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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Uluslararas: Literatiirdeki Miisteri Iliskileri Yonetimi Yaymlarmmn
Bibliometrik Analizi

Seda ERGINER

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Bilgi Yonetimi Anabilim Dah

Uluslararasi Ticaret Finans ve Lojistik Program

Giiniimiiz - diinyasmda c¢ok hizh degisimler olmakta, hem sirketlerin
faaliyet gosterdikleri pazardaki kosullar hem de tiiketicilerin tercih ve
beklentileri sekil degistirmektedir. Faaliyet gisterilen pazarlarda her ge¢en giin
artan oyuncu sayis1 sirketler acisindan 6nemli bir tehdit olusturmaktadir.
Degisen diinya kosullart iginde sirketlerin varhklarm siirdiirebilmesi bu
kosullara uyum saglamasi ve ana odak noktasi olan miisterilerini korumasina ve
hatta miisteri paymm her gecen giin arttirmasina baghdir. Sirketler artik miisteri
odakli olmak zorundadirlar ve kendileri icin deger yaratabilmek i¢cin miisteriye
de deger yaratmalari gerckmektedir. Burada “Miisteri Iliskileri Yonetimi”
yaklasimi 6ne ¢ikmaktadir. Bu yaklasimin iyi anlasilmasi ve dogru uygulanmasi
sirketler a¢isindan kritik 6neme sahiptir.

Bu c¢alismada, “Miisteri Iligkileri Yonetimi” yaklasim detaylica
incelenmistir. Birinci béliimde bu yaklasima dair temel ve giincel tiim bilgiler
sunularak detayh bir kavramsal ¢erceve ¢izilmis ve arastirma metodolojisinden
bahsedilmistir. Arastirmanin amaci ve 6nemi, kapsamy, verilerin toplanmast ve
yontemi anlatilmustir. Ikinci béliimde analiz ve bulgulardan bahsedilmistir. Bu
c¢alismada bibliometrik analiz yontemi kullandmistir. Web of Science
veritabaninda “Miisteri iliskileri Yonetimi” alanmnda tiim yillarda yapilan
yaymlar taranmis ve yillara gére yaymlanan yayin sayisi, yaymlarin tiirleri,
yaymlar1 yapan iilkeler ve arastirmacilar, yaymlarin yaymlandig1 dergiler

acismdan istatistikler sunulmugstur. Daha sonra alanda en ¢ok atif almis olan ilk

v



10 makale atif sayisi, yontemi ve katkilari acisindan incelenmistir. Sonug
boliimiinde ¢alismanin bulgulan 6zetlenmis ve gelecek calismalar icin 6nerilerde

bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Miisteri iligkileri Yonetimi, ERP, B2B, B2C, Veri
Madenciligi.



ABSTRACT
Master Thesis
Bibliometric Analysis of Customer Relationship Management Studies in the
Literature

Seda ERGINER

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Information Management

International Trade Finance and Logistics Program

In today’s world, very rapid changes are taking place regarding the
conditions in the market in which companies operate and customer preferences
and expectations. The increasing number of competitors in the markets is a major
threat for companies. The ability of companies to survive in changing world
conditions depends on adapting to these conditions, protecting their main focus
and even increasing the number of their customers. Companies now have to be
customer-oriented and they need to create value for the customer in order to
create value for themselves. “Customer Relationship Management” approach
stands out here. A good understanding of this approach is critical for companies.

In this study, “Customer Relationship Management” approach is
investigated in detail. In the first chapter, a detailed conceptual framework is
drawn by presenting all the fundamental and state-of-the-art information about
this approach and research methodology is mentioned. The purpose and
importance of the research, scope, data collection and methodology are explained.
In the third section, analysis and findings are mentioned. In this study,
bibliometric analysis method was used. The publications about “Customer
Relationship Management” in Web of Science index were searched and statistics
were presented including the number of publications, the types of publications,
the countries, researchers and journals. Then, the first 10 articles with the highest

number of citations in this field were examined in terms of number of citations,
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method and contributions. In the conclusion, the findings of the study are

summarized and suggestions for future studies are made.

Keywords: Customer Relationship Management, ERP, B2B, B2C, Data Mining.
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GIRIS

Miisteri iliskileri yonetimi (MIY), hem sirketler hem de yonetim bilimciler igin
ilgi alam1 olmustur. Bunun nedeni miigterilerin hem sirketler hem de isletme bilimi
acisindan en Onemli unsur olmasidir. Ozellikle gliniimiizdeki hizli degisim
kosullarinda miisteri tercih ve beklentileri de uzli bir sekilde evrilmektedir. Bununla
beraber sirketlerin faaliyet gosterdikleri pazarlarda da kosullar mzli bir sekilde
degismektedir. Pazarda her gegen giin daha fazla oyuncu faaliyet gdstermekte ve
rekabetin siddeti de giin gegtikge artmaktadir. Bu kosullarda sirketler agisindan meveut
miigterilerini koruyup rakiplere kaptirmamak ve hatta pazardan yeni pay alip yeni
miisteriler kazanabilmek daba zor hale gelmektedir. Gintimiiziin sayisiz servis
saglayicismin rekabetgi diinyasinda, artan maliyetler ve talepkar misteriler igin
kuruluglarin miisteri sadakatini korumaya odaklanmasi ve yeni misteriler
kazanabilmesi zorunlu hale gelmigtir.

MIY, yeni miisteriler saglamak ve meveut miisterilerin sadakatini artirmak i¢in
miisteri davramigini siirdiiriilebilir bir iletisim yoluyla kavramayr ve etkilemeyi
amaclayan kurumsal bir yaklagimdir (Swift, 2001: 12). Hem sirket hem de miigteriler
icin {istiin deger yaratmak amaglanir. Bu amag dogrultusunda miisteriler edinme, elde
tutma ve ortaklasa calisma konusunda detayl bir strateji ve siiregtir (Parvatiyar ve
Sheth, 2001).

MiY, belirlenen miisterilerle siirdiiriilebilir karli iliskiler kurma konusunda bir
is stratejisini saglayan sistemleri saglayan bir dizi siire¢ ve etkinlige sahiptir (Ling ve
Yen, 2001). Internet ve internet teknolojilerinin izl biiylimesi ve beraberinde veri ve
bilgi teknolojisi (BT) araglarimin etkili bir sekilde kullanilmasi, MIY’nin basarisini
arttirmaktadir.

Miisteri iliskilerinin geligtirilmesinin, miisteriyi elde tutmaya ve sonug olarak
miisteri sadakatine yol agacagi her zaman agtk olmustur. Bilgi teknolojisinin
bilytimesi, miisterilere daha iyi hizmet verebilmek igin firsatlar sunarak misteri
verilerinin stirekli tutulmasina ve bakimina yardimei olmustur.

Genel olarak, MIY, kurumsal ve misteri ¢ikarlarm dikkatli bir sekilde
dengeleme ihtiyacim tantyan, belirlenmis pazarlama ilkelerine dayanan bir iligki

yonetimi konseptidir. Bu, MIY nin 6ncelikli olarak teknolojik ¢dziimlerin sonucu



depgil, onlar tarafindan desteklenmesidir. Bu karmagik faaliyetler birlikte,
stirdiiriilebilir ve taklit edilmesi zor bir rekabet avantajinin temelini olugturur: miisteri
odakl1 organizasyon. M1Y ayrica satig, pazarlama ve servis dahil olmak tizere miisteri
merkezli is siireglerini otomatiklestirmeyi ve gelistirmeyi de igerir. MIY ile sirket,
{irlin yeniligini ¢evreleyen, miisteri beklentilerini artiran, kazanimlari, kiiresellesmeyi,
deregiilasyonu, geleneksel pazarlarin yakinlagmasini, yeni teknolojilerin ortaya
cikmasini, gizlilik konularmi, yeni miisteriyi kolayca karsilayabilecek iletisim
kanallar1 saglayabilecek bir ¢evre ve destek sistemi olugturmaktadir.

Bir strateji ve teknoloji olarak miisteri iliskileri yénetimi MIY inanilmaz bir
evrimsel yolculuk gegirmistir. Ik teknolojik yaklagimlardan sonra, bu siireg hem
kavramsal olarak hem de uygulama agisindan oldukga gelismistir. Giintimiizde MIY,
modern ekonomide vazgegilmez bir strateji, bir dizi taktik ve bir teknolojiyi ifade
etmektedir. MIY artik bir is egilimi olarak degil, rekabet avantajiu saglamak ve
korumak i¢in gereken bir endiistri standard: olarak kabul edilmektedir. MIY, dogru ve
etkili bir sekilde kullamildiginda, artan karlilik ve daha fazla miisteri sadakati ile
sonuglanabilmektedir.

MIY yonetimi tiim bu sebeplerden dolayr gittikge artan Sneme sahip bir
konudur. Bu nedenle bu ¢alismada MIY literatiiriin detaylica incelenerek hem detaylt
bir kavramsal ¢ergeve sunulmasi hem de bu alandaki yayimnlara dair istatistiklerin
sunulmast amaclanmustir. Tiim bu incelemeler sonucunda MIY’nin gelecegi ve
gelecekteki galigma alanlar belirlenmeye ¢alisiimistir.

Aragtirma miisteri iligkileri y6netimiyle ilgﬂi Web of Science Veritabar_nnda
yaymlanms olan uluslararasi SSCI indeksli yayiﬁlan icermektedir. En ¢ok atif alan
ilk 10 makale disindaki tiim veriler Web of Science veritabaninda “Customer
Relationship Management™ anahtar kelimesiyle konu 6zelinde arama yapilarak elde
edilmistir. En ¢ok atif alan ilk 10 makalenin analizinde ise Google Schoolar veritabani
kullanilmistir. Bunun nedeni Web of Science’a atif sayilarinin daha ge¢ yansimasidir.
Analizlerde tiim yillarda yayinlanan yayinlar secilmistir. Arastirmada bibliometrik

analiz kullanilmastir.



BiRiINCi BOLUM
MUSTERI iLISKILERI YONETIMI

1.1. MUSTERI TANIMI VE TURLERI

Miisteri; bireysel veya ticari amaglar igin bir {irlinii satin alan ya da satin alma
potansiyeli tasiyan kisi ya da kuruluglardir (Tagkin, 2000: 18). Miisteri bir ihtiyaci
bulunan ve bunu satin alabilme giiciine sahip olan tiiketicidir. Isletmelerin varliklarini
devam ettirebilmelerinde miisteri en nemli unsurdur. Ciinkii igletmeler trlinlerini
satabildikge varliklarin1 devam ettirebileceklerdir. Bu durumda alici dlirumundaki
miisteri isletmenin bagarisim belirleyecektir.

Miisteriler i¢ ve dis miisteri olmak iizere iki sekilde stmflandilirlar. I¢ miigteri;
sirketin kendi ¢alisanlaridir (Taskin, 2000: 23). Isletmede bir departmandaki birimler,
yine ayni isletmede bir diger depatmanin misteri konumundadir. Ornegin bankalarda
kurumsal bankacilik birimleri, hazine biriminin miisterisi durumundadir. D1s miisteri;
sirketin sagladigi mal ve hizmetleri, en yiiksek fayday1 saglamak amacryla satin alan
kisi ya da kuruluslardir. Dig miisteri daha ¢ok malin kendisine olan faydasiyla ilgilenir

(Taskin, 2000: 187).
1.2. MUSTERI iLISKiLERi YONETIMI TANIMI

Pazarlama anlayiginin iiriin odakli yaklagimdan miisteriye yonelik yaklasima
dogru degismesiyle birlikte “Miisteri Iliskileri Yaklagimi” ortaya gikmustir. Misteri
iliskileri yonetiminin birgok farkli tanimi bulunmaktadir. Kincaid (2003: 41), miisteri
iliskileri yonetimini, miisterinin tiim miigteri yasam dongiisii boyunca sirketinizle
(pazarlama, satig, hizmetler ve destek) iligkisini yonetmek i¢in bilgilerin, stireglerin,
teknolojinin ve insanlarin stratejik kullanmimi olarak tammlamaktadir. Swift'e (2001:
12) gore, miisteri iliskileri yonetimi, yeni miigteriler edinmek, mevcut miisterileri
korumak, miisteri sadakatini ve karliligini artirmak igin miisteri davranigini
stirdiiriilebilir bir iletisim yoluyla anlamay1 ve etkilemeyi amaglayan kurumsal bir

yaklagimdir. MIY’de temel ama¢ hem girket hem de miisteriler igin {istiin deger



yaratmaktir. Segilen miisterileri kazanma, mevcut miisterileri koruma ve ortaklaga
calisma konusunda detayli bir strateji ve siirectir (Parvatiyar ve Sheth, 2001).

Bu yaklagim iligkisel pazarlama olarak da adlandirilabilmektedir. Bu
yaklasimda ana amag miisteri payim arttirmaktir. Bu isletmelere miisterilere birgok

farkl1 tiriin satabilmeyi ve miisteri sadakatini saglar (Kirim, 2001: 77).
1.3. MUSTERI iLiSKiLERI YONETIMININ GELiSiMi

1980 ve sonrasinda bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler MIY anlayisimn
uygulanabilmesini miimkiin kilmigtir. Buna ek olarak tiretim odakli anlayistan miisteri
odakl yaklasima gegilmesi de miisteri iligkileri yonetimi kavramim one ¢ikarmustir.
Bu uygulamanm ilk ornekleri 1980°1i yillarda Amerika Birlesik Devletleri ve
Ingiltere’deki finans kuruluglarinda ortaya ¢ikmustir. Saglanan biiyiik basarilar diger
sektorlerin de dikkatini ¢ekmis ve uygulama hizla tim sektorlere yayilmistir. Bu
yillarda odak, miisteriler igin hizmet kanallar1 gelistirmek olmustur. Agirlikli olarak
da cagr merkezleri kurularak miigterilerle iletisim arttirilmaya calisilmigtir. Daha
sonralar: ise bu kanallar tizerinden satisa odaklanilmig, ¢agr1 merkezi ve iletisim
kanallar1 aracilifiyla satis faaliyetleri baglamigtir. Birgok farkli kanaldan
gergeklestirilen bu faaliyetler misterilerle ilgili birgok verinin toplanmasin
saglamistir. Bu da verilerin sentezlenerek entegre edilmesi ihtiyacim dogurmustur. Bu
da miisteri iligkileri yonetimine farkli bir boyut kazandirmistir. Miisteri iligkileri
yOnetimi bir siiregtir ve bu siiregte miisteriyle ilgili toplanan veriler yine miisteriye
hizmet saglamak igin kullanilmaktadir. Bu da miisteri memnuniyetini arttirarak, daha
karli ve etkin is siirecleri saglayabilmektedir. Tiim bu geligmeler iist yonetime sirket
stratejisini belirlemede yol gosterici olabilmektedir.

Giintimiizde 6zellikle rekabetin siddetinin artmasiyla beraber MIY &nemini
arttirmustir.  Miisteri tercih ve beklentilerini anlayarak, buna uygun stratejiler
gelistirmek firmalarin bagarisint belirlemektedir. Miisteri iliskilerini etkin ve verimli

yonetebilen sirketler rekabette 6ne gegebilmektedirler.



1.4. MUSTERI ILISKiLERI YONETIMI ILE ILGILI KAVRAMLAR

Miisteri iliskileri yonetimiyle ilgili temel kavramlar; miigteri .yasam boyu
degeri, miisteri sadakati, veri tabanlt pazarlama ve iliskisel pazarlamadir.

