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OZET
Bu c¢alismada, diinyadaki gelismeler dogrultusunda sirketlerin hayatta

kalmalarin1 saglayan yeni bir felsefe, “Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY)” veya
Ingilizce’si “Customer Relationship Management (CRM)” ele alinmustir.

Calismanin ilk boliimiinde miisteri ve miisteri iligkileri yonetimi kavrami
ayrintili bir sekilde agiklanmigtir. Miisteri iliskileri yonetimi kavrami bashigi altinda,
miisteri iligkileri yonetiminin Onemi, amaclari, faydalari, alt1 E’si, misteri iligkileri
yonetimi ve iliski pazarlamasi ve son olarak miisteri iliskileri yonetimi ve pazarlamanin
geleneksel kavramlari konulari yer almaktadir.

Ikinci boliimde, miisteri iliskileri ydnetiminin yapisi ve arastirma ydntemleri,
miisteri iligkileri yonetimi mimarisi, isleme yontemi, teknoloji kullanimi, internetin
gelecegi ve miisteri iligkileri yonetimi, etkilesimli miisteri iliskileri yontemi ve miisteri
iligkileri yonetimi projelerinin basarisiz olma nedenlerinden bahsedilmektedir.

Son boliimde ise turizm sektoriinde misteri iliskileri ydnetimine giris
yapildiktan sonra uygulamaya yer verilmistir. Tiirkiye’nin farkli bolgelerindeki 4 ve 5
yildizli oteller iizerinde miister1 iliskileri yonetimine iliskin tutum Glgegi

gergeklestirilmis ve otellerin miisteri iliskileri yonetimine iliskin algiladiklar1 temel

boyutlar saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri, Miisteri Iliskileri Yonetimi, Turizm, Oteller
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ABSTRACT

Within the development of world, this study had dealed with a new philosophy,

Customer Relationship Management serving immediate needs for companies.

In the first section of the study explained the concept of customer and customer
relationship management in a detailed way, under the heading of this concept includes
the importance of the customer relationship management, its aims, various benefits, six
E’s, the customer relationship management and relationship marketing and lastly the

subject of the customer relationship management and traditional marketing concepts.

In the second section deals with the reason of the projects being unsuccessful in
the structure of CRM and research methods, the architecture of CRM, processing
method, technology use, the future internet and CRM, interactive customer relationship

management and customer relationship management projects..

The last section, in tourism sector, indicated that after entering, customer
relationship management was implemented. The research result on the four-five star
hotels indicated that in different regions of Turkey associated with customer
relationship management, attitude scale was executed and the fundamental dimensions

perceived by hotels connected with customer relationship management was determined.

Key Words: Customer , Customer Relationship Management, Tourism, Hotels
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ONSOZ

Bu calismada degisen pazar kosullart ve miisteri beklentileri dogrultusunda,
sirketlerin hayatta kalmalarin1 saglayacak yeni bir felsefeden yani “Miisteri liskileri
Yonetimi”nden s6z edilmektedir.

Bu ¢alismay1 ortaya ¢ikarirken birgok yerel ve yabanci kaynaktan yararlandim.
Hem kaynaklara ulagmamda hem de uygulamadaki otellerle baglanti kurmamda bir¢ok
kisinin emegi gecmistir. Ilk olarak benden yardimini esirgemeyen ve dostca
yaklagimlar1 ile bu calismay1 bitirmemde biiyiik destek veren degerli danismanim
Yrd.Do¢.Dr. Hakan ALTINTAS’a, katkilarindan dolayr Abdi Ibrahim Ilag Bursa —
Izmir Bolge Miidiiriim Hasan BEZIRGAN’a ve uygulamadaki otellerle baglanti
kurmami saglayan tiim Abdi Ibrahim Ila¢ miidiirleri ve arkadaslarima ve son olarak her

zaman yanimda olan aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Mehtap SOYASLAN
Mart 2006, Bursa
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GIRIS

Degisen diinya ve degisen ekonomik diizendeki gelismeler, kavramsal alanda da
kokli degisiklikleri getirmistir. Hizli degisimlerin yasandigi diinyada artik geleneksel
pazarlama anlayis1 da degismek zorunda kalmistir. Bu degisimler isletme davraniglarini
miisteri merkezli hale getirmistir. Miisterilerle uzun donemli iliskiler kurmak ve bu
iligkileri sadakate dontistiirmek karliligin anahtar1 haline dontismiistiir. Birebir iligkiler
kurmak igletmeler i¢in yeni bir durum degildir. Internet ve diger iletisim teknolojilerinin
gelismesiyle miisteri ile satici arasinda birebir baglanti kurulmasi miimkiin hale
gelmistir. Iliski yonlii bu pazarlama anlayisi1 zamanla gelismeler gdstererek, miisteriyle

kurulan iligkiyi ana eksen olarak goren yeni bir pazarlama felsefesi dogurmustur.

Bu tezin amaci, bir firmanin basarili olabilmesi ve bunu siirdiirebilmesi igin
miisteri iliskileri yonetiminin ne derece 6nemli oldugunu vurgulamaktir. CRM bir is
yapis bicimi olarak her gegen giin kurumlarin giindemindeki Onemini artirmaktadir.
Miisteri merkezli is yapma olarak da adlandirabilecegimiz CRM, kurumlari, karliligin
kaynagin1t ve daha da onemlisi karliligin nerede kaybedildigini tanimlandirmaya
yonlendirmektedir. Bu anlamda miisteri ile temasa gecgilen her nokta, uyum igerisinde

miisteriyi tanimaya ve takip etmeye yoneltmektedir.

3 Ana bolimden olusan caligmanin ilk bolimiinde; miisteri kavrami ana
basliginin altinda miisterinin tanimi, misteri degeri ve miisteri tatmini ile miisteri
sadakati konular1, miisteri iligkileri yonetimi kavrami ana basgliginin altinda ise, misteri
iliskileri yonetiminin 6nemi, amaclari, faydalari, alt1 E’si, miisteri iliskileri yonetimi ve
iliski pazarlamasi1 ve son olarak miisteri iligkileri yonetimi ve pazarlamanin geleneksel

kavramlar1 konular1 yer almaktadir.

Calismanin ikinci kisminda, miisteri iligkileri yonetiminin yapisi ve arastirma
yontemleri, misteri iligkileri yonetimi mimarisi, isleme yontemi, teknoloji kullanimi,
internetin gelecegi ve miisteri iligkileri yonetimi, etkilesimli miisteri iliskileri yontemi
ve misteri iligkileri yOnetimi projelerinin basarisiz  olma nedenlerinden

bahsedilmektedir.



Son boliimde uygulamaya yer verilmistir. Tirkiye’nin farkl bolgelerindeki 4 ve
5 yildizli oteller {izerinde miisteri iliskileri yonetimine iliskin tutum Olcegi
gergeklestirilmis ve otellerin miisteri iliskileri yonetimine iliskin algiladiklar1 temel

boyutlar saptanmustir.



L BOLUM
MUSTERI ILISKILERiI YONETIMi KAVRAMI (CRM)
1.1 MUSTERI KAVRAMI

Miisteri kavramu, ticaretin varolmasiyla ortaya ¢ikmis, degis tokusun basladigi
ilk zamanlardan giiniimiize dek ortak ve degismeyen bir unsur olarak kalmistir'. Dogru
misteri bilgileri miisterilerin firmaya olan baglhiliklarini uzun siireli kilmak igin
onemlidir. Uzaktan biitlin miisteriler ayn1 goziikmektedir, fakat her biri incelenmeye
baslandiginda, belli gruplara ayrilir. Her birinin farkli istekleri, karakteristik 6zellikleri
ve davraniglar1 vardir. Bu farkliliklar zamanla degisime ugrar ve bu degisimin takip
edilmesi gerekmektedir. Globallesme ve cesitliligin artmasindan dolay1 rekabette artis
olmustur. Bugiiniin diinyasinda, miisteriler i¢in cesitli alternatifler meveuttur’. Bu
nedenle, sirketlerin nasil miisteri kazanabileceklerini ve rakiplerinden daha iyi icraat
yapmak i¢in ne sekilde davranmalari gerektigini 6grenmek i¢in ve son yillarin en
popiiler isletme trendlerinden biri olan Miisteri iliskileri Yénetimi (CRM) konusu ile
ilgili olarak “CRM nedir?” sorusunu cevaplayabilmek i¢in oncelikle “miisteri” kavram

ile ne ifade edilmeye calisildiginin ¢ok iyi anlasilmas: gerekmektedir’.

1.1.1 Miisteri Kavraminmin Tanimi

Bir isletme veya kurulustan aligveris yapan kisi miisteridir®. Miisteri, firmalarin
kendisi i¢in trettigi iirlin ya da hizmetleri satin alan, {iriin veya hizmetlerin pazardaki

yerini ve konumunu belirleyen, hedeflere ulasmada firmalara en 6nemli destegi veren

! Giiven, Emrah; “Miisteri Iligkileri Yénetimi ve Bankacilik Sektoriinde Uygulama”, Marmara
Universitesi SBE Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2002, s. 2.

% Cyprus, Nicosia; “Customer Relationship Management”, White papers, Romania, 2001, s. 2.

3 Kahraman, Asuman; “Miisteri iliskileri Yonetimi ve Cok Uluslu Bir Otomobil Firmasinda Miisteri
Memnuniyeti Uzerine Bir Arastirma”, Y1ldiz Teknik Universitesi SBE Isletme Yonetimi Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, Subat 2002, s. 1.

* Odabas1, Yavuz; “Satis ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi”, Sistem Yaymncilik, istanbul, Subat
2003, s. 3.



kisidir’.Giiniimiiz  kosullar1 ~ ¢ercevesinde degerlendirilirse; “miisteri herkestir”
denilebilir®. Miisteri kavrami hem kurumdaki ¢alisanlari (i¢ miisteri) hem de kurumun

irettigi mal ve hizmeti talep eden kisileri (dis miisteri) kapsamaktadir.
1.1.1.1 i¢ miisteri kavram

Isletmenin ¢iktisini kullanan herkes ister isletmenin icinde, ister disinda olsun
isletmenin miisterisidir. Birbirinden farkli ihtiya¢c ve Oncelikleri olan birden fazla
miisteri soz konusudur’. Herkes, miisteriye ulasan iriin ya da hizmetlerin olusumunda
onemli 6nemsiz ayrimi yapilmaksizin bir sorumluluga sahiptir. Isletmede bir béliimiin
ciktisi, diger bir boliim i¢in girdi teskil edeceginden son iiriiniin kalitesinde tiim
boliimlerin ve herkesin bir pay1 olacaktir. Bu nedenle firmada iiriin ya da hizmetin
iiretiminde calisan tiim bireyler ve béliimler, i¢ miisteri olarak goriilmelidir. Isletmede
her birey, her departman ve her proses kendinden sonraki asamay1 miisteri olarak kabul
etmelidir®.

Biitiin ¢alisanlarin amaci, dis miisterilerin beklentilerini karsilayacak {iriin ya da
hizmeti sunabilmek i¢in hep birlikte takim halinde calismaktir. En {ist diizeydeki
yonetim kurulu bagkanindan en alt diizeydeki ise yeni baslayan bir ig¢iye kadar biitiin
calisanlar eger birbirleri ile ilgili is ve gorevleri yapiyorlarsa bunlar i¢ miisteri
tanimlamas icine girerler. Isletme icindeki i¢ miisterilerin iliskileri, sistemler, kurallar,
talimatlar, iletisim ve kisisel destek gibi konularla da yakindan baglantilidir. Isletme
icinde kullanilan bu alanlarla ilgili olarak i¢ miisterilerin etkenligi yiikseldigi zaman, dis
miisterilere sunulan {iriin ve hizmetin kalitesi de yiikselecektir’.Calisma arkadaslarinin
birbirlerine karst olan davranis tarzi, dis miisterilere verilen hizmetin kalitesini ¢ok
etkiler. Isletmede calisanlar, “bizim gercek miisterimiz yok” seklinde diisiiniiyorlarsa
yanilirlar. Zira, ¢alisan herkesin bir miisterisi vardir. Biitiin ¢alisanlar sonugta miisteri

iligkileri ile ugrasir. Kosullar ne olursa olsun, meslektaslarin birbirleriyle olan

> Kahraman, a.g.e., s. 1.

% Odabas, a.g.e.,s. 3.

7 Acuner, Sebnem Akin; “Miisteri iliskilerinde Hareket Noktas1: Miisteri Memnuniyeti ve Ol¢timii”, Milli
Prodiiktivite Merkezi Yayinlar1, Ugiincii Basim, Ankara, 2003, s. 27.

¥ Kahraman, a.g.e., s. 1-2.

? Taskin, Erdogan; “Miisteri iliskileri Egitimi”, Papatya Yayncilik, Nisan 2000, s. 23-24.



tutumlarin1 degistirmeleri, kendilerini birer miisteri veya tedarik¢i olarak gérmeleri pek
de kolay degildir. Ancak, son kullanicinin gerektigi gibi desteklenmesi isteniyorsa,
zincirdeki baglantilar1 goz ardi etmemek gerekmektedir. Miisteri ile dogrudan iliskisi
olan elemanlar ayni zincirde bulunan digerleri tarafindan desteklenmedigi miiddetce iyi
hizmet vermeleri miimkiin degildir. Dis miisterilerle ve son kullanicilarla dogrudan
baglantis1 olan elemanlar1 miisteri hizmeti konusunda egitmek gerekir. Boylelikle tim
zinciri saglamlastirmig, son kullaniciya da biitlin olarak destek saglanmis olur.

Unutulmamalidir ki, “zincir ancak en zayif noktas1 kadar kuvvetlidir”'.

1.1.1.2 D1s miisteri kavrami

D1s miisterileri kendi aralarinda mevcut miisteri, potansiyel (Muhtemel) miisteri
ve kaybedilen miisteri seklinde gruplandirmak miimkiindiir''. Mevcut miisteri,
isletmenin siirekli satig yaptig1 ve isletmenin malin1 veya hizmetini her zaman satin alan
miisteridir'®. Firma icin en onemli miisteri grubudur. Mevcut miisterilerin gelecekte
yapacaklar1 satin almalar1 ve firma ile ilgili olumlu propagandalar1 diisiiniiliirse,
memnuniyetinin siirdiiriilebilmesi i¢in bir takim 6zel uygulamalarin olmas1 gerekir.
Mevcut miigteriler, memnun, memnun olmayan ve tatmin olmus miisteriler olmak tizere
bir siniflandirmaya tabi tutulabilirler. Memnun olmayan miisteriler beklentileri
karsilanmadigr i¢in mutsuz hatta kizgindir. Biiyliik ihtimalle de bir sonraki
aligverislerinde ayni firmay:1 tercih etmeyecektir. Memnun miisteriler, beklentileri
karsilanan miisterilerdir. Istedigi iiriin ya da hizmeti almistir ancak hepsi bundan
ibarettir. Tatmin olmus miisteriler ise beklentilerinin iizerinde bir satin alma deneyimi
yasamiglardir. Bu deneyimle ilgili olarak ¢evresindeki insanlara anlatacaklar1 cok
seyleri vardir’®. Muhtemel (Potansiyel) miisteri, isletmenin satis i¢in goriistiigii fakat
halen isletmenin miisterisi olmamig miisteri adayidir. Herhangi bir kurulus ya da kisinin
bir isletmenin muhtemel miisterisi olabilme 6zelligi tasiyabilmesi i¢in s6z konusu kisi

ya da kurulusun, isletmenin iirettigi mal veya hizmete ihtiyaci olmasi, satin alma istegi

10 Acuner, a.g.e., s. 28.

" Kahraman, a.g.e., s. 2.
2 Tagkin, a.g.e., s. 19.

1 Kahraman, a.g.e., s. 2-3.



ve imkani olmasi gerekir'*. Kaybedilen miisteri, duygusal ya da teknik bir nedenle,
firmay1 sonraki aligverislerinde tercih etmeyecek olan miisterilerdir. Bu tiir miisteriler,
firmay1 bir daha tercih etmeyecekleri gibi, memnuniyetsizliklerini de diger miisterilere

sdyleyecek ve bu sekilde firmanin imajinin da zedelenmesine neden olacaktir'”.

1.1.2 Miisteri Degeri ve Miisteri Tatmini Kavramlar:

Miisteri degeri, miisterilerin arzu edilen bir amag¢ ya da hedefi ger¢eklestirmek
yoluyla, sunulan bir {iriiniin ya da hizmetin yardimiyla belli bir kullanim durumunda,
neye sahip olmak istediklerinin anlagilmasidir. Yani miisteri degeri, bir mal ya da
hizmetle ilgili olarak miisterilerin belirli ihtiyaglarinin karsilanip karsilanmadigina
iligkin yargilaridir'®.

Miisteri degeri soz konusu oldugunda akilda tutulacak bes 6nemli unsur vardir.

» Uriin kalitesini, hizmet kalitesini ve makul fiyat1 belirleyen miisteridir.
» Miisterinin deger beklentisi, rakip seceneklerle sekillenir.
» Miisteri degeri beklentileri dinamiktir, her zaman artis seklinde degisim gosterir.

= Uriin ve hizmet kalitesi, tiim kanallarla saglanir, sadece iireticiye bagl degildir.

Miisteri degerini ylikseltmek, tiim organizasyonun ilgi ve ger¢eklestirmesini
gerektirir'’.

Miisteri degeri veya deger sunumu tii¢ farkl sekilde kullanilmaktadir; miisteriye
sunulan faydalar, temel farklilik noktalarina odaklanmak, esas farklilik noktasi 8 Bu
anlamda, beklenen yararlar beklenen zararlardan daha fazla ise miisteri degeri yliksek
olacaktir. Aksi sekilde, beklenen yararlar, beklenen zararlardan daha diisiik ise
miisteriler {iriiniin degerinin diislik oldugunu diisiineceklerdir. Eger beklenen yararlar ile
beklenen zararlarin orani esit ise, miisteri sz konusu iriin hakkinda kararsizlik

duyacaktir'’.

4 Taskin, a.g.e.,s. 19.

15 Kahraman, a.g.e.,s. 2-3.

16 Acuner, a.g.e., s. 47.

' Giizel, Mehmet; “Miisteri iligkileri Yonetimi (MIY) ve Tiirkiye Degerlendirmesi”, Istanbul Teknik
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, Haziran 2001, s. 16-17.

18 Anderson, James C. - Narus, James A. - Rossum, Wouter Van “ Customer Value Propositions in
Business Markets”, ,Harvard Business Review,Vo0l.84, No.3., March 2006, s. 93.

19 Acuner, a.g.e., s. 48.



Mal ve hizmet
kalitesiyle
ilgili algilar

Beklenen yararlar Miisteri

Degeri

Beklenen zararlar

Fiyat, yasam
dongiisii
maliyetleri ve
risk

Sekil 1.1: Miisteri Degerinin Unsurlari
Kaynak: Acuner, s. 48.

Zaman igersinde yasam kosullari, ihtiyaclar degistikce degerler de
degismektedir. Ancak iiriin ya da servis hizmetlerinin 6zellikleriyle oynamak genelde
yeterli gelmez daha radikal degisimlere gidip deger degisiminin altinda yatan sebeplerle
ayni ritmi yakalamak ve yeni c¢oziimler iiretmek gerekir. Bu noktada segmentasyon
yapilmali, miisteri kazanma ve tutma asamalar1 teker teker degerlendirilmelidir. Miisteri
degerinin anlasilabilmesi i¢in miisteriye yakin olmak gerekmektedir. Barry Sheehy’e
gore “Bilgi ivmeli ekonomilerde, gii¢; akarsu gibidir ve miisteriden baslar, bu ylizden
miisteriye en yakin konumlanan kazanmak igin en iyi yeri kapmugtir™?.

Firma agisindan miisteri, aktiflerin en degerlisidir. Miisterisi olmayan bir firma
i¢in ciro ve dolayisiyla da kar s6z konusu olamaz. Bu yiizden miisteriler ile 1y1 iliskiler
siirdliriilmesi firmanin en yasamsal sorunlarindan biridir. Miisteri mutlulugunda en
onemli kelime ise “tatmin”dir. Tatmin kelimesi, tiim miisterilerin ifade edilmis ya da
edilmemis biitiin isteklerinin, ihtiyaglarinin ve beklentilerinin karsilanmasi seklinde
tanimlanabilmektedir. Bu durumda tatminin saglanabilmesi ig¢in isletmelerin bu

istekleri, ihtiyaglar1 ve beklentileri agik bir bicimde anlayabilmeleri ve karsilanabilecek

olanlarin belirlenmesi i¢in miisterilerle isbirligi i¢cinde ¢alismalar1 gerekmektedir.

