ¢aligmalarindan elde edilecek bulgular, ¢aliymanin amaci

acisindan daha uygun bir durum denemeye olanak saglar.
4.2. Anket Tiirii

Veri toplama siireci 6zellikle aragtirilan konuyla ilgili degiskenler arasindaki iligkilerin
nedenselligi agisindan hayati derecede tnem arz eder. Bu baglamda, iki tiir arastirma
sdz konusudur. Birincisi, bir sefere ait anket ¢aligmas: olup, veriler sabit belirli bir
zaman aralifinda toplanir. Ikincisi, uzun stireli ya da tekrarlanan saha galigmast olup,

veri toplama iglemi, 8nce bir kez yapilir ve aradan belli bir siire gegtikten sonra ikinci
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kez veri toplama iglemi yapilir (Selltiz, 1976; Ferber,1978; akt, Sarikaya, 2002: 118)
Sosyal bilimlerde genellikle tek seferlik anket ¢aligmalari tercih edilir.

Bu ¢aligmada kullanilan verilerin bir bsliimii, yapilan tek seferlik anket ¢alismasindan
olugsmaktadir. Tek seferlik anket ¢aligmalarinin en bilyiik dezavantaji olan, degiskenler
arasindaki nedensel iligkilerin yoniiniin &l¢tilmesindeki belirsizlik bu ¢aligma i¢in de
gecerlidir. Aragtirmaci, belli zaman araliklarinda bu g¢aligmayr tekrarlamay:

distinmektedir.
Olgme

Olgme, iizerinde aragtirma yapilan nesnelere ve objelere veya kavramlara nceden
belirlenen kurallara gore sayilar atfetme olayidir. Bu baglamda, literatiirde dort

temel Slglim seviyesinden bahsedilmelidir (Altunigik ve dig, 2001);

1. Nominal 6l¢lim seviyesi olup, en 'dﬁsﬁk 6letim seviyesini tegkil etmektedir.
Burada 6l¢me i¢in Slgmede kullanilan rakamlar sadece kimlik belirtme amacim
glitmektedir. Herhangi bir nesnenin herhangi bir 6zellik ydniinde ne kadar ¢ok
veya az ihtiva ettifini g&stermemektedir.

2. Siralama (ordinal) Olgim seviyesi olup, burada aragtirma yapilan 6zellik
agisindan nesneler arasinda azlik veya gokluga gére bir siralama s6z konusudur.
Ancak, nesneleri aragtirma 6zelligi agisindan bir digerine gore kag kati daha az
veya ¢ok oldugunu séylememektedir.

3. Aralik seviyesi olup, sosyal bilimlerde en yaygin olarak kullanilan- 6lc;iirh
seviyesidir. Bu 6lglime gore nesnelerin sahip olduklar 6zelliklerin azhig1 veya
¢oklugu oransal olarak gosterilmektedir. Burada 6lgekte yer alan her bir sayi
arasindaki aralik esit sayilmaktadir. Ancak, baglangi¢c noktas: siibjektiftir. Bu
baglamda yaygin olarak kullanilan O&lgekler arasinda Likert olgegi (Hig
Katilmiyorum. Kesinlikle Katiliyorum), Semantik farklar &lgegi  (Cok
Koti....Cok Iyi) gibi gesitli slgekler sayilabilir.

4, Rasyo tiirli 6lgek olup, en iist Slglim seviyesini tegkil etmektedir. Bu 6l¢tim
seviyesinde her tiirlil istatistiksel veri analizi miimkiindiir ve baglangi¢ noktasi
olarak "0" kabul edilmektedir. Ancak, sosyal bilimlerde rasyo seviyesinde

Olgtilebilirlik konu olabilecek ¢ok az sayida degisken veya kavram vardir.
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Ankette agirlikli olarak aralik seviyesi ve rasyo tiirii 8lgek kullamlmigtir. Bunlar

asagida anket kisminda dahé detayli olarak agiklanacaktir,
Bu ¢alismanin anket kisminda daha ¢ok semantik farklar ve likert 6l¢egi kullanilmistir.
4.3. Anketin Yapisi

Bu ¢aligmanin bir béliimiinii olugturan anket, online olarak hazirlanmig CRM Institute

Turkey’in server’i lizerinden ilgilere ulagtirilmis ve toplanmistir.

Toplanan verilerin kalitesini iyilestirmek amaciyla anket tasariminda, anketin yapisal
uyumu, sorularin agiklik, netlik ve anlagilabilirligi, renk uyumu, okunabilirligi, fazla

islem gerektirmemesi, bog soru birakilmamasi gibi konulara 6zen gosterilmistir.

Ankette, anketi dolduramin, kurumunda miisteri iligkileri y6netimi baglaminda
(otomasyon, teknoloji vb.) ¢alisma yapilip yapilmamas: durumuna goére sorularin bir

kismi1 degismektedir.

Anket online olarak tasarlandifi igin, sorularin siralamasi ve sayfa diizeni lizerinde
ozellikle durulmugstur. Sorularin siralamasi bakimindan ankette birbirleri ile ilgili
sorular gruplar halinde olacak sekilde hazirlanmigtir. Her grupta ifadelere mantiksal bir

akis cergevesi verilmeye galigilmugtir.

Anket formu, veri kalitesi artirmak amaciyla, tek gik igaretlemesi gereken sorularda,
ikinci bir sikkin segilmesine izin vermeyecek yapida tasarlanmistir. Bunun yanlnda
uygulayiciya sik degistirme hakk: tammaktadir. Bog birakilan g1k olmamas: i¢in anket
bittiginde uygulayiciy: direk o ifadeye yonlendirmektedir. Yiizde dagimi gibi birbirini
tamamlayan sorularda, toplam: otomatik olarak verecek ve fazla rakam girildiginde
kabul etmeyecek sekilde tasarlanmugtir. Tek sikkin dahi bog kaldigi bir formu kabul

etmemektedir.

Anketin bir bsliimiinii olusturan, Likert ifadelerde, ifadelerin anlasilabilirligini artirmak
amactyla miimkiin oldugunca genellemelerden kagmilmaya galisilarak, konuyu spesifik
olarak anlatacak kelimelerin kullamlmasina 6zen gosterilmistir. Bunun yaninda
deneklerin dikkatlerini 6lgmek i¢in, bazi ifadeler olumsuz formda kullamlmgtir. Ayrica

anketin amacini ve 6nemini vurgulayan ve s6z konusu firmalarin katilimim saglamak
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yoniinde ifadeler igeren 6n agiklama yollanmigtir. Yazi karakteri olarak, internette uyum
sorunu en az olmasi ve gozii yormémam nedeniyle en ¢ok tercih edilen yazi karakteri
olan “Tahoma” se¢ilmigtir. Onemli oldugu diisiiniilen veya karigtirilmasi olas1 ifadeler
yada bolimler farklt renklerde ayrilmistir.Aragtirmamin 6nemi ve ciddiyetini
vurgulamak i¢in Sakarya Universitesi ve CRM Institute Turkey’in ad1 kullanilmistir.
Anketi doldurma stirecinde, Call Centerden edinilen bilgilere gore, &zellikle CRM

Institute Turkey’in adinin kullamlmasinin ¢ok etkili oldugu ySniindedir.

Anket, saha ¢alismasina baglamadan 6nce, akicilik ve anlagilabilirlik agisindan, pilot
uygulama olarak, CRM Institiite Turkey’ye {iye 23 sirket tarafindan doldurmustur. Bu
pilot ¢aligmadan elde edilen bilgiler dogrultusunda anket iizerinde gerekli revizyonlar

yapilmis ve uygulayama bundan sonra gegilmistir.

Aragtirmanin ikinci bdliimiinde kullanulan ve kurumsal CRM yetkinliklerinin 6l¢limii
i¢in gelistirilen yar1 yapilandirilmig miilakat, 64 temel baghk altinda, kurum
¢aliganlarinin, kurumlarini CRM konusunda ne 6lgiide yetkinlikte gordiiklerini

aragtirmay1 hedeflemektedir.

Kurumsal CRM yetkinlikleri, dort temel yetkinlige bagli olarak gelistirilmistir. Bunlar,
“Misteri Bilgisini Kullanma Yetkinligi”, “Metodoloji ve Degisim Yetkinligi”, “Strateji
ve Karlilik Yetkinligi” son olarak da “Etkilesim Yetkinligi” dir. Bu dért temel
yetkinlikte kendi igerisinde yine dort temel yetkinlige ayrilmigtir.

4.4, Ana Kitle ve Ornekleme

Bu ¢aligma baglaminda ana kiitle olarak, tilkemizde faaliyet gésteren tiim firmalar yer
almaktadir. Ancak, bu tamim kapsaminda yer alan firmalarin ¢ok olmasi ve ¢aligmanin

kaynaklarinin kisith olmasi, 6rnekleme ¢ergevesinin kisithi olmasina yol agmistir.

Ornegin segilmesindeki amag, {izerinde galisilan hedef ana kiitleyi iyi temsil etmek ve
sirh sayidaki gdzlem sonucu ile ana kiitle hakkinda genellemeler yapmaktir. Ampirik
caligmalarda elde edilen sonuglar, biiylik Slglide kullanildiklari Srneklem ile sinirh
olabilmektedir. Bu galiymada da, yapllan alan aragtirmasindan elde edilen bulgular,

orneklem ile sirlidir. Ancak 6rneklemin, Tiirkiye ekonomisine y6n veren biiyiik
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firmalardan olugmasi, varilan sonuglarin genelleme yapilmasina olanak vermesine 6zen

gosterilmistir.

Bu ¢aligmada, drneklem gergevesinde yer alan firmalarin sayis1 1000 ile sinirli olmasi
sebebiyle herhangi bir 6rnekleme yapilmasina gidilmemistir. Anket, dnce ilk 500 firma
yOneticisinin kigisel e-mailine yollanmig ve arkasindan call centerdan direk yonetici
aranarak, e-mailindeki arastirmaya katilmas: saglanmaya ¢alisiimigtir. Bu islem call
center aracihifiyla yiiriitiildiigi i¢in bir glinde tamamlanmigtir. Uglincii giin sonunda
aragtirmaya sadece 127 firma yoneticisinin katildid1 tespit edilmistir. S6z konusu
firmalarin adresleri Istanbul Sanayi Odasmun ve CRM Institiite Turkey’nin veri
bankasindan temin edilmistir. Arastirmaya katilanlarin, adi, soyadi, kurumu, anketi
doldurma saati ve gilinii gibi bilgileri de igerdigi igin,' iclincli giin sonunda hala
katilmamis olanlara, call centerdan yeniden arama yapilmis, arzu ettikleri takdirde e-
maillerine aragtirma formu yeniden y&nlendirilebilecegi hatirlatilmistir. Ikinci arama
sonucu katilanlarin sayist 280°e yiikselmigtir. Aragtirmaya katilimi artirmak igin ikinci
500 biiyiik firma yoneticisinden once ilk 100 daha sonra ikinci 100’e e-mail ile
yollanmig ve bu gruba arama yapilmamigtir. Bunun sonucunda, arastirma,
degerlendirilebilir nitelikte 325 anket formu {izerinden yapilmistir. Elde edilecek verinin
kalitesini artirmak amaciyla, yfineficilerin sadece kisisel e-maillerine yollanmistir.
Anketi kurumlarin 6ncelikle genel miidiirlerinin doldurulmas: saglanmaya ¢aligilmis,
genel miidiirlerine ulagilamayanlarin ise pazarlama miidiirleri tarafindan doldurmalar

saglanmistir.

Kurumsal CRM yetkinliklerinin 6l¢tildiigt ikinci bsliimde ise, CRM Institiite Turkey
tarafindan 2003 yilinda verilen CRM Oscar’larinda finale kalan firmalar {izerinde
uygulanmigtir. Uygulama siirecinde, CRM konusunda ¢aligmalarina daha 6nce baglamis
ve kendilerini uygulamada “olgunluk ve &6diil almaya hazir” hisseden dokuz firmada

orta ve Uist diizey yOneticilerinin katihmiyla gergeklestirilmigtir
4.5. Analiz Yontemi

Anket sisteme otomatik olarak girdidi igin, veri girig siirecinde olabilecek hatalarin
minimum seviyede oldugu kabul edilmistir. Bunun yaninda, ankete cevap vermeme 6n

yargist agisindan veriler degerlendirilmis, birinci arama sonucu katilan 127 firma ile
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ikinci arama sonucu katilan 153 firma arasinda 6nemli bir farklilifin olmadip

gbzlemlenmigtir.

Bu ¢alismada, veri analizi i¢in g¢esitli istatistik analiz yontemlerinden yaralanilmigtir.
Temel tanimlayicr istatistikler arasinda, aritmetik ortalama, standart sapma, varyans gibi
gostergeler hesaplanmistir. Ayrica bazi gruplar arasi farkliliklarin incelenmesi ve
farkliliklarin kaynaginin ortaya konmasi amacu ile, ki-kare, t-testi gibi istatistiksel analiz

yontemleri kullanilmigtir.
4.6. Aragtirmanin Temel Bulgular:

Yukarida detaylar1 verilen veri toplama g¢aligmasi neticesinde elde edilen veriler,
aragtirma sorularina cevap arama baglaminda ¢esitli istatistiksel testlere tabi
tutulmustur. Veri analizleri SPSS 10.0 paket programi ile gergeklestirilmistir. Analiz
stirecinde kullanilan, frekans dagilimlar ile arastirmaya katilanlarin, genel dagilim: ve
merkezi egilimi ile genel egilimler hakkinda bilgi sahibi olunmaya ¢aligilmigtir. Gruplar

arasi farkliliklar da ki-kare ve t-testi ile belirlenmistir.

Bunun yamnda kurumsal CRM yetkinliklerini 6lgiildigli boliimde, arastirmaya

katilanlarin, genel dagilim: ve merkezi egilimi ile yetkinlikleri 6l¢tilmeye ¢aligilmgtir
4.6.1. Genel Bilgiler

Aragtirmanin uygulama kisminin bir boliimiinii olusturan ankete, Istanbul Sanayi
Odasina kayitli ilk 700 isletme arasindan 325 firma yoneticisi katilmistir. Arastirmaya
katilan firmalardan 203 tanesinde CRM konusunda ¢aligma yapilmis olup, 122 tanesi
CRM konusunda heniiz ¢alisjma yapmamigtir. Ayrica, CRM konusunda heniiz bir
¢aliyma yapmamis olmalar da konu hakkinda higbir bilgilerinin olmadigini géstermez.

CRM’e yatirim yapma ve yapmama nedenleri birinci béliimde incelenecektir.
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Tablo 4: Kurumunuzda Miisteri Iligkileri Y6netimi baglaminda (Otomasyon,Teknoloji

vb alanlérda) calisma yapildi mi1?

‘ Say1 Yiizde
Yapilmadi , 122 37,5
[Yapildi 203 62,5
Topla 325 100,0

Aragtirmaya katilan firmalar, miilkiyet agisindan incelendiginde ¢ogunlugunun 6zel
sektor firmalarinin olusturmasi, dzel sektériin rekabeti daha yakindan hissetmeleri ve
daha ¢ok ilgi duymalari ile agiklanabilir. Kamu firmalart rekabete uyum agisindan 8zel
sektor firmalar ile kargilagtirildifinda daha rahat olduklarn kabul edilebilir. Bu kabul
rekabette basarili olduklart agisindan degil, yapilari geregi rekabet etme ihtiyaci
hissetmemelerinden kaynaklanmaktadir. Kamu kurumlarmmn aragtirmaya ilgi

géstermemeleri nedeniyle, analiz ve yorumlarda kamu-6zel ayrimina gidilemeyecektir.

Tablo 5: Kurumunuzun Miilkiyeti

Yapild: Yapilmadi Toplam
Sayi % Sayi % Sayi %
Ozel Sektor 192 | 62.1 | 117 | 37.9 | 309 | 100
Kamu Sektorii 11 68.8 5 31.2 16 100
Toplam| 203 | 62.5 | 122 | 37.5 | 325 | 100

Mal iireten isletmelerde miisteri ve igletme iligkisi daha ¢ok iiriin eksenli gergeklesirken,
hizmet {lireten isletmelerde, miisteri ile isletme arasinda dogrudan bir temas kaginilmaz
oldugu i¢in CRM uygulamalarimin hizmet {ireten igletmelerde daha ¢ok uygulaniyor
olmasi beklenilebilir. Buna bagli olarak da, hizmet tlireten isletmelerin mal iireten
isletmelere gére, CRM konusunda daha ¢ok faaliyet ve ilgi gostermeleri beklenir.

Aragtirmanin sonucu da bu kabulii dogrular niteliktedir (Tablo 6).

Tablo 6: Kurumunuzun i¢inde yer aldig1 sektor

Yapildi Yapilmadi Toplam
Say1 % Sayi % Sayi %
Hizmet 141 [ 66.2 | 72 | 33.8 | 213 | 100
Uretim 62 | 554 | 50 | 44.6 | 112 | 100
Toplam| 203 | 62.5 | 122 | 37.5 | 325 | 100

CRM uygulamalarinda tizerine vurgu yapilan bir diger konu da bilgi paylagimidir. Bu
gerek kurumsal bilgi paylagimi gerekse sektorel bilgi paylagimidir. Artik pazarlama

faaliyeti, sadece bir igletmenin rakiplerine kars1 tek bagina degil, -bir grup isletmenin
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olugturdugu ag 6rgiitiiniin diger ag orgiitlerine, yada bir holding ¢atis1 altinda toplanmig

sirketlerin, diger holdinglere kars1 giristikleri faaliyet haline déntigm{isttir.

Tablo 7: Kurumunuzun Yapist

Yapildi Yapilmadi Toplam
Say1 % Say1 % Sayi %
Miistakil Kurulug 107 | 59.4 | 73 40.6 | 180 | 100
Holding Alt Kurulugu| 96 | 66.2 | 49 [ 33.8 | 145 | 100
Toplam| 203 | 62.5 | 122 | 37.5 | 325 | 100

Arasurméya katilan isletmelerin aidiyet yapﬂan incelendiginde mistakil igletmelerin

holdinge bagli isletmelerden biraz daha fazla oldugu goriilmektedir (Tablo 7).

Tablo 8: Pazarlama sisteminiz nasil organize edilmistir

Genel Yapildi Yapilmadi Toplam
Top% | Say1 { % [Sayi1| % | Sayi| %
Bayii Sistemi 25.8 | 53 [63.1 | 31 |369| 8 | 100
I g e 86 | 11 |393| 17 [ 607 | 28 | 100
(toptancy, peraken.)
Dogrudan Dagitim 237 | 44 |57.1 | 33 | 429 | 77 | 100
Karma 32.3 74 | 70.5 { 31 | 29.5 [ 105 | 100
Diger 9.5 21 (323 ] 10 | 67.7 ] 31 | 100
Toplam| 100 | 203 | 62.5 | 122 | 37.5 | 325 | 100

Aragtirmaya katilan igletmelerin, %25 nin bayii sistemini, %23.7’sinin dogrudan
dagitum sistemini ve %32’sinin de karma bir pazarlama sistemine sahip olduklarn
belirlenmistir (Tablo §). Bu &apllanma sistemlerinde bilgi akisi, geleneksel sisteme gore
daha hizli olacagindan paydaglarla interaktifliin saglandii bir yonetim yaklagimim

benimsemek olasidir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin profilleri incelendiinde, ¢ogunlugunun erkek ve

yaridan fazlasimin CRM konusunda egitim aldig1 goriilecektir.

Tablo 9: Yoneticilerin cinsiyete gore dagilimu

Cinsiyet Say1 Yiizde
Bay 226 69,5
Bayan 99 30,5
“Toplam| 325 100,0

Aragtirmaya katilan ydneticiler, cinsiyet agisindan degerlendirildiginde genel egilimle
paralellik gdstermektedir. Yaklasitk %70°ni erkeler olustururken, bayanlar %30
civarindadir (Tablo 9)
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Tablo 10: Yoneticilerin yas gruplarina gbre dagilimi

Yas Say1 Yiizde
30 Yas alt1 79 24.3
30-35 Yas 103 31.7
36-40 Yas 74 22.8
41-50 Yas 57 17.5
51 Yas ve Gstil 12 3.7
Toplam| 325 100,0

Yoneticilerin yaridan fazlasim 35 yas alti grubun olusturmasi, yonetim kademesinin
genglerden olustugunun sdylenmesine imkan vermektedir (Tablo 10). Bu da Tiirk

isletmelerinin degisime adaptasyon konusunda kolaylik saglar.

Tablo 11: Mezun oldugunuz alan

Genel Uretim Hizmet Toplam

Top% | Say1 | % [ Sayi1| % | Sayi| %
Miihendislik 37,5 | 47 [ 388 | 75 | 61.2 | 122 | 100
[dari Bilimler 41,2 | 45 336 | 8 |664 | 134 | 100
Fen-Edebiyat 8,6 10 | 357 | 18 | 643 | 28 | 100
Diger 12,6 10 1244 | 31 | 756 | 41 | 100
Toplam| 100 | 112 | 34.5 | 213 | 65.5 | 325 | 100

Yéneticilerin mezun olduklart alanlar arasinda idari bilimler ile miihendislik arasinda

dengeli bir dagilim goze ¢arpmaktadir (Tablo 11).

Tablo 12: Kag yildir bu sektdrde galigiyorsunuz?