Miisteri yasam boyu degeri, miisterinin isletme ile ¢alismaya bagladii donem
itibariyle, sirketle tiim aligverigini kestigi zamana kadar o sirkete saglamis oldugu
toplam finansal getirisidir. Bir miiterinin isletmeye bugiin ne kadar kar sagladi1 ve
gelecekte saglayaca@ karin bugiinkii degeri onun yasam boyu degerini belirler. Ozetle;
miisterinin  sirketin miisterisi oldugu siire boyunca sirkete saglayacagi toplam
kazangtir.

Isletme yasam boyu degeri hesaplanirken bir miisterinin isletmeye sagladigt
toplam gelirden sabit giderler ¢ikarilir. Bu tutar miisterinin ne kadar stire miigteri
olacag diisiiniiliiyorsa, bu siire ile garpilir. Bu miisterinin toplam degerini verir. Bu
tutardan reklam ve tutundurma harcamalarinin ¢ikarilmasiyla misteri yasam boyu
degerine ulagilir (Ozilhan, 2004: 32). Miisteri yasam boyu degerinin Oneminin
farkedilmesi miisteri kayiplarini 6nleyerek miisteri sadakatini arttirir.

Miisteri sadakati; miigterinin siirekli aligveris yaptigi isletmeyle iligkisini
stirdiirmek istemesi ve diger insanlara da tavsiye etmesidir (Kim ve Yoon, 2004: 762).
Sadakat bir iirline, markaya, hizmete ya da faaliyete kars1 gosterilen bir tepkidir
(Uncles ve digerleri, 2003: 296). Miisteri iligkileri yaklagiminda meveut miisterilerin
korunmast ve baghliklarmin saglanmasi kadar yeni miisteriler kazanmak da 6nemlidir.

Miisteri sadakati firmaya pek ¢ok a¢idan avantaj saglar. Reichheld, (1996) bu
avantajlar1 asagidaki gibi 6zetlemistir;

e Yeni miisteri elde etmenin maliyetinin, mevcut miisteriyi korumanin
maliyetinden yaklagik 6 kat daha oldugu diistiniilmektedir.

e Bir miisterinin sirkete kazandirdigt yillik karhilik, onun miisterililik stiresi
uzadikga artmaktadir.

e Sadakati saglanan miisteriler, sirketin yapisim ve friinlerinin daha 1yi
tanidiklar1 i¢in sirkete daha gok giivenirler. Bu sayede daha fazla is baglantist
saglanabilir. Bu da gelir atis1 saglar.

e Sadik miisterilere hizmet sunmak daha diistik maliyetlidir.



e Bir miisteride sadakat olusmugsa sz konusu sirket, @irlin ya da hizmeti
potansiyel miisterilere Onerir. Kigilerin tavsiyelerinin reklam ve tutundurma
faaliyetlerinden daha yiiksek ikna giiciine sahip oldugu goriilmektedir.

e Yeni miisteriler fiyata eski miisterilerden daha duyarhdir. Yeni miisterileri
kazanmak i¢in yapilan indirimler karliligin diigmesine neden olur.

Veri tabanli pazarlama; miigterilerle ilgili bilgileri toplayarak bunlari
pazarlama faaliyetlerinde degerlendirmektir. Veri tabanh pazarlama, hem miisterilere
dair toplanan veri tabanlar1 hem de iiriinler, tedarikgiler gibi diger veri tabanlarindan
miisterilere dair verilere ulagiimast ve kullanilmasi islemidir (Kotler, 2000: 652).
Amagc miisterileri daha iyi taniyarak onlarin ihtiya¢ ve isteklerine uygun lriin ve
hizmetler sunmaktir. Genel olarak toplanan veriler; miisterilerin demografik bilgileri,
iletisim ve irtibat bilgileri, sosyo ekonomik yapisi, hobileri ve ilgi alanlari, medya
tercihleri ve aligveris aliskanliklarina yoneliktir (Ozilhan, 2004: 61).

Miisteri iliskileri yaklagimu ile iligkisel pazarlama anlamlari birbirlerinin yerine
kullanilmaktadir. fliski pazarlamasi miisteriler ile stirdiiriilebilir iliskiler kurmak ve
gelistirmektir (Zineldin, 2000). Amag; miisterilerle iliski kurmak ve bunu siirdiirmektir
(Gronroos, 1996: 7). Iligki pazarlamasi alic1 ve saticilar arasindaki sozlerin tutulmast
ile siirdiiriilebilir. Isletme igin tiim miisteriler aynt degerde degildir, bu yiizden isletme
acisindan en karli misterilerle iligkiler gelistirilirken yeterince fayda saglanamayan
miisterilerle iliskiler sonlandirilabilir. Iligki pazarlamasi yeni miisterilerden ziyade,

mevcuttaki miisterileri koruma ve daha iyi iliskiler kurmaya yoneliktir.
1.5. MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ TEMEL UNSURLARI

Miisteri iliskileri yonetiminin temel unsurlari; insan, siireg ve teknolojidir.
MIY’de insan unsuru kritik bir neme sahiptir. Bu yaklasimin bagaril1 olabilmesi i¢in
sirket calisanlarinin bunu benimsemesi ve alaninda uzman ¢aliganlara sahip olmasi
gerekmektedir. Alaninda uzman g¢aliganlar hem i¢ hem de dig miisterilerin talep ve
beklentilerini daha iyi karsilayarak miigteri memnuniyeti saglayacaklardir.
Calisanlarin miisteri talep ve ihtiyac¢larina hizli cevap verebilmek icin gereken

yetkilere sahip olmasi1 gerekmektedir.



Isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmesinde sunmus olduklar: iiriin ve
hizmetlerin siireg¢leri de dnemli rol oynamaktadir. Misteri iligkileri yonetiminde
sitketin ylriittiigi streclerin miisterilerden gelen geri bildirimlere gore yeniden
diizenlenerek iyilestirilmesi gerckmektedir. Sadece var olan siireglerin iyilestirilmesi
yeterli degildir, sirketin etkinligini, verimliligini arttiracak ve daha yiiksek miisteri
menuniyetini saglayacak yeni stire¢ler de gelistirilmelidir.

Miisteri iliskileri yonetiminin ana unsurlarindan biri bilgi teknolojileridir. Bu
yaklasimda ana odak noktasi migsterileri daha iyi anlayip, istek ve beklentilerini
karsilamaktir. Bunun i¢in de sirketler miisterilere dair bilgiler toplayarak veri olarak
depolarlar. Bu verileri inceleyip analiz ederek de bilgiye donistiiriirler. Bu siire¢
teknoloji sayesinde gergeklestirilir. Miisterilerin tanimlanarak simiflandirilmas,
tutumlari, gelecekteki se¢imlerinin tahmini gibi unsurlari belirleyerek sirket stratejisini
yonlendirmek i¢in miisteri iliskileri yonetimi teknolojileri kullanilir. Bu teknolojilerin
en onemlileri; veri taban1 ve veri madenciligi, interaktif medya ve talebe dayal seri

iiretim teknolojisidir.
1.6. MUSTERI iLISKILERI YONETIMI SURECI

Miisterileri iligkileri yoneti stireci 4 agamalidir. Bunlar; miisteri se¢imi, miisteri
edinme, misteri koruma ve miisteri derinlestirmedir (Kracklauer ve digerleri, 2004;
Ling ve Yen, 2001).

Miisteri se¢imi asamasinda kilit nokta sirketler agisindan her miisterinin ayni
degere sahip olmamasidir. Bu ylizden ilk asamada hedef kitle belirlenerck
gruplandirilir. Bu sayede miigteriler ¢esitli segmentlere ayrilir ve sirket stratejisine
gore bu segmentler konumlandirilir. Bu konumlandirmalara gore kampanyalar
yiiriitiiliir. Ornegin; Turkcell hem iiniversite gengleri hem de is adamlari igin tarifeler
ve uygulamalar Uretmektedir ancak her miisteri grubu i¢in yiriittigi reklam
kampanyalarini ilgili misteri kitlesine hitap edecek sekilde diizenlemektedir. Tiirk
Hava Yollari ekonomi sinifi yolcu bileti de, business class yolcu bileti de satmaktadir.
Business class’da ugan yolcu ayrcalikli uygulamalara daha ¢ok &nem verirken,

ekonomi smifindaki yolcu daha ¢ok 6dedigi ticretle ilgilenmektedir. Bu nedenle



sunulan iirlin ve hizmetler, ya da sirketin belirledigi stratejiler bu farkliliklara gére her
miisteriyi memnun edecek sekilde tasarlanmaktadir.

Miisteri edinme asamasindaki 6nemli soru sudur; “bu hedef kitleye satis nasil
yapabiliriz?”. Sirket hedef kitlesini belirledikten sonra bu hedef kitleyi analiz ederek
satin alma aligkanliklari, beklenti ve tercihlerini §grenmeye ¢aligir. Buradan saglanan
bilgilerle de miisteriye yonelik kampanyalar diizenlenerek miisterilerilerin kazanimina
caligtlir.

Miisteri koruma asamasinda sirketler i¢in yeni miisteri kazanimindan daha
fazla mevcut miisterilerin elde tutulmasi 6nemlidir. Clinkii yeni miisteri kazanmak igin
yiiksek tanitim faaliyetleri ve indirimler diizenlenir. Bu da karhilify azaltir. Mevcut
miisteriler ise hem fiyata daha az duyarlidir hem de firmay: veya tiriinti diger insanlara
tavsiye ederek reklamin1 yapmaktadirlar. Buna ek olarak mevcut miisterilerde sadakat
saglanirsa bu miisterilere artan oranlarda satis yapilabilir. Bu miisteriler sirketin farkls
iiriin ve hizmetlerini de ekstra kampanya ve indirim olmadan da tercih etme olasiliklar1
yiiksektir. Bu agsamada miisteri istek ve beklentilerinin karsilanmasi, sorunlarin
¢Oziimii gibi unsurlara 6nem verilmelidir.

Miisteri derinlestirme asamasinda amag¢ sadakati kazanilan miisterinin uzun
sire elde tutulmas1 ve bu misterilerden saglanan karliigimin arttirilmas:
hedeflenmektedir. Misterilerin firmaya farkli {irlin ve hizmetlerle de baglanmasi
saglanir. Miisterinin sirketin daha baska hangi tirtin ve hizmetlerini kullanabilecegine

dair analizler yapilmali ve buna uygun kampanyalar diizenlenmelidir.
1.7. MUSTERI iLISKiLERiI YONETIM SiSTEMLERi

MIY bilgi teknolojilerinin kullanimini ve yazilim programlarimi gerektirir.
Ancak sadece bu sistemler yeterli degildir. MIY i¢in ayni zamanda miisteri odakl1 bir
bakis a¢is1 da gerekmektedir. Miisteri odakli bakis agisina sahip olmak i¢in isletmenin
uygulamasi gereken stratejik agamalar vardir. Bunlar;
e Miisteri odakli bir strateji olusturmak
e Miisteri ile etkilesim siire¢lerini yeniden tanimlamak
¢ Organizasyon yapisi ve siireglerinde orgiitsel degisimi saglayacak degisiklikler

yapmak



e Bu yapiya uygun olarak insan kaynaklarinm yonlendirmek ve egitmek (Kirim,

2001: 65)

Miisteri yonetimi sistemlerinde operasyonel ve analitik olmak tizere iki boyut
one ¢ikmaktadir. Operasyonel boyutta miisteri ile etkilesim kuran personelin, miisteri
hakkindaki bilgilere otomasyon sistemlerinden ulagmasi saglanir. Operasyonel
miisteri iliskileri yonetimi satig noktalari, ATM, Kiosk, sesli yanit sistemleri, ¢agri
merkezleri gibi bilgi teknolojileri ile gergeklestirilir.

Analitik miisteri iligkileri yonetiminde ise operasyonel sistemlerden toplanan
veriler analiz edilir. Bu teknik altyapr gerektirir. Tiiketicilerle ilgili toplanan veriler
veri tabanina aktarilir ve analiz edilerek tiiketici davraniglari anlagilmaya calisilir.
Sistemde aym zamanda tiiketiciler gruplandinlarak, her bir miisteri grubuna uygun
analizler yapilir ve uygulamalar gelistirilir. Ornegin bazi miigteriler sadik miisteridir,
bazilar yiiksek karlilk saglayan miisterilerdir, bazilar1 potansiyel biiylime grubunda
yer alan miisterilerdir. Bu sistemde miisteriler kategorilere ayrilarak analiz edilir ve

her bir miisteri grubuna uygun stratejiler belirlenir.

1.8. MUSTERI ILISKiLERI YONETIMINDE KULLANILAN
TEKNOLOJILER

1.8.1. Veri Tabani ve Veri Madenciligi

Veri tabam miisterilerin bilgilerinin ve islemlerinin bir sistem tizerinde
hafizaya almmasidir. Sirketlerin rekabet avantajt elde etmesinde bilgi en dnemli giig
haline gelmis bu durum da firmalar1 miisterileriyle ilgili bilgiler depolamaya ve bunlar1
analiz ederk stratejiler gelistirmeye itmistir.

Veri madenciligi araglari, miisteri verilerini analitik MIY g¢ergevesi iginde
analiz etmenin popiiler bir yoludur. Birgok kurulus mevcut miisterileri, potansiyel
miisterileri, tedarikgileri ve is ortaklar1 hakkinda ¢ok sayida veri toplar ve saklar.
Bununla birlikte, saklanan verilerde degerli bilgilerin bulunamamasi, kuruluslarin bu
verileri degetli ve faydali bilgilere doniistirmesini engellemektedir. Veri madenciligi
araglart, bu kuruluslarin ¢ok biiylik miktarda verideki gizli bilgileri kesfetmelerine

yardimet olabilir.



Turban, Aronson, Liang ve Sharda (2007: 305) veri madenciligini, "faydah
bilgileri elde etmek ve tamimlamak igin biiyilk veritabanlarindan istatistiksel,
matematiksel, yapay zeka ve makine dgrenme tekniklerini kullanarak bilgi edinmek
stireci" olarak tamimlamaktadir. Lejeune (2001), Berry ve Linoff (2004), veri
madenciligini biyiik veritabanlarindan gizli kaliplar1 veya bilgileri ¢ikarma veya tespit

etme siireci olarak tanimlamaktadir.
Her veri madenciligi teknigi, asagidaki veri modelleme tiirlerinden birini veya
daha fazlasim gerceklestirebilir:
e Birlestirme
e Siniflandirma;
¢ Kiimeleme;
e Tahmin;
e Regresyon;
e Sekans (dizilis) kesfi
o Gorsellestirme.

Her veri madenciligi modeli igin meveut gok sayida makine 6grenme teknigi
vardir. Veri madenciligi tekniklerinin secenckleri, veri o&zelliklerine ve is
gereksinimlerine dayanmalidir (Carrier ve Povel, 2003). Yaygin olarak kullanilan bazi
veri madencilifi algoritmalarina bazi 6rnekler:

e Birlestirme Kurali

o Karar Agact

e Genetik Algoritma

e Yapay Sinir Aglan

e Doprusal / Lojistik Regresyon.