20 Giiven, a.g.e., s. 23-24.



Miisteri tatmini, miisterinin bir mal ya da hizmetten bekledigi yararlara,
miisterinin katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, mal ve hizmetten bekledigi performansa
ve soysa-kiiltiirel degerlere uygunluguna bagli bir fonksiyondur. Rekabet giicii,
miisterinin tatmin derecesine bagli olduguna gore biitiin Orgiitler miisteri merkezli
olmalidir. Tiim sistemlerini ve gelisim siireclerini bu sekilde diizenlemeli, daha sonra
biitiin orgiitiin calisanlarinin amag¢ birligi yapmalarin1 saglayarak rekabet gii¢lerini
arttirmahidirlar®’.  Miisterinin  tatmin olup olmamasi, kendine sunulami, kendi
beklentileriyle kiyaslamasina baghidir. Eger sunulan iiriin ya da hizmet, beklentilere
uyar ise miisteri tatmin olur, uymaz ise olmaz. Hatta sunulan, beklentilerin {istiinde ise
miisteri yiiksek Olclide tatmin ve memnun olur. Sadece tatmin olmus miisteriler, daha
iyl bir sunum karsisinda kolaylikla o sunuma ydnelebileceklerinden pek ¢ok sirket,
miisterilerinin yiiksek olglide tatmin olmalarin1 hedeflemektedir. Yiiksek Olglide tatmin
olanlar, bir diger sunum karsisinda kolay kolay yer degistirmezler. Yiiksek olciide
tatmin eden veya memnunluk uyandiran markay1 sadece rasyonel bir tercih olarak
degerlendirmezler ayn1 zamanda, hissi bir yakinlik da duyarlar. Bunun sonucunda da
miisteri sadakati ortaya ¢ikacaktir™. Miisteri tatmini icin bir program belirlenmeli ve
sirket kiiltiirtiyle iliskilendirilmelidir. Uzun donemde ayakta kalabilmek i¢in bir
firmanin iyi bir miisteri tatmini programini tasarlamasi, uyarlamasi ve gelistirmesi
gerekir. Eger bu program dogru sekilde siirdiiriiliirse, firmanin rekabet giiclinii (ya da
zayifligini1) kolayca ortaya koyacaktir. Miisteri tatmini arastirmasi, miigteriden firmaya
bir geri beslemedir. Bu arastirma, firmanin deger katilmis siireclerinin miisteri
tarafindan degerlendirilmesine imkan tanir. Bu sayede, miisteri sunulmus miisteri
degerinin en dogru degerlendiricisi haline gelir. Bu programda, ilk olarak, iiriin ya da
hizmetle ilgili miisteri tatminine etki eden Ozellikler belirlenir. Bu &zellikler kendi
iclerinde siniflandirilir. Smiflandirma birimleri, {irtin kalitesi, nakliye, satis, tasarim,
miisteri hizmeti, faturalar, bagvurular ve deger olarak belirlenir. Bu birimlerde kendi
aralarinda Oncelik sirasina ayrilir. Sonra da bu 6zelliklerin karsilanma orani yani genel

performans belirlenir. En sonunda ise bu performansa gore grafikler ¢izilip, miisteri

2! Kahraman, a.g.e., s. 30-31.
*? Kotler, Philip; “Pazarlama Yénetimi”, Cev: Nejat Muallimoglu, Beta Yaymcilik, istanbul, Millennium
Baski, Ekim 2000, s. 36.



tatmin Ol¢iimii haline getirilir23 . Isletmeler, miisterilerini ne &lciide tatmin ettiklerini
degisik yollarla da Ogrenebilirler.Sikayet ve dilek kutular1 veya benzeri sistemler,
taninmayan denetimcilerin denetim aligverisleri, kaybedilmis miisteri analizleri bunlara

ornek gosterilebilir®,

1.1.3 Miisteri Sadakati

Firmalar i¢in karliligin en Onemli anahtarlarindan biri miisteri sadakatinin
saglanmasidir™. Biiyiik reklam harcamalari yaparak yeni miisteriler kazanmak yerine
var olan miisteriyi elde tutmaya c¢alismak ¢ok daha ekonomiktir. Daha da otesi
kaybedilen miisterilerin firma adina yapacagi olumsuz propaganda yeni miisteriler
kazanilmasimma engel olurken sadik miisteriler firma adina goniilli bir elgi gibi
davranarak, herhangi bir harcama yapilmasini gerektirmeden beraberinde yeni
misteriler getirecektir. Sadakatin ilk ve temel etkisi miisteriyi elde tutmaktir.
Miisterinin ayni iiriinii ayn1 tedarik¢iden yeniden talep etmesi veya servis sdzlesmesini
yenilemesi anlamina gelir. Sadakatin derecesi sektorden sektore degismektedir.
Ornegin; émrii uzun olan iiriinlerde miisteriyi elde tutma veya miisterinin ayni {iriinii
tekrar almasi zamana baglidir. Daha once belirtildigi gibi, tavsiye etmek de miisteri
sadakatinin saglanmasimin etkilerinden biridir. Sanayi ortalamasi olarak miisterilerin
yaklasik olarak yartya yakini, bir bagkasinin tavsiye etmesi tizerine olusmaktadir. Sadik
miisteriler, aslinda yeni miisteriler kazanmak i¢in ¢ok iyi birer yardimcidir. Fakat bunun
tam tersinin gegerli oldugu da unutulmamalidir. Olumsuz yaklagimlar ise miisteri
kaybina yol acabilir’®. Miisteri sadakatini saglamak i¢in isletmelerin diizenli olarak
uygulamasi gereken sadakat ticgeninin ii¢ faktorii asagida belirtilmistir;

1) Siireg
2) Deger Yaratma (ek deger ve geri alma)

3) Veritaban1 Yo6netimi/ Iletisim

3 Giizel, a.g.e., s. 19-20.

#* fslamoglu, A. Hamdi; “Pazarlama ilkeleri”, Beta Yaymncilik, Istanbul, Agustos 2002, s. 25.

** Teklitz, Frank - Mccarthy, Robert L.; “Analytical Customer Relationship Management”, A Whitepaper
from Sybase, Inc., USA, s. 20.

%% Kahraman, a.g.e., s. 45-47.



Sadakat iiggeninin birinci faktorii, miisterinin {iriin veya hizmeti satin almaya
basladig1 andan isletmeyi terk edene kadar gegen siire¢ icinde meydana gelen olaylardir.
Ziyaret boyunca, isgéren ve misteri arasindaki etkilesimlerde bu siire¢ iginde
incelenmelidir. Siire¢ faktoriinde dikkat edilmesi gereken ii¢ unsur vardir. Bu faktorler;
hizmet operasyonunun tasarlanmasi, calisacak elemanlarin bulunmasi ve egitimi,
miisteri istekleri hakkinda haber toplamak ve beklentilerini anlamaktir.

Birgok firma miisterilerinin sadakatini 6lgmek ve analiz etmek i¢in birtakim yeni
ve farkli stratejiler belirlemektedirler.Miisteri sadakati analizlerinin araglari olarak;
miisteri iligkilerinin siireklilik derecesi, liriin ya da hizmetlerin miisteriler tarafindan
tilkketilme sikliklar1 ve birtakim demografik, psikolojik ve cografik etkiler sayilabilir.
Miisteri sadakati analizlerinin ¢ogu, miisteri sadakatinin ve hizmetlerinin

gelistirilmesinde miisteriyi elde tutma programlarinin nemini ortaya koymaktadir®’.

1.2 MUSTERI ILISKILERI YONETIMI KAVRAMI

1980°1i yillarda yasanan miisteri veri analizindeki gelismeler neticesinde bu
verilerin analitik amaglar i¢in organize edilmesi ve yararl bilgilere doniistiiriilmesi igin
yogun ugraglar verildi. Bu veri problemlerini ¢6zmek i¢in yazilim ve donanimdaki
beklentiler yasanirken Papers ve Rogers (1993) birebir pazarlama kavramini ortaya
attilar. Tedarik¢iler bu fikirleri yazilim ve donanim ¢oziimleriyle birlestirerek miisteri
ve firma ara yiizii yonetiminde ve verilerin toplanmasina atif yapan miisteri iliskileri
yonetimi terimini kullanmaya bagladilar®®.

Miisteri Iliskileri Yonetimi, “MIY” veya Ingilizce’si “Customer Relationship
Management” yani kisaca “CRM” gibi kavramlarla kullanilan miisteri merkezli bir

sirket yonetim stratejisidir. Miisteri Iliskileri Yonetiminin birgok tanimi bulunmaktadir.

» CRM, bir isletme ile miisteri arasinda kurulan satis Oncesi ve sonrasi tim

eylemleri kapsayan karsilikli yarar ve ihtiyag tatminini igeren bir siirectir™. Sirket

7 Teklitz, - Mccarthy, a.g.m., s. 20.

** Boulding, William et al.; “A Customer Relationship Management Roadmap: What Is Known, Potential
Pitfalls, and Where to Go”, Journal of Marketing, Vol. 69, October 2005, s. 156.

¥ Odabast, a.g.e.,s. 3.
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acisindan miisteri ile sitirekli ve birebir iliski gerektiren ve bu nedenle tim
miisteriler hakkinda en ince ayrintisina kadar bilgi elde etmeyi zorunlu kilan ve bu
bilgiler bazinda bire bir pazarlama ve birebir iliskiye zemin olusturan stratejik bir
yaklasimdir®”.

* CRM, yonetim bi¢iminizin miisteri merkezli hale gelmesi demektir.
Organizasyonel fonksiyonlarin yeniden tasarlanmasini gerektirir.

» CRM, bir sirketin miisteri davranislar1 ve kurulus etrafindaki daha iyi yonetimi
aramasi sayesinde olugmus teknoloji degisiminden, Orgiitsel ve siireclerden
olusmus bir is stratejisidir“.

* CRM; hem 6n ofis (pazarlama, satis ve miisteri servisi) hem arka ofis (muhasebe,
iretim ve lojistik) uygulamasi olmakla kalmayip, ayni zamanda diger tiim
boliimler, miisteriler ve is ortaklari ile koordinasyonu ve is birligini saglayan
miisteri merkezli bir iligki yonetimi felsefesidir.

* CRM, temel miisteri ve miisteri segmentleriyle uygun iligkiler gelistirmek yoluyla
hissedar degerinin gelistirilmesiyle ilgili stratejik bir yaklagimdir. CRM miisteriler
ve diger anahtar paydaslarla uzun donemli ve karli iliskilerin yaratilmasi i¢in
iliskisel pazarlama stratejisi ve bilgi teknolojisinin potansiyelini kullanir. Bu
yaklagim siirecler, calisanlar, faaliyetler ve pazarlama yeteneklerinin capraz

fonksiyonel olarak biitiinlestirilmesini gerekli kilar>>,

CRM stratejisinin esasi, miisterilerin ne tiir farkliliklar gosterdigini anlamak ve
birbirinden farkli bu miisterilere, firmanin nasil davranmasi gerektigi konusunda bir yol
olusturmaktir. Bu kadar kolay goriinmesine ragmen bu stratejiyi olusturan firma sayisi
cok azdir. CRM satisg ve pazarlamadan ¢ok farkli bir olgudur. CRM uygulamaya karar
veren firmalar, {iriin ve hizmetlerini farkli miisteri ihtiyaclarina goére nasil degistirmeleri
gerektigi konusunda karar vermek zorundadir. Bunu gerceklestirebilmek i¢in sadece

teknolojiye sahip olmak yeterli degildir. Firma elindeki tiim kaynaklar1 farkli

30 Kirim, Arman; “Strateji ve Bire-bir Pazarlama CRM”, Sistem Yaymcilik, Ocak 2003, 3. Basim,
[stanbul, s. 83.

3! Erickson, S. David - McLaughlin, Michele; “Customer Relationship Management: A Pulse On The
Community”, White Paper, Information Systems Audit and Control Foundation, 2002, s. 2.

32 Payne, Adrian — Frow, Pennie; “A Strategic Framework for Customer Relationship Management”
Journal of Marketing, Vol. 69, October 2005, s. 168.
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misterilerin farkli ihtiyaglarin1 anlamaya ydnlendirmeli ve bu kaynaklari bu farkli
ihtiyaglar1 kargilayacak {irlin ve hizmetleri iiretecegi siire¢ ve teknolojileri kurma
yolunda kullanmalidir. CRM’de 3 farkli olas diizey s6z konusudur. Ilki fonksiyonel,
ikincisi miisteri bakisi sonuncusu ise sirket genelidir. Temel soru, CRM siirecini miisteri
bakisi siirecinde nasil kavramsallastiracagi siirecidir. Bu sorunun cevabi ¢esitli miisteri
baglant1 noktalar1 arasinda baslangictan sona dogru olan siirecte sistematik ve proaktif
bir iliski yonetimi gerekmektedir33. CRM uygulamalarinda, miisterilerin tiim iletisim
kanallariyla veya tercih ettikleri kanallarla haberlesmesine izin verilmelidir. Ciinkii
isletmeler en iyi destegi kanallar aracilifi ile sunarlar ve miisterilerde sunulan kanallar
arasindan kendilerine en uygun olam1 kullanmak isterler. Miisteriler ile biitiin
etkilesimler, hem miisteri hem de isletme igin bir deger saglamalidir. Iyi bir CRM
sistemi, dile getirilen sorulari ¢6zmeye c¢alisir ya da daha fazla sorunlar
arastirabilecekleri kisisel bir web sitesiyle miisterilerine yol gosterir. Miisteri etkilesimi
esnasindaki icerigi ve is bilgilerini ele gecirmek ve anlamli hale getirmek gerekir.
Ciinkii miisteriler soylediklerinin, satin aldiklari {iriinlerin ve ne zaman satin alindiginin
isletme tarafindan hatirlanmasini isterler. Bu miisterilere iyi bir intiba birakmak
acisindan onemlidir. Ayrica isletmeler ne zaman, ne ve kimi hatirlamanin 6tesinde nigin
hatirladigin1 da bilmelidirler. Basarili bir CRM’in son kurali, deger zincirinin ayrilmaz
bir parcasi olan miisteriler ile sonuclanir. Isletmeler geleneksel smirlarin disinda
miisterilerini nasil elde tutacagim diisiinmelidirler’*. CRM teknoloji girigimleri,
genellikle miisteri destek ve hizmet, satiglar, gelir ve karlilig1 en iyi sekilde kullanan
pazarlama gibi fonksiyonel alanlarda uygulanir’®. CRM’nin &zellikle alici-satic
iliskisinde degerinin gittikge arttig1 diistiniilmektedir. CRM’yi uygulayarak alic1 ve
saticilarin  karsilikli yararlar elde etmeleri muhtemeldir. Alici-satict iliskisi ticari
aligveris c¢esitliligi olarak tanimlanmakta ve farkl: iligkilere yol agmaktadir. Cannon ve

Perreault tarafindan, alici-satici iligkisini saglayan faktorlere bagli olan alti alici-satici

33 Reinartz, Werner — Krafft, Manfred — Hoyer, D. Wayne; “The Customer Relationship Management
Process: Its Measurement and Impact on Performance”, Journal of Marketing Research, Vol. XLI, August
2004, s. 294 — 295.

3 Venkatraman, Santosh; “Customer Relationship Management-Not Just A Fad”, University of Arkansas
at Little Rock, MGMT Dept, Little Rock, AR 72204, s. 1-2.

3% Croteau, Anne Marie — Li, Peter; “Critical Success Factors of CRM Technological Initiatives”,
Canadian Journal of Administrative Sciences, Canada, Vol.20, Iss:1, March 2003, s.2.
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iliski tipi tamimlanmaktadir. Bunlar bilgi aligverisi, islevsel baglanti, resmi baglantilar,
ortak normlar, satici ve alicilarin adaptasyon siirecidir. Bu faktorlerin arasindan, bilgi
aligverisi alict ve satict iliskisini saglamada etkili olan esas faktor olarak
goriilmektedir™.

Mc. Kenna miisteriyi ilk siraya koyarak CRM’e daha stratejik bir bakis agisiyla
yaklagmigtir. Pazarlamanin degisken rolii (iletisim ve bilgi) miisteriden (sdyleme ve
satma) miisteriye dogru olan bir gelisim {izerinde profesyonellesmistir. Berry daha
stratejik ve genis bir bakis acistyla CRM’e yaklasmistir. Ona gore yeni miisterileri
etkileme, pazarlamanin ikinci evresi olarak goriilmelidir, bu miisteriler ile kurulacak
daha yakin iligkiler onlarin sadik miisteriler olmalarin1 saglayacaktir. Bu pazarlamanin
en Onemli boliimlerinden biridir. Berry miisteri iligkileri pazarlamasimi “etkileme,
gelistirme ve cesitli hizmetleri sunma” seklinde olmasini Onerir. Berry’nin CRM ile
ilgili ~ fikirleri, Gronroos, Gummesson ve Levitt’in pazarlama servislerine
benzemektedir, bunlardan her biri pazarlamada etkilesimin degerini desteklemektedirler
ve bunun miisteri iliskilerinde O6nemli etkileri oldugunu diisiiniirler. Gronroos ve
Gummesson pazarlamada miisteriler ile olan iligkilerin daha odaklanilmis ve baskin
olmas1 gerektigini savunurlar. Ornek olarak, Gronroos pazarlamanin miisteri
iligkilerinin kurulmasi, gii¢lendirilmesi ve korunmasinin firma kari icinde Onemli
oldugunu diisiiniir, boylelikle taraflar bir ortak noktada bulusmaktadirlar. Bu karsilikli
goriislerin gliglenmesinde ve verilen sozlerin yerine getirilmesinde 6nemli bir yer teskil
eder. Gronroos’a gore, miisteri iliskilerini kurmak firma i¢in bir varolus nedenidir ve
kendilerini bu iliskileri kurmaya ve gelistirmeye odaklamalidirlar. Benzer olarak,
Morgan ve Hunt’da karsilikli yanit gerektiren degisimler ile iliskisel degisikliklerin
arasinda yapilan ayrimin pazarlamanin her alaninda basarili miisteri iliskilerini kurmak

ve ilerletmek i¢in 6nemli oldugunu savunmaktadirlar®’.

3% Chow, Suki W.K. — Wong, Y.H.- Leung, Thomas K.P.; “In What Ways Can Customer Relationship
Management Be Further Improved? Scrutinizing the Antecedents and Consequences of Information
Sharing”, Academy of Business & Administrative Sciences 2003 International Conferences, Brussels,
Belgium, 2003, s. 2.

37 Parvatiyar, Atul, - Sheth, Jagdish N.; “Customer Relationship Management: Emerging Practice, Process
and Discipline”, Journal of Economic and Social Research, 3 (2) 2001, 2002 Preliminary Issue, s. 3-4.
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SHAW ise, CRM’1, etkilesimli bir siire¢te, maksimum kazang iiretmekte miisteri
ihtiyaglarini tatmin etmek ve ortak yatirimlar arasindaki optimum dengeyi kazanma
olarak tanimlamaktadir. SHAW’a gore;

» Hem pazarlama, satig ve hizmet maliyetlerini kapsayan tiim islevler karsisindaki
girdileri ve hem de miisteri gelir, kar ve degeri agisindan olusan ¢iktilar1 6l¢gmek
gerekir.

» liski yasam siiresi boyunca siirekli olarak miisteri ihtiyaglari, motivasyonlar1 ve
davraniglar1 hakkinda bilgi giincellenmeli ve elde edilmelidir.

= Basar1 ve basarisizliklardan 6grenen bir siire¢ boyunca stirekli olarak performans
saglamak i¢in miisteri bilgisine basvurmak gerekir.

= Ortak bir ama¢ olusturmak i¢in pazarlama, satis ve hizmet faaliyetleri
birlestirilmelidir.

= Miisteri bilgisi elde etmek, paylasmak ve CRM etkinliginin 6l¢iilmesinde destek
veren uygun sistemler gergeklestirmek gerekmektedir.

= Siirekli olarak kar1 maksimize etmek i¢in degisen miisteri ihtiyaglarina karsi
pazarlama, satis ve hizmet girdileri arasindaki dengeyi biikmek gerekir™.

Bilgi teknolojisinin giinlimiiz insanlarina sagladigi en biiyiik avantaj Internet’tir.
Internet daha Onceye nazaran, miisteriler ile daha yakin iligkilerin kurulmasini
saglamaktadir. Daha Once miisteriler ile yapilan etkilesimlerde, Internet daha
Ozellestirilmis, daha detayli bir yaklagim imkani saglamaktadir. Buradaki ana amag tabi
ki, bu iligkilerin daha fazla karliliga ve daha siki alimlara taginmasini saglamaktir.
Siebel, E.piphany, Oracle, Broadvision, Net Perceptions, Kana ve digerleri CRM
kullanan firmalardir. CRM kullanimi, giin gegtik¢e artmaktadir. 1999 yilinda 34 milyar
Dolar ve IDC’nin tahminlerine gore bu rakam 2004 itibariyla 125 milyar Dolari
bulacag diistiniilmektedir. Geleneksel olarak pazarlamacilar, miisterileri elde etmek igin
egitiliyorlardi, glinlimiizde ise, daha ¢ok kazanilan miisteriler ile uzun vadede iliskiler
icin egitilmektedir. Etkilesimler miisteriyi kaybetmemeye calismaya dogru egilim
gostermistir. Reichheld’in yaptig1 caligmalara gore, miisteriyi kacirmama oraninda

%5’lik bir artig olmustur. McKinsey gibi diger arastirmacilara gore ise, kazanilmig

¥ Gebert, Henning et al.; “Towards Customer Knowledge Management: Integrating Customer
Relationship Management and Knowledge Management Concepts”, The Second International Conference
on Electronic Business, Taiwan, December 2002, s. 2.
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miisterilerin firmaya getirisi, yeni miisterilerden daha fazladir’’. CRM’in bir énemli
yonii de “miisteri se¢imi”dir. Cesitli arastirmalarin gosterdigine gore biitliin miisteriler
firma icin esit fayda saglamayabilirler; bu nedenle firmalar kendileri i¢in uygun
miisteriyi segcmek amaciyla yeni metotlar ve programlar gelistirmelidirler, bazen
karsilikli degerin en iyi sekilde yaratilmasi i¢in firmalarin “miisteri i¢in dis kaynak
kullanim1” olarak tabir ettigi kaynak arayist ve ayrimi1 yapmak gerekir. Amag kesinlikle
miisteri potansiyelini azaltmak degil, miisteriler ile olan degerli ve yararh iliskilerin
daha iyi sekilde olusturulabilmesi i¢in yeni metotlar ve programlar gelistirmeye
caligmaktir*,

Cok 6nem kazanan miisteri iligkileri yonetiminin kalic1 olabilmesi i¢in pazardaki
egilimleri, gelismeleri iyi tanimak ve iletisim ortakli diisiinmek gerekmektedir. Miisteri
iligkileri siirecine gelinmesinde gecilen asamalara bir géz atildiginda 1960’11 yillarda
yeni Uriinler, 1970’te diisiik maliyetli tiretim, 1980°de toplam kalite ve 1990’da miisteri
iliskileri yonetimi gecerlik kazanmistir*'. Piyasalarda ortaya ¢ikan artan rekabet baskas,
birbirine giderek benzeyen iiriinler, {iriin ve hizmet farklilagtirmasinin giderek
zorlagmas1 ve kar oranlarinin azalmasi isletmeleri pazarlama alaninda yeniden
yapilanmaya yoneltmistir. Isletmeler acisindan uzun dénemli miisteri baghihig, yeni
rekabet alaninda Onemli bir degisimi beraberinde getirmistir. Bu baglamda miisteri
sadakatini gerceklestirmek ve siirekli kilmak icin ¢esitli yontem ve tekniklerin
kullanildig1 goriilmektedir. Bu yontemlerden en 6nemli olani, miisteriyi merkeze alan
ve miisteri memnuniyetinin Otesine ge¢meyi amaglayan Miisteri Iliskileri Yonetimi
yaklagimidir. Bu yaklasim aymi zamanda yeni pazarlama anlayisimi da ortaya
koymaktadir®.