Yil Sayi Yiizde
1 yildan az 16 4,9
1-5 yil 96 29,5
6-10 yil 96 29,5
11 yil ve iistii 117 36,0
Toplam 325 100,0

Yoéneticilerin %36°s1 11 yil ve daha fazla bir stirede aym sektdrde galigmakla birlikte
%63.9°u bir ila on yil aras1 mevcut sektdriinde ¢aligmaktadir. Bunda ydneticilerin yas

oranlarimn diigiik olmasinin da-etkili oldugu s6ylenebilir (Tablo 12).

Tablo 13: Kag yildir bu igletmede galisiyorsunuz?

Yil Say1 Yiizde
1 yildan az 33 A 10,2
1-5 yil - 138 42,5
6-10 yil 80 24,6
11 yil ve iistit 74 22,8
Toplam 325 100,0
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Sektorel sadakat mevcut iken, igletme bazinda sadakat o kadar yiiksek degildir. 11 yil ve
istl aynm1 firmada caliganlarin orani %22’ dir (Tablo 13).

Tablo 14: Daha 6nce kag farkli sektérde ¢aligtiniz

Yil Say1 Yiizde
11k sektoriim 79 24,3
1 82 25,2
2 110 33,8
3 54 16,6
Toplam| 325 100,0

Yéneticilerin yaklasik yiizde ellisinin mevcut sektérleri ilk yada ikinci sektorleridir.

Yukaridaki sektorel sadakatin bunda etkili oldugu diisiiniilebilir (Tablo 14).

Tablo 15: CRM ile ilgili egitim programina katildiniz mi?

Genel Yapildi Yapilmad: Toplam
Top.% | Sayi % Say1 % Sayi %
Evet 59,1 149 | 77.6 | 43 | 224 | 192 | 100
Hay1r 40,9 79 | 594 | 54 | 406 | 133 | 100
Toplam| 100 | 203 | 62.5 | 122 | 37.5 | 325 | 100

Yoneticilerin yaklagik %60°nin CRM konusunda egitim almis olmalari, CRM konusuna

verdikleri 6nemi gosterir (Tablo 15).
4.6.2. Tligkisel Pazarlama ve Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miigteri iligkileri yonetiminin kompozisyonu, Tiirkiye’de CRM uygulamalarimn da
odak alinan kavram ve CRM’e bakis agilari, uygulamanin yogunlukla goriildiigi sektor
ve uygulama pozisyonlari, yatirim yapanlarinin aldiklar1 yol, yatinm yapmayanlarin

yatirim yapmama nedenleri, anketten hareketle degerlendirilirken

Uygulamada bagarty: etkileyen temel faktorlerin neler oldugu ve uygulamayanlarin
temel gerekgeleri yine bu kisimda tartigilan konular arasindadir. Bu konulara agagidaki

aragtirma sorulari ile yanit aranacaktir;
— Tiirk yoneticilerinin CRM kompozisyonlar1 nasil?

— CRM uygulamalarinin, “iligki” odakli olmaktan daha ¢ok “teknoloji” odakl: olarak

ele alinmas: basarisizigin kaynaklarindan biri olabilir mi?
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— CRM uygulamalar1 beklentileri hangi diizeyde kargiliyor?
— Tirkiye’de CRM’e yatirimlart hangi agamada?
— CRM uygulamalarinda mal ve hizmet isletmesi ayrimi var m1?

— CRM uygulayan igletmeler, miigteri segmentasyonuna gidip, karlarini hangi miisteri

tiirtinden sagladiklarini biliyorlar mi1?

Bu sorularin teorik nedenleri .ile birlikte aragtirmadan elde edilen bulgulan
kargilagtirilacaktir. Diinyada CRM uygulamalarinin 6nemli bir kisminmn, farkli
aragtirmalarda farkli sonuglar vermekle birlikte ortalama olarak %75°i basarisizlikla
sonuglandid1 kabul edilir. Miigteri iliskileri ySnetiminin yiiksek kazanglar verebilmesi
ancak iyl bir uygulama sonucu gergeklesebilir. Simdiye kadarki g¢alismalar,
uygulamanin dogasi, basar1 ve basarisizik nedenleri derinlemesine arastirmaya konu
edilmemigtir. CRM’in mekanik bir uygulama ve arkasindan otomatik yliksek
kazanglarin gelecegi yonli retorige agirlik verilmigtir. Diger bazilar1 bunun mekanistik
teknolojik yaklagim ve taktik olmak yerine, bir yonetim felsefesi oldugunu kabul

etmektedir.

Yapilan bir aragtirma da (Kandell, 2000: 52) bir isletmeyi terk eden miisterilerin iigte
ikisi bu davramglarinin nedenini yetersiz ilgi olarak ifade etmislerdir. Misterilerin
%90°dan fazlas: asla bir daha geri gelmemektedirler ve kaybedilmis bir miisteriyi elde
etmek onu basta elde etme maliyetinin 12 katidir. Bu veriler, miisteri ile ylizyiize iligki
icerisinde olan tiim personelin, migteri iligkileri yonetimine aktif olarak katilmasi

gerektigini agik¢a ortaya koymaktadir.

Gartner Research Group tarafindan 2001 Kuzey Amerika’da yapilan bir aragtirmaya
gére biitin CRM projelerinin %55’ sonug dogurmada basarisiz olmustur (Rigby ve
dig., 2002). Emst & Young tarafindan 2001°de yapilan bir diger arastirmaya gore ise,
CRM uygulayan yéneticiler CRM stratejilerinin uygulamaya gegirilmesinde iki biiyik
sorun ile karsilagtiklarnim belirtmislerdir: Birincisi, Orgiit i¢i konular (yamitlayanlarin
53%) ve ikincisi, uygun enformasyonu elde etme zorlugu (yamitlayanlarin 40%).
Campbell’e gére, CRM uygulamalarimin basarili olabilmesi igin isletmelerin iceride

miisteri enformasyonunu yonetme bigimini bilmeleri gerekmektedir. Birgok isletme,
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miisterilerinin davraniglar1 hakkinda oldukga ¢ok bilgi sahibidir, ama bu bilgiden nasil
yararlanmas: gerektigini bilmemektedir. (Campbell, 2003:1) Yapilandirilmamis anket
stirecinde goriigiilen bir {ist diizey yonetici, veri tabanlarinda yaklasik kirk milyon
haneye iligkin verinin bulundugunu fakat bundan faydalanamadiklarint ifade etmistir.
Teknoloji, miisteri bilgilerini saklama ve analiz etmeye imkan vermektedir. Bu noktada
onemli -olan toplanilan verileri ve bilgileri karli iligkiye doniistiirebilmektir. Karli
iligkiye doniigtiirebilmenin temeli, yoneticilerin CRM’e bakis agilari, yani, CRM

kompozisyonunu olusturan insan, stire¢ ve teknolojiyi algilayigidir.

Tirkiye’de CRM kompozisyonun nasil algilandigina iligkin, 24 Ocak 2001 tarihinde,
CRM Institute Turkey tarafindan yapilan yaklagik 400 yoneticinin katildig1 arastirmada,
insana yapilan vurgu agik ara 6nde olmakla birlikte teknoloji, prosesten daha énemli
olarak degerlendirilmektedir. Tablo 16°da 2001 ve 2004 yillarinda yapilan ve CRM

kompozisyonunu gosteren arastirmanin bulgulari birlikte verilmistir.

Tablo 16: CRM Kompozisyonu

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

Bu aragtirmada da (May1s/2004) yoneticilere, CRM kompozisyonunun dagiliminin nasil
olmas1 gerektigi soruldugunda, siralamanin degismedigi hatta insana yapilan vurgu,
2001 yilinda oldugu gibi yine %45 oldugu tespit edilirken, teknolojinin Sneminde
%2’lik bir azalma ve buna baglh olarak da prosesin 6neminde artis oldugu
goriilmektedir. Bu bile 2001 yilindan 2004 yilina kadar gecen siirede siirece iligkin
Oneminin biraz olsun anlagildifini g&stermektedir. Diinyadaki rakamlar buna yakin
olmakla birlikte, Avrupa’daki siralamada “siire¢”, “teknolojiden” daha 6nce gelmektedir

(www.crminturkey.org). Amerika’da (www.metagroup.com) ise Tiirkiye’ye benzer

sonuglar1 ¢ikmistir.

Tiirkiye’de 2001 ve 2004 yillarinda yapilan aragtirmalarda insan unsuruna vurgu
yapmakla birlikte, yatirim yapan 203 firma yoneticisinin, CRM uygulamalarindan
beklentilerine ne diizeyde kargiladigi incelendiginde (Tablo 17), beklentilerin biraz
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altinda oldugunu ifade edenlerin % 42 gibi yiiksek bir rakam ¢ikmasinin nedenlerinden

bir tanesinin uygulamada alinan mesafe olabilir.

Tablo 17: CRM uygulamalarinda beklentiniz ne 6l¢lide kargilanmaktadir

Sayi Yiizde
Beklentimizin ¢ok altinda 20 9,9
Beklentimizin biraz altinda 86 42,4
[Tam bekledigimiz gibi 71 35,0
Beklentimizden biraz daha iyi 20 9,9
Beklentimizden ¢ok daha iyi 6 3,0
Toplam 203 100,0

Tiirkiye statiisii i¢gin, CRM uyguldyan isletmelerin rakaminin 203 olmas: genel toplam
icerisinde bu saymin ¢ok azi oldugu diiglintilebilir. Ancak kontrol ettikleri ekonomik
faaliyet, pazar pay1 ve hitap ettikleri miigteri sayis: biiylikliikleri agisindan bakildiinda,
CRM anlayis ve uygulamasinin ¢esitli bigim, dlizey ve igeriklerde Tiirkiye’deki

insanlarin en az ylizde 20-30’una yansidi; ileri stirtilebilir.

Tablo 18: CRM Yatirimlarinin Durumu

Say1 Yiizde
Kurulum agamasinda 125 61.5
Sistem kuruldu 73 36.0
Beklentimizi karsilamadig i¢in durduruldu 5 2,5
Toplam 203 100,0

Uygulamaya 6nciilitk yapan biiyiiklerin yarisindan fazlasi (% 61) sistemi yeni kurmaya
bagladiklarini ve yiizde 36’s1 sistemi kurulug asamasini gegerek faal olarak galigan bir
sistem gelistirmis olduklarini ifade etmektedirler (Tablo 18). Tiirkiye i¢in elde edilen
bulgularin, haberdar olma son on yila kadar geriye gotiiriilebilse de, uygulamaya
aktarmanin son bes yilda gergeklesmeye basladigi s6ylenebilir.

Tablo 19: CRM uygulamasinin bagarili olabilmesi igin sizce ne kadar siire gereklidir?

Say1 Yiizde
0-2 Y1l 107 32,9
3-5 Yil 195 60,0
6 yil ve iistil 23 7,1
Toplam| 325 100,0

Bu kanaatin olugmasinda, yoneticilerin yaridan fazlasimin (%60), miisteri iligkileri

ybnetiminin bagarilt olabilmesi igin i¢ ila bes yil aras1 bir siireyi 6nermelerinin de etkisi

vardir (Tablo 19).
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Tablo 20: CRM uygulamasinin bagarili olabilmesi i¢in sizce ne kadar siire gereklidir?

Sayi Yiizde
0-2 Y1l 62 30.5
3-5 Yil 129 63.5
6 yil ve iistii 12 5.9
Toplam 203 100,0

CRM konusunda ¢aligma yapan igletmelerin yoneticileri de, genel toplama paralel bir
_sonug yani yaridan fazlasi(%63), miisteri iligkileri yonetiminin bagarili olabilmesi i¢in

{i¢ ila bes yil arast bir stireyi 6nermislerdir (Tablo 20).

Heniiz uygulamaya gegmemis biiylikler arasinda ise, uygulamaya ge¢mek i¢in planlama
agamasinda olanlarin oraninin yiizde 45 olmasi ve bunun yanminda bilgi eksikligi
nedeniyle simdiye kadar uygulamamis olanlarin oranimin % 22 olmasi (Tablo 21),
Tiirkiye’de CRM uygulamalarinda alinan mesafenin, heniiz yola ¢ikmak veya ¢gikmayi

planlamak bi¢iminde oldugu s6ylenebilir.

Tablo 21: CRM’e Yatirim Yapmama Nedenleri

Say1 Yiizde
Planlama Asamasinda 55 45,5
Bilgimiz Yok 27 22,3
Sistemimize Uygun Degil - 14 11,6
Fiyat1 Yitksek Geldi 8 6,6
Karli Bulmadik 3 2,5
Diger 14 11,6

Toplam 121 100,0

Ayrica, biiytiklerin sekttrel agidan kompozisyonuna bakildiginda da, ankete yamt veren
biiyiik igletmeler arasinda da, asil uygulayicilar, ylizde 69.5 ile hizmet sektdriinde yer
alanlara aittir. (Tablo 22).

Tablo 22: Kurumunuzun i¢inde yer aldig1 sektér

Say1 Yiizde
Uretim 62 30.5
Hizmet 141 69.5
Toplam| 203 100,0

Bunun nedeni, Mal iireten igletmelerde miigteri ve isletme iligkisi, “lirlin eksenli”
gergeklesirken, hizmet iireten isletmelerde, mugteri ile isletme arasinda dogrudan bir

temas kagimlmaz oldugu igin “iliski eksenli” gelismekte ve bunun sonucu olarak da,
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CRM uygulamalarimn hizmet tireten isletmelerde daha ¢ok uygulaniyor olmasi

beklenmektedir.

Caligmalar, mal {ireten isletmelerinin daha ¢ok islemsel, hizmet isletmelerinin ise daha
¢ok iliskisel yonelimli oldugunu destekleyen bulgular elde etmislerdir (Coviello ve dig.,
2002).

Gronroos (1991)’a gére, sunulan {irliniin dogas: ve hizmetin sunuldugu miisteri tiirii bir
isletmenin pazar ile nasil iligkilenecegini de etkiler. Ona goére, paketlenmis tiiketici
mallart normal olarak islemsel bazarlama tarafindan karakterize olur ve pazarlama
karmas tarafindan etki altinda tutulur. Daha az iglemsel ve daha ¢ok iligkisel pratikler
dayanikli tiiketim ve endiistriyel mal tlireten- isletmeler ig¢in beklenilebilir. Hizmet
isletmelerinin spectrumun iligkisel ucunda yer almast beklenilebilir. B&ylesi bir
yaklagim, Coviello (2002)’nun belirttigi gibi, bizi iligkisel pazarlama biitiin isletme
tirleri igin mi yoksa belli tlir isletmeler i¢in mi uygulanabilir oldugunu sorgulamaya
gbtiirtir. Benzer dogrultuda, islemsel pazarlamanin ¢agdas pratik igerisindeki

uygunlugu/yerinin ne 6l¢iide oldugunun da sorgulanmasi gerekir.

Bu sorulara aragtrmaya katilan Tirk yoneticilerinin yaklagik %65°i CRM’in hizmet
isletmelerinde daha ¢ok uygulama alam bulacagini belirtmistir. Ayrica yOneticiler, mal
lireten isletmelerde 6nemli olanin sadece tirtiniin &zelligi olmadigini, {lirlint Szelligi

disindaki etkenlerin de 6nemli oldugunu vurgulamiglardir (Tablo 23).

Tablo 23: CRM’de Sektérel Uygulama Alanlar

Katilmiyorum | Fikrim Yok | Katiliyorum
Say! % Say1 % Say1 %

Miisteri Iligkileri yonetimi, daha gok
hizmet isletmelerinde uygulama alani | 90 27.7 25 7.7 210 | 64.6
bulur

Mal ireten isletmelerde, miisteri
iligkilerinden ziyade firtintin | 204 62.8 39 120 | 82 | 252
dzellikleri 6nemlidir

CRM uygulamalarinin hizmet igletmelerinde daha ¢ok uygulama alam bulacagina dair
olusan inang i¢in, firetim yapan firma ydneticileri ile hizmet isletmelerinin ydneticileri

arasinda yapilan istatistiksel analizde, iki grup yonetici arasinda anlaml bir fark
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goriilmemektedir. Her iki grubun Tablo 24’de ki ifadeleri bakimindan independet

simpe- t testi uygulandiginda asagldaki sonuglar alinmigtir.

Tablo 24: CRM’de Sektdrel Uygulama Alanlari T-Testi Tablosu

F Sig. t df Sig.(2-tailed)
Miisteri Iligkileri y&netimi, daha ¢ok
hizmet isletmelerinde uygulama alani | 2.718 | 1.00 | -1.09 | 323 281
bulur
Mal  iireten  isletmelerde,  miisteri
iliskilerinden ziyade driiniin Ozellikleri | .449 | 503 | -375 | 323 .693
onemlidir

CRM konusunda ¢aligma yapan igletmelerin yoneticileri ile, CRM konusunda ¢alisma
yapmayan igletmelerin yoneticileri, CRM’in hizmet isletmelerinde daha ¢ok uygulama
alan1 bulacagim diisiinmektedirler. Yani CRM’e yatirim yapan isletme yoneticileri ile
yapmayan igletme yoneticileri arasinda CRM’in hizmet isletmelerinde daha ¢ok

uygulama alam bulacagi konusunda anlamh bir fark yoktur. (0.05<0.281; 0.05<0.693).

Tablo 25: CRM Uygulama Alam T-Testi Tablosu

F Sig. t df Sig.-
tailed)

4356 | .038 | .896 | 323 371

Miisteri Iligkileri ydnetimi, daha gok hizmet
isletmelerinde uygulama alani bulur .

Mal iireten isletmelerde, miigteri
iligkilerinden ziyade iirliniin  6zellikleri | .007 934 | -.160 | 323 873
onemlidir

Arastirmaya katilan Tirk yoneticilerinde, CRM uygulamalarnin sektrel farklilif
konusunda, literatiire paralel bir egilim gosterse de, CRM uygulamalarin da asil
fizerinde durulmasi gereken miigterilerin taninmasidir. Tiim miigterilerin detayl1 olarak
taninmasi her zaman miimkiin olmadig1 i¢in, stratejik miigterilerin maksimum diizeyde

taninmasi 6nem kazanur.

Eskiden isletmeler pazarlama stratejilerini cografik, demografik, iriiniin liks veya
kaliteli olusu vs. esas alarak geligtirmekteydiler. Yeni dénemde beklenilen isletmelerin
milsteri segmentasyonu (stratejik ve stratejik olmayan misteri aymmi) temelinde
orgiitlenmelerinin artacagi beklenmektedir. Bu da birgok isletmenin migteri iligkileri

tasariminda biiylik degisikliklere gidecekleri planlar igerisinde olduklarint gerektirir.
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Biitlin miisteriler esit olarak isletmeye katki saglamamaktadir. Bu baglamda hangi
miigterilerin igletmeye ne oSlglide katki sundugunu bilmek Snemlidir. Bunun tespiti,
pazarlama stratejisinin gelistirilmesi i¢in 6nemli ¢aligmalardan biridir. Miisteri karlilig1
analizi “migsteri yasam dongiisii” goriisli ile bir adim daha ileri gétlirtilmektedir
(Kandell, 2000: 51). Miigteri yasam dongtisti gériisii migterileri birer varlik (asset)
olarak ySneterek toplam miisteri hissesini (equity) maksimize etmek anlamina gelir. Bu
bilgiyi kullanarak mevcut ve gelecekteki kar potansiyellerine dayali her miisteri

segmenti i¢in farkl: bir eylem seti gelistirme yoluna gidecektir.

Dogru miisteriyi segmek Snemlidir, ¢linkii baz: miisteriler deer yaratma potansiyeline
sahip degildirler. Bu, ya onlara hizmet sunma maliyetinin yaratilan faydadan daha
bilyiik olmas: sebebiyledir ya da sirketin bu miisterilere etkin olarak hizmet sinmasina
olanak saglayan yetenekler bilesimine sahip olmamasindan kaynaklanmaktadir. Sadik
miisterilerle daha hizli ve karli biiyiime gergeklesecegi i¢in segilen miisterilerle uzun
donemli iligkiler kurulmalidir (Doyle, 2003: 141).

Dogru miisteriyi segmek, yani stratejik olan miisterilerle, stratejik olmayan miisterin
aynistinlabilmesi igin arastirmaya katilan Tirk firmalarimin % 66°s1 miisterilerini
segmentlere ayirdiklari ve yine aym oranda bu segmentelerin karliliklarini takip

edebildiklerini ifade etmektedirler.

Tablo 26: CRM Miisteri Segmentleri

Katilmiyorum Fikrim Yok Katiliyorum
Say1 % Say1 % Say1 %

70 21.5 39 12 216 | 66.5

Miisterilerimizi  bize  sagladiklan
getiriye gbre segmentlere ayirmaktayiz
Miisteri segmentlerinin  karhliklarim 58
takip etmekteyiz

Miigterilerin degerlendirilmesinde farkh
kriterler kullaniimaktadir

17.8 51 157 | 216 | 66.5

36 11.1 53 163 | 236 | 72.6

Buna karsin, tiim miigterilerin ayn: &neme sahip oldugu geleneksel pazarlama
anlayisindan da kopamadiklar: goriilmektedir. Misteri iliskileri yonetimi anlayiginda,
miisterileri, isletmeye katkilarina gore stratejik olan ile olmayanlarn ayrigtirilmas
odaga alindig: diigtiniiliirse, tiim mdisterilerin ayni 6neme sahip olmasi fikri geligen bir
durumu gostermektedir. Bunda yukanda da agiklandig1 gibi CRM’in Tiirkiye’de aldif
yolunda etkili oldugu dustiniilebilir. Clinkii, CRM anlayisinda kritik bir diger faktdr
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olan “mevcut miisterilerle derinlemesine iligki gelistirilmesi” anlayiginin dolayli olarak
test edildigi ifadeye, ydneticilerin % 63.1°ini verdigi yanit (Tablo 27), CRM konusunda

yOneticilerin bilgi sahibi olduklarini ortaya koymaktadir.