1.8.2. Elektronik Miisteri Qligkileri Yonetimi

Elektronik miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi, misteri iligkilerinin
yonetiminde internet, e-posta, telefon, web sayfast ve benzeri iletisim kanallarminin
kullanilmasiyla ortaya ¢ikmistir. Bu uygulama internet ortami tizerinden veya internet
ap1 ile desteklenen isletmeler igin uygundur. Igletmenin mevcut miisteri iliskileri

yonetimine, internet aginin avantajlarimt kullanarak yeni teknolojilerin entegre
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edilmesidir. Elektronik miisteri iliskileri yonetiminde miisterilerin tercihlerine yonelik

veriler daha net analiz edilerek bire bir pazarlama uygulanir.
1.8.3. B2B ve B2C

B2B ve B2C en ¢ok kullanilan e-is modelleridir. B2B, isletmeden isletmeye
clektronik ticarettir. Firmalarin tiretici, toptanci, perakendeciler ve diger firmalarla
olan ticaretlerini internet {izerinden gergeklestirmesidir. Amag, ortaklasa is yapilan
birimlerle olan islemlerin otomasyonlagtririimis bir sistem tizerinden yiriitiilmesidir.
B2B’nin baslica faydalari;

e Envanteri daha verimli bir gekilde yonetmeyi saglar.

o Miisteri taleplerini daha hizli karsilanmasim salar.

e Uriinlerin daha hizli pazarlanmasini saglar.

o Islem maliyetlerini azaltir.

e Giivenilir bilgiye hizli ulagim saglar.

e Miisterilere giivenli 5deme ve hizli servis saglayarak miisteri sadakatini arttirir.

e Tiim {iriin ve hizmetler gercek zamanh olarak otomatik olarak giincellenir.

e Cok sayida iiriine erisim imkéan1 sunar.

e Bau sirketlere satis siirecini iyilestirmek i¢in video gosterimi ve diger bilgileri
saglar.

e B2B portali ayrica siparis durumu bilgilerini saglar. (Thakur, 2015; Kumar,

Sunder ve Ramaseshan, 2011).

B2C, isletmeden miisteriye elektronik ticarettir. Burada internet iizerinden
tiiketicilere mal ve hizmet pazarlanmaktadir (Van Hoose, 2011: 9). B2C elektronik
pazarlari, gevrimigi igletmelerin tiiketici iletigimi ve islemlerine izin vermek i¢in
tasarlanmis internet tabanli elektronik pazarlar olarak tanimlanabilir.

B2C elektronik ticaret pazari, tiiketici tarafindan web siteleri araciligiyla
herhangi bir mal veya hizmete erismenin yam sira mal veya hizmetler hakkinda daha
fazla bilgi edinme, fiyat teklifi isteme, rakiplerle kargilagtirma yapma, elektronik para
transferi, internet bankacilign ve sigorta, damsmanlik islemleri gibi pek ¢ok iglemin
gerceklestirilmesini saglamaktadir. B2C’nin baslica faydalart (Bidgoli, 2002);

¢ Potansiyel miisteriler hakkinda ek bilgi kazanmak
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o Gelistirilmis miigteri katilim1

o Gelistirilmis miisteri hizmetleri

e Tedarikgilerle gelismis iligki

¢ Finansal toplulukla geligmis iliskiler

e Daha fazla esneklik ve aligveris kolaylig1

e Artan miisteri sayisi

e Envantere ihtiyag duyulmadigindan artan sermaye ve yatirim getirisi

¢ Kigisellestirilmis servis
Uriin ve servis 6zellestirmesi

B2B ve B2C elektronik ticareti arasindaki en belirgin fark, B2B'in elektronik

ortamda isletmeler aras1 is yapmasina izin vermesi ve B2C'nin isletmeler ve tiketiciler

arasinda ticaret yapmasina izin vermesidir.

1.8.4. Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP)

Kurumsal kaynak planlamasi (ERP), miigteri taleplerini karsilayabilmek i¢in
farkli bolgelerdeki tedarik, iretim ve dagitim kaynaklarim optimum sekilde planlayip
koordine etmeyi saglayan yazilim sistemleridir.

ERP, basariyla uygulandiginda, siparig yonetimi, iiretim, insan kaynaklar,
finansal sistemler ve dis tedarikciler ve miisterilerle dagitim dahil olmak lizere bir
sirketin tiim alanlarmi paylasilan veri ve goriiniirlikkle siki bir sekilde entegre bir
sisteme baglar (Chen, 2001).

ERP pazarinda basarili olan bagslica kurumsal sistem saticilari, MIY pazarinda
faaliyet gosteren diger yazilim sirketleriyle agresif ittifaklar kurarak ya da diger
yazilim sirketlerini devralarak MIY'nin artan ihtiyaglarma hazirlanmaktadur. Ornegin
Oracle ERP / MIY yazilim paketi, internet yonelimlidir ve kullanicilarin MiY
modiillerini daha kiigiik bir ERP paketi ile sorunsuz bir sekilde uygulamalarini
saglamaktadir (Sweat, 2000).

Miisterilere, tedarikgilere ve ¢alisanlara MIY iizerinden sistemlere Web tabanli
erisime sahip olmalarini saglamak, yalmzca veri ambarlart veya ERP gibi temel

altyapilar mevcutsa yararli olabilmektedir (Solomon, 2000).
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Internet teknolojisinin entegrasyonu, MIY'nin artmasma yardimer olmustur.
Bir¢ok kurulus, teknolojiye dayali ¢6ziimleri kor uygulamak yerine, stratejik bir MIY
yaklasimi benimseyerek fayda saglayabileceklerinin farkina varmugtir. Kuruluglar
deneyimlerden ve daha onceki basarisiz MIY girisimlerinden ders ¢ikarmuglardur.
Sekil 1 ‘de gosterildigi gibi ERP sistemi ile MIY entegrasyonunu saglamislardir. ERP

sisteminin detayli isleyisi ise Sekil 2°de gosterilmistir.

Sekil 1: ERP Sistemi ve MIY Entegrasyonu

Miy

Hizmet ve

ERP destek ‘
Dagitim

Siparis
isleme

M35

Uretim

Ar-Ge Satig

Pazarlama

Kaynak: Kumar ve Reinartz, 2006: 13.
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1.8.5. Cagr1 Merkezleri

Miisteri iligkileri yonetimi igerisinde en 6ne ¢ikan uygulamalardan birisi ¢agr1
merkezleridir. Cagr1 merkezi; yazilim, donanim ve hizmet bilesenlerinin birbirleriyle
es zamanli ve uyumlu ¢alismasiyla miisteri ¢agrilarim verimli ve optimum ydnetmeyi
amaglayan bir uygulamadir (Ozilhan, 2004: 48). Cagr1 merkezleri hem meveut miigteri
sadakatini arttirmak hem de yeni miisteri kazanimina yonelik faaliyet gostermektedir.
Cagr1 merkezlerinin bagslica faydalar asagidaki gibidir;

e Miisteri beklenti ve sikayetlerinin alinabilmesini saglar

e Miisteri sadakatinin arttirilmasina yardimeci olur.

e Miisterilerden geri bildirim alinmasim saglar ve bu sayede bu {irlin, hizmetlerin
bu geri bildirimlere uygun olarak gelistirilmesine yardimet olur.

e Satis ve pazarlama faaliyetlerine destek olur.

e Miisterilerin tek bir merkezden islemlerini yiiriitebilmelerini salar.

o Sirketlerin ig siireglerinde maliyetlerin azalmasimi saglar.
1.8.6. Talebe Dayah Seri Uretim Teknolojisi

Ozellikle 1970°1i yillardan itibaren bireycilik 6ne ¢ikmis ve bu anlayis
miisterilere ve dolayisiyla isletmelerin triin ve hizmetlerine de yansimistir. Bu
toplumsal degisim siirecini ilk farkeden Toyata olmustur. Herkese farkh &zelliklerde
olan arabalar: seri iiretim olarak gergeklestirebilmigtir (Kirim, 1999: 13). Tiiketiciler
{irtinlerin kendilerine 6zel olmasm istemektedirler. Ikea ve Starbucks bu alanda 6ne
cikan firmalardandir. Ikea’da herkes kendisi i¢in bir ¢oziim bulabilmekte, starbucks’ta
miigterilere  isimleriyle hitap edilerck tercihleri dogrultusunda kahveleri

hazirlanmaktadir.
1.9. MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ FAYDALARI
Miisteriler sirketin karliliginin ve varhigmi strdiirebilmesinin en Onemli

belirleyicisidir. “Miisteri sadakati girketin degerini arttirir, bu sadakatte meydana gelen

%5°lik artig sirket degerini %35-%95 arasinda arttirmaktadir” (Corbae ve digerleri,
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2003). “Yeni miigteri elde etmek, mevcut miigteriyi korumaktan %5- %10
seviyelerinde daha maliyeﬂidir” (Corbae ve digerleri, 2003).

Literatiirde ne cikan MIY faydalari; kar artig, miisteri iligkilerinde artig,
tekrarli satin almalarda artis, tam miigteri bilgisi toplama, miisteri sadakatinde
giiclenme, miisteri edinme maliyetlerinde azalma, yeni tirtin olusturmada kolaylik, ek
satiglar ile satiglarda artis, dogrudan pazarlama maliyetlerinde azalma, marka

sadakatinde artis, miisteri hayat boyu degerinde artistir (Ko ve digerleri, 2008).
1.10. MUSTERI iLISKILERI YONETIMINDE BASARISIZLIK NEDENLERI

Her sirketin yiiriitmiis oldugu miisteri iliskileri yonetiminin basarili olacag
sdylenemez. Miisteri iliskileri yonetiminin bagarist pek gok unsura baghdir. MY de
dikkat edilmesi gereken baslica basarisizlik nedenleri asagidaki gibidir (Keramati ve
digerleri, 2012);

Kurulugun ve Cevrenin Yetersiz Algilanmasu: MIY projelerinde ilk adim,
sirketin amaci ve kiltiriiniin analizidir (Chalmeta, 2006). MIY uygulamasina
baslamadan 6nce, kurulugun stratejisini anlamak ve kurulusun nerede oldugunu,
nereye gittigini ve nereye gidecegini bulmak gerekir. Kurulusun insani ve teknolojik
kaynaklari, orgiit kiiltiirii, faaliyette bulundugu gevre, MIY uygulamasinda uygun
¢oziimil segmeyi biiyiik olciide etkileyebilmektedir.

IT ve BT Altyapisimin Heniiz Olgunlasmamis Olmasi: MIY projelerinin
uygulanmasinda IT ve BT alaninda yeterince gelismis olan kuruluslar avantaj sahibidir
(O’Malley ve Mitussis, 2002). Mendoza ve digerleri; (2007). BT'nin organizasyona
entegrasyonunu miisteriler hakkinda dogru bilgilerin 6n sart1 olarak belirtmistir ve bu
fakiorii kritik bagar1 faktorlerinden biri olarak sunmustur. Ayrica, King ve Burgess
(2008), BT'nin entegrasyonundaki organizasyon kabiliyetini, MIY'nin en geleneksel
basar1 faktorlerinden biri olarak belirtmektedirler.

Jletisim Altyapisindaki Zayyflik ve I¢ Iletisimin Elverigsizligi: Orgiitsel
iletisimin kalitesi, organizasyonlardaki tiim degisikliklerde etkili faktorlerden biridir.
Bir kurum ¢alisanlarma, MIY stratejisi, amaglari ve MIY uygulamasindaki

organizasyon vizyonu hakkinda uygun kalitede bilgi veremezse, ¢alisanlarin taahhiit
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ve is birliginin saglamada basarili olamayacaktir (King ve Burgess, 2008; Payne ve
Frow, 2006).

Miisteri ve Degisim Odakli Kiiltiir Eksikligi: Kiltir, MIY uygulamasmin
basarisindaki en o6nemli bilesendir ve ¢alisanlar is diinyasinda tutumlarim
degistirmelidir (Shang ve Lin, 2010). MIY projesinin ilk adimi, degisim odakli
kiiltiiriin gereksinimidir (Wilson, Daniel ve McDonald, 2002). Miisteri odakl kiiltiir,
miisteriden yiiksek kalitede bilgi edinmek, elde edilen bilgilerden sonuglar olusturmak
ve dagitmak i¢in 6n kosuldur ve ayni zamanda orgiitsel stiregteki degisim fikirlerinin
ve gelisimin kaynagidir (Raman, Wittmann ve Rauseo, 2006). Organizasyonlarda
miisteri odakli kiiltiiriin  bulunmamasi, misterilerin memnuniyetsizligi ile
sonuglanabilmektedir. Organizasyonel kiiltiirli, triine dayali veya hizmete dayali
kiiltiirden miisteri odakli kiiltiire degistirmeden MIY sisteminin uygulanmasi
imkansizdir (Lindgreen ve digerleri, 2006; Wu, 2008).

Miisteri Stratejisindeki Zayiflik: Bir firmamn MIY uygulamasindan once
miisterileri hakkinda belirli bir stratejisi yoksa, MIY projesinin bagarisizlikla kargt
karsiya kalma ihtimali vardir. MIY'nin nkogulu, karli miigterileri belirlemek ve ayni
zamanda miisterileri degerlerini g6z Ontinde bulundurarak  miisterileri
siiflandirmaktir. Miisterinin hangi simflandirmada olduguna bagli olarak o miisteriye
Ozel ihtiyaglar ve onunla en iyi orgiitsel etkilesim sekli belirlenir (Al-Hudhaif, 2011).
Roberts, Liu ve Hazard (2005), MIY uygulama siirecinde ilk adim olarak miisteri
stratejisinin gelistirilmesini ve her bir miisteri siniflamasi i¢in hedeflerin belirlenmesi
6n sartint koymusgtur.

Miisteri Etkilesimi Stratejisindeki Zayiflik: Kurulugun uzun streli iligkiler
kurmak istedigi miisteriler belirlendikten sonra, onlarla nasil etkilesime gireceginin
aragtirtlmas: gerekmektedir (Rigby, Reichheld ve Schefter, 2002). Miisteri etkilesimi
stratejisi, miisterilerle etkilesim siireclerini, temas noktalarini, ¢alisanlarini ve dagitim
kanallarini tanimayi igermektedir (Lindgreen ve digerleri, 2006). Amag, miisterilerin
kurulusla nasil ve ne zaman etkilesime girmek istediklerini bilmektir. Miigteri yasam
dongiisii boyunca tiim etkilesimler iyi koordine edilmeli ve ozellestirilmelidir.
Kurulus, diisiik maliyetle yonetilebilecek ve miisterilerin kurulusla kolayca iletigim

kurabilecegi temas noktalar: olusturmahdir. Mendoza ve digerleri (2007), MIY
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basarisinda kilit faktor olarak miisteri ile ilgili iletisim kanallarimin gelistirilmesinin
6nemiﬁi belirtmistir.

Deger Yaratma Stratejisindeki Zayiflik: MIY'de temel amag, deger yaratmadir.
Miisteriler igin degerlerin nasil yaratilacagi, miisterilere nasil deger verilecegi, miisteri
karliliginin arttirlmasi ve miisterilerin yasam boyu degerlerinin en st diizeye
¢ikarilmast icin neler yapilacagi gibi sorulara cevaplar saglanmalidur. Genel deger
yaratma siireci {i¢ ana bilesende siiflandirilabilir: miigterinin organizasyondan aldig1
deger; kurulugun miisterilerden aldigi deger ve bu deger degisimini yoneterek, arzu
edilen miisterilerin ve miisteri segmentlerinin yasam boyu degerini maksimize etmek
(Payne, 2006).