Miisteri Iliskileri Y&netimi, geleneksel pazarlama anlayisindan cok farkl
ozellikler tasimaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisinda kitlesel iiretimin etkisiyle

kitlesel pazarlama anlayis1 gecerli durumda idi. Oysa Miisteri Iliskileri Y®&netiminde

39 Winer, Russell S.; “Customer Relationship Management: A Framework, Research Directions and the
Future”, Haas School of Business University of California at Berkeley, April 2001, s. 2-4.

40 Parvatiyar - Sheth, a.g.m.,, s. 5.

I Odabasi, a.g.e.,s. 2.

2 Kirim, a.g.e., s. 2.

# Tekin, Mahmut, - Cigek, Ercan; “Degisim Yonetimi Siirecinde Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Onemi”,
Agustos 2003, http:/www.bilgiyonetimi.org
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pazar pay1 kavramindan, miisteri pay1 kavramina gecis s6z konusu olmaktadir. Miisteri
pay1l ayni miisteriye birden fazla {irlin satabilmeyi ve miisteriyi aktif ve sadik bir
miisteriye doniistiirmeyi amag:lamaktad1r44. Bu durum ise tek yonlii pazarlamadan
karsilikli iliskiye dayali pazarlamaya gegisi ifade etmektedir. Giiniimiizde Kkitlesel
pazarlama yontemleri, giderek miisteriye hitap eden kisisel pazarlama ydntemlerine

yonelmektedir®.

1.2.1 Miisteri iliskileri Yonetiminin Onemi

Sheth ve Parvatiyar’in incelemelerine gore; miisteri iliskilerine verilen 6nem ve
calismalar endiistrilesmenin en erken donemlerinde bile goriilmektedir. Bu iliski daha
cok tarim iireticileri ve miisterileri arasinda olmaktaydi. Esnaflar miisterilerine 6zel
olarak tiretilmis triinler ile hizmet veriyorlardi. Bu direkt etkilesim, iiretici ve miisteri
arasinda iligkisel olusumu sagliyordu. Daha sonralar1 endiistriyel alandaki gelismeler ile
miisteri ve liretici arasindaki bu etkilesim daha az tercih edilmeye baslandi. Yani {iretim
ve alim fonksiyonlar1 ayr1 ayri ele alindi. Pazarlama teknikleri, iireticilerden daha ¢ok
aracilar tarafindan yapilmaya baslandi, aracilar ise satin almanin ekonomik yanlariyla
yani fiyatlariyla ilgilenmeye basladilar. Daha sonraki yillarda ise, CRM’in olusumuna
ve gelisimine katkida bulunan ¢esitli faktorler meydana gelmeye basladi ozellikle
telekomiinikasyon teknolojisi ve bilgisayardaki gelismeler iireticilerin miisteriler ile
daha yakinlagmasini1 sagladi (mesela havayollari, sigorta, banka, bilgisayar ve ev
teknolojisi alanlarinda oldugu gibi). Giinden giine gelisen bu sektorlerde miisteri
iliskileri pazarlamasina verilen Onem artti. Veritabanli ve direkt pazarlama; bu
endiistrilerde kendi pazarlama galismalarmi bireysellestirdi. Ureticiler eskiden oldugu
gibi aracilara ihtiyag duymamaktadirlar, hatta miisteriler bile kendi bireysel
sipariglerinde ve alimlarinda sorumluluk almak istemektedirler. Ozellikle son giinlerin
bliyiik basaris1 olan on-line bankacilik, Charles Schwab ve Merryll Lynch’in on-line
yatirim programlari, Internet’ten direkt kitap satiglari, otomobil satislart ve
sigortacilikta, miisteriler saticilar ile direkt etkilesim kurmaktadirlar. CRM’in bu

gelisimi ayrica hizmet ekonomisine de katki saglamistir. Hizmet birebir {ireticiler

* Kirmm, a.g.e., s. 102.
4 Acuner, a.g.e., s. 83.
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tarafindan saglandig1 igin aracilarin fonksiyonu azalmaktadir. Ureticiler tarafindan
saglanan bu hizmetler sayesinde miisteriler ile olan iliskilerinde daha giivenilir ortam
yaratilmaya baslandigindan CRM’in 6nemini gérmek zor degildir. Naidu, Parvatiyar,
Sheth ve Westgate 1999 yilindaki ¢alismalarinda, iliskisel yogunluk artiginin rekabet
yogunlugunu da arttirdigin1 vurgulamaktadirlar. Bunun yaninda miisteri beklentileri son
iki yiizyilda hizla degisim gostermistir. Yeni teknoloji olusumu, gelismis {iriin ve
servisler ile miisteri beklentileri artik giinliikk olarak degisim gostermeye baslamistir.
Miisteriler artik daha az pazarlik yapmak istemektedirler. Miisteri beklentilerinin bu
kadar hizl1 degisim gosterdigi giinlimiizde, miisteriler ile isbirlik¢i iliskileri kurabilmek
ve onlar1 daha iyi etkileyebilmek i¢in en iyi yol onlar1 yakindan takip etmektir. Sonug
olarak bir ¢ok uluslararasi sirketler bugiin global kalabilmeye ve operasyonlarini diinya
genelinde siirdiirmeye calismaktadirlar. Bunu gelistirmek i¢in de, hemen karsiligin
gorebilecekleri, isbirlikgi ¢oziimleri kendi global operasyonlart igin gerekli

gormektedirler®.

1.2.2 Miisteri iliskileri Yonetiminin Amaclari

CRM’in odak noktasi, satis, pazarlama, miisteri hizmetleri ve dogrudan miisteri
iligkileri ile ilgili destekleyen is siire¢leri otomasyonunu gerceklestirmektir. CRM
sadece birtakim ilkelerden olusmaz ayrica bir takim yazilim ve teknolojilerden meydana
gelir. Satig dongiislinii ve maliyetleri azaltmak, misterilerin degerlerini, bagliliklarini,
karlarin1 ve memnuniyetini arttirmasiyla beraber is gelistirmekte kuruluslara yardim
eden gerekli kanallar ve yeni pazarlar icin arastirmay: ve kari arttirmak amaglanir?’.
CRM’in bir diger amac1 ise, pazarlama tiretimini arttirmaktir. Pazarlama {iretimi ancak
pazarlama verimliliginin artmas1 ve pazar etkisine baglidir. CRM sayesinde pazar
verimliligi artar ¢iinkii isbirlik¢i ¢aligmalar, firmanin etkilesim ve diger masraflarinin

kisilmasini saglar*®.

% Parvatiyar - Sheth, a.g.m., s. 6-8.

o8]
7 «“power CRM  the Total Solutions for Customer Relationship Management”, Powerise CRM Dept.,
2001, www.powercrm.com.cn, s. 2.
48 Parvatiyar - Sheth, a.g.m.,, s. 5.
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Miisteri iliskileri yonetiminde maliyet amaglar1 yoniinden bakildiginda sunlari
icermektedir;
» Miisteri memnuniyeti saglayarak geliri arttirmak.
= Satis ve dagitim maliyetini azaltmak.
= Miisteri destek maliyetlerini miimkiin oldugu kadar azaltmak.
Bu amaclara ulagsmak icin;
1. Gelir artigin1 saglamak.
= Mevcut ve yeni miisterilere ¢capraz satig yaparak ciizdan payin arttirmak.
2. Miisteri sadakat ve memnuniyetini arttirmak.
= Miisteri deneyimlerini memnuniyet verici hale getirerek diger bir satigta miisteri
geri dontislinii saglamak.
3. Satig ve dagitim maliyetlerini azaltmak.
= Teklifin kabul edilme olasiligin1 arttirmak igin miisterilere hedef tanitim
gergeklestirmek.
» Dogrudan satis yapilan miisterilerin sayilarini ve ihtiya¢ duyulan dagitim
kanallarini azaltmak i¢in web’i kullanmak.
= Pazarlamada degisen tiriinlerden ¢cok miisteri iligkilerini yonetmek.
4. Miisteri destek maliyetlerini miimkiin oldugu kadar azaltmak.
= Miisteri temsilcilerinin herhangi bir soru soruldugunda cevaplayabilmeleri i¢in
bilgileri uygun hale getirmek.
= Miisteri ihtiyaglarina ve taleplerine miisteri temsilcilerinin dogrudan erigsmeleri
ve misterilere ¢apraz satis yapmalari i¢in ¢agri merkezini otomatiklestirmeleri

gerekmektedir®.

1.2.3 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Faydalar

CRM uygulamalari, en iyi uygulamalarin diizenlenmis seklidir ve ileri teknoloji
ile bu amaglar1 basarabilmesi i¢in kuruluslara yardimeci olacaktir. CRM her zaman

kurulus operasyonu icinde miisterileri desteklemektedir. CRM uygulamalar1 tiim is

* Gray, Paul — Byun, Jongbok; “Center for Research on Information Technology and Organizations 1.T.
in Business: Customer Relationship Management”, University of California, Irvine, March 2001, s. 11—
12.
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siireclerini (satis, pazarlama, hizmet ve destek gibi) diizenler ve kolaylastirir, miisteri
memnuniyeti iizerine odaklanir. Ayni zamanda CRM uygulamalari, miisteri
iletisimindeki c¢ok yonlii kanallar1 (yiiz ylize temas, telefon ve Web ziyareti gibi)
birlestirir. Uygun ve esnek yollarla miisteriler ile kuruluslarin haberlesmesine izin
verir™.
CRM’in sirket faaliyetlerine olan katkilarini su sekilde siralayabiliriz;
= Daha Etkili Satig: Miisterilerin arzu ve aliskanliklarint 6grenerek, onlarin ilerde
olusabilecek isteklerini tahmin etme imkani bulunabilir. CRM yazilimlan ile
ilerde alinmasi miimkiin triinlerde tanimlanir ve kampanyalar ile miisterilere
aninda hizmet verilebilir’',
= Daha Yiiksek Miisteri Etkilesimi ve Sadakati: TARP (Technical Assistance
Research Program) incelemelerine gore, yeni bir miisteriyi ¢ekmenin maliyeti,
mevcut bir miisteriyi mutlu tutmanin maliyetinin bes katidir. Bundan daha da
kotiisii, yeni miisteri, eski miisterinin aldigi miktarlarda satin alincaya kadar
birkag yilin gegmesi gerekecektir’®. Ileriki yillarda firmalarm iizerinde
duracaklar1 konu miisteri etkilesimi olacaktir. Miisterileri uzun vadeli
kazanabilmek i¢in sirketlerin miisterilerine yatirim yapmalar1 gerekmektedir.
CRM ¢oziimii sirketlere miisterileri bireysel olarak taniyip onlara ydnelik
iiriinler gelistirme firsat1 sunmaktadir>>.
= Daha Yiiksek Miisteri Karliligi: CRM caligsmalar ile kurulan miisteri iligkileri
stiliyle firmalar daha once fark edemedikleri bir ¢ok avantaji kullanmay1
O0grenmeye basladilar. Miisteri iligkileri analizleri; firmalara hangi miisteriler ile
iligkilerin giiclendirilmesi gerektigini, hangilerinkini de kibarca firma ile olan
iligkilerinin yavaglatilmas1 gerektigini gosterir.
= Daha Uretici Satis Giicii: Satis yazilimlar1 firmalara profesyonel satis deneyimi

saglar ve bir ¢cok firma bunun etkileyici sonug¢larini gérmiistiir.

0 «power CRMoo the Total Solutions for Customer Relationship Management”, a.g.e., s. 2 — 3.

>! Cyprus, Nicosia; a.g.m., s. 2.

32 Kotler, Philip; “Kotler ve Pazarlama”, Sistem Yayincilik, Ekim 2000, Birinci Basim, Istanbul, s. 172.
%3 Uyaniker, Levent; “E-Ticaret’te Miisteri iliskileri Y6netiminin Onemi”, CRM Tiirkiye, Temmuz 2003,
http://www.crmhaber.com
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= Pazarlama Kampanyalarina Yiiksek Katilim: CRM calismalar1 firmanin
pazara bakis vizyonunu da genisletir. Rekabetci pazarda firmanin dengesini
tutmaya yardimci olur.

= Sira dist Hizmet ve Destek: Hizmet miisteri etkilesimlerinin en etkileyici
yanidir. Etkileyici hizmet anlayisi ile, miisterilere miimkiin oldugunca onlarin
bireysel istek ve beklentilerine gore yaklasilir. Bu etkili hizmet beraberinde
miisteri memnuniyeti ve sadakati saglar54.

Misteri iliskileri statik degildir. Herhangi bir iliski gibi degisir, evrimlesir,
zamanla zayiflar veya giiclenir. Suanda sahip olunan miisteriler gelecekte daha farkli bir
yapiya sahip olabilirler. Dolayisiyla bu degisen pazarin incelenmesi ve talebe dikkat
edilmesi onemlidir. Etkin CRM araglarinin kullanilmasi sirketin mevcut miisterileri
arasindaki bu degisimleri incelemeye imkan taniyacaktir>. CRM ¢oziimleri firmaya
miisteri davranislar1 yada sirket faaliyetleri hakkindaki bilgileri elde etme, depolama ve
analiz etme imkanm saglamistir. Bu bilgiler ve analizler ile firmalar yeni miisteri elde
etmeye, mevcut miisterileri korumaya ve iligkileri gelistirmeye odaklanamaya
bagladilar®®. Kullanilan CRM sistemlerinin yararlar1 gergekten onemlidir. Ancak
firmalarin CRM’i benimseme oranlar1 olduk¢a yavastir. CRM yazilim sistemlerinin
yavas benimsenmesine sebep olan bazi faktorler; CRM sisteminin yiiksek maliyetli
olmasi, veri entegrasyonunun zor olmasi, miisteriden gelen bilgilerin kaliteli olarak

yorumlanamamasi ve yeni uygulamalara kars: i¢ direnistir®’.

1.2.4 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Alt1 E’si

CRM’de “E” yalnmizca “elektronik” anlamina gelmez bundan baska daha birgok
anlamda da kullanilir. CRM’1 ve etkilesim kanallarini arastirirken CRM olusumunda alt1
farkli “E” ile karsilasilir. Bunlar, alternatif karar mekanizmalaridir ve birbirleriyle

iliskilidir. CRM’in 6 “E” si sunlardir.

> Cyprus, Nicosia; a.g.m., s. 2-3.

>> Schuster, Camile; “Customer Relationship Management Can Work For You, But Is It?””, Business
Credit, April 2003, s. 66.

36 Boulding et al.; a.g.m., s. 156.

37 Venkatraman, a.gm.,s. 2.
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1- Elektronik Kanallar: Web ve kisisellestirilmis elektronik mesajlagsma gibi yeni
elektronik kanallart; hizlilik, etkileyici olmasi ve ekonomikligi gibi 6zelliklerden dolay1
bir ¢ok firmanin artan ilgisini ¢ekmektedir. CRM’de bu elektronik kanallarin tiimii
uygulanir.

2- (Enterprise) Girisim: CRM sayesinde firmalar, satiglar1 ile miisteri deneyimi,
kaliteli hizmet anlayis1 ve miisterileri ile uzun vadeli iliskiler saglarlar.

3- (Empowerment) Yetkilendirmek: Elektronik CRM stratejileri firmalara miisteri ile
hangi siklikta, ne zaman ve nasil etkilesime girmeleri gerektigi konusunda yetkilendirir.
Firmalar bu program dahilinde ¢calismalarini organize ederler.

4- (Economics) Ekonomi: CRM stratejileri genellikle miisterilerin ekonomileri tizerine
kuruludur.

5- (Evaluation) Degerlendirme: Firmalar kendi miisterilerinin ekonomileri lizerinden
yaptiklar1 degerlendirmeler ile, miisterilerin seviyelerini belirleyerek ROI ile

karsilagtirmalar yaparlar ve miisterilerin analitik raporlarini olustururlar™®.

1.2.5 Miisteri iliskileri Yonetimi ve Iliski Pazarlamasi

Pazarlama literatiirinde CRM ve iligki pazarlamasi terimlerinin zaman zaman
birbirleriyle yer degistirilerek kullanildigi goriilmektedir. Nevin’e gore bu terimler,
temalarin gesitliligini ve bakis acilarin1 yansitmakta kullanilir. Bu temalardan birgogu
daha paradigmatik yaklasimda bulunurlarken bazilar1 sinirli fonksiyonel yaklasim
sunarlar”. CRM kavramu, iliskisel pazarlama anlayismin uygulanmasinda odak
noktalarindan biridir. Bir baska degisle iliskisel pazarlama isletme tarafindan
benimsenen bir strateji ve CRM ise bu stratejinin uygulanmasinda kullanilan bir taktik
niteligindedir. Iliskisel pazarlama temel anlamda, yeni miisteriler bulmaktan ¢ok mevcut
miisterileri elde tutma ve onlarla iligkileri gelistirme iizerine yogunlasan stratejik bir
egilimdir. Miisteri YOnetimi, miisteri kavramimnin isletme tarafindan anlasilmasi ve
kisiye 6zel pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasidir. Miisteri iliskileri ise, isletme ile

diger isletmeler arasinda kurulan, satig 6ncesi ve satig sonrasi tim eylemleri kapsayan,

*¥ Suresh, Hemamalini; “Customer Relationship Management: An Opportunity for Competitive
Advantage”, PSG Institute of Management Articles, September 2002, s. 9.
59 Parvatiyar, - Sheth, a.g.m., s. 3.
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karsilikli yarar1 ve ihtiya¢ tatmini igeren bir silirectir. Bu tamimlardan yola ¢ikarak,
baslangigta miisteri hiyerarsisini ardindan buna bagli olarak ortaya c¢ikan miisteri
yonetimi, Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Iliskisel Pazarlama hiyerarsisini ¢izmek

miimkiindiir. Sekil 1.2°de Miisteri hiyerarsisi yer almaktadir.

\ Ortak Miisteri /
Sadik Miisteri

Destekleven Miisteri

Pazarlama

Diizenli Miisteri

Miisteri iliskileri
Yonetimi (CRM)

/ Miisteri Yonetimi \

Sekil 1.2: Miisteri Hiyerarsisi ve Miisteri Merkezli Pazarlama Anlayisi
Kaynak: Ersoy, s. 6.

Miisteri

Mevcut miisteriyi elinde tutmanin 6nemini kavramis olan sektorlerde 6zellikle
miisteri sadakatini saglama ve bunu gelistirme iizerine odaklanilmakta ve miisteriyi
ortak seviyesine yiikseltme hedefi dogrultusunda isletmeler iliskisel pazarlama
anlayisin1  benimseyerek miisteri iligkileri yoOnetimini uygulamaktadirlar. Miisteri
sadakatini tam olarak yaratmak i¢in isletmeler geleneksel pazarlama stratejilerinden
uzaklasip bunun yerine iliski odakli yeni pazarlama stratejilerine yonelmek
durumundadirlar. Cilinkii miisteri sadakati uzun donemli isletme karliliginin

- . . 60
saglanmasinda en 6nemli unsurdur™.

1.2.6 Miisteri iliskileri Yonetimi ve Pazarlamanin Geleneksel Kavramlar

1.2.6.1 Miisteri iliskileri yonetimi ve reklam

Mevcut ve potansiyel miisterileri hedefleyen reklamlarda, %100 dogruluk

tagtyan misteri davranisg bilgisini elde etmek son derece Onemlidir. CRM, hangi

% Ersoy, Nezihe Figen; “Finansal Hizmetlerde Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) Kavrami”, Pazarlama
Diinyas1, Anadolu Universitesi, 2002, s. 6.
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mecrada, hangi mevkide, hangi miisteri profiline hangi mesajin, hangi zamanda ve
hangi siklikta verilecegini tespit etmek icin her gegen giin daha yogun olarak

kullanilmaktadir.

1.2.6.2 Miisteri iligkileri yonetimi ve iiriin gelistirme

Uriin veya hizmet gelistirme; bugiine kadar hi¢ bilinmeyen, yepyeni bir iiriiniin
ya da hizmetin pazara sunulmasi, mevcut {iriinlerin ya da hizmetlerin degisik nedenlerle
gelistirilip yeni versiyonlarinin sunulmasi, mevcut iirlinlerde ya da hizmetlerde son
derece dnemsiz degisiklikler yaparak, tamamiyla yeni bir ambalaj altinda sanki yeni bir
bulus gibi tekrar pazara tamtilmasi konularm icermektedir. “Uriin gelistirme”
kapsamindaki konularin CRM’den yararlanma miktarlar1 da, bu esaslar boyunca

artmaktadir.

1.2.6.3 Miisteri iliskileri yonetimi ve pazar arastirma

Istatistiki yOntemler, &zel olarak gelistirilmis yazihmlar, dogruluk ve
giivenilirlik dl¢timleri ile daha da gelistirilen bu konu, CRM’in ortaya ¢ikmasi ile daha
da oOnem kazanmigtir. Mevcut misterilerin davranis ve diisiincelerini yepyeni
yontemlerle oOlgebilen kuruluglar, pazar arastirmasinin degisen roliinii daha iyi
kavrayacaklar ve bu konuda hizmet veren sirketlerden beklentilerini rafine edecekler, bu
uzmanhigin degerini daha iyi anlayacaklardir. Bu ise, pazar arastirma konusunun
CRM’den olumsuz bir sekilde etkilenmek yerine, CRM’den faydalanacagina isaret

etmektedir®'.