Tablo 27: Mevcut Miisteri Derinlestirilmesi

Katilmiyorum Fikrim Yok | Katiliyorum
145 44.6 31 9.5 149 | 45.8

Bizim igin tiim migterilerimiz aymi
derecede 6nemlidir

Miigteri iligkileri yonetiminde Onemli
olan, yeni miisteri edinmektir.

205 | 63.1 41 126 | 79 | 243

Yoneticilerin miisteriye ve CRM’e bakig agilarinin aragtinldify ifadelere, CRM’e
yatirim yapmis igletme ydneticileri ile yatinm yapmams isletme yoneticileri arasinda
istatistiksel agidan (Tablo 28), bagimsiz iki grup t-testi yapilmig anlamli bir fark yoktur
(0.05<0.307; 0.05<0.181).

Tablo 28: Mevcut Miisteri Derinlestirmesi T-Testi

F Sig. t df | Sig(2-tailed)
275 601 | 1.023 | 323 307

Bizim i¢in tiim misterilerimiz ayni derecede
6nemlidir

Miisteri iligkileri ySnetiminde 6nemli olan,
yeni miigteri edinmektir.

7.984 | .005 | -1.30 | 323 181

Bulgularm Analizi

Yukarida yapilan agiklamalar ve tartigmalar, iliskisel pazarlama anlayisi ve onun
uygulamas: anlaminda kullanilan CRM’in, son yirmi-otuz y1lda Avrupa ve Amerika’da
hem akademisyenlerin hem de is diinyasinda aktif olarak ¢aligan uygulayicilarin
giindemine yerlestigini gostermektedir. Iligkisel pazarlama ve CRM’in Avrupa ve
Amerika’nin disinda kalan diinyanin diger bolgelerinde, Tiirkiye dahil, bir uygulama
anlayis ve yaklagimi alternatifi bigiminde giindeme gelmesi goreceli olarak son on yilda
gecikmeli olarak goriilmiigtiir. Bu gecikmenin.en temel nedeni olarak, Bati’da bu
anlayis ve uygulamanmn geligen ve degisen pazar kosullarimn adeta dogal bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmasi ve yayginlasmasma karsin, diger yerlerde iginde faaliyet
gosterilen ulusal pazarlardaki rekabetin degigen dogasimin bir sonucu olmak yerine, Bat
pazarlarinda denenmis ve sonug almmis bu fikir ve uygulamanin transferinden
kaynaklandig: ileri strillebilir. Ciinkil her transfer, ilk deneyimler gdz Oniine
alindiginda, bir gecikme demektir. Bu gecikmenin, teknoloji takibi gibi konulara gre
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daha uzun olmasinin nedeni olarak da, teknolojinin somut, s6z konusu yaklagimin ise
haberdar olma, gézlem ve transfere hemen izin vermeyecek soyut bir nitelikte olmasi

gosterilebilir.

Turkiye igin elde edilen bulgularin, haberdar olma son on yila kadar geriye
gotiiriilebilse de, uygulamaya aktarmanin son bes yilda gergeklesmeye basladig
sGylenebilir. Ancak hemen ve Onemle belirtmek gerekir ki, haberdar olma ve
uygulamaya gegme hemen hemen sadece Tiirkiye ekonomisinin &nemli bir bsliimiinii
kontrol eden bin civarindaki biiylik isletmeler arasinda s6z konusu olmaktadir. Geriye
kalan goreceli olarak orta ve kiigiik Slgekli igletmelerin, bu duruma heniiz ulastiklan
sdylenemez. Bunun temel {i¢ nedenini olabilir. Birincisi, CRM uygulamalarinin yiiksek
maliyetli bir yatinm (enformasyon teknolojisine) gerektirmesi gerektirdigi diistincesi
nedeni ile, bu maliyetlere katlanabilecek biiyiiklerin ancak ilgisini uyandirmaya yol
agmug olabilir. Ikincisi, goreceli olarak {iretim, satis ve pazarlama asamalarini gegmis
bliyiik modern isletmelerin farkli bir agilim yapma arayislarina CRM uygulamalarinin
yanit olusturabilecek bir alternatif olarak goriilebilmesine kargin, orta ve kiigiik boylu
isletmelerin halen iiretim, satiy ve pazarlama agamalar1 sorunlari ile mesgul olmalari
onlart yeni arayis ve denemelerden uzaklastiriyor olabilir. Ugiinciisii, sz konusu
biiyiikler ulusal pazarin oldugu kadar, bir¢ok agidan geligmis Bat1 pazarlarinin da birer
oyuncusu durumundadirlar. Thracat/ithalat iliskileri, stratejik ittifaklar, ortakliklar vs.
baglar ile Bati’daki pazar ve isletmeler ile zaten entegre olmus durumdadirlar.
Dolayisiyla da, oradaki geligmeleri transfer etmede daha avantajli bir konumda
durmaktadirlar. Ancak orta ve kiigik Slgekli igletmeler, Bati pazar ve isletmeleri ile
iligki icerisinde olsalar bile, bu iligkileri biiyiikler gibi organik olmamas: nedeni ile,
Ogrenme ve aktarma agisindan ¢ok avantajli bir konumda olmamalarindan

kaynaklaniyor olabilir.

Dolayisiyla, oransal olarak CRM uygulayan isletmelerin genel toplam igerisindeki
sayisimn ¢ok az oldugu sSylenebilir. Ancak kontrol ettikleri ekonomik faaliyet, pazar
pay1 ve hitap ettikleri miisteri sayis: bitytikliikleri agisindan bakildiginda, CRM anlayis
ve uygulamasmn g¢esitli bigim, diizey ve igeriklerde Tiirkiye’deki insanlarin en az

ylizde 20-30’una yansidi ileri siiriilebilir.
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Diger bir ifade ile, Tiirkiye’nin CRM uygulamasini kapsamini, kiiglik bir azinhigin
(biiyliklerin) yaygin uygulamasmm‘ belirledigi sdylenebilir. Ayrica, biiyiiklerin sektorel
acidan kompozisyonuna bakildiginda da, ankete yanit veren biiyiik igletmeler arasinda
da, asil uygulayicilar yaklagik yiizde 65 ile hizmet sektériinde yer alanlara aittir. Imalat
sektdriinde yer alanlar, ylizde 35’lik bir pay ile hizmet sektdriiniin neredeyse yarisini
olusturmaktadirlar. Bunun nedeni, kuramsal tartigma kisminda belirtildigi gibi, hizmet
sektoriiniin miigteri ile dogrudan temas avantaji nedeni ile daha yaygin uygulamaya
gitmesi gosterilebilir. Ancak, temas igerisinde olunan miigteri sayisi agisindan
bakildiginda, hizmet sektdrii igeriéindc yer alan biiyiikler (telekomiinikasyon, bankalar
gibi) daha gok kisi ile dogrudan iligki kurabilmektedirler.

CRM uygulamalarinin ulusal diizeyde uygulama yayginhifi anlaminda kullanilan
kapsam ile birlikte, bu bdlimde uygulama derinligine de bakmak da temel amagti.
Uygulama derinligi ile ifade edilmek istenen, CRM uygulamalarinda alinan mesafedir.
Uygulamadaki derinlik veya uygulamada alinan mesafe agisindan bakildiginda,
uygulamaya onciiliikk yapan biyiiklerin yarisindan fazlast (%61) sistemi yeni kurmaya
bagladiklarini ve yiizde 36°s1 sistemi kurulus asamasini gegerek faal olarak c¢alisan bir
sistem gelistirmis olduklarim ifade etmektedirler. Heniiz uygulamaya ge¢memis
biiylikler arasinda ise, uygulama).'a gegmek igin planlama asamasinda olduklarint
belirtmektedirler. Uygulayicilarinda, yiizde 95’inden fazlasi son ii¢ yildir ¢aligmalara
bagladiklarini belirtmiglerdir. Bu bulgular 1;15inda denebilir ki, uygulamada alinan
mesafe heniiz yola gikmak veya gikmayi planlamak bigiminde goriilebilir.

4.6.3. Kurumsal Miisteri {ligkileri Yonetimi Yetkinliklerinin Siniflandirilmasy

Once, CRM uygulamalarinin bir kurumsal yetkinlik olarak anlagilmasi, yorumlanmasi
ve uygulamaya aktarilmasinda ne kadar mesafe alinmigtir sorusuna yanit aranmaya
caligildi, Yetkinlikler, dort ana simifta olarak belirlendi: etkilesim yonetimi yetkinligi
(Interaktif CRM), metodoloji ve otomasyon yetkinlii (Operasyonel CRM), miisteri
bilgi yonetimi yetkinlii (Analitk CRM) ve karlilik ve rekabet yetkinligi (Stratejik
CRM). Bu yetkinliklerin bireysel bazda bir isletmede hangi etkinlikte uygulamaya
aktarildiklarini da olgmek igin, s6z konusu yetkinliklerin her biri, bulgular kisminda
verildigi lizere, dort alt yetkinlik ile operasyonellestirildi. Boylece toplam 16 kriter
gercevesinde, CRM’in kurumsal yetkinlik derecesi belirlenilmeye ¢aligildi. Boylesi bir
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caliyma igin gerekli olan bilgilerde, derinlemesine miilakat ydntemi ile toplaniimaya

caligildi.
Analitik CRM;

Miigsteri Veri Profili
1. Miisteri Tespit Yetenegi
2. Statik Bilgilerin Karakteristigi
3. Dinamik Bilgilerin Karakteristizi

4. Stratejik Bilgilerin Karakteristigi

| Veri Toplama
1. Kurum I¢i Veri Kanallarinin Kullanimi
2. Harici Veri Kanallarinin Kullanimi
3. Veri Tedarik Kaynaklarinin Kullanimi

4. Tetikleyici Veri Toplanmasi/ Olusturulmasi

Verinin Kurumsallagtirilmas:

fum—ry

. Bilgi Sistemi Yonetimi ve Bakimi

2. Yaygin Erisim Yetenekleri

w

Uzak Erisim Bilgileri
4, Ortak Miigteri Resmi

Analiz Yetenekleri

Tercih Ozelliklerinin Belirlenmesi

N =

. Davrams Modelleri Tespiti
3. Dinamik Miisteri Segmentasyonu

4. Veri Ambari Analizi Araglar Kullanimi
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Metot - Operasyonel CRM
Degisim Yonetimi

1. Ust Yénetimin Anlayis

N

Degisim Yetenegi

3. Transformasyon Plam

b

Iligkiler Dengesi

Miisteri Merkezli Prosesler
1. CRM Prosesleri Tammlari
2. CRM Proses Kontrolii
3. Proses Verimlilik Olgtimleri

4. Segmentasyon Proses Ayirimlari

Otomasyon
1. Pazarlama Otomasyonu
2. Satig Otomasyonu
3. Miisteri Hizmetlerinin Otomasyonu

4, ERP Entegrasyonu

Miigteri Odakli Uriin Modeli
1. Uretimin Esnekligi
2. Uretim Sonras1 Uriin Uyarlama
3. Yeni Uriin Gelistirme
4, Hizmet ve Servislerin Uyarlanmasi

Karhhik-Stratejik CRM

Strateji Bilesenleri

1. Temel CRM Stratejisi
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2.

3.

4.

CRM Rol Dagilimi
CRM Yatiriminin Geri Doniigtimil

Miisteri Piramidi

Rekabet Modelleri

1.

2.

3.

4,

Rekabet Unsurlari
Uriinlerin Miisteri Odakli Tanimi
Rekabet Araglar

PRM Stratejisi

Inisiyatif Programlar:

1.
2.
3.
4.

Iliski Modelleri Plan:
Bire Bir Yaklasim Plan
Miisteri Sadakati Plam

e-CRM Plam

Performans Olgiimii

1.
2.
3.

4,

Kritik Bagar1 Faktorleri
Miisteri Tabanini Genigleme Performansi
Miisteri Edinme Performans:

Miisteri Koruma Performans:

Etkilesim-Interaktif CRM

Kanal Yénetimi

1

2

Miisteri Temas Noktalar: Kontrolii
Etkilesim Kanallarinin Esnekligi
Haberlesme Teknolojileri

Miisteri Katmanlarinda Iletigim
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Miisteri Algilama
1. Miisteri Taleplerinin Dogru ;Algllanmam
2. Refleks Sistemi/Cevap Performansi
3. Eskalasyon Kontroli

4, Geri Bilgi Isteme ve Toplama

Dis Mesaj Yonetimi
1. Siireklilik Modeli
2. Mesaj Segmentasyonu
3. Kisisellestirme ve Ozellestirme

4. Algilama Olgtimii

Kurumsal Davrang Modeli
1 Etkilesim Kalite Standartlar:
2 Kurumsal Mesaj Biitiinltigii
3 CRM Modelinin Miisterilere Yansitilmas:

4 Etkilesimde Kisisel Roller

Yukarida belirtilen kriterler ¢ergevesinde, 10 iizerinden bir degerlendirme yapildiginda
sadece dokuz isletme begin lizerinde not almistir. Bu dokuz isletmenin ikisi imalat,

digerleri ise hizmet sektdriinde yer almakta ve aldiklar: ortalama not yedi civarindadir.

Bulgular géstermektedir ki, uygulayicilann iigte biri CRM’i bir kurumsal yetkinlik
olarak gelistirmek hedefi dogrultusunda ele almakta ve bu ligte birin de sadece ytizde
7.5’i bunu bagarmig gdriinmektedir. Heniiz basarmami§ olsalar bile, tigte birlik bir
kesimin CRM’i hedeflenen bir kurumsal yetkinlik olarak gormeleri, literatlirde One
siirilen amag ile uygulama tutarlihg: arasinda kilglimsenmeyecek bir mesafenin alindig:
bigiminde yorumlanabilir. Ancak hedeflenen ile bagarilan arasindaki oranin (%7.5)
diisiik oldugu sSylenebilir.
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Tablo 29:Kurumsal CRM Yetkinlik Olgtim Sonuglan: (Isletme isimleri agiklanmas: istenmedigi icin verilememistir.)

Yetkinlikler ORT 1 2 3 4 5 6 7 8
Stratejik Modelleme 7,02 | 5667 | 7,667 | 4375 | 7,75 | 8,167 | 8,625 | 4,333 | 9,563
Karlilik ve Rekabet Deger Yoénetimi 7,33 | 5417 | 8,125 | 6,229 {7,333 | 8,5 | 8,625 5,167 9,25
Stratejik CRM Milkiyet Yonetimi 6,84 | 6,208 | 7,25 | 5,625 | 6,25 {8,167 | 6,75 | 5292 | 9,188
Rekabet Yonetimi 6,95 | 5,875 | 7,683 | 6,583 6 725 | 7,25 | 5,771 9,25
Musteri Veri Profili 7,85 | 8,167 | 7,5 7 8,667 | 9,833 | 4,563 | 8,083 9
Musteri Bilgi Yonetimi Veri Toplama Yetenegi 7,09 | 6,417 | 7,625 7 5,667 | 9,167 | 4,656 | 7,083 | 9,125
' Analitik CRM Analiz Yetenekleri 7,13 | 6,542 | 7,813 | 6,75 | 6,292 | 8,083 | 4,25 | 7,958 | 9,313
Veri Kurumsallagtirma 7,43 | 7,646 | 8,031 | 7,208 | 7,063 | 8,083 4 7,979 | 9,438
Degisim Yo6netimi 7,64 | 7,667 | 7,667 | 4,667 | 7,667 | 8,833 | 7,625 | 7,167 | 9,813
_,\_.mﬁoao_o_.m ve Otomasyon | Musteri Merkezli Prosesler 7,39 N.Nm 7,833 | 5,083 | 7,875 | 9,042 | 6,688 | 6,417 | 8,438
Operasyonel CRM Otomasyon 7,44 | 7,875 | 8,167 | 6,167 | 7,833 | 8,25 55 6,75 8,869
Uriin Uyarlama Yetenekleri 7,64 {7,833 | 7,833 |6,917 8 8,292 | 5969 | 7,625 | 8,625
Kanal Yonetimi 7,53 | 7,083 | 8,417 5 8,25 | 9,417 | 7,563 | 6,167 | 8,375
Etkilesim Y&netimi Musteri Algilama 7,32 | 7,875 8 3,833 | 7,75 9 7,375 | 6,292 | 8,406
interaktif CRM Dis Mesaj Yonetimi 6,97 | 7,583 | 8,083 | 5,25 | 6,167 | 8,083 | 5,063 | 6,896 | 8,641
Kurumsal Davranis Modeli 6,99 7 7,667 | 5,333 | 6,5 |8,083 6,469 | 5917 | 8,945




Bu bolimde ele alinan ikinci konu, basari degerleme sistemlerinin ne Olgiide
kuruldugunu belirlemekti. Bulgulﬁr s6z konusu dokuz igletmenin hepsinde RFM
degerlendirme sisteminin kullanildifim g&stermektedir. Bunun temel nedeni, s6z
konusu biitlin isletmelerin segmentasyona gitmeleridir. Etkin bir segment yonetimi i¢in
RFM’nin her bir unsuruna duyulan ihtiyactir. Yine hepsinde ROI kullanilmaktadir,
¢linkii RFM gibi bu da paket program igerisinde gelmekte ve dolayistyla uygulamaya
hazir halde gegirilmektedir. Bu dokuz isletmeden sadece alti tanesinde miisteri koruma
maliyeti, besi LTV ve l¢li tedarik¢i degistirme maliyeti sistemini geligtirmislerdir.
Bunlarda goreceli olarak daha dﬁsﬁk bir uygulama gelismis olmasinin nedeni, bunlarin
dis miigteriden daha g¢ok 'isletmenin kendisi igin Onem tasimasidir. Bu agidan
bakildiginda, CRM uygulamalarinda, anlagilan, miigteriye faydaya doéniisen ve dolayis:
ile kar olarak geri doniisiime yol agan sistemler, isletmenin kendi i¢ basar1 degerlemesi

i¢in kullanabilecegi sistemlere gore daha ¢ok gelistirilmig bulunmaktadir.
4.6.4. CRM Uygulamalarimin Gerektirdigi Yonetim ve Orgiitleme Degisikligi

Ik bolimde miisteri iligkileri yonetiminin gercevesi verilirken, ikinci béliimde bu
¢ergevenin kurumsal yetkinlikler agisindan nasil yapilandirilmas: gerektigi tartigiimistr.
Bu béliimde, stz konusu bu kurumsal yetkinliklerin, yonetim ve 6rgiit anlayisina nasil
yansidig1 anket ve yapilandirilmamig miilakata dayanarak incelenmeye galisilacaktir. Bu

inceleme, agagidaki sorulara yanit aranarak gerceklestirilecektir;

— CRM uygulayan isletmeler CRM’i sadece pazarlama departmaninin bir uzmanlik isi
degil biitiin isletme tarafindan icra edilmesi gereken bir fonksiyon olarak

goriilebilmesi i¢in dnemli 6rglitsel yeniden yapilandirmalara gidiyorlar m1?

— Bagarili CRM uygulamalan ile 6rgtitsel 6grenme ve innovasyon arasinda pozitif bir

iliski var m1?

— CRM uygulamasina giden igletmeler, neden ag orgiitlemesine gitmis ya da gitmeyi
distinmektedir?

— CRM uygulamalarina gidenler dig reklam ajansianmn roliiniin azalmasi ve igsel

LK)

girisimeilik ruhunun tegvik edilmesi ile sonuglanacaktir.
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CRM uygulamalar1 i yapma yo6nteminde yenilik yapmay1 gerektirirr CRM
departmanlara ayrigtirilacak bir “proje” degildir. Diger bir ifade ile, CRM bir departman
veya departmanin tek basina isi degil, bir siire¢ yOnetimidir. Bu siire¢ ySnetimini

gerceklestirmek igin de, isletmenin kendisini yeniden 6rglitlemesi gerekir.

Interface kurami (Griffin ve dig., 1991; Gupta, ve dig., 1986; Song ve dig., 1995; Song
ve dig., 1997) sunu 6ne siirer: Pazarlama ve diger fonksiyonel alanlar arasindaki daha
yiiksek bir sinerji diizeyi isletmenin genel performansini arttirir, halbuki pazarlama ile
diger fonksiyonlar arasindaki disentegrasyon dlizeyi ne kadar artarsa miigterilerin neye
ihtiya¢ duyduklar ile isletmenin ne sundugu arasindaki uyumsuzluk derecesi de o kadar
¢ok artar. Pazarlama ve diger fonksiyonel alanlarin basariy: ger¢eklestirmek i¢in birlikte
caligmalarinin gereklilii basarili yeni Urlin gelistirme {izerine yapilmis ampirik
¢aligmalar tarafindan da desteklenmektedir (Griffin ve dig., 1991, Campbell 2003:4-5-6-
7-8 IMP)

CRM uygulamalarinin bir departman tarafindan yiiriitlilen bir projeden daha ¢ok, tiim
kurum tarafindan yliritiilmesi gereken bir siireg olmasi, uygulama sonucu organizasyon
semasinda bu stireci yOnetecek degisikligi zorunlu kilar. Bu baglamda, aragtirmaya
katilan igletmelerin, yaklasik %18’tik bir kismi, organizasyon semasinda bu degisiklige

ihtiyaci olmadigin ifade etmistir (Tablo 30).