Orgiitsel Yapr ve Miisteri Odakli Organizasyonlarin Eksikligi: Musteri
merkezli bir organizasyon olusturmadan dnce MIY'nin teknolojik yoniinii uygulamak,
MIY proje basarisiziiginda en Onemli faktorlerden biridir (Rigby, Reichheld ve
Schefter, 2002). MIY projesini uygulamak isteyen bir kurulusun, kilit miisterileri
{izerinde odaklanmasina izin verecek sekilde diizenlenmesi gereklidir (Yim, Anderson
ve Swaminathan, 2004). Organizasyon yapist esnek olmali ve gerekirse musteri
merkezli degerler yaratmak igin yeniden diizenlenmelidir (Beldi, Cheffi ve Dey,
2010). MIY uygulamasi igin uygun bir organizasyon yapisi, islevler arast iliskiler
saglayarak farkli departmanlardaki caliganlar arasmda miisteri odakl is birligini
kolaylastiran bir yapidir. Ornegin, satis ve pazarlama béliimlerinin bir yoneticinin
gdzetiminde oldugu bir kurulusta, MIY uygulamasi, s6z konusu bolimlerin her birinin
iki farkl1 yoneticinin gozetiminde oldugu bir kurulusta oldugundan daha kolaydir (Wu,
2008).

Paydaglarda ve Ust Yéonetimde Degisiklik Olmast: MIY projesinin bagarist,
kurumun hedef, vizyon ve stratejilerini giiclii bir sekilde etkileyebilecek paydaglarla
ve iist yonetimle ilgili degisikliklerden olumsuz etkilenmektedir (Cooper, Gwin ve
Wakefield, 2008).

Yoneticilerin Yanhs MIY Algilamalari: Bir MIY projesinde iist yonetime
yetersiz destegin nedenlerinden biri, yoneticilerin kurum i¢in MIiY'nin yararlar1 ve
firsatlarnin farkinda olmayisidir (Strauss ve Frost, 2008). MIY dogasinm yanlis
tammlanmasi, MIY projelerindeki basarisizigin en 6nemli nedenlerinden biridir
(Kale, 2004).
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Sirketin Strateji Plamnda MIY Projelerinin Eksikligi: Yoneticilerin MIY'nin
operasyonel ve stratejik avantajlar konusundaki farkindaligi kendi bagmna yeterli
degildir. Yoneticiler, kurumun stratejik planinda MIY'ni gz oniinde bulundurarak bu
bilis ve farkindalig1 saglamahdir.

MIY igin Yetersiz Finansman: Ust yonetimin MIY projesi igin destek ve
taahhiit oraninin degerlendirme kriterlerinden biri, proje uygulamasina yeterli fon
tahsis edilmesidir (Mendoza ve digerleri, 2007). MIY projesi kurulusun stratejik
planinda kabul edilse bile, uygulanmas:i igin yeterli finansman ve mali kaynak
ayrilmadan, MIY basarisiz olur (Ryals ve Payne, 2001). MIY projesinin uygulanmas
maliyetlidir ve uygulanmasi i¢in yaklasik 60-130 milyon dolar gerekir (Rigby,
Reichheld ve Schefter, 2002).

MIY Uygulamalarimn  Amaglarindaki  Belirsizlik:  Bir MIY projesinde
slciilebilir is amaglarm eksikligi birgok MIY projesinde basarisizhigin nedenidir
(Payne ve Frow, 2006; Strauss ve Frost, 2008). Avrupa organizasyonlarindaki MIY
basarisizliginin nedeni hakkindaki aragtirmada  Chalmeta  (2006), MIY
uygulamasmdaki belirsiz amaglar veya amag eksikligini, bu tiir projelerdeki
basarisizliklarin en 6nemli ve gelencksel nedeni olarak belirtmigtir. Amaglarin
olmayis1 veya belirsizligi, projenin ilerleyen asamalarinda organizasyonun yetersiz
kalmasma neden olacaktir. Mendoza ve digerleri (2007), kurulusun MIY
uygulamasiyla gergeklestirecegi hedeflerin taniminim, MIY projesindeki en énemli
basari faktorlerinden biri oldugunu belirtmisgtir.

Boliimler Arast Catisma: Kurumda farkli deparmanlar aras1 (6regin BT
personeliyle satig / pazarlama personeli) is birligi, MIY projelerinde bagar
faktorlerinden biridir (Cooper, Gwin ve Wakefield, 2008). Satis/pazarlama alanindaki
aragtirmacilar, MIY proje basaris: i¢in organizasyonlarda islevler arasi entegrasyonun
gerekliligini her zaman vurgulamislardir (Payne ve Frow, 2006; Ryals ve Knox, 2001;
Wilson, Daniel ve McDonald, 2002).

En Uygun Teknolojiyi Se¢medeki Zayiflik: Kurum, MIY uygulamasindan énce
analitik gerekliliklerini belirlemeli ve dnceliklendirmeli ve bu gereklilikleri temel alan
bir BT sistemi gelistirmeli veya se¢melidir. Payne ve Frow (2006), BT yi MIiY’deki
itici motor olarak ifade etmis ve MIY sistemi, yazilim ve donanimi satin alma veya

uygulama konusunda karar vermenin projenin yiiriitiilmesi sirasinda énemli bir rol
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oynadigm belirtmistir (Beldi, Cheffi ve Dey, 2010; Keramati ve digerleri, 2012). MIY
teknolojisi miisteri stratejisine ve MIY uygulamasinin &rgiitsel vizyonuna baghdir
(Wu, 2008). Ote yandan, MIY teknolojisi personel gorevleriyle uyumiu olmalidir. Bu
uyum, belirli bir teknolojinin bir bireyin gérevini yerine getirmesine ne kadar yardime:
oldugunu gosterir (Raman, Wittmann ve Rauseo, 2006).

IKY ve MIY Arasinda Stratejik Koordinasyon Eksikligi: Orgiitin ¢aliganlari
miisterilerle orgiit arasinda bir iligkiye sahiptir (Lindgreen ve digerleri, 2006). MY
uygulamasindan énce galiganlarin, MIY ve énemi hakkindaki tiim stipheleri, endigeleri
ve sorulart yamtlanmali ve bu konuda egitilmelidirler (Chalmeta, 2006). Proje
baslamadan 6nce, segme, performans degerlendirme ve is tanim1 yetki devri gibi insan
kaynaklar yonetimi (IKY) ile kavramlari incelemeden, MIY projesini uygulamak
verimli degildir (Cooper, Gwin ve Wakefield, 2008). Payne ve Frow (2006), ¢aligan
ile IKY arasindaki gerekli koordinasyonun dért MIY uygulama siirecinden biri
oldugunu ve bu stirecin hem degisim ydnetimi hem de proje yonetimi siireglerinde
basarili olunmasinda dnemli bir rol oynadigin belirtmistir.

Miisterileri Kurumla Aktif Bir Sekilde Etkilesimde Bulunmaya Tesvik Etmek
Icin Tesvik Sistemlerinin Eksikligi: Bu nokta olmasi gerektigi gibi diistiniilmese de
etkilesim siirecinde olan, bilgi sunan ve kurulusla olan yorumlari miisterilerinin kalite
iyilestirme beklentisinden daha yiiksek bir tesvik veya kurulusun gereksinimlerine
daha iyi yanit vermeleri gerekir (Plouffe, Williams ve Leigh, 2004). Miisteriler,
kurumla etkilesim ve iliski i¢in harcadiklari zaman igin deger kazanacaklarini
hissetmelidirler (Shang ve Lin, 2010). Ornegin, bu deger 6zel indirimler veya sosyal
tesisler olabilir.

Miisterilerin Giivenini ve Gizliligini Ihmal Etmek: Kuruluslar miisteri verileri
toplamadan once, verilerin yalmizea iiriin kalitesini, hizmetlerini ve son olarak da
miisteri memnuniyetini artirmak igin kullamlacagindan emin olmalidir. Misteriler
kurulusa giiven duymazlar ve verilerinin kurulug tarafindan bagka amaglar i¢in
kullamldigina inanirlarsa, verilerini gizli tutmaya g¢alisirlar (Boulding ve digerleri,
2005). Bu sorun, MIY'nin nihai amacina ulagilmasin1 6nleyecektir.

MIY Coziimingi Tasarlamaya Son Kullamcilart Dahil Etmemek: Son
kullanicilarin MIY ¢oziimiiniin tasarimina dahil edilmemesi, sistemin islevlerinden

memnuniyetsizlige yol agacak ve kullamcilar son sistemi kullanmaya egilimli
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olmayacaklardir (Bouma, 2009; Strauss ve Frost, 2008). Kullanicilarn  veya
temsilcilerinin sistem gereksiniminin belirlenmesi gibi bazi adimlara katilmalar:
hayati 6nem tagimaktadir.

Fonksiyonlar Arast Performans Degerlendirme Kriterlerini Kullanmamak:
Performans degerlendirme metriklerinin belirlenmesinde genellikle bir tiir fonksiyonel
odak vardir. Bu, 6rnegin finansal sektoriin sonuglari kér orani ile, satig sektorii satis
hacmine gore degerlendirir, pazarlama sektorli ise bir dizi taninmis miisteriye
dayanarak degerlendirilir. Payne ve Frow (2006), MIY sisteminin performansint
degerlendirmede iglevler arast dlgiimlerin gerekliligine vurgu yapmiglardir.

Siirece Yonelik Performans Kriterleri Kullanmamak: MIY sisteminin
verimliligini ve etkinligini degerlendirme siireglerinde kullanilan &lgiitler, siireg
bilesenlerinin verimliligini (Misteri giiveni, miisteri adaleti, gelecek nesil trlinlere
iliskin miisteri beklentileri), degerlendirmek yerine g¢ogunlukla sonuglari (yani,
miisteri tutma ve satin alma, miigteri memnuniyeti, miisteri degeri vb.) degerlendiren
dlciitlerdir (Boulding ve digerleri, 2005; Roberts, Liu ve Hazard, 2005). Bu durum
MIY sisteminde uzun siireli basarisizliga ve inovasyon émriiniin sona ermesine yol
acabilir.

Strateji ve Siireglerin Diizeltilmesinde Geri Besleme Sisteminin Zayifligi:
Performans degerlendirmesi igin kriterleri tanimlamamn ve uygulamanin temel amact,
MiY'nin mevcut durumunun bir goriintiisiinii kazanmak ve bunu kurumsal vizyon ve
hedeflerle kargilastirmaktir. Dolayistyla, kurulug stratejileri diizeltebilir ve siireglerini
ayarlayabilir (Beldi, Cheffi ve Dey, 2010). Bu nedenle, geri bildirim sistemi her
kurulugtaki MIY'nin en o6nemli bilesenlerinden biri olarak kabul edilir ve
performansindaki zayiflik MIY basarisizligina neden olur (King ve Burgess, 2008).

Performans Olgiimii Kriterlerini Belirlemek ve Sonuglart Karsilastirmak Igin
Benzer Kuruluslarla Kiyaslama Eksikligi: Uygun kriterleri tammlamak, miigterinin
bakis acisina gore kalite ve degeri goz oniinde bulundurmak ve MIY sistemini benzer
rakip sistemlerle karsilagtirmak, MIY degerlendirmesi i¢in bir sistem tasarlamada
gergekten 6nemlidir.

Bilgi Yonetimi Yetenegindeki Zayiyfltk: MIY 'nin kilit bagar1 fakt6rlerinden biri
bilgi yonetimi yetenegidir (King ve Burgess, 2008). MIY’in bagarisi, miisterilerden

elde edilen bilgilerin organizasyonun verimli bir sekilde degismesini saglamasina
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baglidir (Yim, Anderson ve Swaminathan, 2004). Bunun nedeni gelistirilen
stratejilerin, uygun mal ve hizmetlerin yam sira miisterilerle dogru dagitim ve iletigim
kanallarinin secilmesine, miisteriler ve pazarlama alam hakkinda organizasyon
bilgisine dayanmasidir (Lindgreen ve digerleri, 2006).

MIY icin Yetersiz Ust Yonetim Destegi: s siirecinin yeniden tasarlanmast ve
MIY projesi gibi ana degisiklik yaratilmas1 gereken projelerde iist yonetim destegi,
projenin basarisinda énemli bir rol oynamaktadir. Caliganlarin degisikliklere kars1
direncini kaldiran faktorlerden biri olabilir (Croteau ve Li, 2003). Organizasyonun

yetersiz yonetim destegi nedeniyle, cogu MIY projesi basarisiz oldugu s6ylenebilir.
1.11. MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ GELECEGI

Pazarlama, MIY’nin giiniimiize dek ge¢irdigi gelisimde &nemli bir rol
oynamustir. Ilerleyen yillarda, yine pazarlama alaninda yaganmast beklenen kokli
degisimler bulunmaktadir. Miisteri iliskileri yonetiminde gelecekte 3 dnemli unsurun
belirleyici olacag diisiiniilmektedir. Bunlar; sosyal MIY, global MIY ve veri tabanina
dayali MIY dir (Kumar, Sunder ve Ramaseshan, 2011).

1.11.1. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi

MIiY’in en yeni ve hizla gelisen tiirlerinden biri sosyal MIY dir. Sosyal aglarin
yayginlasmasi, MiY’in bu alanda da etkin hale gelmesine yol agmustir. Bu aglar
firmalarin kullanicilarla nasil etkilesime gececegini biiyiikk miktarda etkilemektedir.

Bloglar, ortaya ¢iktiklar1 1990’lardan beri gegen yillar iginde biiytik
degisikliklere ugramstir. Temel olarak kisilerin insanlarla diistincelerini kisa yazilarla
paylagabilmelerine olanak veren bloglarin sayis1 2008 yilinda 100 milyonu gegmistir
(University of Minnesota Libraries Publishing, 2015). Kullamcilar firmalarla ilgili
diisiincelerini dijital ortamlar tizerinden daha gok paylasir hale geldikge, firmalar da
bu trende ayak uydurmustur. Belirli bir firmayla ilgili diistince ve elestirilerini bloglar
{izerinden kullanicilar bildirdik¢e, pazarlamacilarda bu bloglar: yakindan takip etmeye
ve blog sahiplerine geri déniislerde bulunmaya baglamiglardir. Ayrica, tirtin ve marka

incelemeleri yapan bloglarm birgok miisteri tarafindan 6nemsenmesi, firmalarin bu
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kanallar {izerinden {iriin, hizmet ve markalarinin reklamini yapmaya da yoneltmistir
(Verna, 2010). Bir caligmaya gore, 2014’ten itibare firmalarm blog kullanmm
azalmaya baslanustir (Barnes, Lescault, ve Holmes, 2015). Bunun sebebi, firmalarin o
siralarda yaygmlagan Instagram gibi baska sosyal medya platformlarina ge¢mesidir.
Twitter gibi mikro-blog siteleri giiniimiizde firmalarin miisteri hizmetlerinde bir
haberlesme portali olarak tercih edilmektedir. Bu sayede firmalar, kullamcilarin
markalariyla ilgili goriiglerini daha iyi anlayabimis ve planlarm buna gore
diizenleyebilmistir.