1 Gel, Oguz C.; “CRM Yolculugu”, Sistem Yaymcilik, 2.Bask1, Ocak 2003, istanbul, s. 187-190.
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II. BOLUM
MUSTERI ILISKILERI YONETIMIi SISTEMi

2.1 MUSTERI ILISKiLERiI YONETIMININ YAPISI VE ARASTIRMA
YONTEMLERI

2.1.1 Miisteri Veritabani Olusturma

CRM ¢0ziimiiniin tam olarak igletilebilmesi i¢in Oncelikle miisteri veritabani ve
bilgi dosyalarinin olusturulmasi gerekmektedir. Web tabanli iglerde miisteri iletisimiyle
ilgili detaylar miisteri etkilesimleri i¢in artik en dogal boliimii olusturmaktadir. Daha
onceki firmalar simdiki web tabanl firmalar kadar miisteri bilgileri toplayamiyorlard,
simdi ise Ozellikle miisterilerin muhasebe bilgileri de kaynaklarda yer almaktadir®.
Degerli miisteriler ile isbirligini uzun vadede siirdiirebilmek i¢in miisteriler ile ilgili cok
detayli bilgilere sahip olmak énemlidir®. Dwyer, miisteri 6nceliklerini gézéniine alarak
miisteriyle ilgili veri toplamay1 tanimlamaktadir. Bu nedenle, bu siire¢ tahmin edilen
yasam degerini tespit etmek i¢in sonuglar uygulanmali, beklenen miisterileri stkmadan
ve gizlilik iginde gerceklestirilmelidir. Toplanan veri, veri ambarinda miisterilerin
ilgilendikleri noktalar miisteriler i¢in analiz edilmeli, siirekli depolanmali ve ulasilabilir
hale getirilmelidir. Veri ambari, farkli kaynaklardan hizli ve etkin erisim ve veri
analizini destekleyen salt okunur veri tabani ve karar destek altyapisi olarak sikca
kullaniimaktadir®.

Genellikle veritabani su bilgileri icermektedir;

= Etkilesimler: Miisteri alim bilgilerini igerir. (Fiyat bilgisi ve gonderim bilgisi
gibi)
= Miisteri Kontaklari: Bugiin bir¢cok kanal ve icerikten olusan miisteri iletisim

bilgileri alimindaki artig oran1 degisikliklerini igerir.

52 Winer, a.g.m., s. 4.

63 Suresh, a.g.m.,s. 4.

% Hampe, J. Felix — Swatman, Paula; “Customer Relationship Management (¢CRM)”, Issues in
Electronic Commerce, Universitdt Koblenz - Landau Institut fiir Wirtschaftsinformatik, Germany,
February 2002, s. 14 — 15.
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= Tamimlayic1 Bilgi: Bu bir diger bilgi analizidir.

Tablo 2.1’in sol istiinde bulunan firmalar (bankalar, perakende firmalari)
genellikle kolay miisteri veritabani olusturabilen gruptur. Sag-alt boliimde bulunan
firmalar daha zor miisteri veritabani olusturan firmalardir, bu firmalarin genellikle
misteriler ile sik etkilesimleri yoktur (otomobil ve mobilya firmalar1 gibi). Tablonun

diger iki boliimii orta sirada olan firmalardir.

Direkt Endirekt

Yiiksek | Bankalar-Telekom- Perakende Havayollari-Paketlenmis Uriinler-

laclar

Diisiik Kisisel Bilgisayarlar- Mobilya- Otomobil

Internet

Tablo 2.1: Miisteri Etkilesimi
Kaynak: Winer, s. 4.

2.1.2 Veri Analizi

Geleneksel olarak, miisteri veritabani1 miisteri ¢esidine gore gruplandirilir. Direkt
pazarlamacilar yillardir e-mail ile katalog gonderimi gibi g¢esitli teknikler
kullanmiglardir. Miisteri tabanli geg¢mis ve simdiki alimlarin karlilik hesaplamasi
sOyledir;

Karlilik; = [ Y (P;—Cj) - > MCy]
T I K
t = zaman periyodu,
T = Veritabani i¢in harcanan toplam zaman,
J = Miisterinin satin aldig1 tirlin miktari,
K = Hedef miisteriler tarafindan kullanilan {iriinler,
P; = Uriin fiyati,
C; = Uriin maliyeti,

MCy = Uriiniin bastan sona olan toplam maliyeti.
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Miisterinin firmaya yaratti§i karin artmasi i¢in; zamanla alinmig iriinlerin
toplami {lizerinden miisteriye ulasanlardan her zaman daha az olmalidir. Bu fiyatlar en
alt diizey etkilesimlerden olan mail gonderme ve yapilan telefon konusmalar1 gibi
yapilan tiim giderler hesaplanir. Miisterinin firmaya sagladigi karin yaninda, miisteri
kazanmak icin yapilan masraflar daha fazladir, denge ancak miisterileriler ile uzun
vadeli etkilesimlere girildik¢e kurulabilir. Biiyiik capta yapilan reklamlar bu formiile
dahil edilmez. Bireysel miisterilerin her biri, dolar miktar1 olarak rekabet eder
durumdadirlar, bu her bir miisteri i¢in aynidir, fakat bu miisterilere verilen hizmeti
etkilemez. Denklem LCV (yasam boyu miisteri degeri) hesaplamalari iizerine kurulu
olarak tahminlerinde eklenmesiyle yapilir. Bu denklem genellikle gelecekteki alimlari,
iretim ve pazarlama maliyetlerini ve tabi ki her bir miisterinin, hangi zaman zarfinda,
firmaya doniisiiniin tahminini gerektirmektedir. Denklem sadece LCV demek degildir,
bu denklem ayrica da miisterilerden saglanabilecek karliligin nerede olabilecegini de
gosterebilir. Kar artisina etki eden nedenler; J'nin artmasi (satin alinan {riinler), P’nin
artmasi (6denen iicretler), C’nin diismesi (liretim maliyeti), MC’nin diismesi (miisteri
kazanim maliyeti). LCV’nin de haricinde diger data analizleri CRM i¢in uygundur.
Pazarlamacilar, hangi iiriinlerin daha sik satildigiin tizerinde durarak, bunlar1 toplu
analizler olarak degerlendirirler. Birbirini tamamlayici iiriinler, kataloglarda veya web-
sitelerinde ayn1 sayfalarda gosterilir. Bu ¢esit data analizlerinden, yeni bir analiz sistemi
dogmustur buna “Internet tiklama siklig1 analizi” denir. Bu yeni analiz sisteminde sanal
magazalarda {iriinler ilizerinde yapilan “ tiklamalarin” sikligina ve o {riiniin satin alinip
alinmadigina veya alindi ise ne kadar siklikta alindigina bakilir. Burada amag

“degisiklik” oranin1 ve ger¢ek miisterilerin sayisini arttirmaktir®.

2.1.3 Miisteri Secimi

Firmalarin miisterilerini anlamadan onlarla bir etkilesime girebilmeleri
imkansizdir, Oncelikle onlarin degerlerini, hangi tiir hizmetin onlar i¢in Onemli
oldugunu, onlarla ne c¢esit bir etkilesimin avantajli olacagt ve ne satin almak

istediklerinin anlasilmasi gerekir. Dogru anlasilan miisteri hakkinda yapilacak analizler

65 Winer, a.g.m., s. 4 — 5.
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onlar ile dogru etkilesim planinin baslatilmasim saglar®. Elde edinilen miisteri bilgileri
ve analiz sonrasindaki adim; hangi miisterinin firma pazarlama programina uygun
oldugunun saptanmasidir. Biitiin bu yapilan analizlerden ¢esitli sonuglar ¢ikartilabilir.
Eger analizler miisterilerin alim veya ilgili davraniglarina gore yapilir ise, miisteriler
daha fazla alim yapmaya baslar ve o iirliniin marka olmasi saglanabilir. Diger
boliimlerde ek faktorlere bagli olarak segilebilir. Mesela, eger miisteri zaten her zaman
fazla {iriin alan bir miisteri ise, bu miisterinin alim oram1 daha da ylkseltilmeye
calisilmaz. Daha farkli potansiyel miisterileri yakalamak daha caziptir. Buna ek olarak,
bu degiskenler, veritabani1 profillerinden secilen miisteriler ile denklestirilebilir. Eger
bireysel kar amach miisteriler LCV veya benzeri analizler i¢in de uygun ise, hangi
miisteri tipi lizerinde odaklanilmasi gerektigine karar vermek kolaylasir. Pazarlama
miidirleri, bu bir¢ok sayidaki kriteri kullanabilirler. Amag, miisteri kar analizlerini
kullanarak, bu karlilig1 uzun vadeye c¢evirebilmektir. 80/20 kurali siklikla su yaklagimi
gosterir. Bir ¢ok firmanin kari; misterilerinden elde ettigi kiiclik yiizdeliklerin

toplamudir.

2.1.4 Miisteriye Hedeflenme

Televizyon, radyo veya yazili basin gibi genis pazarlama alanlarinda
miisterilerin ilgisini ¢ekmek c¢ok kolaydir. Fakat CRM’in miisteriler ile olan birebir
etkilesim uygulamalari i¢in o kadar faydali olmayabilirler. Daha geleneksel bir yaklasim
olarak; secilen miisterilerin tele-pazarlama, direkt mal gonderimi ve direkt satiglar gibi
bireysel pazarlama metotlariyla portfdylerini hazirlamaya hedeflemek gerekir. Peppers
ve Rogers gibi yazarlar, firmalar1 miisterileri ile olan iligkilerinde basin yaymni
kullanmak yerine birebir etkilesime girmelerinin daha iyi olacagi konusunda uyarmistir.
Birebir pazarlamada, Internet imkanlarindan yararlanmanin faydali olabilecegi
goriisiindedirler. Internet tabanli en yaygin direkt pazarlama sekli e-maillerin
kisisellestirilmesidir. Godins ilk olarak adina “izinli” dedigi bir mail sistemi gelistirdi,
firmanin potansiyel miisterilere ilk mail génderiminde miisteriye “bundan sonra bizden

mail almak istiyor musunuz” seklinde sorusu ile “Direk Mail Gonderim Sistemi” daha

% Suresh, a.gm.,s.4-5.
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da popiiler olmaya baslamistir. Kana ve Digital Impact gibi firmalar miisterilerine
icinde video, ses ve g¢esitli animasyonlar olan karmasik e-mailler goéndermeye
baslamiglardir. Hedef kitleye hitaben hazirlanan 6zel e-mail sistemi 2001 yilinda 50

milyar adet gonderilmistir.

2.1.5 iliski Programlari

Misterilere direkt e-mailler ile sunumlar yapmak CRM i¢inde kullanigh bir
aragtir. Miisteri iletisimlerini 6zellikle gliniimiizde sadece bir kanaldan yapmak yeterli
gelmeyebilir. Buradaki amag, giin gectikce daha kaliteli miisterilerin begenisini ve

ilgisini kazanabilmektir, bunun i¢in bu konu genis arastirmalara neden olmaktadir.
2.1.5.1 Miisteri hizmetleri

Miisterilerin genis se¢im olanaklari nedeniyle, giiniimiizde miisteri hizmetleri
departmanlar1 daha 6nemli olmaya baglamistir. Genellikle, miisteriler ile yapilan en
ufak bir iletisim CRM uygulayicilart tarafindan degerlendirilir. Miisteri hizmetlerini
genigletmek i¢in iki olanak vardir. Reaktif hizmet: Miisteri herhangi bir problemle
karsilagtigt zaman (bozuk iiriin, fiyat ile ilgili sorunlar ve mal iadesi gibi) firma bu
sorunlar1 reaktif hizmet aginda bulunan 800’lii telefon numaralari, fax veya e-mail
adresinden faydalanarak ¢Ozebilir. Proaktif hizmet ise daha farklidir, yoneticiler
miisterilere kars1 yapilan herhangi bir hata veya problemi, miisteriler hemen kendilerine
haber vermeden bilgilendirirler. Proaktif hizmetler 6zellikle degerli miisteriler i¢in daha

0zenle yapilmaktadir.
2.1.5.2 Sik kullanilan programlar

Miisterilerin sik alimlarini odiillendiren programdir. Mc.Kinsey Amerika’nin
onde gelen ilk on perakende zincirinden biridir. Miisterilerin ne kadar siklikta aligveris

yaptiklarin1i g6z Oniinde bulundurarak, yaptiklari aligverigleri odiillendirmek igin
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hediyeler ~sunmaktadirlar. Ayni sistemi Ingiltere’nin  bir ¢ok firmasi da

uygulamaktadir®’.
2.1.5.3 Kisisellestirme

Kigisellestirme, sunulan {riin veya hizmetin miisterinin faydasi yoniinde
farklilagtirilmasidir. CRM yatirimlarinin geri doniisiiniin saglanabilmesi i¢in elde edilen
verinin dogru kullanilmasi ve alinan aksiyon sonucunda miisterinin de kendisine bir
fayda saglamasi gerekmektedir. Miisterilerden elde edilen bilgi, bireysellestirilmis iiriin
Ozellestirmesinin yaninda kisisellestirilmis web ara yiizleri ve iletisim saglamak igin
uygulanabilmektedir. Wilde, diger iletisim ve dagitim kanallarinin aksine kisisellestirme
icin internetin 6nemli avantajlar1 ve yeterlilikleri oldugunu diisiinmektedir.

Internet’in li¢ 6nemli 6zelligi sunlardir;

= Miisterilerle ilgili fazla bilgi ve satis alma modelleri saglamak
= Miisteri iliskilerinde yiiksek dereceli kisisellestirmeyi ucuza gergeklestirmek
= Degeri artan ve ek hizmetle daha saglam miisteri iliskileri yaratmak

Bu yeterlilikler, Internet’in kisisellestirilmis alici-satic1 iligkisi ve {iriinleri
miisterilere ulastirma isini saglamasina katkida bulunmaktadir. Internet, is yerlerinin
miisteri tercihleriyle ilgili daha detayli bilgi elde etmelerini saglamaktadir. Web
teknolojilerini kullanarak ucuz ve bireysel olarak her miisteri kaydedilebilmekte ve
Internet daha fazla degerli hizmet saglamaktadir. Bireysellestirilmis iletisim ve
kisisellestirilmis icerik saglamak icin uygun (i¢sel) miisteri modeli ve bir igerik
modeline ihtiya¢ duyulmaktadir. Miisteri ve igerik modeline, uygun format i¢inde dogru
kanal araciligiyla her miisteriye istenen bilgi saglamaya firsat veren kural-tabanli sistem
tarafindan diizenli olarak islenen farkli o6zellikler (nitelikler) ayrllmaktadlrég.
Kullanicilarin  kullandiklar1 Internet portalinin sadece rengini, goriintiisiinii veya
icerigini degistirebilmesi yeterli degildir. Internet kanalini daha etkin kullanmay1
isteyen kurumlarin dinamik yaklasimla elde ettikleri verileri tetikleyici etkiler yaratarak,

etkin bir ortam yaratmalar1 gerekmektedir. Bu tetikleyici etkiler, miisteri davranislarina

67 Winer, a.g.m., s. 5 — 16.
68 Hampe — Swatman, a.g.m., s. 15.
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aninda tepki verme firsatini dogurmakta ve bu sayede kurumlar, miisterilerine mutlu
miisteri deneyimleri yasatmakla kalmayip, Internet uygulamalarinin yapiskanligini da
saglamaktadir. Dell Computer, miisterilerine 6zel web siteleri kurarak popiiler olmustur,
yine ayni sekilde Levi Straus, Nike ve Mattel’de miisterilerinin zevklerine 6zel {iriinler
hazirlamislardir. Buradaki asil amag, miisterileri iiretimin bir pargasi haline getirmeye
calismaktir, boylelikle miisteriler hem firmay1 kendi firmalar1 gibi benimserler hem de
tirtinler kendi zevklerine uygun oldugu i¢in alimda zorlanmazlar. Shapiro ve Varion

kisisellestirmelerin iiriin tanitim1 i¢in en ucuz ve kolay yol oldugunu savunurlar.

2.1.5.4 Topluluk

Firmalarin ¢ogunlukla web siteleri olusturup hem online hem de offline is
yapmalarinin amaci, riinler ile ilgili bilgileri, firma bilgilerini ve marka bilgilerini
miisteriler ile paylasabilecekleri bir ag kurmak i¢indir. Bu aglara ve iligkilere “topluluk”
ad1 verilmektedir. Bu yoOntemle yoneticiler miisterilerin kendilerini o firmanin bir
parcasit gibi hissetmelerini saglayarak, o miisterileri uzun vadede kazanmaya

calisiyorlar.

2.1.6 Gizlilik Konusu

CRM’in amaci, veritabani ve analiz raporlar1 ile hedeflenen miisteri kitlesine
gore hareket etmektir. Miisterilere daha iyi hizmet vermek ve iirlin satigini arttirmak
arasinda stirekli bir birliktelik vardir. Internet’in popiilaritesiyle birlikte bir ¢ok miisteri,
aligveris ettigi firmalar1 kendi istekleri dogrultusunda arastirma imkani bulmustur.
Firmalar ise Internet’te miisterilerine daha ucuz ve kolay yoldan ulagim imkani
bulmuslardir. Biitiin bunlar olusurken gizlilik konusu da 6nem kazanmaya baslamistir.
Direkt pazarlamacilar yillarca veritabanlarinda, miisterilerin kredi kartlar1 bilgilerini,
motorlu ara¢ bilgilerini, kisisel bilgilerini saklamiglardir ve halen saklamaktadirlar.

1999 yilina kadar Internet ortaminda gizlilik i¢in bir prosediir yoktu. Doubleclick
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adindaki bir reklam firmasi ilk defa kullanicilarindan veritabanlari i¢in gergek isim ve
soyadlarin1 kullanmalarini ve bunun gizli tutulacagina dair taahhiit vermistir®.
“Opt-in” (dahil olmak, tercih etmek): Bir Internet kullanicisinin, ilgilendigi
konularda ticari e-posta mesajlart gonderilmesini kendi rizasiyla istemesi anlamina
gelmektedir®. Burada miisteriler sadece kisisel bilgilerini verdikten sonra Internet
ortaminda on-line hizmet alabilmektedirler. Bu pazarlamacilara miisterilerini
tanimlamak i¢in ¢ok faydali olmaktadir’.

“Opt-out” (disinda kalmak, geri ¢cekilmek): Bir Internet kullanicisinin istedigi zaman
listeden ¢ikabilmesi demektir’”. Bu web versiyonunda miisteriler kisisel bilgilerini
vermekten kacinabilirler. Bu durumda pazarlamacilar miisterileri ile ilgili bilgi

alamazlar.

2.1.7 Olgiimler

CRM’e artan ilginin nedeni; yoneticilerin {riin  basarisini, misteri
memnuniyetini ve pazardaki yenilikleri siirekli 6l¢melerindendir. Finansal ve pazar
tabanl gostergeler (karlilik, pazar payi, kar marji gibi konular) 6nemini giin gectikce
arttirmaktadir. Ayrica CRM’de ydneticilere son gelismeleri siki siki takip gorevi de
verilmektedir. Bu takipler yoneticilere CRM programinin isleyisi ve yapilmasi
gerekenler konusunda bilgi verir. Internet ortaminda veya Internet ortami olmadan
CRM tabanli dl¢iimler sunlardir;

= Miisteri kazanma maliyet oranlari,

= Miisteri etkilesim oranlar1 (sadece bakici miisteriden alict miisteriye olan
degisim),

= Miisteriyi elde etme oranlari,

= Bazi miisterilerin satig oranlari,

= Degerlilik oranlari,

= Miisteri paylasimi oranlar1 (ayn1 kategori iiriinlerde marka olarak kazanim pay1).

% Winer, a.g.m.,s. 16-22.
7 Ozmen, Sule; “Elektronik Ticaret ve Sundugu Firsatlar”, E-Ticaret Konferansi, Ankara Sanayi Odast,

Ankara, 7 Haziran 2002, http://suleozmen.marmara.edu.tr/konferanslar.php, s.42.
m Winer, a.g.m., s. 16-22.

2 Ozmen, a.g.m., 5.42.
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Biitiin bu olgiimler, daha iyi etkilesim kurmak icin gereklidir ve miisteri

seviyesinde firma performansina odaklanmak i¢in faydalidir”>.

2.2 MUSTERI ILISKILERiI YONETIMI MiIMARISI

CRM miisteri iliskileri sayesinde kaynaklarin1 yonetebilmektedir ve daha fazla
yapilan aktiviteler ile bu iliskinin gelismesini ve ilerlemesini saglamaktadir.
Operasyonel olarak; CRM tiim departmanlarin bir arada ayni amag iizerinde zincir
olarak calismalarin1 gerektirmektedir ve boylelikle devamlilik ve tutarlilik saglanmis
olur. Analitik noktadan bakilir ise; CRM tiim analitik ¢alismalarin merkezidir. Biitiin bu
analitik bilgiler miisteri davraniglarin1 ve yapisin1 oncelikle satis kampanyalarinda

uygulamak tizere kullanir™.

2.2.1 Operasyonel Miisteri Iliskileri Yonetimi

Operasyonel CRM modeli; is siiregleri, olaylar, kisiler ve organizasyonlari
tanimlar. Operasyonel CRM’in unsurlari kullanict tarafi, is siiregleri tarafi ve
organizasyonel tarafi icerir’”. Miisteri iliskileri yonetimi, dzellikle front office’le (6n
ofis) ilgilenen ve distan yonlendirilen iliski pazarlama stratejilerini destekledigi igin,
ozellikle back office ve i¢sel siireclerle ilgilenen eski strateji yonetiminden ¢ok farklidir.
Bagar1 faktorleri gerekli oldugu halde yeterli degildir. Front office degisikligi sunlari
onermektedir;

= Anahtar pay sahibi degisen programda, miisteri sirket kontrolii altinda degildir.

= Rekabetci teklifler (CRM programlari sonucu) miisterilere goriinebilir haldedir.

* Yeni sistem ve siireclere rehberlik etmek ve dikkatle onlar1 yaymak zordur.
Cogu kez bu sistem ve siirecler dogrudan dogruya herkesin kullanimina agik

olmakta ve konu da bastan yogun bir inceleme gerektirmektedir.

3 Winer, a.g.m.,s. 16-22.

7 Joyner, Ellen; “Customer Relationship Management in Banking: Key Challenges Facing Banking
Executives”, A SAS White Paper, 2001, s. 4.

7 Chan, O. Joseph; “Toward a Unified View of Customer Relationship Management”, The Journal of
American Academy of Business, Cambridge, March 2005, s. 35.
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= {1k gerceklestirildiginde geciktirilmis ya da basarisiz olunmus back office (arka
ofis) sistemi finansal maliyete sahiptir. Ancak otomatik olarak is kaybetmeye
neden olmamaktadir. Basarisiz olan front office sistemi ise en 1iyi
miisterilerinizden uzaklasmaniza ve onlari kaybetmenize ve ¢ogunun bir daha

geri dsnmemesine neden olabilir’.