Tablo 30: CRM uygulamas: sonucunda, organizasyon semasinda, CRM igin ayr bir

departman yapilandirildi mi1?

Say!1 Yiizde
apilandirildi (Tamamlandt) 52 25,6
Yapilandiriimakta (Devam ediyor) 57 28,1
Yapilandirilmadi (Planlaniyor) 58 28,6
'Yapilandirilmayacak (Diistiniilmiiyor) 36 17,7
Toplam 203 100,0

Yapilan miilakatlardan elde edilen bulgular, higbir isletme, pazarlama faaliyetlerini bir
departmana birakmak yerine Srgiitiin biitlinline yayginlastirmak yoluna gitmemigtir. Bu
da gostermektedir ki, CRM geleneksel ydnetim ve Srglitsel yapiyr sarsmamis, sadece

ona eklenmistir.
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Bu eklenmenin de bagarili olabilmesi, bir siire¢ yOnetimini gerektirdigi igin, iist
yonetimin katilim ve destegini alﬁus olmast gerekir. Ust ydnetimin ilgi ve destegi
stirecin daha saglikli ve bagarili olmasina yol agacaktir. CRM c¢alismasina baglamig 203
firmanin % 82’den fazlasinda iist yénetim CRM uygulamalarina destek vererek basarili

olma sansina olumlu ydnde katki saglamaktadir (Tablo 31).

Tablo 31: Ust yonetimin destegi

Katilmiyorum | Fikrim Yok Katiliyorum
Sayi % Say1 % Say1 %

268 82.5 21 6.5 36 1.1

Ust yonetim, misteri iliskileri
uygulamalariyla ilgilenmez

Aragtirmaya katilan Tiirk igletmelerinin % 82’si CRM uygulamalar: ile iist yonetimin
ilgilendigini belirtmis olsa da (Tablo 31), bu ilgilenme, anket ve miilakatlarda sadece bu

alana yeni eleman/elemanlar alimi noktasinda oldugunu ortaya koymaktadir (Tablo 32).

Tablo 32: CRM uygulamasi sonucu sadece bu alanla ilgilenecek eleman istihdam edildi

mi?
Say1 Yiizde
Edildi 91 44.8
Planlaniyor 54 26,6
Edilmeyecek 58 28,6
Toplam| 203 100,0

Yapilandinnlmamis miilakat ve anketten ortaya ¢ikan sonug, CRM uygulamalarinin
organizasyona yansimasi, miistakil isletmelerde daha ¢ok pazarlama departmanina yeni
bir birim eklemek seklinde oldugu, holding isletmelerinde ise, merkezi bir departman
kurulmas: ve bu biriminde elde edilen bilgileri diger birim veya departmanlara aktarip
ve onlart nasil kullanacaklarimi kendilerine birakmak seklindedir. Bu uygulansg

yonteminin olasi bagarisizliklart beraberinde getirmesi muhtemeldir.

CRM uygulamalarinin bagarili olmas: i¢in, mutlaka olmasi gereken iki faktdrden séz
etmek gerekir: orgiitsel 8grenme ve innovasyon. Yo6netim, Srglitsel 6grenme, miigteri
iligkilerinde gelismeler saglamak amaciyla orgiitsel degisikliklere gitmeyi saglayacak
yeni bilgi kategorileri olusturmay: gerektirir. Bunun yaninda, orgiitsel innovasyon
(innovativeness) yetenegi ile bagarii bir CRM uygulamas: arasinda yakin bir bagin
oldugunu varsaymak gerekecektir, Innovasyon y6netimi, yeni fikir, tirlin ve siireglerin

ortaya ¢tkarilmas: ve uygulanmasini gerektirir.
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Orgiitsel Sgrenme kurami (Huber, 1991; Sinkula, 1994)’min da belirttigi gibi, bir
miisteri enformasyon siireci birbirini izleyen iki yone sahiptir: miigteriye ait verilerin
elde edilmesi ve (bunlarin enformasyona doniistlirmesini saglayacak) verilerin
yorumlanmasi. Yapilan ¢aligmalarda her iki yoniinde 6neminin yoneticiler tarafindan
kabul edildigine iligkin destekleyici bulgular mevcuttur, Ancak (Campbell, 2003:4)’in
bulgularinin ortaya ¢ikardigi, yoneticilere veri elde edilmesi ve orgiit ¢apinda miisteri
verilerinin yorumlanmasinin nasil oldugu soruldugu zaman, yoneticilerin veri elde
etmeyi daha ¢ok vurguladiklar1 ve enformasyon yorumlamay: daha az vurguladiklari

goriilmustir.

Isletmeler ¢aliganlart aracilifiyla elde ettikleri bilgileri {iriin, hizmet, siireg ve
yontemlere aktararak grendikleri gibi, diger isletmelerin deneyimlerinden yararlanarak
da Sgrenirler. Diger isletmelerle gesitli sekillerde gergeklestirilebilecek olan “stratejik
isbirlikleri”, isletmelere bu konuda zengin 6grenme olanaklar1 sunmaktadirlar. Ogrenme
yoluyla elde edilen bilgi ve deneyimlerin uygulamalara aktarilmasi kadar, ileride
kullanilmak tizere saklanmasi da, siirekli isletme bagaris1 igin 6nemli bir zorunluluktur
(Tsang, 1997: 79).

[sletmelerde galiganlardan, Sneri sistemi, siirekli egitim, hizmet i¢i egitim programlan
gibi enstriimanlarla bilgi edinebilir. Bunun yaninda paydaglan ile kuracag iletisim ag
ogrenmeden saglayacadi faydayi artiracaktir. Bu noktadan hareketle Tiirk isletmeleri
kurum i¢i ve kurum digt bilgi edinme kanallarina CRM uygulamas: sonucu ne siklikla
bagvurduklarina bakabiliriz (Tablo 33).

Tablo 33:CRM uygulamasi sonucunda agagidaki faaliyetlerde ne ydnde degisiklikler

meydana gelmistir?
' Azaldi Degismedi Arttt
Say1 % Say1 % Say1 %
Hizmet ici egitim sayisi 2 1.0 49 | 24.1 | 152 | 74.9
Siirekli egitim programi sayisi 5 2.5 69 34.0 | 129 | 63.5
Bayilerle yapilan toplantilarin sayist 8 3.9 92 459 | 103 | 50.7

Rekabet avantaji yaratmak, biiyiik olgiide is gorenlerin ve isletmelerin $grenme
yeteneklerine bagl bulundugundan (Argyris, 1993, akt. Aydemir, 2000) y&netici ve is
gorenlerin Sgrenen bireyler haline getirilmesi ve sahip olduklan bilgi ve becerilerin

isletmenin amaglar1 dogrultusunda harekete gegirilmesi, biiyitk bir 6nem kazanmig
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bulunmaktadir. Is gorenlerin dgrenen bireyler haline gelmesi igin diizenlenen hizmet igi
ve stirekli egitim sayilarindaki s1ra§1yla yiizde 75 ve 63°lik artis, CRM uygulamalarinin

bagarisi i¢in Snemli katk: saglayacaktir (Tablo 33).

Tablo 34: 360° Performans kriteri

Azald Degismedi Artti
Say1 % Say1 % Say1 %

Performans kriteri olarak, miisteri
boyutunun degerlendirmeye - - 39 19.2 | 164 | 80.8
eklenmesi(360°)

Isletmelerin degisime hizli ve dogru yamtlar verebilmeleri, onlarm 6grenme
yeteneklerinden, diger bir deyisle, yeni fikirleri 6ziimseme ve rakiplerinden daha ¢abuk
eyleme doniistiirebilme ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. Bu yeteneklere sahip
olmayan igletmeler, defisen miisteri beklentilerini zamaninda fark edemeyecek ve
rakiplerinin manevralarina uygun yamtlar veremeyeceklerdir (Ulrich ve dig., 1993,
Akdemir 2000). Bununla birlikte, miisteri ihtiyag:lanﬁm anlagilmas1 ve bunlarin nasil
karsilanacagimin  bilinmesi, olayin sadece yarsimt olusturmaktadir. Miisteri
memnuniyetinin gergeklestirilmesi ise, diger yarisim olugturmaktadir. Bu ikisinin
birlikte saglanabilmesi de miisteriyi karar siirecine dahil etmekle miimkiin olacaktir. Bu
baglamda Tiirk isletmelerini performans degerlendirme kriterleri arasinda miisteriyi de
katmalan (%80), CRM uygulama bagarisi agisindan 6nemli bir katk: olarak goriilebilir
(Tablo 34).

CRM uygulamasi bir siire¢ olarak diisiintildtigiinde, &rglitsel 6grenmeyi destekleyecek

ag drglitlenmesinin gergeklestirilmesi, siirecin tamamlanmas: igin gereklidir.

Basar1, degisen rekabet kogullari nedeniyle, isletmelerin bireysel performanslarindan
¢ok olusturacaklar1 ag Orgiitlenmelerine baghidir. Bu nedenle CRM uygulamasina
gidenler isletmeler, ag Srgiitlemesine gitmeli veya ag orgiitlenmesine gitmenin yollarini

aramahdirlar.

Achrol ve Kotler (1999:162), “ag orgiitlerinin dogasi, onu anlamak igin bagvurulan
kuramlar ve tiiketim organizasyonu {izerindeki potansiyel etkisi hep beraber pazarlama

icin bir paradigma degigiminin ufukta uzakta olmadigim &nermektedir”.
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Drucker gelecegin ekonomisini “ag toplumu” olarak tanimlamaktadir (Acrol ve Kotler,
1999:146). Ag orgiitleri son zamanlarda ortaya ¢ikan tamamen yeni bir olgu degildir.
Buglin pazarlama faaliyetlerinin sonucunu, her bir isletmenin rakiplerine karsi tek
bagma degil, bir grup isletmenin olugturdugu ag orgiitiiniin diger ag Orgiitlerine kars
giristikleri rekabet belirlemektedir. Dolayisiyla, bugiintin pazarlarinda bir yandan ag
Orgiitlenmeleri formunda igbirligi (cooperation), diger yandan ag orgiitleri arasinda
gergeklesen rekabet (competition) yeni bir olguya yol agmaktadir. Bu olgu hem igbirligi

hem de rekabeti igeren bir “igbirligi-rekabeti” (coopetition)’ne déniismiigtiir.

Ag orgiitlenmeleri teknoloji ve sabit varliklara 6zgiin yatirimlan azaltarak daha ¢ok
esnek ve defisimlere yanit vermeyi saglamaktadir. Acrol ve Kotler’in (1999)’in
dikkatimizi ¢ektigi lizere, ag rgiitlenme tlirli sadece yapisal degil, ayn1 zaman da yeni
yonetsel bir yaklasimi da gerektirmektedir. Ag Orgiitleri, geleneksel otorite ve kontrol
enstriimanlarina karsi toleransli olmaya izin vermez. Hiyerarsi, gii¢c ve stzlesmelerin

y6netim igerisinde agirlif1 yerini y6netisimin iligkisel mekanizmalarina birakar,

Sanayi Devriminin birer tirlinti olan dikey bigimde entegre olmug birgok dev igletme
yeniden yapilanarak igsel ve digsal aglar olusturmaktadirlar. Geleneksel firmalara gore
bu ag orgiitleri enformasyon isleme de, bilgi tiretmede ve adapte olma &zelliklerinde
yiiksek performans gdstermektedirler. Bunu saglamak i¢inde karsilikli fayda sunma,
icsel bagmmlibik baglart ve hiyerarsik olmayan kontrol araglarl bakimindan
farklilagtirilmig 6zgiin faaliyet gevreleri yaratmaktadirlar. Achrol ve Kotler’in yaptigi
birinci genelleme, daha ¢ok pazarlama aktivitesinin Orgiitleraras: iligkiler bakimindan
karakterize edilecegi yOniindedir. Bir isletme i¢ Dbirimlerin, tedarikgilerin,
distribiitorlerin i¢ine ¢6ziilmiis olacaktir. Hatta miisteriler bile organize olmak i¢in artan
bir kapasiteye sahip olacaklardir. Buna ek olarak (ikincisi), pazarlama mal ve
hizmetlerin pazarlamasi olmaktan daha ¢ok bir miigteri-danigma iglevi olacaktir. Biitlin
ag Orglitlerinde pazarlama belirli bir islevin veya birimin hizmetinin saglanmasi
noktasinda daha az, pazarin bir biitlin olarak veya miisterilerinin adina faaliyet
géstermesi daha ¢ok goriilecektir. Giliclin daha fazla organize edilen tiiketiciye dogru
kayacagi biiylik bir olasilikla gergeklesecektir. Boyle bir tiiketici gevresi, liretici ile
tiiketici arasindaki bazi 6rtiik ¢atigmalari da 6ne gikaracaktir ve bu ¢atismalarda araci

rolii pazarlamanin oynayacaktir.
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Dinamik ve bilgi-yogun bir gevre tarafindan zorlanan igletmeler 20. ylizyilin hiyerarsik

Orgiitleri gesitli ag orgtitleri formlari icerisinde disentegre olmaktadirlar.

Achrol’un gozlemleri dogruysa, bu isletmeler (CRM uygulayan) su tlir yonetim ve
orgiitleme yaklagimlarn kullanirlar: kiigiik bagimsiz kar merkezleri; kendi kendini
ybneten takimlar; ig gdren sahiplik programlari (employee ownership programs), ve

yOnetsel hiyerarsi ve kurallar yerine genis yonetisimsel ilkeler.

Snow (1997:74)’un belirttigi gibi, ag 6rgiitleri yayginlagmaya devam ettikge, ki biiyiik
olasilikla bu yonde gitmektedirlef, o zaman hem bir fonksiyon hem de disiplin olarak
pazarlama degismek zorundadir. Pazarlama, bir yandan ag orgiitlenmeleri formunda
isbirligi (cooperation), diger yandan af Orgiitleri arasinda gergeklesen rekabete
(competition) gére yeniden yapilanmalidir. Bu yapilanma stireci, sektor i¢i ve sektor
dig1 isbirligine yol agarken bazi yetkinliklerin outsource edilmesi de gerekli olabilir. Bu
degisime Tirk igletmelerinin ne kadar hazirlikli olduklar incelendiginde, sektdr igi
isletmeler aras1 igbirliklerinde yiizde 40’lik bir artig, sektSr disinda yer alan isletmeler
ile gelistirilen iligki aglari ise yiizde 53°lik bir artig géstermistir. I¢ ve dig ag iliskilerine
ek olarak CRM uygulamalar1 dis kaynak kullaniminda yiizde 62°lik bir artis gdstermistir
(Tablo 35). Biitiin bu bulgular kuramsal 6ngoriileri desteklemektedir.

Tablo 35: CRM uygulamasi sonucunda agagidaki faaliyetlerde ne yonde degisiklikler,
meydana gelmigtir

Azald: Degismedi Artt1
Say1 % Say1 % Say1 %
Dig kaynak kullanimi (outsourcing) 6 3.0 70 34.5 127 | 62.6
Sektor disi firmalarla ortaklasa 9 ad 87 | 420 | 107 | 527
yapilan pazarlama faaliyetleri ) ) )
Sektér i¢i firmalar aras yapilan 16 79 106 | 52.2 81 399
ortaklasa pazarlama faaliyetleri ) ’ '

CRM uygulamalari sonucu marka yonetiminin odaga alinmasi, CRM uygulamalarindaki
basartya etki eden bir diger faktSrdiir. Marka ydnetimi aracilifiyla miisteri iligkilerini
stireklilestirme ile genel yonetim ve rgiitleme arasindaki iligkinin arastinlmasi son on
yildan beridir pazarlama disiplininin baglica odak noktalarindan biri olmustur (Noble,
Sinha ve Kumar, 2002). Marka odakli olmak miigteri iligkileri yénetiminin 6nemli bir
boyutu olarak goriilebilir. Basanh'marka ybnetimini gercgeklestirme geg;mi"gine sahip,

oregin Procter & Gamble ve Nike, igletmenin biitin alanlarimn marka gelistirme
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stirecine adandif1 bir orgiit kiiltirli geligtirmiglerdir. Marka odakli bdyle bir kiiltiir
gelistirme igletme igerisinde snemli yapisal ve kiiltirel degisiklikler gerektirir. Ornegin,
marka ve marka ySnetimi lizerine odaklanmanin artmasi dig reklam ajanslarimin roliiniin
azalmasina, 6nemli Orgiitsel yeniden yapilandirmalara gidilmesine ve igsel girisimcilik
ruhunun tegvik edilmesi ile sonuglanacaktir (Low ve Fullerton, 1994, Noble: 28) Marka
bagimlilig1 yaratmak, iligki gelistirme perspektifinden bakildidinda, miisteri sadakatine
ve iy iliskisinin stireklilesme beklentisinin olmasina yol agacaktir. Bu baglamda,
kurumsal marka yonetimi ile CRM uygulamalarindaki bagar arasinda pozitif bir iliski
oldugu kabul edilebilir. Bu noktada Tiirk isletmelerinin yaklasik % 46’sinda kurumsal

markadan sorumlu bir kiginin olmas1 olumlu gelisme olarak kabul edilebilir.

Tablo 36:Kurumsal marka y6énetiminden sorumlu kimse var m1?

Sayi1 Yiizde
Var 150 46,2
Y ok(Diisiiniilmiiyor) 83 25,5
Planlantyor 92 28,3
Toplam| 325 100,0

Bulgularin Analizi

Bu boliimde amag, CRM uygulamalarinin ySnetim anlayis ve &rgiitsel yap1 tizerinde ne
tiir degisikliklere yol agtigina iligkin tespitler yapmakti. Yukarida yapilan kuramsal
tartigmalarda, CRM anlayisi1 dogrultusunda yonetilen isletmelerde, pazarlamanin bir
fonksiyon olmaktan daha ¢ok pazarlamaya bakigta farkli bir zihinsel durum olarak
goriilmesi gerektigi ileri siiriilmiigtli. Bu gergevede elde edilen bulgular, Tiirk isletme
yoneticilerinin, kuramsal beklentilerin tersine, CRM uygulamalarin1 isletmenin biitiinii
diizeyinde yeni bir ydnetsel yaklasim olarak gbrmek yerine, pazarlama fonksiyonunun

bir uzantisi olarak gérmektedirler.

Bu durum, orgiitsel yapiya iligkin bulgularca da desteklenmektedir. Ankete yanit veren
highir igletme, pazarlama faaliyetlerini bir departmana birakmak yerine Orgiitiin
biitiinline yayginlagtirmak yoluna gitmemistir. Bunun yerine, yanit verenlerin yiizde
25’i CRM faaliyetleri igin pazarlama departman: biinyesinde ayr1 bir birim kurma
yoluna gitmis ve ylizde 28’si de bﬁyle bir birim kurmay1 planladiklarini belirtmiglerdir.
Bu bulgular géstermektedir ki, CRM geleneksel yonetim ve Orgilitsel yapiy: sarsmamas,

sadece ona eklemlenmistir.
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Ancak, CRM’i basar ile uygulamak i¢in sadece bir departman is gérenlerinin §zeni
degil, diger departmanlardakilerinih de yaklagimlarinin 6nemine inanilmig olmali ki,
pazarlama departmani degil, isletme 6lgeginde egitimlere gitmislerdir. Isletmede ¢alisan
herkesin egitime katilmasi istenmesine ragmen sunu da belirtmek gerekir ki (yapilan
miilakatlardan elde edilen bilgiler)) CRM birimlerinde g¢alisanlarin hemen hepsi IT
uzmanlarindan olugmaktadir. Bu da gostermektedir ki, aslinda CRM Tiirkiye de, daha
¢ok IT odakl: olarak anlagilmaktadir. CRM biriminde ¢alisan IT uzmanlar: elde ettikleri
bilgileri diger birim veya departmanlara verir ve onlar1 nasil kullanacaklarini
kendilerine birakirlar. Bu da, geleﬁeksel Taylorist uzmanlagmaya dayali yénetim anlayis

ve 6rgiitlenme tarzinin devam ettigini gésterir.

Bununla beraber, partner ve ag tarzi digsal iliski aglar1 gelistirme bakimindan dnemli bir
mesafenin alindif1 sOylenebilir. Sektor i¢i isletmeler aras: igbirliklerinde yiizde 40’11k
bir artig, sektor diginda yer alan isletmeler ile gelistirilen iligki aglar ise yiizde 53’lik
bir artig gostermistir. I¢ ve dis ag iliskilerine ek olarak CRM uygulamalari dig kaynak
kullaniminda ytizde 62’lik bir artig gdstermistir. Biitiin bu bulgular kuramsal 6ngériileri
desteklemektedir.

4.6.5. Miisteri Iligkileri Yonetiminin Stratejik Bakimdan Degerlendirilmesi

Bu bdlimde temel hedef, iliskisel pazarlama diistincesinin dnciileri tarafindan siklikla
ileri stirlilen, CRM’in stratejik diizeyde ele alinmasi ve rekabet iistiinliigii elde etmek ve
sirdiirmek i¢in bir temel yetkinlik olarak gelistirilmesi gerektigi arglimaninin
uygulayicilarca ne kadar paylasgildifi ve uygulamaya aktarildiim aragtirmaktir. Bu

amaci gergeklestirmek igin asagidaki sorulara yanit aranacaktir;

— Miigteri iligkileri y6netimi rekabet avantaji saglayan ve avantaji stireklilegtiren bir

“temel yetkinlik” olarak goriilebilir mi?