E-posta, dogrudan pazarlamada en ¢ok kullanilan yontemlerden biri olarak
gecmisten bugiine tercih edilmektedir. Verilere gore, e-posta lizerinden pazarlamaya
yapilan yatirimlarin geri doniigleri iyi miktarlardadir (1$’da karg1 2013’te 238 iken,
2014’te 38$) (DMA, 2015). E-postanin yerine gegebilecek Snapchat ve Slack gibi
gelisen sosyal platformlar da bulunmaktadir; ama e-postanin éniimtizdeki yillarda da
popiiler olarak MIY igin kullanilacag: tahmin edilmektedir. Google ve Microsoft'un
e-posta servislerindeki gelistirmelerinin de bunu olumlu etkileyecegi duistiniilmektedir
(Boone, 2017). insanlarm giin icerisinde e-postalarin kontrol etme sikliklar1 Facebook
ve Twitter’e gére ok daha yiiksektir. E-postanin tercih edilen baglica yollardan biri
olmasinin bir diger sebebi de maliyetlerinin diisiik olmasidir. E-postanin birgok kurum
tarafindan kullanilmasi, miisterilerin e-posta kutularinin ¢ok sayida benzer mesajlarla
dolmasma da yol agmistir. Bu nedenle kurumlarin, kendi e-postalarimin miisterilerce
dikkate almabilmesi icin akilli e-posta yontemleri uygulamaya yOnelmeleri
gerekmektedﬁ. Miisterilerin firmalardan e-posta mesajlar1 almaya devam etme veya
almaktan vazgegmeye karar x)ermelerinde, gonderilen e-postalarin igerigi ve sikliginin
onemli pay! vardir. Amazon firmasi, kullanicilarin ilgi alanlarma yonelik e-postalar
gondermenin faydalarini kesfetmistir. Miisterinin 6nceden satin aldig {riinler,
aligveris sepetindeki {iriinler ve arama geg¢misi dikkate alnarak kullaniciya dzel
icerikler sunulmaktadir. Amazon’un veri madenciligi yaklasimi, satislarinda %29°luk
artis saglamugtir (Rejoiner, 2016).

Sosyal aglar diger bir iletisim yoludur. 2015’te ABD’de internet kullanicilarin
%75°1 sosyal medya kullanicisiydi. 2000 y1ili ve sonrasinda doganlar i¢in bu oran daha
da yiksektir (Holmes, 2015). Bu yaygin kullamm miktarlar firmalari marka

pazarlama kanah olarak sosyal medyalar1 kullanmaya y&neltmigtir. 2015°te
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pazarlamacilarin %95°s1 sosyal medyay1 pazarlamada aktif olarak kullandiklarim
belirmiglerdir (Stelzner, 2015). Sosyal medya iizerinden yapilan tanitimlarin sagladig
gelirler, agirlikli olarak Facebook’tan saglananlar diinya genelinde artmaktadir. Diinya
genelinde sosyal medya reklam gelirlerinin 41 milyar $’e ulastig1, bu gelirlerin 26.98
milyar $’lik kismmmmn Facebook’tan kaynaklandigi belirtilmektedir (eMarketer,
2015). Bir arastirmaya gore sosyal medyay: aktif kullanan pazarlamacilar, digerlerine
gore satig hedeflerine ulasmada 6 kat daha basarilidirlar (Biro, 2015). Pazarlamanin
yamsira, sosyal medya detayh tiketici segmentlerinin belirlenmesinde ve onlara
yonelik aktivitelerde, miisterilerle diyaloga gegmede, marka farkindaligim arttirmada
da faydali olabilir. Papa John’s, RedBull ve Target firmalari, sosyal medya hesaplarint
oldukea etkili kullanmaktadir. Papa John’s begeniler karsihginda ticretsiz iirtinler
hediye ederken, RedBull kendi internet sitesindeki igerikleri biiytik 6l¢lide Facebook
sayfasina aktarmistir. Target ise kurumsal sosyal sorumluluk aktivitelerini tanitmak
icin Facebook’u kullanmaktadir. Ug firma da farkli yollardan ayni ortak amag igin,
marka taninirhgmi arttirmada ve iyilestirmede sosyal medyayr kullanmaktadir
(Kumar, Sunder ve Ramaseshan, 2011).

Radyo kayitlar1 ve internet radyolar bir diger yontem olarak one g¢ikmaktadir.
Pazarlamacilar bu alan1 onemsemekle beraber yatirim yaparken g¢ekinmektedirler.
Bunun temel nedeni, bir radyo kaydimi dinleyen kisi sayisit 6lgmenin ve bu kisilerin
gercekten reklamlari dinleyip dinlemediklerini anlamanin zor olmasidir. Diger yandan
bu platform farkli faydalar da saglayabilmektedir. Dinleyicilerin internet radyo
hizmetine kayit olurken doldurduklar formlar sayesinde birgok demografik ozellik
elde edilmektedir. Bu sayede gruplandirma yapllaBilmekt"e ve bu smuiflara 6zelle
mesajlar kullamlabilmektedir. Yine de geleneksel radyonunun yerini biiytk dlgtide
almadigi siirece bu alan ¢ok yaygm tercih edilmemeye devam edecek gibi
goriinmektedir. Firmalarin bu alani tercih ettiginde karsilastig bir bagka zorluk, yiiz
milyonlarca radyo kaydi arasindan hangilerini hedefledikleri sektorler ve musterilere
yonelik tanitim i¢in kullanabileceklerine belirlemektir (Kumar, Sunder ve
Ramaseshan, 2011).

Mobil uygulamalar da firmalarca tercih edilmeye baglanmistir. Bir aragtirmaya
gore, kullanicilar internet sitelerinden daha gok mobil uygulamalarda zaman

gecirmeye baslamuglardir (Khalaf, 2016). Firmalar, belirli miisteri gruplarmni hedef
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alan uygualamalar tercih edebilmektedir. Ornegin, Yelp, miisterilerinin {iriin
dencyimlerini yorumlarla anlatabilecekleri bir mobil uygulamaya sahiptir.

Viral videolar da bir diger secenektir. Internet hizindaki artig ile beraber
kullanicilarin video izleme oranlari artmus bu da viral videolarin yayginlagmasini
beraberinde getirmistir. Viral videolar kullanic1 odakli bir iletisim yontemidir. Amag
kullanicilarin kendi agindakilerle paylasabilecegi igerikler gelistirmektir. Youtube ve
Vimeo bu alanda 6ne cikan platformlardir. Firmalar televizyon reklamlari yerine
yatirimlarint dijital reklamlara kaydirmiglardir. Aktarilan miktarm 2015°te 1 milyar §
civarinda oldugu bilinmektedir (Alba, 2015). Birgok firma, viral videolar1 marka
bilinirligi ve imajim giiglendirmek igin kullanmaktadir. 2016°da Subaru, hayvan
sevgisine yonelik bir kampanya baglatmus, yetiskinbir képegin, yavrusu uYutrnak icin
araba siirdiigii bir video yayinlanmigir. Videonun vermek istedigi mesaj, Subaru’nun
arabalarmim konforlu ve diizgiin bir siiriis deneyimi sundugudur. Bu kampanya
Subaru’nun aracin teknik 6zellikleri yerine kullanici deneyimine yonelik pazarlama
stratejisine gegmesinin bir riintidiir. Bu yaklagim 2016 raporlarina gore sirkette son 4
yilda %45 biiylime saglamistir (Lee, 2016).

Sosyal indirim kuponlari, kullanic1 ¢ekmek i¢in yeni bir alan sunmugtur.
Groupon, ilk islem giiniiniin sonunda 16 milyar $’lik degeriyle Best Buy ve Whole
Foods gibi geleneksel satis kanallarim1 geride birakmustir (Pepitone, 2011). ABD’de
2015°te tahmin edilen dijital kupon kulllancui sayis1 121.3 milyondur. Ozellikle
ekonomik durgunluk dénemlerinde, tiiketiciler tasarruf etmeyi 6nemsemektedirler. Bu
nedenle indirim kuponlan ve teklifleri biiyiik ilgi gérmistiir. Firmalar da bu sayede
yeni miisterilere ulasmay1 hedeflemektedirler. Bir aragtirmaya gore kullanicilarin
%63’ii sosyal indirim kuponlarinm onlar1 satin almaya tesvik ettigini belirmislerdir
(RetailMeNot, 2017). Bir siire sonra, firmalar bu yéntemle kullanicilarin genellikle
sadece indirime yonelik etkilesime gegtiklerini, sonrasinda uzun 6mirli devamlilik
saglanamadigim farkettiler. Bu nedenle sosyal indirim kuponu teklifleri azalmaya
bagladi. Bunun {izerine Groupon, strateji degisikligine giderek yerel deneyim ve
etkinliklere de yer vermeye bagladi. Bu alanin gelecegi hem miisterilere hem de

firmalara uzun siireli faydalar saglanmip saglanamayacagina bagl olarak sekillenmesi

beklenmektedir.
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Sosyal medya kullamimi giinden giine arttik¢a, misteriler arasinda gergeklesen
@iriin ve hizmetlerle ilgili sohbetler yeni bir pazarlama ortami haline gelmistir.
Geleneksel sirketten miisteriye pazarlama stratejileri yerine, firmalar artik sosyal
medya kullanic1 arasmnda gergeklesen diyaloglara katilmaya yonelmiglerdir. Bu
ortamlarda kullanuclar iiriin ve hizmetleri 6zgiirce gériintiileyebilir, yorumlayabilir ve
elestirebilirler. Bu yolla kullanicilar tiriinlerle ilgili goriislerini kendi istedikleri gibi
ifade ederek gevresindekilerin alma karan etkileyebilir. Kullanicilarin elde ettigi bu
yeni imkanlar sahip olma ve kontrol egilimlerini olumlu etkileyip kendi alim davranig
ve aligkanliklarin1 da degistirmektedir.

Uriinlerle ilgili kullamecilarm tirettikleri ve birbirleriyle paylagtiklar internet
icerikleri birgok farkli platformda, artan miktarlarda yer almaktadir. Bu durum
firmalarm bu bilgi akisini takip etmesini ve degerlendirmesini zorlagtirmaktadir. Artan
bu egilimler kullanicinin markay daha gok sahiplenmek istemesini ve kendini ifade
ederken kullanmasim da saglamaktadir. Ornegin Coca-Cola’nin bir kampanyasinda,
kullanicilar {irlin siselerinin {izerine basilmis kendi isimlerini veya sevdikleri
sloganlar1 segebilmekteydiler. Bu kampanya, firmanin ABD’de 11 yildir diigmekte
olan satislarinin yeniden artmasi saglamigtir (D’Orazio, 2014).

Miisterilerin yiiksek miktarda bilgi trettigi bu yeni ortamlarda sosyal MIY
kapsaminda, firmalarin uygulamas1 gereken ilk yaklagim dinlemektir. Miisterlerin
istek, kaygi ve goriislerini en iyi sekilde kargilayacak stratejilere bunun ardindan karar
verilebilir. Bir aragtirmaya gore, Uriin ve hizmetlerden memnun kalmayan
kullanicilarin = %96°s1  goriislerini  dogrudan firmaya ifade etmemekte; ama
gevrelerindeki en az 15 kisiye konugmalari sirasinda anlatmaktadir ve kullanicilarin
{irtin tercihlerinin %76’s1 internetteki yorumlara dayanmaktadir (Beal, 2017). Bu
durum memnun olmayan kullanicilarin marka iizerinde ne kadar biiytik etkisi olacagini
gostermektedir. Markalarla ilgili anlatilan olumsuz deneyimler, farkli kisilerce
paylasilirken daha da abartili hale gelebilmektedir. Ornegin, ilk anlatilirken kaba
davranan bir satis temsilcisiyle ilgili bir olumsuz deneyim, 4. kez bagkalarinca duyulup
aktarilirken ¢irkin sozler kullanan bir satig gorevlisi hikayesine doniigebilir.

Birgok firma sosyal medya platformlarini miigterilerini dinlemenin 6tesinde
miisterilerine yardime olmak i¢in de kullanmaktadr. Ornegin bir JetBlue havayollar

firmast miisterisi, olumsuz hava kogullarindan dolayi iptal edilen bir ugus sonrasinda
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¢ok say1da kullancinin telefon hatlarin kilitlemesinden dolay1 yeni bir bilet ayarlamasi
yapamamustir. Bu olumsuz deneyimini Twitter tizerinden ifade eden kullaniciya firma
geri déniis yapip, bilet numarasim platform {izerinden bir 5zel mesajla gbndermesini
sitemis ve 15 dakika sonrasinda yeni bilt rezervasyonu yapip 6ziir dilemstir. Hava
kosullarmin elverissiz olmasinin devam etmesi tizerine ayni kullanic bir¢ok kez daha
ucus iptalleriyle karsilagmis; ama aym yoldan yeni rezervasyonlari hizla yapabilmistir.
Bu kullanic1 ¢ok sayida takipgisi olan bir blog yazaridir ve deneyimlerini sik¢a
takipgileriyle paylasmaktadir. Bu 6rnek kullanicilar1 dinlemenin ne kadar Onemli
oldugunu ortaya koymaktadir (Murillo, 2011).

Ortak payda ve seffaflik da 6nem tagiyan bir konudur. Hem misterilere hem
de firmaya fayda saglayan uygulamalarin belirlenmesi gerekmektedir. Cok sayida
farkli platform arasindan hangisi veya hangilerinin tercih edilecegine karar verilmesi
gerekmektedir. Bu karar agamasinda hem firma hem de miigterilere saglanabilecek
ortak faydalar dnemlidir. Ornegin Comcast firmasi ile miisterileri arasinda bir iletisim
kopuklugu yasanmaktadi. Firmanmn miisteri iliskileri uzmam bu kopuklugu
giderebilmek igin bir Twitter hesabt agip platform ve mikro bloglardaki kullanict
gorislerini yakindan takip etti ve bireysel olara cevapladi. Bu yenilik¢i yaklagim
oncelikle ilgili platformda kendisine birgok takip¢i kazandirdi. Bir siire sonra
medyanin da ilgisini ¢eken bu durum miisteriler agismdan memnuniyeti arttirirken,
firma a¢isindan da miisteri iliskilerinin Snemli 8lgiide iyilestirilmesini saglad1 (Weier,
2009).

Sosyal medyada artan bu egilimler, miisterilerin siradan tanitim, pazarlama
kanallarina ilgisini azaltmistir. Bunun sebebi, kullanicilarn artik bilgileri kendi
tercihlerine gore almak ve &nemli olan ile olmayan kisimlarini kendilerine gore
ayirdetmek istemeleridir. Bu nedenle firmalarmn kurumsal bir dil kullanmak yerine,
miisterileriyle samimi bir dil kullanarak yakindan ilgilenmesi daha gok tercih edilmeye
baslamustir. Ornek olarak, Hyundai, sirketin CEO ve birgok diger tist yoneticileriyle
miigterilerin  bulustugu canli sohbet oturumlart diizenlemeye baglamugtir. Bu
etkinlikler, miisterilere onemsendiklerini hissettirmenin yamsira, firmanin geffaflik
ilkesini 6nemsedigini de ortaya koymaktadir.

Sosyal MIY"de belirli bir platforma baglh kalmmadan, farkl platformlara uyum

saglayabilecek stratejiler 5nem tagimaktadir. Bunun nedeni, sosyal medya araglarinin
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hizla gelismesi ve degismesidir. Bu amagla sosyal medya verilerinin islenmesi ve
etkilesim yaklasimlar gittikge 6nem kazanmaktadir.

Uygulama asamasinda ise gdrev tabanli olunmasi gerckmektedir Bir
platformda sadece yer alabilmek igin varolmak yerine, o platformu tercih etmenin ozel
bir sebebi ve hedefi olmas1 gerekmektedir. O platform kullanilarak hangi sorunlarin
¢oziilmeye galisilacagl, genel MIY stratejisinde o platform aktivitelerinin onemi
belirlemelidir. Sadece popiiler oldugu igin veya sadece o platformda yer almak ig¢in
hesap agilmasmin pek bir geri doniisii olmayabilir. Diger yandan 6rnek verilen
Comcast ve JetBlue firmalari gibi belirli amaglara yonelik uygulamalarla 6nemli
kazammlar edinilebilmistir (Kumar, Sunder ve Ramaseshan, 2011).