2.2.2 Analitik Miisteri iliskileri Yonetimi

Analitik miisteri iliskileri yonetimi sistemleri, her bir miisteriyi ve davraniglarini
daha iyi anlamak icin miisteriler hakkindaki bilgiyi degerlendirir ve kullanir”’. Veri
analiz siireci, Hipper tarafindan sistematik olarak miisteri baglantilarin1 ve iligkilerini
analiz eden ve miisteri iliskili is slire¢lerini dogrudan desteklemeyen CRM siirecinin bir
parcast olan Analitik CRM oldugu ileri siiriilmektedir’®. Isletme performans yénetimi;

veri ambar1 uygulamalaridir.

2.2.3 Isbirlikci Miisteri iliskileri Yonetimi

Misteri temas noktalar1 yonetimi; telefon/ses, Internet, faks/mektup, yiiz
ylize/dogrudan temastir’. Isbirlikci CRM sistemleri, miisteri etkilesim noktalarini ve
iletisim kanallarini (telefon, mail ve Web gibi) senkronize eder ve kullanir. Operasyonel
CRM sistemleri, farkli front-office is siireclerini destekleme iizerine odaklanirken
analitik ve isbirlikci CRM sistemleri sadece operasyonel CRM’i destekleyici bir role

sahiptir®.

76 Thompson et al., “Developing Relationship Marketing Through The Implementation of customer
relationship management Technology”, School of Management, Cranfield University, s. 9.

" Gebert et al., a.g.m, s. 3.

78 Hampe — Swatman, a.g.m., s. 15.

" Akga, Utku; a.g.m., s. 2.

% Gebert et al., a.g.m.,s. 3.
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2.3 MUSTERI ILISKiLERi YONETIMI ISLEME YONTEMIi

Bir ¢ok bilim adami satici-alict iliskileri ve gelisim modelleri {izerine
calismaktadir. CRM olusumu; miisteri iliskileri diizenleme siireci, miisteri iliskileri
yonetimi ve idare siireci, performans gelisim siireci ve CRM yayilma - genisleme siireci
diye 4 boliimden olusmaktadir. (Sekil 2.2°de siire¢ modellerinin dnemli elemanlari

gosterilmektedir.)

Diizen Yanetim ve idare Perfarmans

CGrUp yapis

Amaig
- Etkilemeyi arttirmak
- werimlilidi artirmak

Performans

- Stratejik Amaglar

- Finanzal &maclar

- Pazarlama Amaglar
- Sadakat

Program
- Sizellikleri & Sunumlar

y

- Memnuniyet
Ortaklar *
;:)Slsgamn-ll{rrterlen & Cirtak Tahwiller

GAzlem alugturma

Dederlendirme ‘
- Arttirma
- Bitirine

&

Sekil 2.2: Miisteri Iliskileri Yonetimi Isletim Yonetimi
Kaynak: Parvatiyar - Sheth, s. 8.

2.3.1 Miisteri Iliskileri Yonetimi Diizenleme Siireci

CRM’in diizenleme siireci, firmanin isbirligi iliskilerinin baslatilabilmesi i¢in,
hedef secilen kisi veya kisilerin tanimlanmasiyla ve karar verilmesiyle baslar. Bundan
dolay1 bu siire¢ ¢cok onemlidir ¢iinkii bu ilk siirecte firma miisterilerini ayirt etme ve
tanimlama imkani bulur. Diizenleme siirecinde 3 tane karar verme bolimi vardir.
CRM’in objektiflerini ve yontemini belirleme, CRM i¢in uygun olabilecek

yardimcilarin, ortaklarin secilmesi ve secilen bu miisteri i¢gin CRM programinin
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gelistirilmesidir®'. CRM yénelimli is modellerinde bircok faktor rol oynar. En énemli
adim stratejinin bir ¢6ziim olmaktan ziyade strateji olarak ele alinmasidir. Bunun
uygulanmas1 CRM projelerinin, departman diizeyindeki projelerden sirket diizeyindeki
projelere yiikselmesini saglar. CRM yonelimli is modellerinin evrimlesmesindeki ilk
adimlarda CRM bir teknoloji ¢oziimii olarak yer alir;
1. Bir yazilim satin alinir ve bazi1 6zel pazarlama fonksiyonlar1 i¢in kullanilir. Bu is
modellerinde diger departmanlar arasinda ¢apraz iliski kurulmasi gerekmektedir.
Bu anlamda CRM stratejik bakis acis1 basariya ulasabilir. Oncelikli olarak
isletmenin ihtiyaclarina uygun bir CRM stratejisi belirlemek gerekir.
2. Hangi CRM unsurlarinin projeye dahil edilecegi belirlenmelidir.
3. Belirlenen projenin 6l¢egi ¢apraz departman alt yapr degisikligini gerekli kilmasi

gerekir®.
2.3.1.1 Miisteri iliskileri yonetiminin amaci ve operasyon hedefleri

CRM’in genel olarak amaci pazar liretimini arttirmak ve bu etkilesimde bulunan
taraflara karsilikli yardimer olmaktir. Pazar tiretimini gelistirmek ve karsilikli degerleri
olusturmak; pazar verimliligi veya gelisimiyle miimkiindiir. Firmalar bdyle operasyonel
hedefler belirleyerek hem giderlerinin kisilmasini hem de miisteri tutmanin ekonomik
yollarini tanimlama imkan1 saglayabilirler. Uyguladiklart ¢esitli programlar sayesinde,
dikkatlice secilmis miisteriler ile pazara olan etkilerini arttirabilirler, bu g¢esitli
programlar ile ayrica kendi pazar tekliflerini O6zellestirebilir, miisterilerinin acil
isteklerine cevap verebilir, yeni {riinler gelistirerek pazara girebilir ve yeni rekabet
ortamlar1 yaratabilirler. Bdylelikle, objektifleri belirleyerek ve CRM’in amacini
tanimlayarak firmaya CRM programlarini daha etkin kullanabilme imkani tanimaktadir.
Amacin tanimlanmasi, gerekli isbirligi icin, silirecin baglatilabilmesini saglar. Ayrica
CRM performansiin gelisimine de faydali olur. Bu hedefler; finansal hedefler,
pazarlama hedefleri, strateji hedefleri, operasyon hedefleri ve organizasyon hedefleri

olarak kategorize edilebilir.

81 Parvatiyar - Sheth, a.g.m.,, s. 8.
82 Kotorov, Rado; “Customer Relationship Management: Strategic Lessons and Future Directions”,
Business Process Management Journal, Vol. 9, 2003, s. 566 — 568.
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2.3.1.2 iliskisel taraflar ve ortaklar

Miisteri sec¢imi, diizenleme siirecinin bir diger 6nemli kararidir, her ne kadar
firma, ¢esitli kisilere hizmet verse de, bunlardan ¢ok azt CRM programlarini olusturmak
icin gerekli kaynaga ve yapiya sahiptir. Boylelikle, firmalar oncelikle hangi tarz
miisteriler lizerinde odaklanacaklarint ve CRM programlarini1 uygulayacaklarina karar
vermelidirler, ancak bu sekilde firmalar bu konuda basarili sonuglar elde edip, deneyim
sahibi olabilirler, bu ayrica firmaya eger gerekli goriiliir ise CRM’e ekstra programlar
ilave etme veya diger miisteriler ile ilgili yeni olusumlar yaratma gerekliligini
gt')sterebilir83. CRM uygulamalarinin basarili olabilmesi icin ¢alisan, siire¢ ve teknoloji
unsurlarinin birlestirilmesi gerekmektedir. Bu unsurlarin ele alinmasindaki basarisizlik
3 tiir boslugu ¢ikarir. Bu boslugun ilki ¢alisanlar ve siirecler arasinda yasanir. ikinci
bosluk teknoloji ve calisanlar arasinda gergeklesir. Son bosluk, siire¢ ve teknoloji
arasinda olusur. Ikinci bosluk ¢alisanlarin CRM araglarinin faydasini anlamamasina,
ticiincii bosluk ise CRM araglarinin organizasyon siireclerini desteklemek i¢in uygun

sekilde dizayn edilmedigini agiklar™.

8 Parvatiyar - Sheth, a.g.m., s. 9.
8 Zablah, R. Alex — Bellenger, N. Danny — Johnston, J. Wesley; “Customer Relationship Management
Implementation Gaps”, Journal of Personal Selling & Sales Management, Vol. XXIV, 2004, s. 290 — 291.
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Sekil 2.3: Bir CRM Uygulama Modeli*
Kaynak: Chen — Popvich, s. 676.

2.3.1.3 Miisteri iliskileri yonetimi programlari ve stratejileri

Miisteri degerini kavramada gerileyen sirketlerin sadece bugilinkii lider
sirketlerden geri kalmamak i¢in yatirim yapmalar1 kaybetme stratejisidir. Bu sirketler
hareketli hedef olarak stirekli takip edilmektedirler. Bunun yerine sadece destekleyici
cabalar1 gelistirmekten ¢ok yeni miisteri odakli is modellerini tanimak, tasarlamak ve
uygulamak i¢in kapasitelerini hizla gelistirerek rekabet etmeye dikkat etmek gerekir. En
iyi yenilik¢i is modelleri, muhtemelen sirketin geleneksel iiriin pazarlar1 disina ¢ikmakta
ve yeni is ortaklar1 istenmektedir. Basarili olmak igin, sirketler miisteri ekonomisi,
davranislar1 ve yeteneklerini daha iyi anlama ihtiyact duymaktadirlar.

Gegmis uygulamalarla ilgili bazi anahtar farkliliklar bulunmaktadir;

1. Miisterilerin bugilinkii ve gelecekteki ihtiyaclarini tanimak ve geleneksel ve dar
endiistri perspektifine kars1 daha genis miisteri ihtiyaglarini karsilamaktir.

2. Faaliyet zincirinin mikro ekonomisini anlama derinligini gelistirmek ve faaliyet
zincirini miisterinin bakis a¢isindan tekrar tanimlamaktir. Bu da miisteri davranislarini
hangi faaliyetlerin sekillendirildigini kavramayla olmaktadir.

3. Miisteri davraniglari, karliligi ve degeriyle baglantili olan ekonomi tabanl is ve

yonetim modelleri gelistirmek ve bu matrislerinin dogrudan sirketi etkilemedeki

% Chen, J. Injazz — Popvich, Karen; “Understanding Customer Relationship Management (CRM): People,
Process and Technology”, Business Process Management Journal, Vol. 9, 2003, s. 676.
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Oonemlerine baghdir. Bu da yeni miisteri ¢éziimleri i¢in yaratici fikirler tiretmelerini
saglayan etkili miisteri davraniglarina odaklanmakta ve daha iyi yatirnm kararlar

saglamaktadir™.

CRM programlar1 temel olarak 3 ana gruba ayrilmaktadir; pazar stirekliligi,
birebir pazarlama ve ortak programlar. Bu gruplarin her biri, son miisteriler, dagitici
miisteriler ve B2B miisterileri olmalarina gore degisiklik gosterirler. Bunlara bagh
olarak arastirmacilar CRM programlar1 ve varyasyonlari ile ilgili yeni fikirlerde
yaratmaya devam etmektedirler. Her ne kadar CRM programlarinin ana temeli miisteri
secimi olsa da, su anda ortak olarak bilinen sey her miisterinin esit olmadigidir. Su anda
bilinen kural 80/20 kuralidir. Misterilerin %20’si sirketlerin gelirinin  %80’nini
meydana getirmektedir, bundan daha az bir yiizdelige sahip miisteri potansiyeli, firma

gelirlerinin %80 veya %80’ninden daha fazlasini getiremez.

2.3.2 Miisteri fliskileri Yonetim Olusumu

CRM gelistirilmis bir program oldugu kadarda yonetilmesi gereken kisisel
iliskidir. Bu iliski bliyiik pazar miisterileri i¢in ana sorumluluklar dahilinde simetri veya
asimetri olusumlar icerir. Programi uygulayan firmalarin miisteriler ile olan iliskileri
cesitlilik icerir ve pazarin biiyiikliigiine ve ¢esidine baglidir. Distribiitorler ve miisteriler
ile yiiriitiilen bu programlar bazen her iki tarafinda etkin iliskisini gerektirir. CRM
programi ve kurulan iligkinin yapisina bagli olarak, taraflar arasindaki olusan
sorumluluklarinin nasil yonetildigi de 6nemlidir. CRM programlarindaki tiim iliskiler
aynt sorumluluklar1 tagimaz ve aymi kosullarda yonetilmezler. Bir ¢ok c¢alismanin
gosterdigine gore uygun yonetim normlari, her bir iligki i¢in farklilik gosterebilir veya
birbirlerine kaynak teskil edebilirler. Yonetim sorumluluklar1 ve diger detaylar agik
olarak taraflarca belirtilmelidir. Bunlar gorev ayrimi, iletisim, ortak fikirler, olusum
planlamasi, olusum siralamasi, ¢aligma motivasyonu ve gozlemler ile ilgili kararlar
igerir. Gorev dagilimi; CRM programini veya ilgili konular1 uygularken bireysel veya

grup olarak yapilacak caligmalari planlamak ve gorev dagilimini gergeklestirmektir.

8 Armour, Eric — Mergy, Lee; “To Grow Profitably, Manage Customer Value, Not Customer
Relationships”, The Journal of Bank Cost & Management Accounting, San Francisco,
2003, Vol. 16, Iss. 2, s. 2.
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2.3.3 Miisteri liskileri Yonetimi Performans Olciimleri

CRM sonuglarinin periyodik degerlendirilmesi, kurulan iligkinin uzun vadeli
olmasi ve istekleri karsilayabilmesi i¢in ihtiyactir. Performans degerlendirmesi ayrica
diizeltilmesi gereken eksikliklerin de tamamlanmasi i¢in imkan yaratir. Diizenli
performans Olc¢limleri yapilmaz ise CRM programlarmin devamliligi ve gelistirilmesi
icin gerekli objektif kararlarin alinmasi giiglesir. Performans ol¢limlerini gelistirmek
icin bir ¢ok firma, var olan pazar degerlendirme Ol¢limleri, pazar paylasimi veya toplam
satis miktart CRM’in tiim konseptini degerlendirmeye yeterli olmayabilir, bu durumda
program dagilimi ve diger dl¢limlerin degerlendirilmesi gerekir. CRM performansinin
Olciilebilmesi i¢in ayarlanmig skor kartlar ¢esitli 6l¢iimleri icerir ve her bir miisteri i¢in
ayrt ayr1 diizenlenir. Bir diger CRM performansint 6lcen ve firmalar tarafindan
kullanilan global 6l¢iim modeli, miisteri iliskilerinin tatminkarligin1 6lgmektedir, bu

miisteri tatminkarligini 6lgmekle aynidir ve bir¢ok firma tarafindan uygulanir.

2.3.4 Miisteri Iliskileri Yonetimi Degerlendirme Olusumu

Bireysel miisteri iliskileri ve CRM programlar1 aym1 degerlendirme tarzina
sahiptirler. Baz1 degerlendirmelere dogal olarak ihtiya¢ duyulabilir ve yeniden
yapilandirilabilirler fakat genelde CRM programlarinin degerlendirmeleri 6nceden
planlanmis sekilde yapilir. Bazi durumlarda, CRM programlarinin degerlendirmesinden
bir ¢ok kararlar ¢ikartilabilir. Bu alinan kararlar, iliskinin devamliligina, feshine,
genisletilmesine veya kisilmasina neden olabilir. Baz1 faktorlerin varligi bu kararlari
acillestirebilir. Miisteri iligkisinin performansit ve miisteri memnuniyeti CRM
programlarinin gelisimine biiyiik 6l¢iide etki ederler. Eger performans tatmin edici ise,
taraflar CRM programlarini uygulamaya devam etmeye motive olabilirler. Eger
performans beklentileri karsilamaz ise, bu iliskinin degisimine veya feshine karar
verebilirler, ayrica ©zel risklerinde bu kararlarda etkisi olabilir. Daha onceden

kazandirilmis, eklenmis veya ¢ikarilmis kararlar degistirilebilir87.

87 Parvatiyar - Sheth, a.g.m., s. 8§-18.
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2.4 MUSTERI ILISKILERiI YONETIMINDE TEKNOLOJI KULLANIMI

Uriin ve hizmetler igin miisteri bilgilerinin alinmasinda kullanilan ve ¢ok hizl
gelisen yol, teknolojinin kullanilmasidir. Teknoloji bir ¢ok ofis aletini, yazilim
programlarini ve iletisim baglantilarini igerir ve firmalarin tiim olusumlarina olumlu
etki ederler®. Teknolojinin temelinde olan CRM yazilmimin tek ¢oziimii, gogunlukla
saglamlastirma, analiz, tanitim ve yapisal olan ve olmayan bilgi dagitimiyla ilgilenmek
ve hemen hemen miimkiin olan biitiin iletisim kanallarmi desteklemek zorundadir.
Ayrica birlikte ¢alisabilmeyi garantilemek icin serbest ara yiizleri saglamak ve kiiclik
sayidaki kullanici tabanindan daha biiyiilk kullanici tabanina kadar yiikseltmeyi
gergeklestirmek ve siklikla degisen CRM ihtiyaglarin1 karsilamak ic¢in yapiin esnek

olmas1 gerekmektedir™.

2.4.1 Satis Giicii Otomasyonu (SFA)

SFA olarak da adlandirilan Bilgisayar Destekli Satis Sistemleri Oncelikle
ABD’de ardindan da Avrupa’da son 7-8 yilda gelisen yeni bir bilisim sistemleri
uygulamas1 alamdir. Ozellikle son yillarda, diziistii bilgisayarlarin giinliik hayatimiza
iyice yerlesmesi sonrasinda SFA sistemleri, aktif satis teskilatlar1 bulunan ve genis
alanda c¢alisan isletmeler tarafindan oOncelikle tercih edilmeye baglanmistir. SFA
sistemlerinde amag, satis grubunun daha hizli ve etkin ¢alismasini saglamak, bu sekilde
de satiglar1 artirmaktir. Bu sistemler satiglarin otomasyonlastiriimasini ve en iyi sekilde
kullanilmasini saglar. Otomasyon, pazarlama iletisimlerinin daha etkili olmasini saglar
ve satiglar i¢in ileriye doniikk dogru tahmin yapilmasina yardimci olur. Internet,
firmalarin bu satis giiciinii arttirmasinda en &nemli etkenlerden biridir. Uriin bilgisi,
Ozellestirilmis ¢6zim veritabanlari, satis destek sorular1 ve firma igi bilgiler Internet’te

yayinlanarak triinlerin satis giiciinii arttirir®.

8 Suresh, a.g.m.,s. 7.

% Scheer, Wilhelm — Niittgens, Markus; “Customer Relationship Management”, Hasso Plattner; SAP
AG, Walldorf, Baden, Heidelberg: Physica -Verlag, August 1999, s. 7.

% Suresh, a.gm.,s. 7.
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Satig giicli otomasyon kapasitesi;

» liski Y®&netimi: Miisteri ile dogrudan iletisimi siirdiirmeyi ve miisteri ihtiyaclart
i¢in birebir ¢oziimler liretmeyi kapsar.

= Faaliyet YOnetimi: Miisteriler i¢in takvim ve programlama saglamaktadir.

» [letisim Y&netimi: E-mail ve fax yoluyla iletisim kurmaktadir.

= Tahmin Etme: Gelecek satis amag, hedef ve tahminleri desteklemektedir.

= Firsat Yonetimi: Yeni miisterileri liderlik ederek yonetmektedir.

= Siparis YOnetimi: Online kotalarin elde edilmesidir.

= Belge Yonetimi: Standarda, istege gore uyarlanabilen yOnetim raporlarina ve
tanitim belgelerine erismek ve onlar1 gelistirmektedir.

= Satis Analizi: Satis verilerini analiz etmektedir.

» Uriin Diizeni (kurulumu yapilandirma): Uriin 6zelliklerini ve fiyatlandirmay1 bir

araya getirmektedir’".

2.4.2 Cagr1 Merkezleri

Teknolojinin sagladigi olanaklar, iletisim araglari ile paralel bir sekilde
kullanilmaktadir. Toplumsal ve ekonomik yagamin 6nceki asamalarinda, yani ¢cok yakin
gecmiste, miisteri iliskileri birebir gerceklesirken, artik teknolojinin biitiin olanaklari
sisteme katilarak, her gecen giin yeni kanallarin eklenmesiyle miisteriye
ulastirilabilmektedir”. Cagri merkezleri, daha bilindik adiyla telefonla damsma
merkezleri hizmette zaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldirdigi icin o6zellikle
uluslararas1 rekabet ortaminda sirketlerin tercih ettikleri bir birimdir. Daha genis bir
ifadeyle cagr1 merkezi; miisteri odakli sirketlerin varolan miisterilerine sundugu iiriin ve
hizmetlerle ilgili talepleri karsilamak veya sikayetleri ¢ozlimlemek amaciyla kurulmus
telefonla hizmet veren bir bolimdir. Cagri merkezlerinde c¢alisan, telefonla
aradigimizda karsimiza ¢ikan kisilere miisteri hizmetleri temsilcisi (agent) denir. Cagri
merkezlerinin 6ncelikli amaci insanlara giiniin her saati hizmet vermektir. Bir sirketin

verdigi hizmeti miisterinin ayagina kadar gotiirmesi bu hizmete olan talebi

°! Gray — Byun, a.g.m., s. 4.
%2 Torum, Oya; “Miisteri iliskileri Yonetimi”, UTED Dergisi, Ugak Teknisyenleri Dernegi, Haziran 2002
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artirmaktadir. Ozellikle yogun calisma saatleri olan kisiler tercihlerini telefonla hizmet
veren sirketlerden yana kullanmaktadirlar®.