— CRM uygulamalarina giden isletmelerin vizyon, misyon ve stratejilerinde “miisteri

iligkileri yonetimi rekabetin temel dayanag olarak™ ifade edilmis mi?

— Miigteri iligkileri yonetimi uygulamalarina duyulan ihtiya¢ ve uygulama yogunlugu

nedeniyle, izlenilen “jenerik stratejilerde™ farklihk var mi1?
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CRM yazilim paketleri araciligiyla miisteriler hakkinda veri halihazirda mevcut iken,
veriler tek bagina miigteri bilgisiné yol agmaz. Faydali bilgiye dontistiirebilmek igin,
yoneticilerin verileri miisteri enformasyonuna doniigtiirmesi ve enformasyonu da
isletmeye entegre ederek miigteri bilgisi gelistirmesi gerekir. Isletmenin igsel siireglerine

dayanan miigteri bilgi yetkinligi miisteriye 6zgii strateji gelistirir.

Lee ve Calantone (1998) pazar bilgisi ve pazar bilgisi yetkinligi arasinda s6yle bir farka
isaret etmektedirler. Pazar bilgisi, “sistematik stire¢lemenin (islemeyi siirecden
gegirmenin) bir sonucu olarak -pazar hakkinda organize edilen ve yapilandirilan
enformasyon” olarak tamimlanabilir. Buna karsilik, pazar bilgi yetkinligi ise, “pazar
bilgisi tireten ve entegre eden siiregler” olarak tanimlanabilir (sh.14). Pazar bilgisinin
tersine, pazar bilgi yetkinligi taklit edilemez, ¢linkii misteri bilgisi lireten ve entegre
eden siiregler Orgiitiin biligsel aktiviteleri igerisine sinmis (embedded) ve disaridan
kolay gozlemlenemez (Day, 1994; Prahalad- Hamel, 1990) ve aktarilamaz (immobile);
¢iinkii bu siiregler igletmenin iginde yaratilmigtir ve pazarda satin alinamaz (Day, 1994;
Campbell, 2003: 2)

Bir kaynak ve kabiliyetin stratejik 6nemde olabilmesi (siirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii
yaratabilmesi) igin temel Ozelliklerden bir tanesi de, yetkinlikligin, yeni pazarlara
acilmada gegit olmasidir. Yani CRM uygulamalar1 sonucu olusan miisteri bilgileri, yeni
pazarlara agilmada izlenecek strateji igin girdi olusturmalidir. Turk isletme
y6neticilerinin bu baglamda CRM’e bakis agilar1 %81 gibi yliksek bir rakam ¢ikmasi
(Tablo 37), yoneticilerin CRM’i temel yetkinlik olarak gordiiklerini gosterir.

Tablo 37: Yeni pazarlara giriste mevcut miigteri bilgilerinden yararlanma

Azaldi Degismedi Artt
Sayi % Say1 % Say1 | %

CRM uygulamalar1 sonucu olugan
miigteri bilgilerinden yeni pazarlara | 1 0.5 39 19.2 | 163 | 81.3
giriste yararlanma

Ayrica belirtmek gerekir ki, CRM’in siirdiiriilebilir rekabet tistlinltigii yaratabilmesi igin
stirekli onu geligtiren bir yonetim felsefesine dayanmasi gerekir. Tiirk yOneticilerinde
CRM uygulamalarina yaklagim, teorik boliimde tartigilan, CRM’in rekabet avantaj
yaratmada temel bir yetkinlik olduéu saptamasim dogrular niteliktedir (Tablo 38).
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Tablo 38: Rekabet avantajina iligkin ifadeler

Katilmiyorum | Fikrim Yok Katiltyorum
Say1 % Say1 % Sayi %
Muster.l iligkileri uygulamasi rekabet ” 0.6 7 29 316 | 972
avantaji saglar
Miigteri iligkileri yonetimi konusuna
tnem vermeyen firmalarin, gelecekte 2 0.6 8 2.5 315 96.9
rekabet etmeleri zorlagacaktir.
Bizi rakiplerimizden farkli kilan,
miisterilerimizle kurdugumuz yakmn | 29 8.9 34 10.5 262 | 80.6
iligkidir.
Hedefimiz sektdrde en iyi miisteri
memnuniyeti skoruna sahip olmaktir. 36 111 35 10.8 | 254 | 78.2

CRM’in rekabet avantaji yarattifina ve onu stireklilestirdigine olan inangta, CRM

konusunda g¢aligma yapan isetmelerin yoneticileri ile ¢alisma yapmayan isletmelerin

yoneticileri arasinda istatistiksel agidan, bagimsiz iki grup t-testi (0.05<0.636;
(0.05<0.796) kullamlarak anlamli bir farkin olmadig1 bulunmustur (Tablo 39). Buna

kargin, CRM konusunda yatirim yapan isletme yoneticileri ile yatirim yapmayan isletme

yoneticilerinin, rakiplerinden kendilerini ayiran ozellige bakis agilarinda, arasinda

istatistiksel ag¢idan, bagimsiz iki grup t-testi gore (0.02<0.05) (Tablo 39), anlaml bir

fark vardir. CRM konusunda g¢aligma yapan isletmelerin yoneticileri kendilerini

rakiplerinden farklilagtiran unsurun, misteri ile kurduklar1 yakin iligkinin oldugu ifade

etmiglerdir.

Tablo 39: Rekabet avantajina iligkin ifadelerin T-Testi-I

F Sig. t df | Sig.(2-tailed)
ls\;ligils::rl iligkileri uygulamasi rekabet avantaji 4133 043 | 488 | 232 636
Miigteri iligkileri ybnetimi konusuna &nem
vermeyen firmalarin, gelecekte rekabet | .228 633 | -.259 | 323 .796
etmeleri zorlasacaktir.
Bizi rakiplerimizden farkl kilan,
“milsterilerimizle kurdugumuz yakin iligkidir. 2425 | .000 | -3.08 | 323 002

Aragtirmaya katilan igletme yOneticilerinin

rekabet avantaji

yaratma ve

stireklilestirmeye bakis agilarimi sektdrel baglamda karsilagtirnldiginda istatistiksel

agidan, bagimsiz iki grup t-testine gére, (0.626<0.05) anlaml1 bir fark yoktur (Tablo 40).
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Tablo 40: Rekabet avantajina iliskin ifadelerin T-Testi-II

F Sig. t df | Sig.(2-tailed)
112 738 | .592 | 323 626

Miisteri iligkileri uygulamas: rekabet avantaji
saflar

Yani f(iretim igetmesi yoneticileri de, hizmet igletmesi yoneticileri de CRM

uygulamalarinin rekabet avantaji yarattifina inanmaktadirlar (Tablo 40).

CRM’in rekabet avantaji yaratan temel yetkinlik olup olmadigi tartismasindan sonra
CRM ¢ergevesinde orglitsel yapr yeniden diizenlenirken bunun vizyon ve misyon

ifadelerine ve Orgiit kiiltiiriine ne 6l¢lide yansidig: incelenecektir.

Her sektdrde rekabet (istlinliigli yaratmaya dayanak olusturacak temel dinamikler
farklilik gostermektedir. Bu farklilifin gozlemlenmesi sekt6riin sundugu iiriinde en

fazla talep edilen 6zelligin farklilagmasi nedeniyledir.

Bu anlamda stirdiiriilebilir rekabet {istlinliigii yaratma gabasi igerisinde olan firmalar i¢in
bunu saglayacak faktorlere vurgu yapmak kritik olacaktir. Nelere tncelik verdigi veya
stratejisine neleri dayanak olarak aldifi vurgusunun ifade edildigi yerler ise vizyon ve
misyon bildirgeleridir. Vizyon ve misyon bildirgeleri, bir 6rgiittin hangi durumda
olmay1 arzuladigina iligkin gelecege bakisi ve neleri bagarmak igin var oldugunun birer
ifadeleridir. Neyi bagarmak i¢in var oldufunu ve gelecekte hangi durumda olmay:
arzuladigin1 bilen orglitler buglinden yarmmimi inga etmeye yonelmis ve dolayisiyla
geemis referansli veya giiniibirlik degisimler igerisinde dalgalanan &rgiitlere bir
tstlinlik saglayacaktir. CRM uygulamalarina giden igletmelerin vizyon, misyon ve
stratejilerinde “miisteri iliskileri ySnetimini rekabetin temel dayanafi olarak™ ifade
. edilmeleri beklenir. Tlirk isletme yoneticilerine, CRM uygulamalarinin stratejik Snemde
goriip gbérmediklerini ortaya ¢ikarmak i¢in, bu Onemi isletmelerini vizyon-misyon
bildirgelerine ne 6lgtide yansitildifi soruldugunda (Tablo 41), % 62 olumlu yanit
vermektedir. Buna kargin, CRM uygulayanlarin (203 isletme), sadece % 44’ CRM
uygulamasi sonucu, vizyon-misyon bildirgelerinde revizyona gittiklerini, ifade

etmiglerdir.
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Tablo 41: Vizyon-Misyona iligkin ifadeler

Katilmiyorum | Fikrim Yok | Katiliyorum
Sayi % Say1 | % | Sayi %

25 7.7 35 | 10.8 | 265 | 81.5

Isletmemizin uygulamalari vizyon-
misyonuyla uyumludur

Miigteri iligkileri yonetiminin vizyon-
misyon bildirgemize yeterince 63 19.4 60 | 185 | 202 | 62.2
yansitildigin diisiiniiyorum

Miisteri iligkileri yonetimi uygulamasi
sonrasinda vizyon-misyon bildirgemizde 64 31.5 49 | 24.1 90 443
revizyona gidilmistir.

CRM uygulamalarinin stratejik 6nemde goriip gérmediklerini ortaya ¢ikarmak igin,
isletmelerinin vizyon-misyon bildirgelerine ne 6lglide yansitildigina iliskin ifadelere
verdiklere yanitlar arasinda, CRM konusunda ¢alisma yapan isletme yoneticileri ile
calisma yapmayan isletme yOneticileri arasinda istatistiksel agidan, bagimsiz iki grup t-
testine gére, (0.001<0.05; 0.027<0.05) arasinda anlamli bir fark vardir (Tablo 42). CRM
konusunda ¢alisma yapan isletmelerin yoneticileri, CRM konusunda ¢aligma yapmayan
isletmelerin yoneticilerine gbére, vizyon-misyon bildirgelerinde miisteri iligkileri

yOnetiminin yeterince yansitildifini diistinmektedirler.

Tablo 42: Vizyon-Misyona iligkin ifadeler T-Testi Tablosu

F Sig. t df | Sig.(2-tailed)
17.68 000 | -2.36 | 323 027

Isletmemizin uygulamalari vizyon-
misyonuyla uyumludur

Miigteri iligkileri yonetiminin vizyon-misyon
bildirgemize yeterince yansitildigini | 811 369 | -3.37 | 323 001
diigtinilyorum

Isletmeler, rekabet avantaji elde etmek ve bunu uzun vadede siirdiirebilmek
zorundadirlar. Rekabet avantajinin temel dayanaklarinin ne oldugunu ortaya gikarmak
stratejik yonetim diiglince ve aragtirmalarinin temel konusunu olugturur. ‘Operasyonel’
verimlilik bagaris1 ne olursa olsun, bir igletmenin rekabet avantaji elde etmesi ve
stirdiirebilmesi o igletmenin rakiplerinden kendisini farklilagtiracak bir ‘strateji’
gelistirme ve izlemesi ile olanakli olacaktir (Porter, 1996). Diger bir ifade ile rekabet
avantaji stratejik davranmanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. Bir isletmeyi
rakiplerinden farkli yapmay1 saglayacak ti¢ jenerik stratejik alternatif vardir (Porter,
1980, 1985): maliyet liderligi, farklilagtirma ve odaklagma. Bu stratejilerden birini se¢ip
uygulayanlar bir yandan miigterilerine agik mesajlar gonderme diger yandan da orgiit
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icerisindeki y6netim stili ve motivasyon sistemleri gibi is gérme big¢imlerinde tutarhilik

ve uyum saglayacaklari i¢in avantaj 11 bir konumda olacaklardir.

Teorik tartigmalarda da ortaya konan, miigteri iliskileri ydnetimi uygulamalarina
duyulan ihtiya¢ ve uygulama yogunlugu maliyet liderli3i izleyen igletmelerde diisiik,
farklilasma ve odaklagma stratejileri izleyenlerde yiiksek olmasi, aragtirmanin bulgular
tarafindan da desteklenmektedir (Tablo 43).

Tablo 43: Isletmenizin izledigi jenerik strateji

Jenerik Stratejiler Say1 | Yiizde
Her zaman farkl: iirtin/hizmet sunmak

(Kalite temelinde-Farklilagma) 158 | 48.6
Belirli bir miisteri segmentinde ve belirli bir iiriinlerde odaklagmak 119 | 36.6
(Spesifik ihtiyaglari gidermek i¢in mal/hizmet tiretmek) '

Uriin/hizmeti en uygun maliyetle {iretmek 48 14.8

(Fiyat temelinde-Maliyet liderligi)

Toplam| 325 | 100

Bulgularin Analizi

Bu bsliimde temel hedef, iligkisel pazarlama diistincesinin onciileri tarafindan siklikla
ileri siiriilen, CRM’in stratejik diizeyde ele alinmasi ve rekabet tistiinliigii elde etmek ve
sirdlirmek i¢in bir temel yetkinlik olarak gelistirilmesi gerektigi arglimanmnin
uygulayicilarca ne kadar paylasildign ve uygulamaya aktarildigini test etmekti. Anket
calismasindan elde edilen bulgular, yoneticilerin bilyiik ¢ogunlugunun CRM’i rekabet
avantaji yaratacak isletmenin bir temel yetkinligi olarak gordiiklerini gdstermektedir
(Bir kaynak ve kabiliyetin temel yetkinlik olarak goriilebilmesi i¢in bes 6zellige sahip
olmas: gerektigi fikrinden hareket ile bu bes ifadenin her biri birer anket ifadesine
doniistiirtilmiistiir; bu ifadelere verilen yanitlar toplu olarak degerlendirildiginde, CRM’1
bir temel yetkinlik olarak gorenlerin yiizdesi 87’nin ﬁstimdédir). Ancak belirtmek
gerekir ki, bu bulgular, temel yetkinlik gibi gbzleme konu olmas: oldukga zor bir
isletme kaynak ve kabiliyetinin gergekte var olup olmadigim gostermemektedir.
Bulgular, sadece bu konuda yoneticilerin ne diistindiiklerini gosteren algisal sonuglar
olarak degerlendirilmelidir. Bununla beraber, ikinci bsliimde bulgularim sundugumuz
ve farkli bir ydntemle (derinlemesine miilakat) elde ettigimiz isletmenin kurumsal
yetkinligine iligkin veriler algisal ‘degil, uygulamay: yansitici verilerdir. Algisal ve

uygulamay1 yansitici verilerle beraber diisiiniildtigiinde, aralarinda bir paralelligin
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oldugu stylenebilir. Kurumsal yetkinlige iligkin ¢aligmalarda isletmelerin 124 tanesi
CRM uygulamalarinda kurumsal témel yetkinlik kazandiklarim sylemiglerdir. Ancak,
ikinci boliimde belirtildigi iizere, kurumsal temel yetkinliklerinin etkinlik derecesi
oletildtigiinde bunlardan sadece dokuz tanesi 10 iizerinden besin tizerinde not almiglardi.
Uygulama siirelerinin kisaligi (ortalama ii¢ yil) géz 6niinde bulunduruldugunda heniiz
rekabet avantaji yaratan bir yetkinlige doniistirmemis olmalar1 normal karsilanabilir.
Fakat bulgular, CRM uygulamalar: ile rekabet avantaji yaratacak temel yetkinlik
gelistirme hedefi arasinda ¢ok siki bir bag kurduklarini agik¢a gdstermektedir. CRM’e
yatirim yapan igletmelerin rekabet avantaji elde edecekleri ve etmeyenlerin de rekabet
dezavantaji yasayacaklarini neredeyse tamami ifade etmektedir. Gelecekte rekabet
avantaji yaratmadaki roliiniin artacai konusunda da tamamina yakini olumlu goris

bildirmektedirler.

CRM uygulamalarini stratejik Snemde gorilip gérmediklerini ortaya ¢ikarmak i¢in ayrica
isletmelerinin vizyon ve misyon bildirgelerine bunu ne kadar yansittiklari tiim
isletmelere soruldu. Alinan yamtlar yanitlarin yilizde 62°si buna olumlu yanit
vermektedir. Buna karsin CRM uygulamasina gecildikten sonra vizyon ve misyon
bildirgelerinde revizyona gidenlerin oram: ylizde 44°tiir. Ancak, CRM uygulamalar ile
vizyon ve misyonumuzda ifade édilen hedef, deger vs. ile uyumlu olup olmadig:
sorusuna yiizde 81’1 olumlu yamt vermektedir. Bu ifadeler bir arada
degerlendirildiginde, Tiirk isletmelerinin biiyiik cogunlugunun CRM uygulamalarini

isletmelerine y6n veren vizyon ve misyon ile iliskilendirdikleri sdylenebilir.

Stratejik agidan bakilan bir diger konu, jenerik stratejilerden farklilagma ve odaklagma
stratejilerini uygulayan isletmelerin, maliyet liderligini uygulayanlara gére daha ¢ok
CRM uygulamalarina yonelecekleri oOngoriisiiydd. Veriler bu 6ng6rﬁyii destekler
niteliktedir. Isletmelerin yiizde 49’u farklilasma, ylizde 37, odaklasma yiizde 14’ii ise
maliyet liderligini pazarda kendisini konumlandirma stratejisi olarak izlemektedir Bu
da gostermektedir ki, standart irlin yerine farklilagtirilmig {irlin temelinde pazarda yer
edinmek isteyen isletmeler CRM uygulamalarina daha ¢ok yonelirler. Bu da pazar/iiriin

konumlan ile miisteri iligkileri yonetimi arasinda stratejik bir bag kurduklarini gsterir.
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4.6.6. Pazarlama Paradigmasinda Kirilma

Bu boliimde, akademik literatlirde gok sik dile getirilen, pazarlama diinyasinda bir
paradigma kirilmasmin  yasandigi iddiasinin  uygulamacilar agisindan  nasil
kargilandifini arastinlmaktadir. Paradigma kirilmasi iki agidan, ¢evresel kosullar ve
kurumsal etkilesim agilarindan, gesitli ifadeler ile dolayl: olarak iki temel soru etrafinda

test dilmeye galigilacaktir;

— Isletme yoneticileri degisen g¢evre kosullarinin (teknolojik, miigteri talepleri,
kiiresellesme vs.) geleneksel pazarlamadan iligkisel pazarlamaya geg¢isi kagintimaz

kildigina inaniyorlar m1? (Durumsallik kurami-contingency theory).

— Son yillardaki pazarlama literatiiriinde (akademik, damsmanhk ve popiiler
dergilerde) hizla artan iligkisel pazarlama temalari, igletme y&neticilerinin
uygulamaya ge¢me mesruiyet temellerini ne 6lgiide saglamaktadir? (Kurumsalci

kuram-institutional theory).

Durumsallik kuramy, isletme yoneticilerinin orgiitsel yapilar ve stratejik diizenlemeleri
ile orgtitlin i¢inde faaliyet gosterdigi gevre kosullar arasinda rasyonel iligki kurduklarini
varsaymaktadir. Cevreye rasyonel bir adaptasyonu varsaymak, belirli 6rgiitsel yapi ve
davraniglarinin gevresel faktérler ile sistematik bir bi¢imde iligkilendirilmesinin &rgiitsel
varhigr stirdirmek i¢in gerekli oldugu gézlemini gerektirir. Dolayisiyla, durumsallik
temelli bir gok aragtirma, gevresel faktorler ile Orglitsel yapr ve stratejiler arasindaki
direkt -iligkiyi test etmeye ¢alismigtir (Drazin ve Van de Ven 1985). Sanayi
ekonomisinden bilgi ekonomisine gecerken dig ¢evrede gozlemlenen kosullarin
degisimi biitiin isletmeler fizerinde aym bigim ve 6zde yapisal ve yénetsel adaptasyona
yol agmamistir. Dolayisiyla, degisen c¢evre kosullarimin Tiirk isletme yoneticileri
tarafindan nasi! yorumlandiklarim (radikal bir degisim mi, yoksa siiregiden evrimin bir
ileri agmas1 mi) ve bunun miigteri iligkileri ySnetimini ne &lgiide gerekli klldlgml

aragtirmay1 anlamli kilmaktadur.

Bu noktada tartigilmas1 gereken konu, isletmenin fonksiyonlarinda ne tiir bir degisim
oldugudur. Degisen ¢evresel kosullarinin, isletmenin fonksiyonlarimin &neminde

yarattigim degisiklik, CRM uygulamalarindaki durumu tespit etmek igin kritik
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adimlardan biri olacaktir. Bu noktadan hareketle Tiirk isletme yo&neticilerinin bazi
isletme fonksiyonlarimin 6nemi bes yil Oncesine gore karsilastirmalan istendiginde,

pazarlama 6nemini en ¢ok arttiran fonksiyon oldugu goriilecektir (Tablo 44).