Sosyal MIY yeni bir alan olup gelismeye devam etmektedir. Genel kabul
gormiis ve tavsiye edilen sosyal MIY yaklasimlar sayica azdir. Genelde, firmalar
birbirlerinden gordiikleri yaklasimlarn uygulamaya yonelmektedirler. Riskli gibi
goriinse de deneme yanilma yoluyla faydali uygulamalar belirlenebilmektedir. Veri
analitigi ve metin analizi gittik¢e yayginlagsmaktadir. Ornegin Twitter, firmalara
yapilan paylasim yapanlarin demografik 6zellikleri, ilgi alanlari ve farki kriterlere gore
daha bircok bilgi saglayabilmektedir. Duygu analizi yapilarak, kullanicilarin
yazdiklar1 goriis ve incelemelerin tagidiklari anlamlar ortaya gikarilmaktadir. Best
Buy, Paramount Pictures ve Cisco Systems gibi firmalar duygu analizini MIY
stratejilerini iyilestirmede ve ihtiyaglara yonelik teklifler belirlemede kullanmaktadir.
Bilet satis firmast StubHub, yagmufdan kaynakli olarak gecikme yasanan bir beyzbol
mag1 sonrasinda kullanici yorumlarin duygu analizi ile incelemis ve firmaya yonelik
olumsuz duygularin arthgmni tespit etmigtir. Olumsuz goriislerin ana sebebi ise
firmanin bu gibi durumlarda para iadesi yapmamasidir. Bu durumun marka imaji
{izerindeki olumsuz etkisini onemseyen firma bu gibi durumlarda miisterlerine
indirmler ve kullanilabilir puanlar sunmaya baglamis ve hava kosullariyla ilgili iade
politikarlarini da yeniden gozden gegirmistir (Wright, 2009).

Metin analizi ile, belirli bir firma, tirlin ve hizmetle ilgili miisteri goriis ve
tepkileri genis veritabanlari ve platformlarda aranabilmektedir. Biiytik veri ve veri
analitigi de 6nem kazanan bir konudur. Biiyiik veri, firmalarn misterilerden
topladiklar ok sayida kapsamli veriyi ifade etmektedir ve bu veriler kullanilarak daha

etkili is kararlar1 verilebilir. Toplamlan veri tiirii, miktar1 ve siklif1 giinden giine artig
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gostermektedir. E-postalar, sosyal medya ve miisteri kartlar1 bu verilerin saglandigt
kaynaklarin sadece birkagidir (Villanova University, 2017). Giyilebilir teknoloji (akilh
saatler vb.) de veri toplanabileek bir diger biiyiiyen kaynaktir. Kullanicilarin
davramglart gittikleri yerler, yaptiklari seyler ve yasam stilleri bu verilerden
yararlamlarak degerlendirilebilir. Giyilebilir teknoloji ozellikle saghk alanindaki
uygulamlarda énem tagimaktadir. Kullanicinin belirli saglik degerleri stirekli olarak
izlenip, belirli smirlarin diginda belirli siirelerin iizerinde g¢ikildifinda kullanica
uyarilabilir. Diger sektorlerdeki firmalar agisindansa bityiik veri ile kullanicilarin
gelecekte ihtiyag duyabilecegi tiriin ve hizmetler 6nceden tahmin edilebilir. Gergek
zamanli olarak saglanan bu veri, firmalar1 miigteri iliskiletinde daha hizh
davranabilmesi, daha kisiye 6zel 6diiller sunabilmesi ve miisterilerden daha hizh geri
doniis alabilmesine imkan saglamaktadir. Anlik olarak toplanan bu verilerin
degerlendirilmesiyle gorevli tam zamanh ¢alisanlar da gerekecektir (Kumar, Sunder

ve Ramaseshan, 2011).
1.11.2. Global Miisteri Iliskileri Yonetimi

Global MILY, bir¢ok iilkede faaliyet gisteren veya birgok tilkeden miisterilere
sahip firmalarm stratejik siire¢ ve etkinliklerini temsil eden bir terimdir (Kumar,
Sunder ve Ramaseshan, 2011). Bu yaklagim, firma ve miisteri seviyesindeki
farkliliklarn firmann kiiltiirler ve tilkeler arasi1 bagarisinu etkiledigini 6n stirmektedir.
Firma seviyesinde, {iretim, isletme, tiriin portfoyii ve firma boyutu dnemlidir. Miisteri
seviyesinde ise, beklentiler, tatmin edici unsurlar, baglilik ve fajrdéhhk One
cikmaktadir. Firmalar artik MIY’i kiiresel olgekte fayda saglamak igin ele
almaktadirlar. Kiiresellesme ve ¢ok uluslu firmalar, sistematik bir kiiresel MIiY’in
genis ve degisken miisteri kitlelerine uyum saglamak igin gereklilifini gittikge daha
¢ok benimsemektedir. Bulut tabanli uygulamalar, birgok farkli cografi yerden verinin
toplanip degerlendirebilmesine olanak saglamistir.

Global MIY uygulamalari, miigterilerin ilgisini gekme ve bu ilgiyi siirdlirmeye
yonelik harcamalar azaltma, caligan iiretkenligini arttma ve cagr merkezi
verimliligini arttirmanin yansira satis hedeflerini de satiglar1 ve miigteri memnuniyetini

arttirarak daha iyi tutturabilmeyi hedeflemektedir. Uygulamalarini deniz asin yerlerde
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kurarak, yabanci yatirnmeilarm ilgisini ¢ekerek ve diger birgok genisleme yoluyla
uluslararas1 lgekte faaliyet gostermeyi hedefleyen firmalar i¢in global MIY
yaklagimlar: bu amaglarla kullanilabilir.

Bolgesel ve iilkelere gore degigebilecek is ortaklarmimn tiirleri ve kiltiire]
cevreler firmalar is uygulamalari ve pazarlama agisindan zorluklart da beraberinde
getirmektedir. Kiiresel MY uygulamalari ile yoneticiler farkli bolgelerdeki miisterileri
ve is ortaklarini daha iyi anlayabilir ve ig alamndaki ilgili ekonomik, kiiltiirel ve politik
iklimlerle daha uyumlu kararlar alabilir.

Her sektor ve duruma uygun kiiresel MIY ¢oziimleri pek bulunmamaktadir.
Tgili sektdr, miisteri tiir{i, bolge ve diger birgok degisken tilkeden tilkeye degisiklik
gosterebilir ve kiiresel MIY’den en etkili sonuglar igin bunlarin tlimiiniin
degerlendirilmesi gerekir. Yerel ve kiiresel dlgekte odaklanilan yaklagimlar arasinda
bir denge saglamak oldukga zor olabilir. Bu yiizden, y6netimin en {ist seviyesinde
genel MIY yaklagimlarimin, yerel durumlara uyum saglayabilecek esnekliklerle
gelistirilmesi gerekmektedir. Yeni iiriin ve inovasyonlar genelde farkli tilkelerde aym
anda piyasaya sunulmamaktadir. Bunun temel nedeni farkli ekonomik, politik ve

kiiltiirel sartlardur.
1.11.3. Veritabanina Dayal Miisteri Tliskileri Yonetimi

Veritabant MIY acisindan, miisterilerin firma ile iligkilerini igeren verilerin bir
depolandif1 yeri tesil etmektedir. Bu veriler birgok farkli pazarlama aktivitesinde
kullanilabilirler. Veritabanindaki  bilgilerin istaﬁstiksel olarak islenmesiyle
kullanicilar alt gruplara ayrilabilir ve her alt gruba ozel farkli yaklagimlar
uygulanabilir. Ayrica hangi potansiyel miisterilerin hedeflenebilecegi de
veritabanlarindaki bilgilerden yola ¢ikilarak belirlenebilir. Kullaniclarin harcama
aligkanliklari, geti bildirimleri ve satici-alici iligkisinde etki sahibi olan birgok
davramislan ortaya gikarilabilir. Gegmiste veritabanlar fiziksel olarak Onemli ve
isletme giderleriyle firmalarin kendileri tarafindan kuruluyordu. Kiiresel MIY
boliimiinde bahsedildigi gibi artik dijital platformlar ve bulut bilisim sayesinde daha
ekonomik bir secenek olarak uzak veritabanlar1 kiralanarak kullanilabilmektedir

(Kumar, Sunder ve Ramaseshan, 2011).
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Bulut bilisme dayal: MIY uygulamalar1 kolayca ve diisitk maliyetle herhangi
bir altyap: kurmadan ve bakim siirecleriyle ugrasmadan gergeklestirilebilmektedir.
Calisanlarin en yeni yazilim ve araglar1 6grenip etkin kullanmalar1 dnemli bir ihtiyag
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bulut bilisim ve uzak veritabanlariyla bilgi yonetimi hem firma hem de
tiiketicilerde ilgi gizliligi ve glivenligi kaygilarim da arttirmistir. Internet tabanh bu
platformlarin her yerden erisilebilir olmast veri hirsizlif ve kisisel gizlilik risklerini
arttirmaktadir. Birgok internet sitesi de artik ziyaret eden kullanicilarin bilgisayarlarina
kullanict onay1 karsiliginda “gerez” ismi verilen bilgi toplama programciklari
yiiklemektedir. Bu programlarkullanicilarin sitede gezdigi boéliimler, harcama gegmisi,
tikladigy reklamlar ve diger birgok aktivitesiyle ilgili detayh bilgiler toplamada
kullanilmaktadir.

Veri hirsizlifn ve bilgisayar korsanligi gibi tehditlere karg: kullanicilarm kigisel
onemli bilgilerini herkesle paylagmamalar1 ve banka hesap hareketlerini diizenli
incelemeleri onem tagimaktadir. Ayrica, firma tarafinda online pazarlamacilar ve
aragtirmacilarin da kullanicilardan topladiklar1 verilerin glivenligini ve gizliligini

garanti etmeleri gerekmektedir.
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IKINCI BOLUM
ANALIZIN UYGULANMASI

Bu boliimde o6ncelikle aragtirmanin metodolojisinden bahsedilecektir. Bu
kapsamda aragtirmanmn amaci, onemi, kapsami, verilerin toplanmasi ve yontemi
anlatilacaktir. Daha sonra uygulanan bibliometrik analiz detaylariyla birlikte

verilecektir.

2.1.ARASTIRMANIN METODOLOJISI

2.1.1 Arastirmanin Amacive Onemi

Bu tez calismasinda Miisteri [ligkileri Yonetimi ile ilgili literatiiriin kapsamli
bir sekilde incelenmesi amaglanmaktadir. Bu sayede literatiirde bu alanda yapilmig
olan tiim ¢alismalarm genel gerevesi ¢izilecek hem de gelecek galisma alanlart

belirlenebilecektir.

2.1.2 Arastirmanmm Kapsam

Aragtirma miisteri iligkileri yonetimiyle ilgili Web of Science veritabaninda
yaymlanmis olan uluslararast SSCI indeksli yayinlari igermektedir. Web of science
veritabanimin  kullanilmasmin nedeni; burada yaymlanan tiim yaymnlarin SSCI

indeksine sahip olmasi ve ¢ok genis boyutlu veritabanlarindan biri olmasidir.

2.1.3 Verilerin Toplanmasi

Veriler Web of Science veritabanminda “Customer Relationship Management”
anahtar kelimesiyle konu 6zelinde arama yapilarak elde edilmistir. Tiim yillarda

yayinlanan yaymnlar segilmigtir. Sadece en ¢ok atif alan ilk 10 makalenin

belirlenmesinde Google Schoolar veritabam kullamlmistir. Bunun nedeni Web of
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Science veritabanina atiflann geg yansimasidir. Bunun digindaki tiim analizler Web of

Science veritabani {izerinden yapilmistir.

2.1.4 Arastirmanm Yontemi

Arastirmada bibliometrik analiz kullanilmigtir. Bibliometrik analiz arastirilan
konuya dair detayl istatistiklerin sunulmasim saglar. Calismanuzda literatiirdeki
uluslararas1 yaymlar asagidaki kriterler agisindan siniflandirilarak analiz edilmistir;
Yillara Gére Simiflandirma
Yayinin Tiiriine Gére Siniflandirma
Ulkelere Gére Smiflandirma
Universitelere Gore Siniflandirma
Alanda En Cok Yayin Yapan Aragtirmacilar
Alanda En Cok Yaym Yayinlayan Dergiler
Aragtirma Alanina Gére Siniflandirma

En Cok Atif Yapilan ilk 10 Makale ve Igerikleri

2.2. BIBLIOMETRIK ANALIZ

Bibliometrik analiz akademik literatiiriin, yayinlarin, dergilerin, veya
yazarlarin akademik Kkalitesini, atif oranlari, yillara gore yaym sayilari, bolgeler,
organizasyonlar, yayin tiirleri agisindan siniflandirmalar gibi istatistiksel yontemlerle
nicel olarak degerlendirme girisimidir. Ilgili yayinlarin analizine dayanan arastirma
alanlarinin bilgi yapisim ve gelisimini incelemek i¢in kullanilan nicel bir yontemdir
(IGI Global, 2018).

Bu calismada biblliometrik analiz yontemi kullanilmistir. Veriler Web of
Science veritabanindan elde edilmis ve simiflandirmalar yine Web of Science
iizerinden gerceklestirilmistir. En ¢ok atif alan ilk 10 makalenin belirlenmesinde
Google Schoolar veritabani kullanilmigtir. Analizin tiim agamalari Tablo 1°de

detaylica anlatilmigtir.
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Tablo 1: Analiz Asamalarinin Detayli Gosterimi

1. Asama

Web of Science veritabaninda
“Customer Relationship
Management” anahtar kelimesiyle
tim yillarda yapilan yaymlar
aranmig ve listelenmistir. Toplamda
3266 uluslararasi yayina

ulagiimigtir.

2. Asama e

Ulagilan 3266 veri, yillara gore
yayin sayisi ve yaym tiirli agisindan
smiflandirilmistir.  Yillara  gore
yayinlanan yaymlar her bir yilda 6ne
¢ikan bir yaymn incelenmek iizere
analiz edilmistir. Toplamda 23 yaym

detaylica analiz edilmistir.

n=3266

3. Asama p—

Ik asamada elde edilen 3266 veri
iilkelere gore smiflandirlmistir.
Toplamda 91  farkli  veriye
ulasilmagtir. Elde edilen sonuglar
icerisinde, bu alanda en ¢ok yaym
gergeklestiren ilk 15 iilkeye

odaklantmaigtir.

n=91

4. Asama |

ik asamada elde edilen 3266 veri
yaymlarin yapildigi Universiteler
acisimdan smflandirimastir.
Toplamda 2336 veriye ulagilmustir.
Bu verilerden en ¢ok yaymn
gergeklestiren ilk 10 Universiteye

odaklanilmastir.

n=2336
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5. Asama

[Ik asamada elde edilen 3266 veri
alanda yaym yapan arastirmacilar
a¢isindan siniflandiriimigtir. Toplam
6623 veriye ulagmistir. Bu
verilerden bu alanda en ¢ok yaym
gerceklestiren ilk 10 aragtirmaciya

odaklanilmigtir.

n=6623

6. Asama

Ik asamada elde edilen 3266 veri
alanda yayin yapan dergiler agisindan
smiflandirilmigtir.  Toplamda 2089
veriye ulastlmistir. Bunlardan en ¢ok
yaymn yaymlayan ilk 10 dergiye

odaklanilmigtir.

n=2089

7. Asama

Ik asamada elde edilen 3266 veri
aragtirma alam agisindan
smiflandiriinugtir.  Toplamda 76
veriye ulagilmistir. Bunlardan en ¢ok
yaym yaymlayan ilk 10 alana

odaklantmstir.

n=76

8. Asama

Google Schoolar veritabaninda Web
of Science veritabaninda “Customer
Relationship Management” anahtar
kelimesiyle tiim yillarda yapilan
yaymlar aranmig ve listelenmistir.
Toplamda 293000 yayima
ulagilmigtir. Bu alanda en ¢ok atif
yapilan ilk 10 makale ve igerikleri

analiz edilmistir.

n=293000
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2.2.1. Yillara Gore Smiflandirma

Miisteri iliskileri yonetimiyle ile ilgili ilk aragtirma, 1996 yilinda Stone,

Woodcock ve Wilson tarafindan “Managing the Change from Marketing Planning to

Customer Relationship Management” (Pazarlama Planlamasindan Miisteri iligkileri

Yonetimime Degisimi Yonetmek) yayilanmistir. Ozellikle 2004 yili itibariyle

yaynlarda artis oldugu gozlenmektedir. Alanda en cok yaymnun ozellikle 2015 (%9),
2016 (%8) ve 2017 (%8) yillarinda yayinlandig goriilmektedir (Tablo 1'de gosterildigi

gibi). 2019°daki yaymlarin sayis1 heniiz bazi yayinlar veritabanina yansimadig i¢in az

sayida goriinmektedir. Alandaki ilk yayinin 1996 yilinda yaymlanmasina ragmen konu

Snemini korumaktadir. Yapilan yaym sayilart konunun giincelligini strdiirdigtni

gostermektedir.