Metis tarafindan yapilan ¢agri merkezi ve CRM pazar arastirmasinda, firmalarin,
CRM kapsamindaki hizmetlerden hangilerini nasil verdikleri arastirildi. 250 ve isti
calisan1 olan yerli ve yabanci 270 firmanin {ist diizey yoneticileriyle gerceklestirilen
arastirmada, firmalarin %59 unun ¢agri merkezi ve CRM hizmetlerinden en az birini
gergeklestirdigini, %2’sinin planlama asamasinda oldugunu ve %39 unun hig¢bir ¢alisma
yapmadigini ortaya koydu. %59’luk oran, bu hizmetlerin pazarda kabul gordiigiinii; ama
ayrintilara bakildiginda, bu kavramlar altinda kapsanmasi gereken hizmetlerden ancak
bir kismmin yapilmakta oldugunu gésteriyor. Ornegin, firmalarin ancak %5’i CRM
altinda, %12’si de c¢agri merkezi altinda verilmesi gereken hizmetlerin tamamim
sunuyor. Arastirma sonuglari, bu alanda Tiirkiye’nin heniiz baslangi¢ asamasinda

oldugunu dogruluyor®”.

2.4.3 Bilgi Deposu

Bilgi depolari, daha sonra herhangi bir miisteri etkilesiminde veya firma igi
caligmalar i¢in kullanilmak tizere kayith bilgileri igerir. Bilgi depolarindan herhangi bir
firma i¢i veya firma dist kaynaga ulasilabilir. Genellikle konular taban alinarak

diizenlenmistir, bu bilgiler CRM calismalari i¢inde giiglii kaynaklardir.

2.4.4 Veri Madenciligi ve On-Line Analitik Olusum (OLAP)

Istatistik ve Veri Madenciligi geregleri gercek anlamda bir karar destek sistemi
olusturmada olamazsa olmaz ikilidir. Bu noktada bilgi teknolojilerinden yararlanmak
kaginilmazdir. Veri ambarlarinin amaci, operasyonel veri tabanlarindaki wverileri

kullanilabilir kilmak ve bunlar1 diger disardan alinan bilgi ve verilerle harmanlamaktir.

% Bas, Pmar; “Yeni Teknolojilerle Miisteri Hizmeti: Cagri Merkezleri”, Is, Gii¢ Bakis-Is Yasami Dergisi,
Say1:3, Eyliil, 2002
% “Cagr1 Merkezi ve CRM Hizmetleri Panoramasi”, Eyliil, 2003, http://www.turk.internet.com
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Kurum genelindeki bilgileri veri ambarina atmak, onlar1 birlestirmek, ozet
halinde raporlamak, bilinen veri ambari teknikleridir®. Veri madenciligi, dnceden
ongoriilemeyen ve sakli durumdaki degerli bilgi ya da bilgilerin, eldeki verilerden,
matematiksel yontemler ile siiziilerek, anlamli sekilde, ortaya cikarilmas: siirecidir’®.
Veri madenciligi temelde satis sirasinda ve satis sonrasinda kazancin artmasini,
kayiplar1 azaltarak kazancin artmasini ve daha fazla Olgiilebilir degerler ortaya
konulmasint saglar. Veri madenciligi kurum i¢i aglarda kullanilabilecegi gibi, Internet
tizerinde yapilandirilmis sitelerde de biiyiikk oOlgiide kullanim imkanina sahiptir.
Ozellikle www yapist iizerinde oldukca yogun kullanilmaya baslanmistir. Bu durum
Web Madenciligi teriminin veri madenciligi biinyesinde gelistigini gostermektedir. Web
madenciligi sayesinde, www ile iliskili aktiviteler ya da insan yapimi objelerden; kesin
bilgi ve yararli olabilecek ornekler ile ilging ¢ikarimlarda bulunulabilmektedir. Temel
olarak Web madenciligi; Web dokiimanlarina erisimi, Web {izerindeki bilginin se¢im ve
islenmesini, Web sitelerinden ve bunlar arasindaki gecislerden o6rneklerin meydana
¢ikartilmasini ve bulunan 6rneklerin analizini igermektedir®’.

OLAP (Online Analytical Processing) cok yonli bilgi analizi olarak da bilinir,
arastirmalara daha genis kapasite sunar ve bilgi depolarindaki bilgilerinde analizlerinde
kullanilir. CRM c¢aligmalarinda, OLAP ikinci asama degerlendirmelerde 6nemli rol alir.
Ozellikle miisteri se¢imi ve ayrimi tamamlandiktan sonra drnek olarak, CRM tabanli
yonetim sistemlerinde, promosyon ¢alismalarinin basar1 veya basarisizlik analizleri i¢in
¢ok faydalidir®®. Veri madenciligi ve OLAP birbirini tamamlar. OLAP karar destek
aracidir. Geleneksel sorgulama ve raporlama araglar1 veri tabaninda “ne” oldugunu
tanimlarlar. OLAP ise, “ni¢in” sorusuna yanit alinmasini saglar. OLAP analisti bir dizi
hipotez kurar ve veri tabanimni uygun bir bicimde sorgulayarak bu hipotezlerin
dogrulugunu smar. OLAP, bir tiimdengelim siirecidir. Veri madenciligi, veri tabanindan

“nasil” sorusunun yanitini almaya cahsir. Veri madenciligi tiimevarim siirecidir®. Veri

% Arslantekin, Sacit; “Bilgi Merkezlerinde Veri Madenciligi ve Ankara Universitesi”, Subat, 2004,
http://ab2004.ktu.edu.tr/d_main.htm

% Alkan, Ali; “Veri Madenciligine Kisa Bir Girig”, Simya Danigsmanlik, Ekim, 2003,
http://www.softimage.net/verimadenciligi

°7 Arslantekin, a.g.m., http://ab2004.ktu.edu.tr/d main.htm
% Suresh, a.g.m.,s. 8.

% Alkan, a.g.m., http://www.softimage.net/verimadenciligi
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ambarinda veri olusturulduktan sonra bu verinin elle veya gozle analizi yapilabilir.
Bunun i¢in OLAP programlar1 kullanilir. Bu programlar veriye her boyutu veride bir
alana karsilik gelen ¢ok boyutlu bir kiip olarak bakmay1 ve incelemeyi saglar. Boylece
boyut bazinda gruplama, boyutlar arasindaki korelasyonlari inceleme ve sonuglari

grafik veya rapor olarak sunma olanagi saglar'™.

2.4.5 Karar Destek ve Raporlama

Web tabanli raporlama araglar1 ve gelistirilmis bilgi sistemleri daha onceden
alinmis bilgileri, yetkili karar mercileri tarafindan miisteri iletisimlerinin durum
miizakerelerinde kullanilir. Uygulamalar bazi karmagsik hesaplamalari da igerir ve

bunlar analizlerde kullanilir.

2.4.6 Elektronik Satis Noktalar1 (EPOS)

EPOS’un ve perakende tarama sistemlerinin avantaji zaman tasarrufu yaparak
bilgi aktarimi saglamaktir. Gelismis bilgi teknolojisinin analizlerinde 6zel destegi olur.
Satis oranlarmin Olgiilmesi, stok miktarlari, stok donilisim durumu, {riin piyasa
fiyatlandirmalar1 i¢in gerekli bilgileri saglar ayrica miisterilerin bdlgesel sosyo-
ekonomik ve yasam standartlart konusunda bilgi sahibi olmalarim saglar'®'. CRM
yaklagimlarinin arkasindaki ana kaynak teknolojidir. Giinliik yasanttimizin her
boliimiinde artik teknoloji imkanlarinin sik¢a kullanildigini gériiyoruz. Bu yeni
teknolojik yetenekler ve imkanlar bilgilerin ve friinlerin nasil kullanilacagini
etkilemektedir ve firmalarin bu teknolojinin sagladigi imkanlar ile miisteri

etkilesimlerinden daha fazla avantaj saglamalarina yardimei olur'%%.

1% Alpaydin, Ethem; “Zeki Veri Madenciligi: Ham Veriden Altin Bilgiye Ulasma Yontemleri”, Bilisim
2000 Egitim Semineri, http://www.cmpe.boun.edu.tr/~ethem/dm.html

19 Suresh, a.g.m.,,s. 8.

12 Kellen, Vince; “ Customer Relationship Management Measurement Frameworks for the CRM
Practitioner”, Blue Wolf White Paper, Adjunct Faculty, E-Commerce DePaul University, Chicago, USA,
March 2002, s. 4.
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2.5 INTERNETIN GELECEGI VE MUSTERI iLiSKiLERI YONETIMIi

Is diinyasinda radikal bir degisimi basarma, e-ticaret ile miimkiin olmaktadur.
E-ticaret gelisme ve kusursuz bir miisteri profili gerektirmektedir. Bu benzerlik, toptan
pazarlamadan 6nce sadece miisterileri topluluk olarak gérmeyen ve kendi miisterilerinin
aligkanliklarim1 ve yasam tarzim1 da bilen yardimsever magaza sahipleri ile
saglanmaktaydi. Miisteriler sirketlere glivenmek zorundadirlar. Sirketler daha yiiksek
standartlarda kisisel gizlilik sunarak giliven olusturabilmektedirler. Miisteriler tam
aciklama, izin, giivenilirlik ve gizlilik istemektedirler. Bayers’a gore, tiiketicilere kisisel
bilgileri soruldugunda tiiketicilerin %94’i reddetmekte ve %40’1 ise web formunda
saglanan veri hakkinda sdylenenlerin dogru olmadigina inanmaktadir. Miisteri giliveni
olmadan, ciddi bilgi problemler yaratabilmektedir. Internet’in geleceginin ileride ne
olacagina dair Duboff ve Spaeth, online niifusunun Amerika, Almanya, Biiyiik Britanya
ve Kuzey Irlanda Birlesik Kralligi ve Iskandinavya’daki toplumsal yas ve gelir
istatistikleriyle ilgili olarak genel online niifusunun daha yakindan yansitacagini ileri
stirmektedirler. Firmalar ise giris maliyeti, gerekli {iriin igerigi, ilgili tiirev alicilar ve
potansiyel miisterilerin ihtiyaglariyla ilgili kendilerine sorular sormalidirlar. Bu faktorler
iiriin kategorisi ve tiiketici kesimin yaninda cesitlilik gosterirken, is yerleri bugiiniin
onciiliik eden online tiiketicileri ve basarili online ticareti sayesinde faktorleri
kavrayabilmektedirler. Bu yiizden siirekli yapilan pazarlama arastirmasi, online
pazarmin 6zelliklerini ve dinamikligini anlamak i¢in gereklidir.

Her is yeri online satis yapmamaktadir. Ancak her is yeri karli miisterilerine
bagli olmak zorundadir. Bunun i¢in pazarlamacilar ve onlarin miisterileri arasindaki
diyalogun devam etmesi zorunludur. Aslinda bu devam eden diyalog, kii¢iik is yerleri
icin genis isletmelerle etkili bir sekilde rekabet etmeyi kolaylastirmaktadir.
Pazarlamacilar ve miisteriler arasindaki devam eden diyalogu gelistiren teknikler, ¢agri
merkezleri ve Onerilerden veriyi birlestiren CRM yazilimimi igermektedir. Ayni
zamanda misteri profilleri, kisiye 6zel mesajlar, sadakat programlari, 6zel teklifler,
kisiye 6zel web sayfalari, li¢ aylik gazete ve miisteri tavsiye kurulu gelistirmektedir.
Diger teknikler ise chat tabanli online odak gruplari, internette yapilan konferanslar, e-

mail, ya da web tabanli miisteri arastirmalar1 ve online miisteri panellerini igermektedir.
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Isletmeler e-ticaret ve CRM stratejilerini  gelistirme telasindayken giicliiklerden

kagmmalidir'®

. CRM, tiim iletisim kanallar1 araciligiyla miisterilerle karli ve etkilesimli
iliskiler siirdiirmeye odaklanmaktadir. Is yerlerindeki CRM uygulamalari i¢in internetin
hizli gelisimi ve artan kullanimi, yeni firsatlar ve yeni rekabet ortami yaratmaktadir. E-
CRM kavrami, internet gibi 6nemli iletisim kanalin1 da hesaba katarak literatlire yeni
katilmaktadir. Internet iyi bilinen birkag dzellige sahip olmaktadir. Bunlar;

= 24x7 kullanilirlik ( zamandan bagimsiz bilgi kullanimu )

= Herhangi bir uzakliktan kesintisiz iletigim

= Hizli ve ucuz bilgi erisimi

= Ucuz ve kisisellestirilmis etkilesim

Hizli ve wucuz bilgi erisimi, daha yliksek pazarlama saydamligi

gergeklestirmektedir. 24x7 kullanilirlik ve her uzakliktan kesintisiz iletisim, internette
gosterilen is yerleri i¢in bile ¢ok 6nemli olan uzun donemli karlh miisteri iligkilerini
siirdiirmeyi saglamaktadir'®. Butler, online kanallari kullanimi konusunda gesitli
tedbirler 6nermektedir; Online kanallart masrafli olmaktadir. Bu ylizden genis kaynak
saglama organizasyonu istenmektedir. CRM yazilim degil is stratejisidir ve calisanlar
CRM oryantasyonunu benimsemenin zor olduguna inanmaktadirlar. Bundan dolay1
sirketin gelismis iliskilerin finansal yararlarini gdstermek icin pilot CRM testleri
saptamasi tavsiye edilmektedir. CRM, pazarlamadan toplamaya kadar ticaretin biitiin
fonksiyonlartyla birlestirilmelidir. Online kanali, miisteri iliskilerini yonetmek igin
kullanilan sadece iki ya da daha fazla zincir yonetim siireci (SCM) kanallar
olabilmektedir. CRM diger kanallarin gelisimini engelleyebilmektedir. Ayrica miisteri
ihtiyag ve yasam stillerini karsilayan en iyi {riinler oneren firmalar saglamakta ve
miisteri iliskileri yonetimiyle ilgili hedeflerini gergeklestirmesi i¢in organizasyona
yardim etmektedir. Bunu yapmanin en iyi yolu geleneksel pazarlama kanallartyla
olabilmektedir. Sonunda is yerleri, online kanallarinin sadece iletisim aracindan daha
fazlasina sahip oldugunun farkina varmak zorundadirlar. Pazarlamaya yonelik CRM,

tirtin gelisim yonetimine ( PDM ) yararl bilgi saglayabilmektedir. Firma ve miisteriye

19 Ragins, Edna Johnson — Greco, J. Alan; “Customer Relationship Management and E-business: More
than a software solition”, Review of Business, Jamaica, Winter 2003, Vol. 24, Iss. 1, s. 2.
104 Hampe — Swatman, a.g.m., s. 3 — 4.
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daha fazla mal veya hizmet vererek zincir yoOnetim siireglerini  (SCM)

karsilayabilmektedir'®.

2.6 ETKILESIMLI MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Etkilesimli misteri iligkileri yonetimi (ICRM), yeni gelistirilmis bir pazarlama
stratejisidir ve Ozellikle siirekli olusan degisiklikleri ve pazar isteklerini karsilamak icin
kurulmugtur. Varolan eski pazarlama teknikleri saglam miisteri iligkilerinin
olusturulmasinda ve problem ¢6ziimiinde basarisizliklar yasamaktadir. CRM’in
karsilastigr problemleri ¢oziimlemek i¢in ICRM kullanilabilir. ICRM miisteri
iligkilerini, miisteri ve firma arasindaki dokunulmaz baglanti olarak tanimlar. Bu
dokunulmaz iligki miisterinin “sadakat” davranislarinda vazgeg¢ilmez bir gii¢ olusturur.
ICRM daha ¢ok miisteri isteklerine, belli bir teorik cerceve iginde odaklanir ve bu
tanimlarla birlikte misteriler ile giiclii iliskiler olusturur. Bu iligkileri kurmak igin,
firmanin pazarlama ¢alismalarini baz alir. ICRM’de miisteri istekleri pazarlama
calismalarinin merkezini olusturur ve bu miisteri istekleri pazar rekabet ortamina uygun
diizenlenir. ICRM ayrica CRM’in daha etkili olabilmesi i¢in bir rehberdir. Uzun vadede
rekabet avantaji yaratmaya c¢alisir. ICRM rekabet¢i miisteri iligkileri ydnetir ve
veritaban1 pazarlamasi dahil diger tiim pazarlama fonksiyonlariyla etkilesim
icindedir'®. ICRM yaklagimi, muhtemel miisterileri yonlendirmek, rakip kullanicilar
meydana getirmek ve var olan misterilerin satiglarini arttirmak amaciyla sirketlere
imkan tanir'®”’. ICRM miisteri iliskilerinde “yakinlastirma” veya “uzaklastirma” ad1
verilen etkilesim modelleri kullanir.

* Yakinlastirma: (Pazardan veritabanina olan yaklagim) ICRM rekabet¢i miisteri

iligkilerini pazardaki olusuma gore analiz eder ve firma veritabanina gonderir.

19 Ragins — Greco, a.g.m., s. 2.

1% “Integrated Customer Relationship Management (ICRM)”, White Paper Series, CMO Consulting
International, March 18, 2002, s. 1-3.

"7 Book, Joel; “Customer Relationship Management: What is it that Separates CRM Contenders from
CRM Pretenders?”, DM Review Magazine, September, 1999
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= Uzaklastirma: (Veritabanindan pazara olan yaklasim) ICRM firmanin
veritabanindaki bilgileri, pazardaki misteri iliskileri yapisina ve CRM

stratejilerine gore analiz eder.

CRM Stratejileri

Rekabet

Miisteri
istekleri

Uzaklasma

Yaklasma Veritabani

Sekil 2.4: Etkilesimli Miisteri iliskileri Yonetimi
Kaynak: CMO Consulting International, s. 4.

Sekil 2.3, ICRM c¢aligmalarinin genel isleyis g¢ercevesini gosterir. Bu sekil
rekabet¢i misteri iligkilerini; miisteri isteklerine ve pazar rekabet ortamina gore
tanimlar. Sekil ayrica, pazarlama stratejisi analizini gosterir bu strateji pazardaki
rekabetci miisteri iligkileri yapisindan baslayip, firma veritabanindaki iliski yapisina
dogru olur. ICRM tamamen etkilesimle ilgilidir (Bilgi etkilesimi, pazarlama
fonksiyonlar: etkilesimi ve veritabam etkilesimi)'®®. Miisteriler cesitli yollarla ve gesitli
kanallarla firmayla etkilesime gegebilirler. Miisteri etkilesimleri perakende magazasi
veya internet, dogrudan posta kampanyasi, telefon, posta seklinde gerceklesebilir. Bu
etkilesimde yasanan baglanti eksikligi negatif bir miisteri tecriibesi ve firma agisindan

firsat kaybi olarak karsimiza ¢ikacaktir'®.

1% cMO Consulting International; a.g.m., s. 3 — 5.
1% Chan, O. Joseph; a.g.m., s. 33.
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ICRM; CRM’in etkili olabilmesi i¢in standart olusum saglar. Bu olusuma IMIM

olusumu denir.

Rekabetci Miisteri Iliskilerinin Tanimlanmasi
| Rekabetci Miisteri Iliskileri Nedir?
Miisteri [liskilerini Rekabete Iten Nedenler Nelerdir?

A

y

Rekabetci Miisteri Iliskilerinin Olgiilmesi
Miisteri Iliskileri Nasil Ol¢iiliir?

A4
Rekabetci Miisteri Iliskilerini Gelistirme

Hangi Miisteriler ile iliski Kurulmali?
1 Rekabetci Miisteri Iliskileri Nasil Gelistirilir?
Etkili Miisteri iliskileri Y&netim Stratejileri Nasil Gelistirilir?

A4
M Rekabetci Miisteri Iliskilerini Gozleme

Sekil 2.5: IMIM
Kaynak: CMO Consulting International, s. 7.

IMIM: Misteri iligkilerini tanimlama, miisteri iligkilerini 6lgme, miisteri
iligkilerini destekleme ve miisteri iligkilerinin gézlenmesidir. ICRM’in yapisinda temel
olarak pazar rekabetine uygun miisteri iliskileri vardir. ICRM miisteri iligkilerini,
miisterilerin isteklerini ve firmanin degerini arttiran bir olusum olarak tanimlar. ICRM
miisteri iliskilerini, miisteri ile firma arasinda olusan goriilmez bir bag ve miisterilerin
isteklerine gore olusturulmus bir deger oldugunu tanimladigindan beri, bu miisteri
iligkilerinin OSlgiilmesi i¢in ¢esitli ¢oziimler yaratmaktadir. ICRM ayrica, miisteri
iliskilerini 6lgerken pazar rekabet ortamini da goz oniinde bulundurmaktir. Miisterilerin
pazarda, rekabetci firmalarla iliskisi oldugundan beri, ICRM pazar rekabetlerini goz
oniinde bulundurarak rekabetci miisteri iligkilerini 6lgmektedir. Ayrica, ICRM pazar
rekabet sartlarina gore, daha gercekgi bir miisteri iligkileri olusturmaya ¢alistirmaktadir.

Rekabet¢i miisteri iligkilerinin Ol¢limii ayrica bu iliskinin gelisimini de saglar ve
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firmanin pazardaki rekabet avantajina olumlu yansir. ICRM, CRM’in etkili olabilmesi

icin gerekli ilk teorik yapidir. CRM ile ilgili 6 kritik madde vardir. ICRM rekabet¢i
miisteri iliskileri kurmak i¢in diizenlenmistir''’.

ICRM CRM
Uzun Vadede rekabet Kisa vadede karlilig1
Amacg avantajlari olusturma arttirma

Firmanin miisteriyle olan Gozle goriiliir miisteri

M iliskileri Nedic? goriilmez baglantilaridir.  |davramislaridir. Iliskilerinde
tisteri Iliskileri Nedir?

Miisteri iliskileri rekabettir. (sadakat) bir dl¢iidiir.

Miisterileri iliskiye iten

Miisterinin temel istekleri.

Satin alma istekleri
nedenler.

Miisteri iliskileri nasil Miisteri sadakati ana _
Firma kar1 ana ol¢iimdyir.
olgiiliir? Olctimdiir.

Hangi miisterilerle miisteri Pazardaki en degerli Firma veritabanindaki en
iliskileri kurulmahdir? miisteriler ayrilir. degerli miisteriler ayrilir.

Miisteri iligkilerinin temelini | Capraz satislar, var olan

saglamlastirmak i¢in miisteri etkilesimleri ve
Miisteri iliskileri nasil
pazarlama stratejilerini arama merkezlerini
desteklenir? o o
gelistirme. gelistirme.
Pazardaki tiim ana pazarlama
teknikleri kullanilmal1 ve CRM caligmalari
Miisteri iliskileri yonetim
rekabetci miisteri iligkileri uygulamasi.
stratejileri nasil gelistirilir?

desteklenmelidir.