Tablo 44: Isletmenin fonksiyonlarinin Snemindeki degisme

Azald: Degismedi Artta
Sayi % Sayi % Sayi %
Uretim Yonetimi 32 9.8 62 19.1 231 | 711
Finans Yoénetimi 8 2.5 85 26.2 232 71.4
Halkla Iliskiler 12 3.7 61 18.8 252 775
Insan Kaynaklar1 Yo6netimi 18 2.5 62 19.1 255 | 78.5
Kalite Yonetimi 13 4.0 53 16.3 259 | 79.7
AR-GE 9 2.8 51 15.7 265 81.5
Pazarlama 2 0.6 33 102 | 290 | 89.2

Teorik tartismada da verildigi Uzere, liretim maliyetleri %55’ten %30’a, yOnetim
maliyetleri %25’ten %15°e gerilerken, pazarlama maliyetlerinin %20’den %55’¢
ylikselmesi, pazarlama fonksiyonunun énemine vurgu yapmaktadir. Yani degigen ¢evre
kosullarina adapte olmak zorunda olan isletmeler, pazarlama departmanina 6nem

vermek zorundadirlar.

Bu degisim siireci sadece isletmenin temel fonksiyonlarinda degil, pazarlamanin alt
unsurlarina yansimistir. Genel olarak ii¢ pazarlama yonelisinden s6z edilebilir (Noble ve
dig., 2002). Birincisi, birgok igletmenin benimsedigi ya da i¢inde oldugu ydnelis, iretim
yoneligi. Uretim yonelisi igerisinde olan igletmelerin hareket noktasi, basarimin
temelinde tiiketicilere g¢ekici fiyatlar ile kaliteli mal ve hizmetler sunmak oldugu
inancina dayanir. Bunu saglaﬁlak icin ise, tiretim verimliligi, maliyet minimizasyonu ve
kitlesel tretim gibi tiretim odakli bir pazarlama yaklagimi benimserler. Ikinci tiir
yonelis, satis yonelisi olarak isimlendirilebilir. Bu inamgina gore, basarili olabilmek igin
satiglari maksimize etmek gerekir. Satiglari maksimize etmek igin de agresif satis ve
reklam metotlan1 uygulayarak tiiketicilerin daha ¢ok mal ve hizmet satin almalarim
saglamaktir. Ugtincii bir ydnelig ise, bagariy1 kisa dénemdeki satis maksimizasyonunda
degil, uzun dénemde miigteriler ile iliski gelistirmede arayan iliskisel yonelistir. Bunun

i¢in de, stratejik ve stratejik olmayan miigteri ayirimi yaparlar.

Pazarlamanin alt fonksiyonlarinin &nem derecesi, bes yil Oncesine gore

kargilastinldiginda, Tablo 45°de, daha ¢ok geleneksel pazarlamamin kullandig
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enstrlimanlar olan, fiyatlandirma, reklam ve tutundurmaya gore iligkisel pazarlamanin
tizerine daha g¢gok wvurgu yaptlgl,' miigteri tatmini ve sadakati ile misteri iligkileri

yOnetiminin 6neminin en ¢ok arttig1 goériilecektir.

Tablo 45: Geleneksel Pazarlama Enstriimanlari

Azaldi Degismedi __Arth
Sayi % Say1 % Say1 %
Fiyatlandirma 16 4.9 63 19.4 246 75.7
Reklam ve Tutundurma 6 1.8 60 18.5 259 79.7
Satig Yonetimi 2 0.6 35 10.8 288 88.6
Miisteri Tatmini ve Sadakati 1 3 0.9 17 5.2 305 93.8
Miisteri iliskileri Yénetimi 1 0.3 7 2.2 317 97.5

Gerek  isletmenin  fonksiyonlarindaki  degisim, gerekse pazarlamanin alt
fonksiyonlarindaki degisimin kaynaklarindan biri de miisterinin beklenti ve isletmeyi
tercihindeki nedeninin degismesi olabilir. Miisterilerin tercihlerini, %30 gibi yiiksek
oranla, isletmenin miisterileriyle olan iligkinin belirlemesi, isletmelerin bundan sonraki

stiregte agirhik vermeleri gereken alan sz konusunda ip ucu vermektedir.

Tablo 46: Miisterilerinizin tercihlerini belirleyen en etkili faktor hangisidir?

Sayi Yiizde
Miisterilerle Olan Iliskiler 99 30,5
Uriiniin Fiyatt 58 17,8
Uriiniin Ozellikleri 57 17,5
iisterilerin Daha Onceki Tecriibeleri 52 16,0
arka 38 11,7
Satiy Artiric1 Faaliyetler(Rek.,Promosyon) 13 4,0
Diger 8 A 2,5

Toplam 325 100,0

Yéneticiler, Srgiitsel yap: ve stratejik diizenlemeler ile Srgiitiin iginde faaliyet gosterdigi
cevre kogullar1 arasinda rasyonel iligki nedeniyle gelecekte rekabet avantaji yaratacak
agilimlar igsellegtirmelidirler. Miigteri iligkileri yonetiminin gelecekte rekabet avantaj:
yaratacagina olan yiiksek inan¢ nedeniyle (Tablo 47), igletmeler CRM’e yatirim yapmak
durumundadirlar. Yéneticilerin, yaklasik %97’si CRM’in rekabet avantaji yaratacagina
olan inanci ve benzer yilkseklikte bir rakamla da yatirim yapmayanlarin gelecekte
rekabet etmede iorlasacagl yoniindeki diiglinceleri, kurumlarin CRM yatirimlarinda

diigiinsel arka plani olugturmaktadar.
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Tablo 47: Rekabet Avantaj: Etkileri

Katilmiyorum | Fikrim Yok Katiliyorum
Sayi % Sayi % Say1 %

2 0.6 7 22 316 | 97.2

Miigteri iligkileri uygulamasi rekabet
avantaji saglar

Miisteri iligkilerine yonetimi konusuna
onem vermeyen firmalarin gelecekte 2 0.6 8 2.5 315 | 969
rekabet etmeleri zorlagacaktir.

Bu inang¢ nedeniyle yoneticiler, degisen gevre kogullari, rekabetin artmasi, miiteri
talebindeki degisim vb unsurlar nedeniyle iliskisel pazarlamaya gecisin kaginilmaz
olduguna inanmaktadirlar, iligkisel pazarlamanin uygulama y&nii olarak kabul edilen,
otomasyon gibi teknolojik yatirmalarin 6nemine inanmakla birlikte, segmentasyon ve

LTV gibi siiregleri uygulamaya aldiklari gériilmektedir (Tablo 48).

Tablo 48: 1ligkisel Pazarlama Etkileri

Katimtyorum .| Fikrim Yok Katiliyorum
Say1 % Say1 % Sayt %

Miisteri taleplerinde degisiklik
nedeniyle, miisteri  segmentlerinin | 58 17.8 51 15.7 | 216 | 66.5
karliliklarini takip etmekteyiz

Geligen  teknoloji, bizi  miisteri
otomasyon programi almaya/yapmaya [ 69 21 39 12 217 | 66.8
zorlad:

Gelisen teknoloji sayesinde, miisteri ile
iligkili tim bilgiler diizenli, olarak
toplanmakta ve  ilgili  birimlere
dagitiimaktadir

Rekabetin artmasi nedeniyle,
miisterilerimizde  “Miisterinin  hayat
boyu degeri(LTV)” kavramina Onem
verilmektedir.

40 12.3 34 10.5 | 251 77.2

50 15.4 58 17.8 | 217 | 66.8

CRM’e yatinm yapan isletmelerin yoneticileri ile, yatirim yapmayan isletmelerin
yoneticileri arasinda, CRM’de kullamlan bazi enstriimanlarin 6nem derecelerine bakig
agilarinda, istatistiksel agidan, bagimsiz iki grup t-testine gére (0.000<0.05), arasinda
anlamli bir da anlamli bir fark vardir. Tablo 49°de CRM konusunda ¢aligma yapan
isletme yoneticileri ile yapmayan isletmelerin yoneticilerinin ifadelere bakis agilari
arasinda anlamli bir farkin oldugu gorillmektedir.
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Tablo 49: CRM Uygulamas: Yapan ve Yapmayan [sletmelere Ait T-Testi Tablosu

F Sig. t df | Sig.(2-tailed)

Geligen teknoloji sayesinde,miisteri ile iligkili
tiim bilgiler diizenli, olarak toplanmakta ve | 55.560 | .000 | -4.84 | 323 000
ilgili birimlere dagitiimaktadir

Rekabetin artmast nedeniyle,
miigterilerimizde “Miigterinin hayat boyu | 24.796 | .000 | -5.03 | 323 .000
degeri(LTV)” kavramina 6nem verilmektedir.
Gelisen teknoloji, bizi miisteri otomasyon
rogrami almaya/yapmaya zorlad

46.248 | .000 | -7.29 | 323 .000

Yani CRM konusunda isletmesinde ¢aliyjma yapilan yoneticiler, degisen kosullar
nedeniyle CRM yatirnmlarimin kag¢imilmaz oldugunu diistintirken, isletmesinde heniiz
CRM konusunda galigma yapmamis ySneticiler ise bu degisimi, ¢aligma yapanlara gore

kavrayamadiklar1 gériilmektedir.

Degisen ¢evre kosullarinin yeni yonetim ve Orgiitleme yaklasimlarina yol agtigina
iligkin durumsallik kuraminin yaninda, yenilikleri benimseme tizerinde etkili olan bir
diger dinamik kitlesel megrulastirma mekanizmalaridir. Bu kitlesel megrulagtirma
mekanizmalarinin yenilik veya degisimlere ayak uydurma tizerindeki etkisini agiklamak
icin kurumsalct kuram (institutional theory)” ¢6nemli bir katki saglayacaktir.
Durumsallik kuraminin rgiitler ¢evreye “uyum” saglamak igin stirekli adaptasyon
cabast igerisinde olacaklardir arglimanina karsin, kurumsalci kuram is uygulamalarn ve
zaman igerisinde kurumsallagir ve korunur; hatta bunlar artik kendilerinden beklenen
verimlilik ve etkinligi saglamasalar bile korunmaya devam edilirler iddiasim 6ne stirer
(DiMaggio ve Powell 1983; Meyer ve Rowan 1977). Bu ¢alisma acisindan bakildiginda,
iki kuram arasindaki temel fark s6yle agiklanabilir. Durumsallik kuramina géire gevreye
adaptasyon rasyonel bir ¢aba olarak orgiitsel diizenlemelerde “etkinlik ve verimlilik”
elde etmek igin yapilir. Kurumsalci kurama gore ise, diizenlemeler sadece etkinlik ve
verimlilik maksimizasyonu hesaplar ile yapilmaz, daha gok, digsal olarak mesruluk
kazanmig unsurlan igsellestirilmesi kaygisiyla yapilir. Diger bir ifade ile, isletmeler yeni
yonetim ve Orgiitleme yaklagimlarini sadece degisen dig ¢evre kosullarina uyum
saglayarak etkinlik ve verimliligi artirmak igin yapmazlar, ayni: zamanda, s6z konu yeni
yaklagimlarin dig c¢evrede kabul edilmeleri, mesrulagtirilmalar, reklam ve
propagandasinin yapilmasi sonucu da uygulamaya aktanirlar. Boylece sosyal gevreye

paralel bir davrani§ sergilenmis olur.
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Bir 6nceki aragtirma sorusunu tartigirken, aragtirmaya katilan yoneticilerin, iliskisel
pazarlamanin enstriimanlarin ve gévreye adaptasyonu rasyonel bir ¢aba olarak orgiitsel
diizenlemelerde “etkinlik ve verimlilik” elde etmek i¢in gerceklestirdiklerini ortaya
koymugtuk. Ama aragtirmanin devaminda iligkisel pazarlamanin enstriimanlarini
kullanma ¢abalar1 sadece rasyonel bir etkinlik ve verimlilik ¢abalar1 degil ayn1 zaman da
sosyal ¢evreye paralel bir davrams sergilemek i¢in de yaptiklari ortaya konmustur.
Tablo 45°de aragtirmaya katilan yoneticilerin %65’ nin, kurumlarinin iligkisel pazarlama
yatiniminda, rakiplerin davramiglarinin 6nemli rol oynadifimi ifade etmesi, Tiirk
isletmelerinin, iligkisel pazarlainaya gecmelerinde, sadece durumsallik kurami
(contingency theory) degil, aym: zamanda kurumsalc1 kuram (institutional theory)’inda

etkili oldugunu gbstermektedir.

Tablo 50: 1ligkisel Pazarlama Enstriimanlarimn Kullanim Etkileri

Katilmiyorum | Fikrim Yok | Katiliyorum
Sayi % Say1 % Say1 %

Miisteri iligkileri ySnetimi igin yatirim
kararinda rakiplerimizin davramglan | 64 19.7 48 14.8 | 213 | 655
onemli rol oynamaktadir

Egitim veren firmalar misteri iligkileri
y6netimi egitiminin alinmasmi | 20 6.2 87 268 | 218 | 67.1
Onermektedirler

CRM’e yatirim yapan isletmelerin yoneticileri ile, yatirim yapmayan isletmelerin
yoneticileri arasinda, durumsallik kurami agisindan incelendiginde anlamh bir fark
goriilmekte iken, kurumsalci kuram agisindan ise, CRM’e yatirim yapan igletmelerin
yoneticileri ile, yatiim yapmayan isletmelerin y6neticilerinin bakis agilar1 arasinda
istatistiksel agidan, bagimsiz iki grup t-testine gére (0.05<0.992; 0.05<0.325), arasinda
anlamli bir fark yoktur. Sosyal gevreye paralel bir davranis sergileme konusunda,
arasttrmaya katilan Tirk isletme yoneticileri ortak bir davrams modeli

sergilemektedirler (Tablo 51).
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Tablo 51: Iliskisel Pazarlama Enstriimanlarinin Kullanim Etkileri T- Testi Tablosu

F Sig. |t df | Sig.@-tailed)

Miigteri iligkileri yOnetimi igin yatirim ,
kakarinda rakiplerimizin davraniglar1 énemli | .000 990 | .010 | 323 992
rol oynamaktadir

Egitim veren firmalar misteri iligkileri
yOnetimi egitiminin alinmasini | 3.561 .060 | -1.01 | 323 325
onermektedirler

Bu béliim verilerinden hareketle, Tiirk yoneticileri, CRM yatirimlarinin kurumlarina
rekabet {istiinligii saglayacagina olan inangla birlikte, yatinm Kkaralarinda sovsyal
¢evrenin etkisinde kalmaktadirlar. Bunda CRM projelerindeki basarisizlik oranin

yiiksekligi ve Tiirk yoneticilerin 6zgtiven eksiligi olarak yorumlanabilir.
Bulgularm Analizi

Son bsliimde, akademik literatiirde ¢ok sik dile getirilen, pazarlama diinyasinda bir
paradigma kirilmasinin  yasandigi  iddiasimn  uygulamacilar  agisindan  nasil
karsilandigim arastirmakti. Hemen belirtmek gerekir ki, akademisyenlerce ¢ok sik
kullanilan paradigma ve paradigmik kirilma kavramlan uygulamacilar agisindan
olduk¢a muglak gériindiigi igin (pilot uygulamada ortaya gtkan durum) anket metninde
yer almamigtir. Bununla beraber, yukarida yapilan tartismanin 1s13inda, paradigma
kirilmas: iki agidan, ¢evresel kosullar ve kurumsal etkilesim agilarindan birbiri ile

iligkili gesitli ifadeler ile dolayl: olarak test edilmeye ¢aligild.

Cevresel kosullar agisindan bakildiginda, miisterilerin taleplerinde ve teknolojideki
degisimin pazarlama anlayisi ve uygulamasimn CRM’e kaymasinda belirleyici olup
olamadigi yo6nlii sorulara yanit verenlerin 6nemli bir kismi (% 66) olumlu goris
belirtmektedir. Bu da en fazla deginilen degisen gevre kosullarina uyum saglamak i¢in
CRM uygulam.alanna igletmelerin gitmek zorunda kaldigi goriisliniin desteklendigi
anlamina gelmektedir. Cevre ile iligkinin zorladig: akilc1 degigim yerine, bir de giderek
modalagmasindan dolay1 uygulamaya gegildigi yoniindeki bir 6ngdrii de degerlendirildi.
Rakipler uyguladig i¢in, danigmanlik girketleri 6nerdii i¢in vs. uygulamaya gittiklerini
sdyleyenler (% 67), degisen gevresel kosullar nedeni ile gidenler ile hemen hemen esit
¢ikmaktadir.
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Bu iki sonug beraberce ele alindiginda, CRM uygulamalarina yol agan temel nedenlerin
hem gevresel hem de dénemsel'yﬁkselen trendlerin etkisiyle oldugu sdylenebilir.
Literatiirde ¢evresel kogsullarin degisiminin zorlamas1 ile CRM uygulamalarina
gidildigine iligkin yeterince agiklama oldugu i¢in burada tekrar deginmeye gerek
goriilmemigtir. Yikselen trendin yarattifn moda etkisi ile karar vermek verimlilik
rasyonalitesinden daha ¢ok sosyal rasyonalitenin bir sonucudur. Bu da paradigma
kirlmasinin 6nemli bir boyutu olarak ele alinabilir. Kuhn’un paradigma kavramim
tartigirken Snemli bir unsur olarak degindigi “bilim cemaati” kavraminda kast edilen
paralel olarak, CRM’in giderek ortak bir dile doniigtiigli, egitim danigmanliklar ve
yazilar ile haberdar etmenin saglandifi, dykiinme yolu ile yayginlasmanin arttigi ve
ortak bagar1 varsayimlarimin paylasildigt sosyolojik bir toplulugun olusmasinin
gergeklestigi veya gergeklesme siirecine girildigi s6ylenebilir. Ancak tligiincii bdliimde
ileri striildigli iizere, somut y6netim ve Orgilitleme agisindan bakildiginda, aslinda,
CRM’in geleneksel pazarlamadan radikal bir kopus anlamina gelmeyecegi sSylenebilir.
Ayrica yapilan miilakatlarda yoneticiler, iliskisel pazarlama ve CRM’i geleneksel
pazarlamadan ¢ok farkli bir yaklasgim degil de, mevcut (geleneksel) pazarlama

anlayigina yeni bir boyut ekleyen bir yaklagim olarak gordiikleri tespit edilmigtir.
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SONUC ve ONERILER

Yaygin bir bigimde ileri stirlild{igii tizere, gegen ylizyilin sonlarinda baslayan ve giderek
artan bir bi¢imde c¢esitli yonleri (teknolojik, siyasal, ekonomik, kiiltiirel, hukuksal,
gevresel vs.) ile kendini hissettiren bir degisim yasanmaktadir. Bu degisimde, genel
olarak ekonomi agisindan bakildiginda, “iiretim ekonomisi’nden “miisteri ekonomisi”’ne
(bu daha yaygin olarak, sanayi ekonomisinden bilgi ekonomisine ge¢is bi¢ciminde ifade
edilmektedir), 6zel olarak pazarlama agisindan da, “islem pazarlamasi”ndan “iliskisel

pazarlama”ya dogru kayildigi belirtilmektedir.