Tablo 2: Yillara Gore Yaymlanan Yayin Sayist

Yillar Yaym Sayisi Toplam Yaymlar Icinde Yiizdesi
2019 50 2%
2018 181 6%
2017 270 8%
2016 267 8%
2015 301 9%
2014 183 6%
2013 179 5%
2012 201 6%
2011 215 7%
2010 209 6%
2009 218 7%
2008 210 6%
2007 154 5%
2006 145 4%
2005 135 4%
2004 133 4%
2003 66 2%
2002 70 2%
2001 52 2%

36



Yillar Yayin Sayisi Toplam Yayinlar icinde Yiizdesi
2000 19 1%
1999 5 0,15%
1998 1 0,03%
1997 1 0,03%
1996 1 0,03%
Toplam Yaymlar 3266 100%

Yillara gére yaymlanan yayinlardan her bir yil igin bir 6rnek olmak tzere

toplamda 23 makale igerik agisindan incelenmis ve Tablo 3’de sunulmustur. Son

yillarda yapilan yayimlarda daha ¢ok anket yoéntemi ve literatiir taramasim kullanildig

goriilmektedir. 1990-2000 yillart arasindaki makaleler daha gok kavramsal ¢alisma

niteligindedir. Calismalarin agirhikh olarak misteri memnuniyeti, firma ve orgiitsel

performans iizerindeki

etkilerine odaklandig:

goriilmektedir.

Son yillardaki

calismalarda Sosyal MIY, biiyiik veri ve Ve}ri madenciligi ¢aligmalarinin 6ne ¢iktig1

goriilmektedir.

Tablo 3: Yillara Gore Makalelerin Igerik Analizi

Yayin

Yontem

Katki

Foltean, Trif, & Tuleu, 2019

Anket

Miigteri iliskileri yonetimi
kapasitesi ve sosyal medya
kullamiminin girket
performansini gelistirmede
rolii aragtirilmigtir.
Calismanin sonucunda her
iki faktoriin de firma
performensini olumlu
etkiledigi goriilmiistiir. Etki
firmanin biiytikliigiine,
yenilik¢iligine, sektoriine ve
faaliyet gosterdigi pazara
gore degismektedir. MIY
yeteneklerinin sosyal medya

kullanimui ile firma
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Yayin

Yontem

Katk

performans: arasindaki
iliskiye yalnizca dolayli
olarak aracilik ettigi tespit

edilmistir.

Zerbino, Aloini, Dulmin, &

Mininno, 2018

Literatiir taramasi

Calismada Biiyiik Veri'nin
miigteri iligkileri yonetimi
basarisi tizerindeki etkisi
incelenmistir. Biiyiik
Veri’nin nasil MIY ni
etkiledigine dair 5 6nerme

gelistirmiglerdir.

Santouridis, & Veraki, 2017

Anket

Miigteri iligkileri y6netimi
ve miisteri memnuniyeti
iligkisinde

iligki kalitesinin aracilik
rolii aragtirilmistir. Miigteri
hizmetlerinin miisteri
memnuniyeti tizerinde
olumlu bir etkiye sahip
oldugu bulunmugtur.
Ayrica, MIY uygulamalart
iligki kalitesi lizerinde
onemli bir olumlu etkiye
sahip oldugu belirlenmistir.
Son olarak, MIY
uygulamalarmimn miister
memnuniyetine etkisinde
iligki kalitesinin tam aracilik

rolii bulunmustur.
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Yayin

Yontem

Katk

Soltani, & Navimipour,

2016

Literatiir taramasi

Bu arastirmada, MIY
kapsamindaki en giincel
mekanizmalarin durumu
tizerine kapsamli bir
arastirma yapilmistir.
Ozellikle MIY’de 6nemli
olan 5 kategori detaylica
incelenmistir. Bunlar; E-
MIY, bilgi ydnetimi, veri
madenciligi, veri kalitesi ve
sosyal MIY. Her kategoride
birkag¢ ¢alisma sunulmus ve
MIY 'nin belirleyicileri
aciklanmistir. Bu bes
kategorideki ana geligme
gbzden gecirilmis ve yeni
zorluklar ana hatlariyla
belirtilmistir. Ayrica, bu beg
kategorinin her birinde
sistematik bir literatiir

taramasi yapilmistir,

Fidel, Schlesinger,
Cervera, 2015

&

Anket

Arastirmacilar  inovasyon
igin  igbirligi  yapmanin
miigteri bilgi yo6netimi ve
performansi tizerindeki

etkilerini  incelemislerdir.

Sonuglar, miigteri
igbirliginin, pazarlama
sonuglarimi dogrudan

etkiledigini gostermektedir.
Miisteri bilgi yonetimi de
olumlu etki gostermektedir
ancak etkisi pazarlama

sonuglarima  gore  daha
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Yaymn

Yontem

Katki

diigiiktiir. Son olarak miigteri

igbirligi, miisteri iligkileri

yonetimi araciligiyla
pazarlama sonuglarini
etkilemektedir.

Khodakarami,
2014

& Chan,

Miilakat ve vaka analizi

Bu ¢alisma, miisteri iliskileri
yonetimi sistemlerinin
sosyallesme, digsallastirma,
kombinasyon ve
uluslararasilagsma dahil
olmak iizere miigteri bilgi
yaratma siireclerini nasil
destekledigini
aragtirmaktadir. Analitik
sistemlerin ~ kombinasyon
siirecini giiglii bir sekilde
destekledigi, isbirlikgi
sistemlerin  digsallagtirma
igin en biyik destegi

sagladif1 goriilmiistiir.

Siu, Zhang, Dong, & Kwan,
2013

Anket

Bu ¢alisma, ozellikle miize
endiistrisinde,  bilgi  ve
iligkisel degerler yaratarak
hizmetlerin

yeni miigteri

taahhtdii iizerindeki
etkilerini arastirmigtir. Hem
bilgi hem de iliskisel deger
iliski

yatirimi ile miisteri taahhiidii

mekanizmalarmin,

arasindaki iligkiyi kismen

yoOnlendiren temel
mekanizmalar oldugu
bulunmustur.
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Yayin

Yontem

Katki

Wang, 2012

Vaka Analizi

Bu  makalede  miisteri
iliskileri yonetimi ve gelir
yonetimi incelenmistir. Iki
uygulama arasmndaki uyum
ve catigmalar arastirilmistir.
Baslica catigmalar;
potansiyel yonetim
catismalari,  yoneticilerin
onceliklerinde ve bireysel
hedeflerine ulasma
yaklagimlarinda ortaya ¢ikan
farklihiklar nedeniyle
yonetim hedefleri, yonetim
zaman ¢izelgeleri, algilanan
isletme varliklari,
performans gostergeleri ve
MIY ile gelir yonetimi
arasindaki yonetim
odaklarmdaki  farkliiklar

olarak belirlenmistir.

Coltman, Devinney,

Midgley, 2011

&

Anket

Bu c¢aligmada  miisteri
iliskileri yonetiminin (MIY)
firma performansi
tizerindeki etkisi
incelenmistir. Ustin MIY
yetenegi ile firma
performansi arasinda pozitif
bir iligki bulunmustur. Ustiin
MIY  yetenegi, insan
analitigi ~ ve ile isletme
mimarisi ile pozitif

iligkilidir.
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Yayin Yoéntem Katka
Keramati, Mehrabi, & | Anket Miisteri iligkileri yonetimi

Mojir, 2010

ve orgiitsel performans
iliskisini incelemiglerdir.
Sonuglar, MIY siireglerinin
teknolojik MIY
kaynaklarindan ziyade
altyapisal MIY
kaynaklarindan daha fazla
etkilendigini ortaya
koymaktadir. Dahasz,
bulgular, gelismis MIY
siireci yeteneklerine sahip
firmalarin daha iyi
organizasyonel performansa
sahip olduklarmi

gostermektedir.

Ngai, Xiu, & Chau, 2009

Literatiir taramasi

Veri madenciligi
tekniklerinin miisteri
iligkileri yonetiminde
uygulanmasi arastirimigtir.
Arastirmalarm ¢ogunun
pazarlama ve sadakat
programlariyla ilgili oldugu
bulunmustur. Diger yandan
simiflandirma ve
iliskilendirme modelleri veri
madenciliginde en ¢ok
kullanilan modeller olarak

belirlenmistir.

Richards, & Jones, 2008

Kavramsal ¢aligma

Miisteri iligkileri
yonetiminde deger yaratan
faktorleri arastirmiglardir.

Bu ¢alisma MIY'ni 6lgmek

ve MIY ile performans
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Yayin

Yoéntem

Katki

arasmdaki bagi desteklemek
igin bir gerceve

olusturmaktadir.

Coltman, 2007

Miilakat ve anket

Sirketlerin bir MIY
kabiliyeti olusturmak igin
ne kadar yatirim yapmalari
gerektigini incelemislerdir.
Elde edilen sonuglar, iistiin
bir MIY yeteneginin
konumsal avantaj ve
ardindan iyilegtirilmis
performans yaratabilecegini
ortaya koymaktadir. Ayrica,
en basartlt olmak igin, MIY
programlarmin proaktif bir
pazar yoneliminin temelini
olusturan gizli veya belirli
miisteri gereksinimlierine
odaklanmast gerektigi

gosterilmistir.

Payne, & Frow, 2006

Kavramsal ¢aligma

MIY stratejileri ile ilgili bir
model 6nermiglerdir. Model
strateji gélistir.mer, MiYy
proje yonetimi, MIY
degisim yonetimi, ¢calisan
katilim1 degiskenlerinden

olusmaktadir.,

Payne, & Frow, 2005

Kavramsal Calisma

Bu makalede, yazarlar MIY,
miisteri degeri ve sonugta
hissedar degerinin
arttirilmasina ydnelik bir
kavramsal ¢erceve
gelistirmiglerdir. Bes temel

islevler aras1 MIY siirecini
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Yaymn

Yontem

Katki

tanimlarlar: strateji
gelistirme siireci, deger
yaratma siireci, gok kanall1
bir entegrasyon siireci, bilgi
yonetimi siireci ve
performans degerlendirme
siireci. Bu siireclere
dayanan yeni bir kavramsal
cerceve gelistiriyorlar ve
her bir &genin gergevedeki
roliinii ve iglevini

aragtirtyorlar.

Zablah, Bellenger,
Johnston, 2004

&

Kavramsal Calisma

Siireg,  strateji, felsefe,
yetenek ve teknoloji temelli
Mmiy perspektiflerinin
incelenip analiz edilmesinin
ardindan, yazarlar olgunun
en iyi sekilde piyasa
istihbaratmi gelistirmek ve
siirdiirmek amaciyla pazar
istihbaratinin
gelistirilmesini ve
giiclendirilmesini igeren bir
siireg olarak
kavramsallastirilmasini

Snermektedir.

Campbell, 2003

Vaka Incelemesi

Bu arastirma, firmalarmn
MIY programlarm stratejik
olarak yonetmelerini
saglayan, miisteri bilgi
yetkinligi yaratmadaki ig
siirecler hakkinda kavramsal

bir ¢erceve dnermektedir.
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Yaym

Yoéntem

Katki

Lemon, White, & Winer,
2002

Anket

Y azarlar, miisterinin hizmet
iligkisini sonlandirma
kararmdaki etkilerinin
iizerinde ve Gtesinde
miigterinin gelecege yonelik
diisiincelerinin etkisini
incelemektedir. Yazarlar
beklenen kullanimin ve
beklenen pigmanligin bu
karari etkiledigini
bulmuglardir. Bu gelecege
yonelik diigtinceleri
anlamak ve yonetmek,
basarili dinamik miisteri
iliskileri yonetimi igin kritik

oneme sahiptir.

Massey, Montoya-Weiss, &
Holcom, 2001

Vaka Incelemesi

Bagarih bir bilgi yonetimi
stratejisi, bir sgirketin is
sonuglarma ulagmak i¢in
gerekli olan temel kaldirag
noktalarini tanimlamiglardir.
Bunlar genellikle orgiitsel
bilgi  kaynaklarim  ve
yeteneklerini  giiglendirmek
ve genigletmek i¢in yeniden

yapilandirilabilecek

¢ekirdek is stireglerinde
bulunur.
Blosch, 2000 Kavramsal Caligma Calismada miisteri bilgisine
odaklanilmistir.
Samson, &  Terziovski, | Anket Toplam kalite yonetimi

1999

uygulamalari ve

operasyonel performans
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Wilson, 1996

Yaym Yoéntem Katks
arasindaki iligki
incelenmistir.

Beckett-Camarata, Kavramsal Calisma Bu makale, basarili i¢ ve dis

Camarata, & Barker, 1998 iligkilerin ardindaki temel
gerekgeyi incelemektedir.

Comer, & Zirger, 1997 Vaka Analizi Caligmada alici-satict
iliskisinin farkindaliktan tam
baghhiga kadar gelisimi
incelenmistir.

Stone, Woodcock, & | Vaka Analizi Miisteri iligkileri

pazarlamas ve bilisim
sistemleri ve hizmetlerinin
kullanimini incelemislerdir.
Aragtirmanin amact,
sirketlerin miigterilerini
y6netmek i¢in BT
kullanimmi planlamalarina
yardime1 olacak bir model

gelistirmektir.