Tablo 2.2: ICRM ve CRM Farki
Kaynak: CMO Consulting International, s. 14.

1 cMo Consulting International; a.g.m., s. 5 — 15.
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2.7 MUSTERI ILISKIiLERiI YONETIMI PROJELERININ BASARISIZ
OLMA NEDENLERIi

CRM pazarlamada tamamen yeni olan bir kavram degildir. Pazarlama
yonetiminin 3 unsuruna dayanir. Miisteri agirlikli olma, iliskisel pazarlama ve veri
tabani. Yalniz CRM ve miisteri davranisina yonelik iliskilendirmede cesitli yanlis
anlagilmalar s6z konusudur. CRM bir yazilimi kurulmasi ve kullanilmasindan ¢ok
daha fazla sey ifade eder. Kiiltlirel ve organizasyonel unsurlar ele almayan bir CRM
yazilimi etkin olmayacaktir. Diger yandan, sadece miisteri iligkilerine odaklanmak,
miisteri kazanmaya yonelik dikkati azaltabilir. Dolayisiyla CRM sadece miisteri
iligkilerini korumak olmamalidir. Bir diger yandan, miisteri kazanmak ve CRM ayri
kavramlar degillerdir. Bunlarin birlikte alinmasi gerekir. Ayrica CRM’de bilinmesi
gereken miisterilerle uzun donemli iligkilerin kurulmasinin her zaman karh
olmayacagii bilmek gerekir. Bunun yaninda tatmin olmus bir miisteri her zaman
firmaya sadik kalmayabilir''",

CRM programinin basarili veya basarisiz olmasi arasindaki fark o kadar belirgin
degildir, firmanin uygulamaya olan yaklasim seklinin sonucu O6nemli olmaktadir.
Projelerde onemli gelismelerin elde edilmesi konusunda basarisizlik sebebi olarak
genelde karsilasilan hatalar su sekildedir;

Deneyimli yonetici takimi, satis proseslerinin basarili bir sekilde tekrar dizayni
ile ilgili sorunun firmanin stratejik agidan karsilastigi en biiyiikk zorluk olduguna
inanmazlarsa, bir CRM projesine baslamak gereksizdir. CRM teknolojisinden ¢ok fazla
sey beklenmemelidir. Yoneticiler, daha siirecin basinda teknoloji ilizerinde Onemle
durmaktadir. CRM uygulamasini basarili yapacak olan, teknolojinin akillica kullanimi
ile etkili bir satis prosesinin optimizasyonudur. Basarili CRM uygulamalar1 isletme
capinda bir katilim gerektirmektedir. Satis siireci ile baglantili olan departmanlarin bu
stire¢ icerisinde nasil rol alacagi belirlenmelidir. Nokta ¢oziimleri saglayan CRM
uygulamalarinin biitiin sistem icerisine nasil yerlestirilecegi analiz edilmeli ve uyumu

saglanmalidir.

i Verhoef, C. Peter — Langerak, Fred; “Eleven Misconceptions About Customer Relationship
Management”, Business Strategy Review, Vol. 13, 2002, s. 70 — 74.
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Diger bir hata, CRM programini ucuz bir sekilde uygulamaya ¢alismaktir. CRM
uygulamalari i¢in gerekli yatirim genellikle biitce icerisinde yer almamaktadir. CRM’in
maliyetinin ne olacag: belirlenirken, teknolojinin etkin kullaniminin getirecegi faydalar
gdz Oniine almmalidir. Faydalarii ve maliyetini karsilastirarak yatirim yapip
yapmamaya karar verilmelidir. Satig silire¢lerinin otomasyonunun bir finans ve
pazarlama departmanindaki ile ayni olmamaktadir. CRM sisteminin uygulanmasi daha
komplekstir. Finans ydnetiminde standardizasyon miimkiindiir, fakat satista bunun
yapilmasi miimkiin degildir. Yapilacak en kritik hata, siire¢ ve teknolojiye bu sistemi
kullanacak olan “insan”dan fazla 6nem vermektir. CRM, yiiriitiicii takimin her bir
tiyesinin aktif destek ve katilimini1 gerektirir. Proje plani detayli hazirlanmis ve kisilerin
ortak vizyon dogrultusunda katilimi saglanip isletme ¢apinda harika bir program
uygulanmaya baslanmis olabilir, fakat bu siire¢ orada birakilir ise degisik nedenlerden
dolay1 basarisiz olmasi muhtemeldir. Herhangi bir endiistride bir firmanin basarili bir
CRM uygulamasi sonucunda, kiyaslama yoluyla rakiplerinin elde etmesi gereken yeni
standartlar ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, bunu piyasada ilk yapmaya ¢aligmak 6nemli

olmaktadir'',

"2 Dickie, Jim; “CRM Projelerinin Basarisiz Olma Nedenleri”, CSO Forum, Subat 2001, s. 1-3.

53



I11. BOLUM

TURKIYE’DEKI 4 VE 5 YILDIZLI OTELLER UZERINDE BIiR UYGULAMA

3.1 OTELLERDE MUSTERI ILISKILERI YONETIMIi

Konaklama, evden uzaktayken seyahat edenlerin ¢esitli hizmetlerle ihtiyaglarini
karsilamak i¢in kalacak yer saglayan turizm sektOriiniin en Onemli unsurlarindan
birisidir. Konaklama tesisleri biiyiik sehirlerdeki binlerce odali genis otellerden, kirsal
yerlerdeki sadece yatak ve kahvalti bulunan kiiciik otellere kadar c¢esitlilik
gostermektedir. Toplam oda stogunun %30’unu kontrol etmelerine ragmen otel
zincirleri, konaklama sektoriine hakim olmakta ve sanayi isletmeleri iizerinde
performanslariyla iyi bir etki birakma egilimindedirler. Konaklama endiistrisinde iginde
bulunanlar gittikce rekabetci bir piyasayla karst karsiya kalmaktadirlar. Buna ek olarak
rekabet degismektedir. Konaklanacak yer, ticareti hareketlendirmenin anahtari
olmaktadir. Misteri iliskilerini uzun doénemde siirdiirebilmek, miisterilerin ilgisini
cekmek ve bu ilginin devamliligini saglamak konaklanacak yerdeki teknik bakim ve
onarim saglamaya bagl olmaktadir. Bu bakim ve onarim standart olmaya basladigi i¢in
bunu gerceklestirmek gittikge zorlagsmaktadir. Tiiketiciler Internet ilizerinden fiyatlari
karsilagtirip kolayca buldukga, fiyat rekabeti c¢ekici olmaktan c¢ikmistir. Bunun
sonucunda miisteriler i¢in marka bagimlilig1 daha az énemli olmaya baglamig ve otel
isletmelerinin rakiplerinden ayrilmalarim saglayan Miisteri Iliskileri Yonetimi daha
¢ekici hale gelmis ve onlarin stratejik silahi olarak gériilmeye baglanmistir' .

Giderek cesitli otel isletmeleri CRM stratejilerini genisletmekte ve uzun vadeli
kazanglarin1i maksimize etme ve miisteri bagliligin1 arttirma ¢abasi i¢cinde CRM

teknolojilerini desteklemeye zaman harcamaktadir''®. Konaklama sektori CRM

'3 Piccoli, Gabriele et al., “Customer relationship management-a driver for change in the structure of the
U.S. lodging industry”, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Ithaca: Aug

2003, Vol. 44, Iss. 4, s. 61.

' Noone, M. Breffni — Kimes, E. Sheryl — Renaghan, M. Leo; “Integrating Customer Relationship
Management and Revenue Management: A Hotel Perspective”, Cornell University, New York, USA,
February 2003, s. 3.
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ilkelerini uygulamak i¢in uygun hale getirilmistir. Bir kag isletme kapsamli ve dogru bir
miisteri portfoyii olusturmak i¢in yeterli olanaklara sahip olmaktadir. Diger isletmeler
tarafindan da miisteriler i¢in otelde kaldiklar siire boyunca ve rezervasyon yaptirirken
otel miisterilerinin merakina sunulan Onemli bilgiler saglanmaktadir. Misteriler
arasindaki her etkilesim, birbirleriyle iletisim kurabilmek ve birbirleri hakkinda bilgi
edinmek i¢in bulunmaz bir firsattir. Otel zincirleri hem miisteri hakkindaki bilgileri hem
de miisterilerin isteklerini diizenli olarak belirleyip toplayarak, bu bilgi ve istekleri
saglamlagtirarak ve analiz ederek, her miisterinin isteklerini, beklentilerini ve
ihtiyaclarimi anlayip gelistirme yetisine sahip olmaktadirlar. Ayrica biiyiik olciide
gelistirilmis farkli iiriin ve hizmet saglamakta, miisterilerin ge¢misteki taleplerini ve
yasadiklart sorunlar1 takip etmekte ve genellikle daha fazla miisteriye yonelik 6zel

"5 {liski yOnetimi siirecindeki esas, miisterilerden gelir

hizmet sunmaktadirlar
akiglarinin  yonetimidir. Bununla birlikte, CRM/RM  stratejisinin  birlestirilmesi
acisindan misafirperverlik alaninda basta gelen Harrah’s Entertainment istisnasi disinda
otel igletmelerinin CRM stratejilerinin i¢inde Gelir Yonetimi (RM) faktorlerinin
sistematik olarak birlestirilmesini Oneren az miktarda ifade vardir. CRM ve RM
stratejilerinin birlestirilmesinin 6nemi birka¢ yazar tarafindan dikkat edilmistir ancak
otel isletmeleri i¢in iki stratejinin birlestirilmesindeki anlamlar ¢ok az dikkate alinmistir.
Yapisal CRM programlarinin gelistirilmesindeki otel yatirimlarinin ¢ogu, bircok otel
isletmelerinin uygulamalarindaki tek veya tiim miisteri stratejileri ile son 5 yilda
artmustir. Ornegin; Radisson International CRM programinda, tanima ve kisisellestirme
hizmeti, tesvikler ve uyarlanmis diyalog olmak iizere 3 bilesen tanimlar. Wyndham
International, kablosuz iletisim veya {icretsiz telefon hatlar1 araciligiyla on-line
profillerini doldurma imkani ile ByRequest adli misafir tanima programini iiyelere
getirmistir. Bu bilgi, gruptaki 6zelliklerin herhangi biri kalmalar1 esnasindaki misafir
deneyimleri gelistirilerek sonradan kullanilir ve ayni zamanda rezervasyon acenteleri
tarafindan rezervasyon siireci esnasinda sigara tercihi veya tercih edilen oda tiirii gibi
standart sorularin ortadan kaldirilmasinda da kullanilir. Ayn1 sekilde Rosewood Hotels
and Resorts, misafir gelmeden Once yastik tiiri, mini bardaki icki tiirii ve 6zel diyet

gereksinimleri gibi tercihler i¢in misafir istek bilgi formlar1 gonderir. Otel firmalarinin

115 piccoli et al., a.g.m.,s. 61.
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gilicii, Ozel misteri istekleri icin farkli davranis ve devamli olarak tanima
saglamaktadir''®. Miisteri iliskileri yonetimini uygulama basarisi, otelin biiyiikligiine
bagh degildir. Iyi uygulanmis program, kiiciik otellere de cesitli yararlardan faydalanma
firsat1 vermektedir. Bu yararlar sunlardir;
= En karli miisterileri taniyarak ve onlara iistiin hizmet sunarak geliri arttirmak.
= Stratejik kanal kullanimi, ¢apraz satig ve upselling teknikleriyle her miisterinin
harcamasini arttirmak.
= Miisterilerin ihtiyaglart i¢in ¢esitli kanallarla tutarli ve nitelikli bilgi sunarak
hizmeti gelistirmek.
= Kendi deneyimlerini kisisellestirerek ve bu deneyimlerin gergekten hatirlanmaya
deger olmasini ayn1 zamanda her an dogru etkilesimle miisteriyi etkilemeyi
saglamak icin devam eden miisteri bilgisine sahip olmak.
= Analitiklerle ve performansi 6l¢erek miisteri davraniglarina tepki gostererek ve
daha iyi anlamalar1 igin karar verme yetisini gelistirmek'"’".

Otel sektoriinde kisiye 6zel hizmet saglamak yeni bir kavram degildir. Ritz-
Carlton ve Savoy gibi sirketler en iyi miisterilerine iyi bir hizmet saglamak i¢in ¢aba
gosterip miisteri isteklerini kaydederek kapsamli geleneksel satis kanallar1 modelini
devam ettirmektedirler. Ancak insanlarla yiliz yiize is yapildiginda, bu sistemlerin
devamini saglamak mali yonden masraflidir ve sistemler siklikla hatali ve sadece bu
sistemler smirli miisterilerin kisisel Ozelliklerini takip etmekte kullanilabilmektedir.
Bilgideki gelisim ve iletisim teknolojileri yani ig yapma kanallar1 (e-posta, telefon,
Internet) otomasyon ve verimliligi saglamakta, maliyeti azaltmakta, dogrulugu
arttirmakta ve her miisteri hakkinda genis bilgi saglamaktadir. Bunun sonucunda bir ¢ok
sirket biiylik capta CRM programlart uygulayarak miisteri hizmetini gelistirmek icin

teknolojiyi etkin olarak kullanmakta ve ondan yararlanmaktadirlar''®

. Uygun bir
teknolojik altyapt miisteri bilgilerinin girisini ve toplanmasini kolaylastirir. Veri

toplama ve muhafazasi, kritik bir CRM bileseni olarak tanimlanmistir. Teknolojinin

"1 Noone — Kimes — Renaghan, a.g.m., s. 4.

""" Schweisberger, John - Chatterjee, Amitava; “Small Hotels & Customer Relationship Management”,
Hospitality Upgrade Magazine, March 2002, s. 1.

18 piccoli et al., a.g.m.,s. 62.
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yayllmast agisindan anahtar konu, Ozellik yonetiminin kapsadii genis girisim
sistemlerinin entegrasyonudur.

Hilton Hotels A.S., Choice Hotels International ve Carlson Hospitality
Worldwide gibi gesitli otel sirketleri, CRM sistemlerine ve miisterilerle kisisellestirilmis
iletisimler ve hedef pazar kampanyalarinin kolaylastig1 veri madenciligi kapasiteleri ve
miisteri verisi icin merkezi havuzlar saglayan veri ambar1 teknolojilerine yatirim
yapmiglardir. Bir firma CRM stratejisinin énemli bir bilesenini, firmalarin baska sekilde
hizmet sunduklar1 ve ¢ok degerli olarak tanimladiklar1 en 6nemli miisterilerini tespit
etmelidir. Konukseverlik geleneklerinde her miisteri degerlidir ve biitiin 6nemli
hizmetler verilir. Ancak uygulamada miimkiin degildir. Baz1 miisteriler kotli hizmet
aldigin1 anlamaz ancak bazi firmalar kaynak kisitlart vermistir, yatirim hacmi,
kazanglara dayanarak Slgiilen ve yatirim geri doniisiiniin ¢ok oldugu miisterilerde olur.
Sadik miisterilerin, firmalarin en kazangh miisterileri oldugu kabul goéren bir inangtir.
Bu miisteriler daha az maliyetlidir. Genellikle diger miisterilerden daha ¢ok ddemeye
isteklidirler ve siklikla bagka miisterilere tavsiyeler yoluyla yeni islerin alinmasinda rol
oynarlar. Bir firmanin sadik miisteri tabanli yapisi, firma tarafindan sadakatin nasil
tanimlandiginin  bir islevidir. Miisteri sadakati genellikle davranis veya tutum
kosullarinin veya her ikisinin de bir birlesimi olarak tanimlanir. Davranigsal sadakat
Olctimleri, gelecekteki satin almalarin sikligim1 ve coklugunu, diger mallarin ve
tanimlanan bir pazarda bulunan hizmetlerin tiiketim oranini, satin alma yinelemelerinin
olasiligi ve ilk {li¢ Ol¢limiin birlesimlerini igerir. Tutumsal sadakati ise, hizmet
saglayicilarina baghiligi veya firma baglihi@i oOlgiimii ile basit bir iligkisel ifade
kullanilarak 6l¢iilebilir. Arastirma, davranis ve tutumu birlestiren, sadakate iki ebatli bir
bakis ileri siiriiyor. Pritchard ve Howard‘in 6nerdigi gibi bir sadakat matriks gelisimi
ile, otellerin sadakat derecesi sayesinde miisterileri segmentlere ayirmayir miimkiin

kilacaktir; gergek, gizli, sahte ve diistik. (sekil 4.2°de goriildiigii gibi)
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Yiiksek Sahte Sadakat Ger¢ek Sadakat

Davramssal
Sadakat
Skoru

Diisiik | Diisiik Sadakat Gizli Sadakat

Diisiik Yiiksek
Tutumsal Sadakat Skoru

Sekil 3.1: Hizmet sadakatinin bir tipolojisi
Kaynak: Noone— Kimes — Renaghan, s. 5.

Baz1 sirketler, miisteri sadakatini 6lgmek i¢in sadakat programlarinda iiyelik
kullanirlar. ilk énce, siklik programu iiyeleri icin kendi sectigi bir grup gosterilir. Bu
grubun, bir firmanm biitiin sadik miisteri tabanmni gostermesi olanaksizdir. Ornegin;
biiylik bir havayolu sirketi miisterilerinin %5 nin tim yol iicretini 6dedigi fakat bu
miisterilerin havayolu sirketinin tanimadig1 sadik kliip {iyesi olmadig: bildirildi. Ikinci
olarak, siklik program iiyeligi ile, bir miisterinin gergekten otele sadik oldugu garanti
edilemez. Bir miisterinin sadakati, otelden ziyade tesvik olabilir. Bu tiir iliski gii¢liigii,
rekabet eden bir firmanin miisteri himayesi onlenemeyecegi gibi kisa vadeli sadakate
rehberlik edebilir'"®. Konaklama sektoriiniin analizi, bir cok sektdrde lider olan otel
zincirlerinin miisteri iligkileri yonetimini desteklemek i¢in teknolojik altyapiy
yerlestirme siirecinde oldugunu gostermektedir. Son zamanlarda Arthur Andersen ve
New York Universitesi tarafindan yapilan arastirmada 2000 yilinda Amerika’daki otel
zincirlerinden {icte birinden fazlasinin veri deposuna sahip oldugu bulunmustur. Bir ¢ok
otel zinciri pazarlama hedefini ve satig ¢abalarin1 gelistirmek i¢in bilgi sistemlerini
tanitmaktadirlar. Bunun gibi sistemler cesitli tekliflere yanit vermek ve fiyat tekliflerini
bireysel olarak pazarlamak i¢in firmalara her miisterinin degerini belirlemek ve 6lgmek

ve ayni zamanda onlarin isteklerini goz oniine almaktadirlar. Pazarlama ve dagitimda

"% Noone— Kimes — Renaghan, a.g.m., s. 3- 8.
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otel 6zelliklerinin cografi ayrimi ve markalarin roliiniin 6nemi verildiginde, biiyiik ¢apta
CRM girisimlerinin marka diizeyinde daha ¢ok savunulabilir oldugu gériinmektedir.Bu
diizeyde CRM’yi uygulamak, tutarliligi, kaliciligi ve kisiye 6zel hizmeti arttirmay1
saglamaktadir. Ancak bunu basarmak i¢in, tutarli ve kapsamli bilgi, markanin icerdigi
tirlinlerin tiimiinden saglanmak zorundadir. Daha sonra gelecek miisteri iletisimini
etkilemek i¢in zamaninda her iirlinii saglamlastirmak, analiz etmek, yorumlamak ve

sonunda yayilmasini saglamak gerekmektedir'*’.

3.2 ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin amaci Tiirkiye’de faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otellerin miisteri
iligkileri yonetimine ydnelik tutumlarini Olgerek hangi temel boyutlar dahilinde

algiladiklarini belirlemektir.

3.3 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE ANA KUTLESI

Arastirmanin kapsanu Tiirkiye’de faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otellerdir. Bu
kapsam dahilinde arastirmanin ana kiitlesini 160 otel olusturmaktadir. Liste Travelguide

— Otel ve Tatil Rehberinden temin edilmistir. (www.travelguide.gen.tr)

3.4 ARASTIRMADA VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirmada veri toplamak igin e-posta yontemi tercih edilmistir. 160 otelin
misteri iligkileri ile 1ilgili olan birimlerinin e-posta adresine gonderilen soru
formlarindan toplam 46 adet geri doniis saglanmistir. Geri doniis oran1 % 29’dur. Bu

oran analizler i¢in yeterli kabul edilmistir.

120 Piccoli et al., a.g.m., s. 62 — 63.
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3.5 ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEK VE ANALIiZ YONTEMIi

121

Arastirmada kullanilan soru formu Sin et al. (2005) " tarafindan gelistirilen

olgek kullamlmustir. Olgekte yer alan ifadeler sunlardir:

» Temel miisterilerle diyalog halinde olma.

» Hizmetleri kisisellestirme giicii.

* Temel misterilerin ihtiyaglarini saptamak.

» Tiim departmanlarin diizenlenen bir hizmette ¢aligmasi.
» Uzmanlara ve kaynaklara sahip olma.

= Egitim programlar1 diizenlemek.

» Acik isletme hedefleri belirlemek.

» (Calisanlarin performansini 6lgmek.

» Organizasyonel yapinin miisterilere gére olusturulmas.
» (Calisanlarin miisteri hizmetleri i¢in goniillii olmasi.

* Miisterilerin ihtiyaglarini bilgiye dayanarak belirlemek.
» Temel miisteriler ile karsilikli iletisim kurmak.

=  Miisterilerin miikemmel bir hizmet beklemesi.

» Teknik elemanlarin olmasi.

* Dogru bilgisayar yazilimina sahip olma.

* Dogru bilgisayar donanimina sahip olma.

» Miisteri bilgilerinin her baglant1 noktasinda yer almasi.

= Miisterilere ait bilgilerin karsilastirmali olarak analiz edilmesi.

Arastirmada 5 asamal1 Likert 6l¢ek kullanilmustir.