Bu baglamda, iligkisel pazarlama goriisliniin, islem pazarlama y6netimi yaklagimindan
tamamen farkli bir felsefeye dayandig: ileri siiriilmektedir. Iliskisel pazarlama felsefesi,
miigterilere reklamsal yaklagmak yerine miisterilerle igbirligi ve giliven {izerine,
fonksiyonlarin uzmanlagmas: ve is b6liimii yerine isletme igerisinde igbirligine, sadece
uzmanlardan olusan ayr bir departman olmak yerine, biitiin 6rgiit icerisine yayilmisg
siirli sayida pazarlamaci, yani siirhh zamanli pazarlamaci yonelimli bir anlayis ve
yaklagim {izerine kuruludur. Islem pazarlamasindaki iiriin {retildikten sonra satiy ve
pazarlama faaliyetlerine gitme anlayis ve yaklasimi yerine, iliskisel pazarlama odakl
yonetim anlayiginda, isletme miisterilerin isteklerini anlamakla ve bu istekleri
karsilayan iirlin ve hizmetleri gelistirmekle ise baglar. Doyle’un belirttigi gibi, bu tiir
isletmelerin bakis agis1, sadece miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak ile kalmaz, bunun
da otesinde miigterilerin ihtiyaglarimi rakiplerden daha iyi karsilamaya ¢aligirlar. Bu
rekabet¢i anlayig, karsilanmamig miisteri ihtiyaglarinin yarattifi pazar firsatlarim
aramakla ige baglar. Bu arayis, miisterileri dikkatle dinlemeyi, pazarn degistiren
teknolojik ve gevresel degigimleri takip etmeyi, yiiksek potansiyelli firsatlan ve girketin
rekabetgi yeteneklerini belirlemeyi gerektirir. Bunlar veri alindiginda ne tiir tiretim ve
pazarlama yeteneklerine ihtiyag oldugu ve hangi kaynaklarla karsilanacagina iligkin
kararlar verilir. Omnegin, hangi isler sirket i¢inde yapilmali, hangileri i¢in digkaynak
kullammina gidilmeli gibi. Biitiin bu siirecte varilmak istenen amag, igletme ve
miisteriler arasinda iyi, kalic1 ve karli iliskiler kurmaktir. Burada, referans alinan basar
varsayimi, “iligkiler uzun siireli kurulmalidir ki her iki tarafta yaratilan degeri
gbrebilsin.”(Doyle, 2003;150) bigiminde ifade edilebilir.
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Ancak, bu tezin temel hareket noktasi olarak alindig1 {izere, Snemle vurgulamak gerekir
ki, iliskisel pazarlama ve onun uygulamas: anlamina gelen CRM anlayis ve
yaklagiminin biitiin igletmelerce ayn: bigim ve derecede alinip uygulanabilecek evrensel
bir durum arz etmedigidir. CRM uygulamalarinin bigim ve dereceleri evrimci bir yol
izler. Bu evrim, ulusal kiiltlir, pazarlarin geligmiglik diizeyi, istikrar kogullari, egitim ve
danigmalik girketlerinin etkinligi, pazarda iligki potansiyelinin biiytikltigli, musteri satin
alma davraniglann ve isletmenin mevcut ve gelecek temel yetkinlikleri gibi bazi
kosullara bagli olarak degisecektir. Bir anlayis ve yaklasiminin biitiin ¢ag ve
cografyalarda aym bigim ve icerikte uygulanan evrensel bir durum arz etmedigi
fikrinden hareket ile, Tiirkiye’de son yillarda giindeme gelen ve uygulama alani bulan
CRM’in nasil anlagildigt ve uygulandigini bu arastirmanin konusu olarak belirlendi.
Bunu ortaya ¢ikarmak igin de, bir anket ve derinlemesine miilakat yolu ile birincil
veriler topland1 ve degerlendirildi. Simdi bu veriler 1518inda bir genel degerlendirmeye

gidelim.
Tiirkiye’nin CRM Statiisiiniin Degerlendirilmesi

Avrupa ve Amerika’nin diginda kalan diinyanin diger bélgelerinde, Tiirkiye dahil, bir
uygulama anlayis ve yaklagimi alternatifi olarak, CRM’in giindeme gelmesi goreceli
olarak son on yilda gecikmeli olarak goriilmiistiir. Turkiye i¢in elde edilen bulgular,
haberdar olma agamasinin son on yila kadar geriye gétﬁrﬁlebilse de, uygulamaya
aktarma agamasinin son bes yilda gergeklesmeye basladify s6ylenebilir. Ancak bu,
haberdar olma ve uygulamaya gegme Tiirkiye ekonomisinin biiyiik bir kismin1 kontrol
eden biiyiik isletmeler igin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Kiiglik ve orta &lgekli
isletmelerin, bu duruma bile heniiz ulastiklar1 sdylenemez. Dolayisiyla, oransal olarak
CRM uygulayan isletmelerin genel toplam igerisindeki sayisimin ¢ok az oldugu
stylenebilir. Ancak kontrol ettikleri ekonomik faaliyet, pazar pay: ve hitap ettikleri
miigteri sayisimin ulusal toplam ile oranlanmasi agisindan bakildifinda, s6z konusu
biiytikler aracilif1 ile, CRM anlayis ve uygulamasinin gesitli bigim, diizey ve igeriklerde
Tirkiye’deki insanlarin nemli bir kisminin (yiizde 20-30) giindeminde veya yagaminda
yer aldign ileri stiriilebilir.

Bu ¢aliymada, CRM uygulamalarina talep (miisterilere etkileri agisindan) degil, arz
(tireticiler agisindan) cephesinden bakilmistir. Arz cephesinde yer alan CRM
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uygulayicilarinin Tiirkiye Slgeginde tam bir sayisim elde etmek olanakli gériinmemekle
beraber, en ¢ok uygulama sansi bdlabilecegi en buyiik ilk 700 isletme igerisinde ylizde
29 oraninda uygulandigi ve ylizde 17’si tarafindan uygulamaya heniiz baglanmadi:
(geriye kalan ylizde 54’1 ise ankete yanit vermemigtir) tespit edilmigtir. Su an
uygulamayan yiizde 17°nin ylizde 45’i planlama agamasinda ve yiizde 22’sinin
bilgisinin yok oldugu belirlenmistir. Yani, ilk 700 isletme arasinda uygulayan ve

uygulamay1 planlayanlarin orani yiizde 35 civarindadir.

Bu da Tiirkiye’”de CRM uygulamasi kapsamini, kiigiik bir azinligin (biiytiklerin)
uygulamas: olarak gormeyi gerektirir. ABD, Avrupa ve Hindistan igin yapilmig
¢alismalarda da CRM uygulamalarinin kiigiik ve orta 6lgekli igletmeler diizeyine kadar
indigine iligkin bir bilgiye rastlanmamaktadir. Uygulayici sayist bakimindan herhangi
bir istatistik bilgi olmasa da, elde edilen bilgiler s6z konusu tilke ve cografyalarda da
biyiik isletmelere aittir. Daha 6ncede belirtildigi gibi, uygulama maliyetinin ¢ok yiiksek
olmasi nedeni ile, Tiirkiye’de ve diinyada, en azindan simdilik, sadece bu maliyetlere
katlanabilecek biiyiik isletmelerin ilgisini ¢ekmeye yol agmaktadir. Biiytiklerin sektorel
agidan kompozisyonuna bakildiginda da, ankete yanit veren biiyiik isletmeler arasinda
da, asil uygulayicilar yaklagik yilizde 65 ile hizmet sektériinde yer aldiklar
goriilmektedir. Imalat sektériinde yér alanlar, yiizde 35’lik bir pay ile hizmet sekttriiniin
neredeyse yarisini olugturmaktadirlar. Uygulama basaris1 agisindan bakildiginda, 203
isletme iginden sadece besi uygulamay: beklentilerini kargilamamasi nedeni ile bir stire
uyguladiktan sonra birakmiglardir. Uygulama stiresi hentiz gok kisa olmasina ragmen
(son bes yil ve de biiyiik ¢ofunlugunda Subat 2001 krizinden sonra uygulamaya
gegtikleri gdz oniine alindiginda son {i¢ yi11) CRM uygulamalarindan beklentilerinin
karsilandig1 goriilmektedir.

Tirkiye’nin CRM statiisiiniin sayisal agisindan yapilan bu durum analizinden sonra,
simdi de CRM’in nasil anlagildigina bakalim. Genel olarak, CRM’in {i¢ temel unsurdan
olustugu ileri siiriilebilir. Bunlar, insan, siire¢ ve teknolojidir. Ulusal stati belirleme
calismalarinda, CRM anlayis ve uygulamalarinda bu {i¢ unsurun hangisinin odaga
alindigina bakmak, nasil sorusuna yanit vermek agisindan temel bir gosterge olarak ele
alinabilir. Bu ¢aligmadan once yapilan aragtirmalar, ABD i¢in siralamanin insan (%42),

teknoloji (%31) ve siire¢ (%27) oldugunu, Avrupa igin ise, insan (%43) siireg (%32) ve
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teknoloji (25) bi¢iminde olmaktadir. Tirkiye igin 2001°de (CRM Institute Turkey
tarafindan) yapilan bir ¢aligmada siralama insan (%45), teknoloji (%31) ve siireg (%24);
2004’te yapilan bu aragtirmada ise, insan (%45), teknoloji (%29) ve siire¢ (%26) olarak
goriilmektedir. ABD, Avrupa ve Tiirkiye’de elde edile bulgularin ortak 6zelligi CRM
insan odakl bir anlayis ve uygulama olarak gordiikleridir. Diger bir ifade ile, CRM’in
odak kavrami olan iligkinin “6zne”si olan insanin anlayis ve uygulamada belirleyici bir
konumda olmasi bakimindan ortak bir goriigiin oldugundan s6z edilebilir. Ancak, siifeg
ve teknoloji unsurlarinin hangisinin 6ncelendigi, ulusal/kiiltiir havzas: statii farklarini
ortaya koydugu goriilmektedir. ABD’de CRM, teknoloji, Avrupa’da siireg eksenli
anlagilmakta ve yorumlanmaktadir. Bunu su bigcimde okumak da olanakli
goriinmektedir: ABD’de insan (miisteri) iligkiler teknoloji, Avrupa’da siire¢ temelinde
anlagilmakta ve y6netilmektedir. Bu okumanin 6nemi, CRM uygulamalarinda yatirimin
daha ¢ok neye yapildiginin (teknolojiye mi, siire¢ kurmaya mi) ve hangi nitelikte
insanlarin uygulamaya oOnciilik ettikleri (IT°ciler mi, siireg yoneticileri mi) gibi

tercihleri belirlemeye yol agmasindan kaynaklanmaktadir.

Tiirkiye i¢in elde edilen bulgular, ABD’dekiler gibi Tirkiye’deki yoneticilerin de
CRM’i iligkiyi teknoloji temelinde yonetmek olarak anladiklari goriilmektedir. Bunun
en biiyiik nedeninin, Tiirk yﬁnetici,' danigman ve egitimcilerinin CRM ile ilgili bilgileri
ABD kaynaklarindan (yazih veya sozlii) agirlikli olarak almalarindan dolay1 oldugu ileri
siiriilebilir. Bununla birlikte, kiiltiirel egilimler agisindan bakildiginda bu sasirtict bir
sonug olarak goriilmektedir. Ciinkii Tiirkiye miisteriye yaklagimi etkileyen eril ve disil
kiilttirel egilimi bakimindan Avrupa, O&zellikle de Iskandinav {ilkelerine yakin
goriinmektedir (her ikisi de disil 6zelligin agir bastifi toplumlardir). Bu kiiltiirel egilim
veri alindifinda, Tiirkiye’de siralamanin silireg ve teknoloji bigiminde olmasi
beklenilirdi. Bunun tersi durumun olmasi, agirlikl: beslenilen kaynagin (ABD) tercihe,
kiiltiirden daha fazla etki ettigi bigiminde yorumlanabilir. Ayrica belirtmek gerekir ki,
ti¢ yil ara ile tekrarlanan arastirma bulgularina gére, teknoloji temelinde iligki yonetimi

anlayis ve uygulamalarmnin az da olsa giiglendigini gdstermektedir.

Daha detayh bir Tiirkiye statiist belirleme amaciyla, CRM uygulamalarinin bir
kurumsal yetkinlik olarak anlagilmasi, yorumlanmas: ve uygulamaya aktanlmasinda ne

kadar mesafe alindigina bakildi. Kurumsal yetkinlik, etkilesim yonetimi yetkinligi
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(interaktif CRM), metodoloji ve otomasyon yetkinligi (operasyonel CRM), miisteri bilgi
yonetimi yetkinligi (analitik CRM) ve karlilik ve rekabet yetkinligi (stratejik CRM)
olarak dort ana sistem yetkinligi olarak temel unsurlarina ayrigtirilarak incelendiginde,
CRM’i bir kurumsal yetkinlik diizeyinde gelistirmis oldugu gériisiinde olan 124 isletme
“CRM Oscar™ igin bagvuruda bulunmustur. Ancak yukarida belirtilen dort yetkinlik
sisteminin gergekte var olup olamadig1 ve var ise hangi etkinlikte yonetildigini ortaya
¢ikarmak igin, 10 tizerinden bir degerlendirme yapildiginda sadece dokuz igletme besin
tizerinde not almigtir. Bu dokuz igletmenin ikisi imalat, digerleri ise hizmet sektoriinde
yer almakta ve aldiklar1 ortalama not yedi civarindadir. Bu da, uygulayicilarin iigte
birinin CRM’1 bir kurumsal yetkinlik olarak gelistirebildigi inancinda olduklarini, fakat
bunlarin sadece ylizde 7.5 s6z konusu sistem yetkinliklerini kurduklart ve basari ile
yo6nettiklerini gdstermektedir. Bulgular, CRM uygulamalarinin heniiz ¢ogunun kurulus
agamasi diizeyinde oldugu ve ¢ok azinin kurumsallagsmayr basardigi bigiminde
yorumlanabilir. Bu bulgular, yukarida sunulan son ii¢ yilda uygulamaya gegmis
olduklarina iligkin verileri ile uyum igerisindedir, g¢iinkii her iki veri seti de kurulus
sorunlarinin asil ve kurumsallagarak yetkinlesmenin istisna olmas: gerektigine isaret
etmektedir. Kurumsal yetkinlikte besin lizerinde not alan isletmelerin bir diger ortak
Ozelligi, hepsinin aym zaman da bir veya birden fazla yonteme (RFM, LTV, miisteri
edinme maliyeti vs.) dayali performans degerleme sistemi geligtirmis olmalaridir. Bu da
ortain {istiinde kurumsal yetkinligi gerceklestirmis bir isletme igin dogal bir sonug
olarak yorumlanabilir. Bunun nedeni, aslinda performans degerlemenin de bir diger
kurumsal yetkinlik alt sistemi olarak digerleri ile beraber ele alinmasi ihtiyacindan

kaynaklanmaktadir.

Akademik yazin veri almdlémda, islem pazarlamasindan iligki pazarlamasina gegiste en
somut ve en radikal degisikliklerin isletmelerin y6netim ve organizasyon alanlarinda
yasamalan gerekir. Bu degisimin, CRM anlayist dogrultusunda yOnetilen igletmelerde,
pazarlé.ma faaliyetlerinin bir fonksiyon olarak &rgiitlenip yonetilmesinden daha gok
isletmenin geneline yayilan ve pazarlamaya bakigta farkli bir ySnetsel zihinsel durum
olarak goriilmesi gerektigi ileri siiriilmiigtii. Dolayisiyla, boylesi bir degisikligin olup
olmadifini g&zlemlemek iilke statiisiinii degerlendirmek agisindan onemli bilgiler
verebilir. Ancak bulgular, Tﬁrkiye’deki uygulamalarin, kuramsal beklentilerin tersine,

pazarlama faaliyetlerini igletmenin biitiinii diizeyinde 6rgiitleyen ve yoneten yeni bir
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yaklagim olarak gériildiigiine isaret etmek yerine, geleneksel pazarlama fonksiyonunun
bir uzantis1 olarak faaliyetlerin 6rgﬁtlendigi ve yonetildigini gostermektedir. Orgiitiin
biitliniine yaymak yerine, ankete yamit verenlerin yilizde 25’i CRM faaliyetleri igin
pazarlama departmant bilinyesinde ayri bir birim kurma yoluna gitmis ve yiizde 28’ide
boyle bir birim kurmay: planladiklarini belirtmiglerdir. Bu da, CRM uygulamalarinin
geleneksel pazarlamadaki yonetsel anlayis ve 6rglitsel yapiyi sarmak yerine, sadece ona

ilave bir agilim saglama durumunda olmustur.

CRM uygulamalarinin ySnetim -ve organizasyon alaminda yol actigi degisiklikleri
aragtirirken, elde edilen 6nemli bir bulgu, CRM departmaninda g¢alisanlarin neredeyse
tamammin IT uzmani olmasit oldu. Bu da yukarida Tiirk yoneticilerinin 6nem
siralamasinda insandan soﬁra, slireg yerine teknolojiyi gérme bulgusu ile tam bir uyum
gostermektedir. Bu agidan bakildiginda, denebilir ki, Tiirkiye CRM uygulamalari sistem
uzmanlarinca igletme Olgeginde oOrglitlenilen ve yonetilen bir pazarlama yaklagimi
olmak yerine, IT uzmanlarinca geleneksel pazarlama birimlerine ek olarak kurulan ve
yOnetilen yeni bir agilim olarak goriilmektedir, Bununla beraber, bulgular, CRM
uygulamasina giden isletmelerin, sadece CRM ile dogrudan iligkili i gbrene egitim
vermek yerine, igletme c¢apinda bir biling yaratmaya yonelik gaba icerisine girdiklerini
gostermektedir. Bu da, geleneksel 'Taylorist uzmanlagmaya dayali yénetim anlayis ve
Orgiitlenme tarzinin halen devam ettigini ve fakat miisteri iligkileri odakli etkinlik ve
verimlilik saglamak igin de, biitlin i gorenlerin yaklasgim ve reflekslerinde yeniden

kodlamaya gidilmek istendigi yorumu yapilabilir.

Fakat i¢sel Orgiitlenmedeki geleneksel uzmanlagsma yaklagimi yerine, digsal 6rgiitleme
bakimindan partner ve ag tarzi iliski aglan gelistirmede bir farkliiga gidildigi
goriilmektedir. Sektér iginde yiizde 40°hk, sektdr disinda ise ylizde 53°lik isletmeler
aras1 isbirliklerinde artig gorilmektedir. I¢ ve dis ag iligkilerine ek olarak CRM
uygulamalar1 dig kaynak kullaniminda yiizde 62’lik bir artiy gostermistir. Biitiin bu
bulgular kuramsal ongorileri desteklemekte ve iligki odakli yaklagimin sadece
miigteriler ile smrl degil, diger baz1 gevreler ile de gelistirilmesi gerektigi fikrini
destekler niteliktedir.

Ulusal CRM statiisiiniin belirlenmesinde bakilan diger bir yén, CRM uygulamalarinin
stratejik diizeyde goriiliip goriilmedigi oldu. Stratejik diizeyde yaklasildiginda, iki boyut
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dne cikmaktadir: rekabet ve gelecek boyutlari. Rekabet boyutundan bakildiginda, CRM
uygulamalarinin rekabet ﬁstﬁnlﬁéﬁ saglayacak bir temel yetkinlik ve/veya pazar
pozisyonu olarak geligtirilmeye yonelip yfinelrrfediklerini ortaya ¢ikarmaktir. Elde
edilen bulgular, yoneticilerin CRM’e yatirim yapan igletmelerin rekabet avantaji elde
edecekleri ve etmeyenlerin de rekabet dezavantaji yasayacagi ifadesine neredeyse
tamami katilmaktadir. Ayrica, CRM’in gelecekte rekabet avantaj1 yaratmadaki roliiniin
artacafl konusunda da tamamina yakini olumlu gériis bildirmektedirler. Bu goriiglerin
pratik agilimlari bigiminde ¢esitli ifadeler ile (6rnegin, CRM uygulamas: ile
miigterilerine yarar sunan isletmefer rakiplerine tercih edileceklerdir) CRM’in bir temel
yetkinlik olarak anlagilip anlagilmadifina bakildifinda, yoneticilerin CRM’i rekabet
avantaji yaratacak igletmenin bir temel yetkinligi olarak gordiiklerini g&stermektedir. Bu
bulgular, kurumsal yetkinlik y6nii arastirmasinda elde edilen bulgular ile paralellik arz
etmektedir. Isletmeyi rakiplerinden farklilagtiracak pazar pozisyonu agisindan da
yoneticiler, olumlu goriig bildirmektedir. Ama pazar pozisyonu gelistirme yolu ile
rekabet istiinliigii yaratmay: iig jenerik strateji (maliyet liderligi, farklilagtirma ve
odaklagsma) igin esit gérmemekte, farklilagtirma ve odaklagsma stratejileri
uygulamalarina daha ¢ok dinamizm ve ivme kazandiracagi goriisii tagimaktadirlar.
Tiirkiye’de kisi bagina diigen gelirin diisiikliigli nedeniyle kaliteyi ucuza mal ederek
satis gerceklestirmenin basar1 igin Snemli oldugu inanci gelismis olabilir. Stratejik
pazarlama kavrami, Orgiitsel amaglari basarmanin anahtart miisteri ihtiyaglarinin

belirlenmesi ve tatmininin rakiplerden daha iyi yapilmas: fikrine dayanir.

CRM uygulamalan ile gelecek yoneligleri arasinda kurulan bag da, bir stratejik boyut
olarak y&neticiler tarafindan 6nemsenmektedir. Bu &nem atfetmeyi, CRM hedeflerini
vizyon ve nmisyon bildirgelerine yansitmak yolu ile gergeklestirdiklerini
belirtmektedirler. Biitiin bu bulgular, CRM’in hentiz yeni bir uygulama giindemi olarak
goriilmesine ragmen, yoneticilerin stratejik diizey ve tarzda yaklastiklarimi gosterdigi

sOylenebilir.

Tiirkiye’de Iligkisel Pazarlama Anlayiy ve CRM Uygulamalarmn da Yasanilan

Degisim Bir Paradigma Kirilmasi Olarak Goriilebilir mi?

Simdi de, yukaridaki bulgularinda 1s1ginda, isletme yoneticilerinin CRM baglaminda
iligkisel pazarlamay: geleneksel pazarlama ile karsilagtirdiklarinda pazarlama anlayis ve
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uygulamasinda radikal bir doniigiim olarak goriip gérmediklerine bakmak anlamh
olacaktir. Béylesi bir bakis, uygul'amam kaygisindan daha ¢ok bilim insani agisindan
olaya bakmay1 gerektirmektedir. Clinkd, is diinyasinda yaganan gelismelerin 6tesinde,
bir de pazarlama disiplinine yeni agilim ve yaklagimlar gelistirme gabalar giderek
hizlanmaktadir. Akademik gevrelerde gézlemlenen bu durum veri alindiginda, denebilir
ki, “cagdag (mevcut)” pazarlama olgusunu anlayabilmek i¢in iliskisel pazarlama/miigteri
iligkileri yonetimi kavramlarm1 mutlaka incelemek gerekir. Akademisyenler,
danmismanlar, egitimciler vs. pazarlama alaminda bir anlayis ve yaklasim devriminin
yagandigini ve bunun bir paradigrﬁa degisimine yol agtigini ileri stirmektedirler (Kotler,
1992; Sheth, Gardner, ve Garrett 1988; Webster, 1992). Onlara gore, iligkisel pazarlama
geleneksel kitle pazarlamasindan kopus derecesinde bir farkhilik gosterir. Ornegin,
pazarlamanin radikal bir degisimin gerekgesi olarak Achrol ve Kotler (1999:146),
yonetsel anlamda en radikal isaretlerinin pazarlamanin saticimn  (lireticinin)
vekilliginden (agent) satin alanin (migterinin) vekilligine, mal ve hizmetlerin
pazarlamacist olmaktan miigteri damigmanligina dogru kaymis olmasint géstermektedir
Kuramsal arka plan agiklamalarina deginmeden (6nceki boliimlerde ayrintili olarak
tartisildigy igin), megin farkliliklarin su noktalarda somutlastigy ileri siirtilmektedir.
Kitlesel pazarlama standart mal .ve hizmetler sunar, miisterileri birbiri ile ikame
edilebilir/degistirilebilir ~ goriir, pazar bilgisini Ornekleme ve projeksiyon
aragtirmalarindan elde eder ve bagarniyr daha fazla miigteri elde etmek ile dlger. Iliskisel
pazarlamada ise, her miisteri ayr1 bir birey olarak goriiliir, kisiye &zel bir yaklagimla
{irtin ve hizmetler sunar, pazar bilgilerini bireyler ile diyalog ve geribildirim yoluyla
elde eder, basariy1 sadece miisteri kazanmak ile degil, miigteriyi tutmak ve gelistirmek
ile 8lcer. Hedef, bir miigteriye yasam boyunca miimkiin olan en fazla mali hem sadakat
hem de karlilig saglayarak satmaktir. Bu geleneksel pazarlama hedefi, dniimiizdeki
satty doneminde olanakli olabilecek en fazla lirlinii kime olursa olsun satmak,
anlayigimn  tam tersidir. Iligkisel pazarlama ve onun uygulamasi olarak CRM,
miisterileri yasam boyu deger segmentasyonlarina gore farklilagtirma, onlar ile etkilesim

(interaction) igerisine girme ve onlara 8zel mal ve hizmetler sunmay gerektirir.