( 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3 = Kararsizim, 4= Katiltyorum, 5 =
Kesinlikle Katiliyorum)

121 Sin, Leo Y.M. — Tse, Alan C.B. — Yim, Frederick H.K.; “CRM: conceptualization and scale
development”, Department of Marketing, The Chinese University of Hong Kong, Vol. 39, No. 11/12,
2005, s. 23 —24.
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3.6 ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmanin amacint gerceklestirebilmek iizere Oncelikle anketlerin igsel
tutarliligi cronbach alpha ile hesaplanmigtir. Anketin icsel tutarliligt .84,6 olarak
bulunmustur. Bu deger kabul edilebilir smirlar icerisindedir. Daha sonra miisteri
iligkileri yonetimine iliskin algisal boyutlarin bulunmasi icin agiklayici faktor analizi
gerceklestirilmistir. Faktor analizinde varimax rotasyonlu asal bilesenler teknigi
uygulanmistir. (Rotasyonsuz ve rotasyonlu faktor analizi sonuglart i¢in bkz. Ek 2)
Faktor icerisine dahil olacak degiskenleri belirlemek i¢in 6zdegerlerin (eigenvalue)
1’den biiyiik olma kriteri belirlenmistir. Bu kosullara gore scree ¢izgesi incelendiginde
degiskenlerin 5 temel faktore ayrilabilecegi goriilmektedir. Bu durum asagida
goriilebilir. Ayn1 zamanda faktor sayisinin yeterlilik anlaminda bir kontrolii igin

0zdegerlerin toplami1 / degisken sayisina bakilmasi gerekir bu da 0,751411 dir.

Plot of Eigenvalues
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Value

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

Number of Eigenvalues
Sekil 3.2: Scree Cizgesi

Daha sonra her bir degiskenin faktor yiikleri ve dahil olduklar1 faktorler
belirlenmistir. Faktor yiikleri .50 ve altinda olan degiskenler analiz disinda tutulmustur.
Bu durumda faktor analizine tabi tutulan 18 degiskenden bir tanesi ¢ikarilmistir
(Organizasyonel yapinin miisterilere gore olusturulmasi). Belirlenen kritere gore analize
aliman 17 degiskenin faktor yiikleri ve dahil olduklar1 faktorler ile her bir faktoriin

isimlendirilmesi asagida gosterilmistir. Arastirmaya dahil olan 4 ve 5 yildizli otellerin
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miisteri iliskileri faaliyetlerini bes temel boyutta algiladiklar1 belirlenmistir. Ilgili

boyutlarin alt degiskenleri incelenerek faktor isimlendirilmesi su sekilde yapilmistir;

miisteri iliskileri organizasyonu, temel miisteri analizi, etkilesim, iletisim ve teknolojik

alt yapidir.

Birinci faktorde en yiiksek faktor yikiinii calisanlarin performansini 6lgmek

almistir, ikinci faktorde temel miisteriler ile diyalog halinde olma, tigiincii faktorde ise

karsilikli iletisim kurma, dordiincii faktorde tek alt degisken olan miisteri bilgilerinin

her baglanti noktasinda yer almasi ve son faktérde dogru bilgisayar yazilimina sahip

olmak en yiiksek faktor yiikiinti almistir.

Faktor Aciklanan
_ Ortalama Yiikii Varyans
L.LFAKTOR
“MI1Y Organizasyonu”
Uzmanlara ve kaynaklara sahip olma. 4,109 0,754
Egitim programlar diizenlemek. 3,891 0,675 3111
Acik isletme hedefleri belirlemek. 4,435 0,704
Calisanlarin performansini 6l¢mek. 3,913 0,821
Teknik elemanlarin olmasi. 4,196 0,738
2.FAKTOR
“Temel Miisteri Analizi”
Temel miisterilerle diyalog halinde olma. 4,261 0,942
Hizmetleri kisisellestirme giicii. 4,283 0,928 4,237
Temel miisterilerin ihtiyaclarini saptamak. 4,413 0,903
Tiim departmanlarin diizenlenen bir hizmette ¢aligmasi. 4,043 0,768
Calisanlarin miisteri hizmetleri i¢in goniillii olmasi. 4,652 0,539
Miisterilerin ihtiyaclarini bilgiye dayanarak belirlemek. 4,043 0,617
3.FAKTOR
“Etkilesim”
Temel miisteriler ile karsilikli iletisim kurmak. 4,522 0,829 1,618
Miisterilerin miikemmel bir hizmet beklemesi. 4,565 0,576
4.FAKTOR
“Iletisim” 1,757
Miisteri bilgilerinin her baglanti noktasinda yer almasi. 3,63 0,821
5.FAKTOR
“Teknolojik Alt Yap1”
Dogru bilgisayar yazilimina sahip olma. 4,283 0,918 2,418
Dogru bilgisayar donanimina sahip olma. 4,348 0,782

Tablo 3.1: Faktor Analizi Sonuclari
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3.7 ARASTIRMANIN SONUCU

3.7.1 Miisteri Iliskileri Organizasyonu

Aragtirmaya dahil olan otellerin yapisi incelendiginde, 5 yildizli otellerin biiytik
bir boliimiinde miisteri veri tabani ve misafir iligskileri departmani vardir. Bu
departmanlarin diginda miisteri iligkileri sistemi satis boliimii, halkla iliskiler veya
Onbiiro tarafindan yiiriitilmektedir. Dolayistyla ¢ok etkin olmasa da bir miisteri iligkileri
organizasyon bilinci veya algisindan bahsedilebilir. Bu anlamda ilgili oteller miisteri
iligkileri organizasyonun etkinligi agisindan egitim programlar1 diizenledigini
belirtmistir. Egitime verilen dnem ayni zamanda organizasyonun diizenlenmesi ve
etkinliginin saglanmasi bakimidan temel bir yap: olmaktadir. Ilgili oteller genelde
miisteri kazanma, misteri sayisini koruma ve miisteri sadakatini yaratma konusunda
belirgin veya acik hedefler belirlemektedir. Bdylece miisteri iliskileri yonetimine
yonelik performans degerlendirme sisteminin de yer almaya bagladigi goriilebilir.
Performansin ayni zamanda miisteri iliskilerine yonelik diizenlenmektedir. Bu faktor
icerisinde yer alan son unsur ilgili otellerin miisteri iligkilerinin ytiriitiilmesinde ihtiyag
duyulan veya bizzat rol alan teknik elemanlarin varligina 6nem vermektedir. Biitiin bu
alt unsurlar incelendiginde ilgili oteller miisteri iliskileri yonetimine iliskin temel bir

boyut olarak organizasyon unsurunu algilamaktadirlar.

3.7.2 Temel Miisteri Analizi

Aragtirmaya katilan oteller miisteri iligkileri yonetimine iliskin ikinci boyut
olarak temel miisterilerin analizini algilamaktadirlar. Bu kapsamda hemen her otelin
bolge, konum, Ozellik ve miisteri tercihlerine gore belli segmentler belirledigi ve
bunlara yonelik alt faaliyetler gerceklestirdigi diisiiniilebilir. Temel algilama boyutu
icerisinde miisteri iliskileri yonetiminin temel miisterilerin belirlenmesi ve bunlara
yonelik analizler gergeklestirilmesi gerektigi yoniinde bir tutum hakimdir. Bu sonug
gercekei ve mantiklidir. Ilgili boyutun ¢ikmasy, ilgili otellerin miisteri iliskileri analizine
yonelik biling gelistirdigini aciklamaktadir.Ciinkii sonuglara bakildiginda otellerin

geneli temel miisterilerin ihtiyaclarini saptamak icin siirekli olarak ¢aba sarf etmektedir
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ve bu ihtiyaglar1 bilgiye dayanarak belirlemektedir.Bu noktada galisanlarin sisteme
gbniillii olarak katilmasi ve bilgiye dayanan bir miisteri analizi siirecinin kurulmasi

gerektigi belirtilmistir.

3.7.3 Etkilesim

Aragtirmaya katilan otellerin iiclincii boyut olarak algiladiklar1 konu
etkilesimdir. Ilgili oteller miisterilerle karsilikli olarak iletisim kurmak ve kurulan bu
iletisimde miikemmeli yakalamak gerektigini belirtmislerdir. Bu konu miisteri iliskileri
acisindan olmasi gereken ve ayni zamanda beklenen bir diisiincedir. Etkilesim faktorii
otellerin rekabet giiciiniin artirilmas1 agisindan da etkili olan bir unsurdur. Dolayisiyla

oteller agisindan da bdyle bir gii¢ s6z konusudur.

3.7.4 lletisim

Miisteri iliskileri sisteminin temelinde yer alan iligki konusu ilgili oteller
tarafindan ayr1 bir boyut olarak algilanmaktadir. Miisterilerle kurulan iligkilerin otelde

yer alan her baglant1 noktasinda olmasi gerekliligi bu bilinci desteklemektedir.

3.7.5 Teknolojik Alt Yap:

Otellerin son boyut veya faktdr olarak algiladiklari grup miisteri iliskilerinin
teknik stirecini igeren teknolojik alt yapisidir. Misteri iligkileri sisteminde olmasi
gereken teknolojik destek oteller tarafindan da dogru bigimde desteklenmekte ve kabul
edilmektedir.llgili boyut icerisinde dogru yazilim ve dogru donanim desteginin olmasi
gerekliligi belirtilmektedir. Ciinkii analizleri gergeklestirebilmek i¢in teknolojik bir

sistemin varlig1 gerekmektedir.
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SONUC

Miisteri iliskileri yonetiminin bagarisi, miisteri hizmetinde c¢alisanlarin
miisteriyle iligkilerinde deneyimlerini ilerletmek ve onlar1 etkilemek i¢in uygun ve
anlamli bilgiyi toplamalari, analiz etmeleri ve yaymalarindaki yeteneklerine
dayandirilmaktadir. Dogru uygulandiginda CRM, firmalar1 bir¢ok miisteri bilgisiyle
donatmakta ve bu bilgileri dogru bir diislince yapisi ile yorumlamak gelecek i¢in dogru
kampanyalarin yaratilmasinda ve satis aktivitelerinde artisa yardimei1 olmaktadir.

Tezin aragtirma kisminda yer alan 4 ve 5 yildizli otellerin yapist incelendiginde
sonu¢ olarak, miisteri iligkileri yoOnetimi yaklasimini kullanarak miisteri hizmeti
saglayan oteller, digerlerine kiyasla ¢ok daha verimli is yasami ve daha uzun soluklu
firma basarisina sahip olacaklarinin farkinda olduklar1 goriilmektedir. Miisteri iliskileri
yonetimini Oncelikle miisterinin ihtiyaclarii temel alip, isteklerini karsilamaya
calisarak miisteriler ile siirekli iletisim halinde olup ayni1 zamanda otelin rekabet giiclinii
de arttirmak i¢in kullanmaktadirlar. Genellikle miisteri iligkileri yonetimi anlayisini
se¢cmelerinin nedeni olarak, konuk beklentilerini agsmanin bir araci olarak goérmeleri
oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle varolan sistemlerini gelistirerek ya da 6zel baska bir
siteme gegerek CRM anlayisin1 uygulamaya calismaktadirlar. CRM anlayisinin avantaji
olarak; misteri merkezli hizmet gelistirmek, firma imajinin gelistirilmesi veya
korunmasi, miisterilerden elde edilen bilgilere, isteklere dayanarak gelistirilen yeni 6zel
hizmetler ve miisterilere kars1 ilgisiz kalinmadigin1 gostermek olarak gosterilmektedir.
Genelde bu anlayisin dezavantaji olmadigi goriisii hakimdir. Miisterileri sadik
miisteriler haline doniistiirmek i¢in verilecek hizmeti kisisellestirip, miisteri
beklentilerini asmay1 hedeflemektedirler. Ozellikle sik gelen miisterilerin tercihlerini
bilmek ve daha kisisel bir hizmet vermek onem arz etmektedir. Vip misafirlerin ise 6zel
karsilanmasi, odalarina verilen 6nem ve kisiye 6zel hizmet ve hediyelerde ayr1 bir 6nem
tagimaktadir. Bunun diginda otelin yaptigr anket ve istek form c¢alismalart sonucu
elestiri alinan konular {izerinde oncelikle sebep arastirmasina gidilerek, bunun ig¢in

gerekli diizeltmeler yapilmaktadir. Arastirma kapsamindaki oteller, CRM sonucunda
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rekabet avantaji elde ettiklerini ve bunun sonucunda her gecen giin portfGylerinin
genisledigini ve ylikselen bir potansiyelleri oldugu sonucunu belirtmislerdir.
Aragtirmanin sonucunda bes temel faktdre ulasilmustir. Ik temel faktdr olan
misteri iliskileri organizasyonunda; uzmanlara ve kaynaklara sahip olma, egitim
programlart diizenlemek, agik isletme hedefleri belirlemek, ¢alisanlarin performansini
olgmek, teknik elemanlarin olmas: seklinde bes alt degisken tespit edilmistir. Ikinci
temel faktor olan temel misteri analizinde; temel miisterilerle diyalog halinde olma,
hizmetleri kigisellestirme giicii, temel misterilerin ihtiyaglarin1 saptamak, tiim
departmanlarin diizenlenen bir hizmette ¢alismasi, calisanlarin miisteri hizmetleri igin
goniillii olmasi, miisterilerin ihtiyaclarini bilgiye dayanarak belirlemek seklinde de alti
alt degisken belirlenmistir. Ugiincii temel faktdr olan etkilesimde ise; temel miisteriler
ile karsilikli iletisim kurmak, miisterilerin miikemmel bir hizmet beklemesi
belirlenmistir. Dérdiincii temel faktor olan iletisimde; miisteri bilgilerinin her baglanti
noktasinda yer almasi ve son temel faktor olan teknolojik alt yapida ise; dogru
bilgisayar yazilimina ve donamimina sahip olmak seklinde alt degiskenler tespit

edilmistir. Bu bes temel faktor ve alt degiskenleri neticesinde arastirma tamamlanmistir.
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EK 1: MUSTERI ILISKILERI YONETIMi ANKET SORULARI

LUTFEN ASAGIDAKI iIFADELERI OTELINiZi DIKKATE ALARAK DEGERLENDIRINiZ.
DEGERLENDIRMELERINiZi YANDAKI OLCEGi KULLANARAK YAPINIZ. SiZE UYGUN
RAKAMI iFADENIN KARSISINA YAZINIZ.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum
1 2 3 4 5

MUSTERI ILISKILERI
YONETIMI (CRM)

Oteliniz, hizmetlerini kigisellestirmek
i¢in siirekli olarak temel miisteriler ile
diyalog halindedir.

Oteliniz, 6nemli olan miisteriler igin
hizmetlerini kisisellestirme giiciine
sahiptir.

Oteliniz, temel miisterilerinin
ihtiyaglarini saptamak i¢in siirekli olarak
caba sarf eder.

Oteliniz, miisterilerinin hosuna gidecek
olan bir hizmet diizenlemesini
belirlediginde tiim departmanlar bunun
i¢in calisir.

Oteliniz, miisteri iliskilerinde basarili
olmus pazarlama uzmanlarina ve
kaynaklarina sahiptir.

Calisanlarinizin miisteri iliskilerini daha
iyi anlayabilme becerilerini gelistirmek
icin egitim programlari
diizenlenmektedir.

Oteliniz miisteri kazanma, miisteri
koruma ve onlari tekrar otelinize ¢gekme
konularia yonelik acik isletme hedefleri
belirlemistir.

Calisanlarinizin performansi, miisteri
ihtiyaglarini kargilayabilme ve miisteriye
etkin hizmet sunabilmeye gore
Olclilmektedir.
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Organizasyonel yapiniz miisterilerinize
gore olugturulmustur.

Calisanlariniz miisteriye yardimci olma
konusunda goniilliidiirler.

Oteliniz, temel miisterilerinizin
ihtiyaclarini bilgiye dayanarak
belirlemektedir.

Oteliniz, temel misterileri ile kargilikli
iletisim kuran bir yapiya sahiptir.

Miisteriler ¢aligsanlarinizdan mitkemmel
bir hizmet bekleyebilirler.

Otelinizde miisteri iliskilerine yonelik
bilgisayar teknolojisi bilgisine sahip
teknik elemanlar vardir.

Oteliniz, miisterilerine daha iyi hizmet
sunmasini saglayacak dogru bilgisayar
yazilimina sahiptir.

Oteliniz, miisterilerine daha iyi hizmet
sunmasini saglayacak dogru bilgisayar
donanimina sahiptir.

Bireysel miisteri bilgileri her baglanti
noktasinda mevcuttur.

Otelinizde miisterilerinize ait bilgileri,
karsilastirmali olarak analiz
edebilmektesiniz.
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EK 2: ROTASYONSUZ VE ROTASYONLU FAKTOR ANALIiZi SONUCLARI

Tablo 1: Rotasyonsuz Faktor Analizi Sonuglari

Extraction: Principal components

(Marked loadings are > ,500000)

Factor | Factor | Factor | Factor | Factor
1 2 3 4 5

Temel miisterilerle diyalog halinde olma. 0,543348 |-0,71908 10,228617|0,029993 | 0,161073
Hizmetleri kisisellestirme giicii. 0,47213 |-0,74767 | 0,226028 | -0,03812 |0,176161
Temel miisterilerin ihtiyaglarini saptamak. 0.492051 | -0,74532 | 0.208662 | -0,01902 | 0,003577
Tiim departmanlarin diizenlenen bir hizmette ¢alismasi. 0,637802 | -0.50443 | 0,158438 | 0,163873 | 0,05912
Uzmanlara ve kaynaklara sahip olma. 0,636872 |0,291985 | 0,218901 | -0,26032 | -0,16321
Egitim programlant diizenlemek. 0,524049 |0,49971 | 0,286876 | -0,09535 |0,012134
Agik isletme hedefleri belirlemek. 0,590512 | 0,207875 | -0,06633 | -0,55663 |-0,15027
Gahsanlarin performansini dlgmek. 0,545698 | 0,467861 | 0,389489 | -0,12783 |-0,26463
Organizasyonel yapinin miisterilere gére olusturulmasi. 0,541083 | 0.276667 | 0,006729 | 0.325452 | -0,11251
Caliganlarin miisteri hizmetleri igin goniillii olmasi. 0310117 |-0,57945 | -0,26851 |-0.11508 | -0,11939
Miisterilerin ihtiyaglarini bilgiye dayanarak belirlemek. 0.438052 | -0.58751 | -0.21863 | 0,081958 | -0,17749
Temel miisteriler ile karsilikli iletisim kurmak. 0356973 | 0,120989 | -0,69754 | -0.36319 | -0,07604
Miisterilerin miikemmel bir hizmet beklemesi. 042124 |-0.30818 |-0.33376 | -0,23207 | 0.577738
Teknik elemanlarm olmast 0,727292 | 0,454313 | 0,087617 | -0,20922 | 0,02564

Dogru bilgisayar yazilimina sahip olma. 0,541692 | 0,517997 | 0,007803 | 0,269651 | 0,523659
Dogru bilgisayar donanimina sahip olma. 0,529805 | 0,529355 | -0,09204 | 0,279988 | 0,315284
Miisteri bilgilerinin her baglant1 noktasinda yer almasi. 0,593504 | -0,14984 | -0.22491 | 0.459483 | -0,40239
Miisterilere ait bilgilerin karsilastirmali olarak analiz edilmesi. 0.526521 | 0.337543 | -0,41496 | 0.297993 | -0,14266
Expl.Var 5,112018 14,241517 | 1,415199 | 1,23905 | 1,134407
Prp.Totl 0,284001 | 0,23564 | 0,078622 | 0,068836 | 0,063023
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Tablo 2: Varimax Rotasyonlu Faktor Analizi Sonuglari
Extraction: Principal components
(Marked loadings are > ,700000)

Temel miisterilerle diyalog halinde olma.
Hizmetleri kisisellestirme giicti.

Temel miisterilerin ihtiyaglarini saptamak.

Tiim departmanlarin diizenlenen bir hizmette ¢aligmasi.

Uzmanlara ve kaynaklara sahip olma.
Egitim programlart diizenlemek.
Acik isletme hedefleri belirlemek.

Calisanlarin performansini 6lgmek.

Organizasyonel yapmin miisterilere gore olusturulmasi.

Calisanlarin miisteri hizmetleri i¢in goniillii olmast.

Miisterilerin ihtiyaglarini bilgiye dayanarak belirlemek.

Temel miisteriler ile karsiliklr iletisim kurmak.
Miisterilerin miikemmel bir hizmet beklemesi.
Teknik elemanlarin olmasi.

Dogru bilgisayar yazilimina sahip olma.
Dogru bilgisayar donanimina sahip olma.

Miisteri bilgilerinin her baglant1 noktasinda yer almasi.

Miisterilere ait bilgilerin karsilastirmali olarak analiz edilmesi.

Expl.vVar
Prp.Totl

Factor
1

0,027143
-0,00162
0,052065
0,158404
0,754603
0,675348
0,7045
0,82171
0,325032
-0,0914
-0,07064
0,162883
-0,11296
0,73844
0,246272
0,267645
0,110358

0,193449
3,11105
0,172836

Factor
2

0,942543
0,928786
0,903583
0,768747
0,130734
-0,04668
0,105595
-0,03381
0,053627
0,539944
0,617534
-0,08583
0,489197
0,052339
-0,02693
-0,10207
0,315261

-0,10772
4,237351
0,235408

Factor
3

-0,00825
0,013796
0,003815
-0,03107
0,093122
-0,06675
0,470126
-0,15595
-0,05957
0,369512
0,253927
0,829004
0,576444
0,209107
0,028115
0,076454
0,058013

0,2842
1,618303
0,089906

Factor
4

0,029849
-0,04658
0,083019
0,307696
0,103248
0,0344
-0,00113
0,152951
0,468294
0,20448
0,388812
0,208888
-0,21947
0,102987
0,053201
0,216914
0,820671

0,615979
1,757376
0,097632

75

Factor
5

0,03637

-0,02211
-0,1243

0,070612
0,165319
0,389821
0,015715
0,175182
0,39569

-0,23083
-0,14521
0,039191
0,372723
0,430229
0,918557
0,782452
0,099428

0,404077
2,41811
0,134339
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