Geleneksel pazarlamadan iligkisel pazarlamaya dogru bir paradigma kirilmasinin
yasanip yasanmadidini, iy diinyasindaki gevresel kosullarin ve genel trend/moda

anlayis1 degisimi temelinde incelendi. S6z konusu degisimin diizey ve derecesine iligkin
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iddialar incelenerek, arz cephesinde yer alan uygulayici/yénetici agisindan radikal bir
kopusun mu yasandigi, yoksa birinin digerini tamamladig1 evrimei bir ilerlemenin mi

oldugunu belirlenmeye ¢aligildi.

Cevresel kosullar agisindan bakildiginda, miigterilerin taleplerinde ve teknolojideki
biiylik degisimin pazarlama anlayisi ve uygulamasmn Uiretim ve satis odakliliktan
iligkiye kaymasinda belirleyici olup olamadig1 y&nli sorulara yamt verenlerin Snemli
bir kism1 (yiizde 66) bu goriise katildigimi belirtmektedir. Bu da en fazla deginilen
degisen gevre kogullarina uyum saglamak igin CRM uygulamalarina isletmelerin gitmek
zorunda kaldigi goriigiiniin desteklendigi anlamina gelmektedir. Cevre ile iligkinin
zorladifn akilcir  defisim yerine (durumsalct yaklagim), bir de giderek
modalésmam/yﬁkselen trend olmasi dolayisiyla uygulamaya ihtiyacinin dogdugu
(kurumsalc1 yaklagim) yoniindeki bir iddia da degerlendirildi. Rakipler uyguladig: igin,
damigmanhk sirketleri 6nerdigi i¢in vs. uygulamaya gittiklerini sdyleyenler de (ylizde
67) yanisindan fazlasini olugturmaktadir. Diger bir ifade ile, Ingilizlerin vagon etkisi
dedikleri (band wagon effect) lokomotif kalktiginda takilan vagonlarin hepsinin
harekete gegmesi analojisinde ima edildigi iizere, birilerinin uygulamasi veya sdylemesi
digerlerinin kararini hizlandirmakta, mesruluk zemini saglamakta ve uygulamaya

zorlamaktadir.

Degisen somut g¢evresel kosullar ve psikolojik kurumsal etkilesim nedenleri ile
uygulamada bir degisiklige gidildigini belirtenlerin sayist hemen hemen esit
¢ikmaktadir. Sonuglar birlikte degerlendirildiinde, CRM uygulamalarina yol agan
temel nedenlerin hem g¢evresel hem de dénemsel yiikselen trendlerin etkisiyle oldugu
s6ylenebilir. Literatiirde ¢evresel kosullarin  degisimi zorlamas1 ile CRM
uygulamalarina gidildigine iligkin yeterince agiklama olmasmna ragmen psikolojik
kurumsal etkilesim agisindan konu fazla irdelenmemistir, Ancak bu yoniin de en az
gevresel faktorler kadar 6nemli oldugu bulgularin ortaya gikardigi bir gergektir. Bu da
yonetsel kararlarin sadece gevre uyumu zorlayan verimlilik/etkinlik temelinde olmadigi,
bir o kadar da iginde bulunulan ig diinyasi/sektdrde olusan “caligma cemati’nin
(Kuhn’un “bilim cemaati” kavramindan ¢ikarsama ile) psikolojik telkin ve

megrulagtirma etkisinin de bir sonucu oldugunu kabule gotiiriir.
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Ancak, paradigma kirilmas: baglaminda, ilk dért boliimde elde edilen bulgular toplu
degerlendirildiginde CRM uyguldma kapsami ve derinligi, kurumsal yetkinlik ve
degerlemesi, ySnetim ve Orgiitleme ve stratejik agilarindan bakildiginda, aslinda,
CRM’in geleneksel pazarlamadan radikal bir kopus anlaminda gériilmedigi s6ylenebilir.
Ayrica yapilan anket ve daha da 6nemlisi miilakatlarda, yoneticilerin iliskisel pazarlama
ve CRM’i geleneksel pazarlamadan g¢ok farkli bir yaklagim degil de, mevcut
(gelencksel) pazarlama anlayisina farkli bir boyut ekleyen yeni bir yaklasim olarak
gordiikleri sOylenebilir. Sonug olarak denebilir ki, y6neticiler agisindan paradigma
kinlmas: tartiymasi ¢ok da anlamli goriinmemekte; her zaman gevre kosullarina ve
yiikselen trendlere uyum igin bir takim degisikliklere gitmekte, fakat bu degisiklikleri
simdiye kadar yapilan i gérme usul, 6rgiitlenme yapisi, ySnetim tarzi ve degerler

sistemini kokten degistirip doniistiiren derecede de gérmemektedirler.
Cahsmanin Katkilari, Kisitlar: ve Onerileri

Bu c¢aligmanin katkisi, akademisyenler ve uygulamacilar acisindan, ayrt ayn
degerlendirilebilir. Tezin girisinde sbylenenleri tekrar etmemek i¢in, kisaca, her iki
agidan en dnemli katkiy1 belirtmek ile yetinmek uygun goriinmektedir. Akademisyenler
agisindan bakildiginda, geleneksel ile iliskisel pazarlama anlayiglarimi birebir
kargilagtirma ve dolayisiyla kapali ve agik bigimde alternatif paradigmalar olarak
gbsterme, uygulamacilarin sentezleme ¢abalarinin tersi dogrultuda goriinmektedir.
Bdoylesi bir tespit, akademisyenleri, simdiye kadar pek de ilerleme saglanilmayan bir
dogrultuda, sentezleme dogrﬁltusunda caligmalarini y6nlendirmelerine isaret etmektedir.
Caligmalarini sentezlemeye dogru yonlendirirken, uygulamada hangi sorunlara hangi
yaklagimin daha iyi yanit olabilecegi, hangisinin nerede yetersiz kalacagi ve diZerinin
onu nasi tamamlayacagl, kisa ve orta vade sorunlanm ¢dzme stratejisinde (yasama
stratejisi) ve gelecegi insa etme stratejisinde (ilerleme stratejisi) bunlarin nasil ve hangi
diizeylerde kaynastirilabilecegi ele alinabilir. Ayrica, arastirmacilar agisindan, bu
caligmanin ihmal etti3i arz cephesinde Ureticiler agisindan degil de talep cephesinden
yani migteriler agisindan CRM uygulamalarinin  statiisiini  tartismak, CRM
uygulamalan ile karlilik arasindaki iliskiye bakmak, CRM uygulamalarmin sektérel
farkliliklar agisindan degerlemesine gitmek akademik baglamda daha ileri agilimlar
saglayacaktir.
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Uygulamacilar agisindan bakildiginda, en Snemli nokta, Tiirkiye CRM uygulamalarinin
teknoloji odakli olarak g(‘irﬁlmesi bir yandan yatinm maliyetlerini, diger yandan
bagarisiz olma riskini artirma durumuna yol agabilir. Ciinkii teknolojiye agir yatirim ve
ITcilerin istihdami yiiksek maliyetlerin artmasina yol agmanin &Stesinde, Iliskisel
pazarlama ve CRM’in 06ne ¢ikarmaya caligign “iliski odaklililik”tan sapmaya
gotiirebilir. Bu nedenle, CRM uygulamast iginde veya niyetinde olanlara, IT kadar
sistem kurmaya ve IT uzmanlari kadar sistem uzmanlarina yatinm yapmalan
Onerilebilir. Ayrica galigma, kurulug asamasindan kurumlagma asamasina dogru
ilerledikge CRM’in kendisindeh beklenilen yararlar1 (rekabet Ustiinliigii gibi)
saglayabilmesi i¢in teknoloji gibi kat1 degil iligki gibi yumusak unsurlarin daha etkili

olacagini géz dniinde bulundurarak ilerleme saglamalar: 6nerilebilir.

Son olarak belirtmek gerekir ki, ulusal statii “statik’ degil “dinamik”tir. Diger bir ifade
ile, ulusal statli stirekli bir degisim gdstermektedir. Bu agidan bakildiginda bu
¢aligmanin, 6rnegin, {ic yil aralarla tekrarlanarak bilgilerin giincellestirmesi saglanabilir.
Boylesi bir g¢aliyma, akademik ve uygulamacilar agisindan gelinen asamanin
sorunlarinin ortaya ¢ikarilmasi ve hangi ileri adimlarin s6z konusu asamadan sonra

atilmasi gerektigi yoniinde belirlemeye gidilmesine yardimci olacaktir.

Gelinen asamayla iligkili sorunlarin ve ileri adimlarin belirlenmesi de hem bireysel
isletmeler agisindan hem de sektdrel ve ulusal Slgekte stratejiler belirleyen kurumlar
agisindan yasamsal 6nemde olabilir. Ozellikle de, tilkenin gelismislik diizeyine bagli
olarak CRM’in oynayacagi rol agisindan bakildifinda bu daha iyi anlasilacaktir.
McKinsey Quarterly’de yayinlanan bir arastirmaya gore, gelismekte olan tilkelerde
CRM c¢alismalarinin geri donisti, gelismis tilkelerde elde edilen sonuglara gore daha
yliksektir. Clinkli gelismekte olan iilkelerde tiiketiciye gosterilen kiigiik bir ilgi, ona 6zel
olarak sunulan bir hizmete ilgisini ¢gekmek ve miigteri sadakatini artirmak igin yeterli
olabiliyor. Bu da dogrudan satiglarin artmasiyla sonuglaniyor. Bagka bir deyisle CRM
gelismekte olan tilkelerde daha iyi sonug veriyor. Ciinkii ABD ve Batili iilkelerde
tiiketiciler yillardir takip edildikleri i¢in {irlin ve hizmetler ile ilgili bilgilerin iletildigi
sayisiz e-posta, posta ve telefondan bunalmis durumdadir (Capital 2002/3). Simdilerde
Turkiye’de kisi bagina diigen gelirin diigiikliigli nedeniyle satig odakli pazarlama etkin
olabilir. Ancak gelismislik diizeyinin artmasi: durumunda CRM’in basariya etkisi daha
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cok olacaktir. Bu da, ulusal statii ¢alismalarinin daha da 6nemini artiracaktir. BSylece,
Tiirkiye’de CRM uygulamalanfu kurulustan kurumlastirmaya, revize ederek
olgunlagtirmaya ve farkhlastirarak rekabet avantaji yaratma agsamalarina dogru ileri

adimlar atmada bu gibi ¢aligmalar gerekli bilgi destegini saglamig olacaklardir.
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1) Kurumunuzda Miisteri iliskileri Yénetimi baglaminda (Otomasyon,Teknoloji vb alaniarda)
cahisma yapildi mi?

I Yapilmadt, Clinkii ;

v Yapildi

€ Planlama asamasinda

C galismalar/uygulama devam ediyor

C Bekledigimiz sonucu alamadi§imiz igin galismalarn simdilik durdurduk

2) Bildi§iniz gibi Miisteri Iliskileri Yonetiminin temel unsurlari “insan”, “Proses” ve “Teknoloji"dir.
Bu unsurlarin gdrece 6nem seviyelerini géstermek amaciyla 100 puan: dnem derecesine gore
dagitimz

Teknoloji

Proses

insan

_

3) CRM uygulamanizda beklentileriniz ne 6lgiide kargilanmaktadir?

C Beklentimizin cok altinda
‘ € Beklentimizin biraz altinda
C Tam beklendigimiz gibi
> Beklentimizden biraz daha iyi
C' Beklentimizden ¢ok daha iyl
4) Asagidaki ifadelerden hangisi kurumunuzun genel isletme stratejini ifade eder?
€ Her zaman farkll Girlin/hizmet sunmak{Kalite temelinde-Farklilagtirma)
€ Qriin/hizmeti en uygun maliyetle tiretmek(Fiyat temelinde-Maliyet Liderligi)

 Belirli bir miisteri segmentinde ve belirli iriinierde odaklasmak(Spesifik ihtiyaglar1 gidermek igin mal ve
hizmet Uretmek-Odakiagma)

5) Sizce bes yil ncesine gbére asagidaki fonksiyonlarin 6nemi nasH dedigmistir?
Onemi Artti Kismen Arttt  Dedismedi Kismen Azaldi Onemi Azald

(+) -)

(5) (4) (3) 2) (1)
Uretim Yénetimi C C c C C
Fiyatlandirma C C C C C
Reklam ve Tutundurma C ¢ C C C
Pazarlama C C C C C
Satig Faallyetieri C G C C ¢
Miisteri Tatmini ve Sadakati C C C C C
Masterilerle fligkiler G G C ¢ C
Halkla liskiler @) C C C C
Finansman C 9 C (o C
insan Kaynakian Yénetimi ®: C C c ("
Kalite Yonetimi C ¢ C C C
AR-GE C C C C r

6) Sizce miisterilerinizin tercihlerini belirleyen en etkili faktér hangisidir.?
C Orunin szellikleri
C Ortnon fiyat



C Satig arbirict (reklam, promosyon) faaliyetler
C Musterilerle ofan iligkiler
C Mdisterin daha 6nceki tecriibeleri

C Markas

Coigerd. .. .0

7) isletmenizde Kurumsal Marka yénetiminden sorumlu kimse var mi?

C var C: planlaniyor € Yok (Dusiinilmiiyor)

8) CRM uygulamasi sonucunda, sadece bu konuyla ilgilenecek yeni eleman istihdam edildi mi?
C: Edildi C. Planlaniyor € Edilmeyecek

9) Asagidaki CRM uygulamalarina iliskin ifadeler acisindan isletmenizin durumu nedir?
9_1) CRM konusunda kurum igi e§itim ¢aligsmalary;

C: Yapildt (Tamamlandi)

¢ Yapilmakta(Devam ediyor)

C Yapiimadi(Planlaniyor)

€ Yaptimadi (Diigiiniiimiyor)

9_2) CRM uygulamasi senucunda, organizasyon semasinda degigiklik;
. € Yapild: (Tamamlandi)

C vapilmakta(Devam ediyor)

C Yapilmadi(Planlaniyor)

' Yapiimad: (Diigtiniilmiyor)

10) CRM uygulamasi sonucunda asa§idaki faaliyetlerde ne tiir degisiklikler meydana gelmistir?
Onemi Artti  Kismen Dedismedi Kismen Onemi

(+) Artti Azaldi Azaldi (-)

(5) 4 (3) (2) (1)
Reklama ayrilan biitge C C C: e C
Reklamlarin cegitliligi C C C C C
Hizmet Igi egitim sayisi C C C C C
Bayilerle yapilan toplantilarin sayist C C C C C
Stirekli editim programi sayisi C C o C C
Sektor igerisinde firma/firmalarla yapilan .
ortaklasa pazarlama faaliyetieri c c e C C
Sektér disinda firma/firmalarla ortaklaga yapilan c - e c c
pazariama faaliyetleri ’ ’
Dis kaynak kullamim: {outsourcing) C C C C C
Yeni pazarlara giriste mevcut misteri c c c c c
tabanindan yararlaniimast
Performans kriteri olarak, misteri boyutunun c c c c c

degerlendirmeye eklenmesi.(3600)

11) Asadidaki ifadelere katilim derecelenizi belirtiniz.
(5)Kesinlikle Katiiyorum (4)Katiliyorum (3)Fikrim Yok (2)Katiimiyorum (1)Hi¢ Katilmiyorum

5 4 3 2
1. Migteri He iligkili tm bilgter diizenli olarak toplanmakta ve Higili birimlere cocCccC
dagitdmaktadir, S b
2. Istetmemizde *Miisterinin hayat boyu degeri(LTV)" kavramina 6nem verilmektedir cC C C C
3. Misterl segmentlerinin karlihdini etkin bir sekilde izlemekteyiz cC cC C
4. Masterilerimizi izlemek igin otomasyon programi kulianmaktayiz C C C C
5. Mevcut migterileri elde tutmak hayati derecede énemiidir. ol o T &

AN Y D Do+



6. Misteri iliskileri igin yatirim kararimizda rakiplerimizin davranislari 6nemili rol
oynamaktadir,

7. Egitim veren firmalar, Misteri Iliskileri Y6netimi editiminin alinmasin:
onermektedirler

8. Pazarlama genel yasam kalitesini artirmaya yt‘melfk bir felsefedir.

9, Migteri Iligkilerl Yénetimi konusuna énem vermeyen firmalarin, gelecekte rekabet
edebilmeleri zorlasacaktir.

10. Pazarlamanin amaci mugteri memnuniyetini saglamaktir.
11. Miigteri bilgilerinin gincellenmesi gok énemlidir
12. Miisteri iliskileri Yonetimi uygulamasi rekabet avantaj: sadlar
13. Pazarlama kavrami, uygulamadan ziyade teorik bir d{igiincedir,
14. Mugsteri liskileri Yénetimi, hizmet sektdriinde daha ¢ok uygulama alan bulur
15. Mal {ireten isletmelerde, misteri iliskilerinden ziyade irtin 6zellikleri dnemlidir.
16. Misterilerin dederlendirilmesinde farkl kriterlel; kullaniimaktadir
17. Mlsterilerimizi bize sagladiklari getirilere gére segmentlere ayirmaktayiz
18. Musteri segmentlerinin karliliklarini takip etmekteyiz
19, Pazarlama, tiiketiciye yakin olmak demektir.
| 20. Ust y8netim, Musteri Iliskileri Yénetimi uygulamalariyla ilgilenmez.
21. Musteri lliskileri Yénetiminde 8nemli olan, yeni miisteriler edinmektir.
22. Bizim igin tiim misterilerimiz ayni derecede énemlidir.
23. Isletmemizin uygulamalar vizyon-misyonuyla uyumludur

24, Pazarlama kisa dénemde kar artisina odaklanmay gerektirir.

25. Misteri iligkileri Yénetiminin vizyon-misyon bildirgemize yeterince yansitildigini
disindyorum.

26. Bizi rakiplerimizden farkl kilan, migterilerimizle kurdugumuz yakin iliskidir.

27. Masteri iliskileri Yonetimi uygulamasi sonrasinda vizyon-misyon bildirgemizde
revizyona gidilmistir.
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28 .Hedefimiz sektérde en iyl miisteri memnuniyeti skoruna sahip olmaktir.

29. Marka ve imaj olugturmak, Misteri Iligkileri Yénetiminin 8nemli amaglarindan Cc CcCcC
biridir. : ’ ’
12) Misteri iligkileri Yonetimi uygulamasimnin bagarih olabilmesi icin sizce ne kadar siire gerekli?
Co-2v C3s5v1 C 5 ve Ustu

13) Pazarlama sisteminiz nasil organize edilmigtir?
C Bayii Sistemi

© Geleneksel sistem({Toptanci, perakendec! vb.)
 podrudan dagitim

C Karma

 Diger (I D)

14) Kurumunuzun satiglarinin % dagihimi

thracat : %] __ | Igpiyasa %] !

Firma Adi : l i

15) Kurumunuzun miilkiyeti

C Kamu C Ozel
16) Kurumunuzun iginde yer aldig: sektbr

C Uretim C Hizmet
17) Kumrunuzun yapisi



€ Holdingin alt kurulusu € Mastakil kurulug
18) CRM ile ilgili egitim programina katildiniz ni?

> Evet C Hayir
19) Mezun Oldugunuz Alan '

C: Mihendislik

" idari Bilimler

(G Fen-Edebiyat

Coger )
20) Kag yildir bu sektdrde galisiyorsunuz?

€ 1 yildan az
C 15y
C 6-10 Il
C 11 Yil ve sti
21) Kag yildir bu firmada calisiyorsunuz?
C: 1 yildan az
C 15wl
- C 6-10 Vil
C 11 Yl ve tstil
22) Kag farkl sektorde calistiniz?
C1 2 C3 C 4 ve istii
23) Yasimiz
30 Yag Alti
€ 30-35
C 36-40
 a1-50
C 51 ve Usta
24) Cinsiyetiniz
C Bay C Bayan
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