2.2.2. Yaymin Tiiriine Gore Smiflandirma

Elde edilen veriler 6nce yayin tiirlerini tanimlamak i¢in analiz edilmistir ve

Tablo 2°de sunulmustur. Yaymlarin makale, konferans bildirisi, kitap bolimii ve

inceleme makalelerinden olustugu goriilmektedir. Yaymlar agilikli olarak %48

oraninda makale, %47 oramnda konferans bildirilerinden olusmaktadir. Kitap boliimi

yaynlarinim orani %4’ diir. Bu alanda en az yayin %] oranile inceleme makalelerinin

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4: Yaymlarin Tiirlerine Gore Sintflandiritmasi

Toplam Yaymlar icinde
Yaymn Tiirii Yayin Sayisi
Yiizdesi
Makale 1567 48%
Konferans Bildirisi 1525 47%
Kitap Bolimii 127 4%
Inceleme Makalesi 47 1%
Toplam Yayinlar 3266 100%

Wan ve Xie 2018 yilinda sunduklari konferans bildirisinde Sosyal MIY
calismasimin geligimini siralamak ve analiz etmek i¢in bibliometri yOntemini
kullanmiglardir. Sosyal MIY literatiiriinde ana katki yapan Amerika, Cin ve Ingiltere
ile birlikte 6nemli bir gelisme oldugu tespit edilmistir. En yeni sosyal MIY
calismalarinin, Sosyal MIY'in deger yaratma ve teknik yaklagimina odaklandigim

belirtmislerdir (Wan ve Xie 2018).
2.2.3. Ulkelere Gore Smiflandirma

102 farkli iilkeden arastirmacilar, miisteri iligkileri yonetimi literatliriine
katkida bulunmuslardir. En ¢ok yayin gerceklestiren ilk 15 iilke Tablo 3’te
listelenmistir. Literatiirde miisteri iligkileri yonetimi alaninda yaymlanan yayimnlarin
%85°1 bu 15 iilke tarafindan gergeklestirilmistir. Sirastyla Cin (%21), ABD ( %19) ve
Tayvan ( %8) en ¢ok yaymnin yapildig ilk 3 iilkedir. Tiirkiye de bu listede yer almakta
olup %2’lik oran ile 14. sirada yer almaktadir.

Tayvan’da National Chiao Tung Universitesi'nden Wang ve Lien 2019
yilindaki ¢aligmalarinda, MIY sistemleri olusturulurken miisterinin bu sistemi
kullanma niyetini tahmin etmeye yo6nelik data analitigi teknikleri kullanimini
aragtirmislardir. Calismada yapisal esitlik modeli kullanilmig ve yol analizi
yapilmigtir. Sonuglar algilanan kullanim kolayligi ve algilanan kullanigliliinin 6nemli

belirleyiciler oldugunu gostermistir (Wang ve Lien 2019).
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Tablo 5: En ¢ok Yayin Gergeklestiren {1k 15 Ulke

En ¢ok Yaym
Siralama Gergeklestiren Ik 15 Yayin Sayisi T.oplam Yaymlar
ke Icinde Yiizdesi
1 Cin 688 21%
2 ABD 627 19%
3 Tayvan 255 8%
4 Ingiltere 173 5%
5 Almanya 159 5%
6 Hindistan 147 5%
7 Iran 122 4%
8 Avustralya 102 3%
9 Ispanya 96 3%
10 Giiney Kore 88 3%
11 Romanya 69 2%
12 Italya 63 2%
13 Kanada 61 2%
14 Tiirkiye 61 2%
15 Fransa 60 2%
i1k 15 Ulkenin Toplam Yayin Sayisi 2771 85%
Alanda Yapilan Tiim Yaymlarin Sayisi 3266 100%

2.2.4. Universitelere Gore Smiflandirma

Miisteri iliskileri yonetimi yaymlarina katkida bulunan ilk 10 tiniversite Tablo

4de listelenmistir. Toplam yayinlarin 329 tanesi bu Universiteler tarafindan

gerceklestirilmistir. University System of Georgia (ABD), Hong Kong Polytechnic

University (Hong Kong) ve Islamic Azad University (Iran) bu alanda en gok yaymin

yapildig1 tiniversitelerdir.
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Tablo 6: En ¢ok Yaym Gergeklestiren ilk 10 Universite

Siralama En ¢cok Yaym Gerceklestiren i1k 10 Universite | Yaymn Sayist
1 University System of Georgia 47
2 Hong Kong Polytechnic University 42
3 Islamic Azad University 39
4 Ghent University 33
5 Bucharest University of Economic Studies 32
6 University of Texas System 29
7 Georgia State University 28
8 University of Tehran 28
9 Wuhan University of Technology 28
10 University System of Maryland 23
i1k 10 Universitenin Toplam Yaymn Sayisi 329

Hong Kong Universitesi'nde Cheng, Choy ve Lam tarafindan yapilan bir
¢alismada tedarik zincirinde esnek fiyatlandirma {izerine satiy ve pazarlama
stratejilerini formiile etmek igin akill bir bulut tabanli miisteri iligkileri yonetimi
sistemi tasarlanmustir (Cheng, Choy ve Lam, 2016). Sistem, internet tizerindeki satis
ve siparis verilerini yonetmek ve sirasiyla driinlerin indirim fiyatim belirlemek i¢in
bulut teknolojisini ve bulanik mantik yaklagimini birlestirmektedir. Ileri bir iiretim
teknolojisi firmasinda uygulanan pilot ¢aligma sonucunda sonuglar, miisteri

memnuniyeti artirilirken hizmet kalitesinin artirilabilecegini gostermektedir.

2.2.5. Alanda En Cok Yayin Yapan Arastirmacilar

Miisteri iliskileri yonetimi literatiiriinde en ¢ok yayin yapan ilk 10 aragtirmaci
Tablo 5°de listelenmistir. En ¢ok yayin gergeklestiren ilk 3 yazar; Dirk Van den Poel
(32 yaym), V. Kumar (20 yaymn), P.C. (Peter) Verhoef’dir (17 yaym). Bu
arastrmacilar literatiire biiyiik katkilar saglamuglardir ve literatiir bu aragtirmacilar

tarafindan sekillendirilmistir.
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Tablo 7: En ¢ok Yaym Gergeklestiren Ilk 10 Arastumaci

Siralama En cok Yaymn Gergeklestiren 11k 10 Aragtirmaci Yayin Sayisi
1 Dirk Van den Poel 32
2 V. Kumar 20
3 P.C. (Peter) Verhoef 17
4 Abbas Keramati 10
5 Joseph S Chen 9
6 Tommy K.L. Choy 9
7 Jodo Varajdo 9
8 Venkatesan Rajkumar 9
9 Wei-Yi Chiang 8
10 Russell K. H. Ching 8
ilk 10 Arastirmacinin Topiam Yayin Sayisi 131

Kumar ve arkadaslar1 2008 yilinda, IBM'in, miisteri karhiligmin bir gostergesi
olarak miisteri yasam boyu degerini nasil kullandigin1 ve buna dayali tahsis edilmis
pazarlama kaynaklarim gosteren vaka caligmast sunmuslardir. Miisteri yasam boyu
degeri, her miisteri i¢in dogrudan posta, e-posta ve kataloglar aracihifiyla pazarlama
baglantilarmin seviyesini belirlemek igin bir kriter olarak kullanilmigtr. Yaklagik
35.000 miisteriye uygulanan bir pilot ¢aligmada, bu yaklagim, daha 6nce kullanilan
tahsis kurallarina kiyasla (gegmis harcama gegmisine dayanan), misterilerin
yaklasik% 14'ti igin kaynaklarin yeniden tahsis edilmesine yol agmustr. Miisteri yasam
boyu degeri temelli kaynak yeniden tahsisi, pazarlama yatirim seviyesindeki herhangi
bir degisiklik yapmadan yaklagik 20 milyon dolar (on kat artis) gelirinde bir artisa
neden olmustur. Genel olarak, miisteri yasam boyu degeri tabanli yaklagimin basarili

bir sekilde uygulanmast pazarlama yatirimlarindan verimlilik artisi ile sonu¢lanmugtir

(Kumar ve ark., 2008).

2.2.6. Alanda En Cok Yaym Yaymlayan Dergiler

Alanda en ¢ok yaymn yapilan dergiler Tablo 6°da belirtilmistir. Bunlar; Expert
Systems with Applications (75 yayimn), Lecture Notes in Computer Science (63 yayn),

Industrial Marketing Management (58 yayin), Journal of Marketing (35 yayin),

Industrial Management Data Systems (30 yaywn), Communications in Computer and
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Information Science (28 yaym), Journal of the Academy of Marketing Science (27
yayin), Total Quality Management Business Excellence (26 yayin) ve Decision

Support Systems’dir (25 yayin).

Tablo 8: En gok Yaym Yaymlayan ilk 10 Dergi

En ¢ok Yaym Yaymnlayan Ik

Siralama Yaymn Sayisi
10 Dergi
Expert Systems with
1 P L 75
Applications
Lecture Notes in Computer
2 . 63
Science
Industrial Marketing
3 58
Management
4 Journal of Marketing 35
Industrial Management Data
5 30
Systems

Communications in Computer

and Information Science

Journal of Business Industrial

Marketing

Journal of the Academy of

Marketing Science

Total Quality Management

Business Excellence

10 Decision Support Systems 25

Ik 10 Dergide Yaymlanan Toplam Yayin Sayist 395

Expert Systems with Applications’da yayinlanan Mostafa (2013) tarafindan
yiiriitiilen bir aragtirmada bloglar ve sosyal aglarin MIiY’ne etkileri veri madenciligi
ile analiz edilmistir. Bu ¢alismada markalarm tweetlerini analiz etmek icin hem
niteliksel hem de niceliksel bir metodoloji kullanilmistir. Sonuglar, birgok tinld

markaya kars1 genel olarak olumlu bir tiketici duyarlili1 oldugunu gostermektedir.
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2.2.7.Arastirma Alamina Gore Smiflandirma

Yayinlar arastirma alanlarina gore de siuflandirilmistir (Tablo 7). Yaymlarin

biiyiik cogunlugu isletme ve ekonomi (%36) ile bilgisayar bilimi (%32) alanlarinda

yapilmustir. Diger alanlar ise miihendislik (%12), yonetimi bilimi faaliyetleri

arastirmalari (%6), bilgi sistemleri (%4), sosyal bilimler diger konular (%3),

telekomiinikasyon (%3), egitim aragtirmalar1 (%2), otomasyon kontrol sistemleri (%1)

ve matematiktir (%1).

Tablo 9: En ¢cok Yaym Yapan ilk 10 Alan

En cok Yaymn
. Toplam Yaynlar
Siralama Yapan 1k 10 Yayin Sayisi .
Al Icinde Yiizdesi
an
Isletme ve
1 1537 36%
Ekonomi
2 Bilgisayar Bilimi 1390 32%
3 Miihendislik 751 12%
Yoénetimi Bilimi
4 Faaliyetleri 444 6%
Arastirmalar
5 Bilgi Sistemleri 197 4%
Sosyal Bilimler
6 ) : 154 3%
Diger Konular
7 Telekomiinikasyon 146 3%
Egitim
8 64 2%
Aragtirmalar
Otomasyon
9 60 1%
Kontrol Sistemleri
10 Matematik 50 1%

Matematik alaninda yapilan yayinlardan biri Su, Chen ve Sha tarafindan 2006

yilinda gergeklestirilmistir. Bu galigmada miisteri bilgisiyle yenilik¢i tiriin gelistirme

arasindaki iligkiye

odaklanilmigtir.

Aragtirmada bulamk mantik ydntemi
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kullanilmustir. Miisteri Bilgi  Yonetimine yonelik veri madenciligi  teknigi

gelistirmislerdir (Su, Chen ve Sha, 2006).

2.2.8. En Cok Atif Yapilan ilk 10 Makale ve I¢cerikleri

En cok atif yapilan ilk 10 makalenin incelenmesinde Google Schoolar
veritaban1 kullamlmistir. Web of Science yerine Google Schoolar veritabaninin
kullanilmasinin nedeni; Web of Science sistemine atif sayilarmun daha geg
yansimastdir. Bunun disinda Google Schoolar makale indirme ve atif yapma agisindan
Web of Science’dan daha sik kullamlmaktadir. Bu nedenlerle en ¢ok atif yapilan
makale siralamasmda Google Schoolar verilerinin kullanilmast tercih edilmistir.

Literatiirde en ¢ok atif yapilan ilk 10 yayin detaylica incelenmistir (Tablo 8).
Bu yaymlarin agirhikli olarak 2000-2005 yillarinda yayinlandigi goriilmektedir.
Yo6ntem olarak en ¢ok anket ¢alismasimin kullanildigy goriilmektedir. Bunun disindaki
makaleler ise kavramsal nitelik tasimaktadir. En ¢ok atif alan ilk 10 makale igerisinde
bir tane de meta analiz ¢alismasi bulunmaktadir. Anket ¢alismalarinda daha ok
tilketici algisim degistirme, MIY siirecinin orgiitsel performans sonuglaria etkisi,
miisteriyi elde tutma ve miisteri pay1 gelisimi, MY de iligkisel bilgi islemlerinin ve
teknoloji kullamminin rolii gibi konularm aragtirildign goriilmektedir. Kavramsal
caligmalar ise daha gok MIY anlayigini, yapisim ve boyutlarini, potansiyel tuzaklar ve
gelecekte ulasilacak noktalari incelemeye yonelik yapilmistir. Meta analiz
¢alismasinda ise veri madenciligi tekniklerinin MIY'ne uygulanmas ile ilgili literatiir

incelemesi yapilmistir.
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Tablo 10: En Cok Atif Yapilan ilk 10 Makale

Katk

Bu makalede, yazarlar miigteri
iliskileri yonetimi anlayisinin
miisteri degeri ve hissedar
degerini artirmadaki rol{inii
genisletmeye yardimei olan
kavramsal bir gergeve
gelistirmektedir. Beg temel
islevler aras1 MIY siirecini
tanimlarlar: strateji gelistirme
stireci, deger yaratma siireci,
¢ok kanalli eﬁfegraéyon siireci,
bilgi y6énetimi stireci ve
performans degerlendirme
siireci. Bu stireglere dayanan
yeni bir kavramsal ¢ergeve
gelistirmiglerdir ve her bir
Ogenin gergevedeki rollinii ve

islevini arastirmiglardir.

Tiiketici algisi degistirme
maliyetlerine dair kapsaml1 bir
cerceve sunarak Slgek

gelistirmislerdir.

MIY siirecinin yapisini ve
boyutlarint
kavramsallagtirmaktadirlar.
MIY siireglerinin
uygulanmasinin, orgiitsel
performans sonuglarini nasil
etkiledigini ampirik olarak

aragtirmiglardir.

En Cok Atif Alan Ik
Atif Sayisi Yontem
10 Yayin
Payne ve Frow, 2005 2314 Kavramsal
Burnham, Frels ve
2098 Anket
Mahajan, 2003
Reinartz, Krafft ve Anket
1989
Hoyer, 2004
Anket+ Sirket
Verhoef, 2003 1735
Verileri

Yazar, miisteri iliskileri

algilarinin ve iliski

pazarlamasu arag:larmm zaman
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En Cok Atif Alan Ik
10 Yaym

Atif Sayist

Yontem

Katki

icinde miisteriyi elde tutma ve
miigteri pay1 gelisimi
izerindeki farkli etkilerini
aragtirmistir. Sonuglar,
ekonomik tesvik saglayan
duygusal baglilik ve sadakat

programliarmin hem miisteriyi
elde tutma hem de miisteri

pay1 gelisimini olumlu yoénde

etkiledigini géstermektedir.

Brodie ve ark., 2011

1704

Kavramsal

Miisteri baghligmin teorik
temellerini iliskisel pazarlama
teorisi lizerine ¢izerek

incelemektedirler.

Srivastava, Shervani, ve

Fahey, 1999

1338

Kavramsal

Yazarlar, pazarlamanin is
siirecleri ve hissedar degeri ile
entegrasyonunu anlamak igin

bir ¢ergeve gelistirmislerdir.

Bhattacherjee, 2001

1263

Anket

Bu makale, tiiketicilerin
isletmeden tliketiciye e-ticaret
hizmetlerini kullanmaya
devam etme niyetinin temel

etmenlerini incelemektedir.

Boulding, ve ark., 2005

1142

Kavramsal

Miisteri Iliskileri Yonetimi ile
ilgili mevcut bilgiler,
potansiyel tuzaklar ve

gelecekte ulagilacak noktalar

kapsamlica incelenmistir.

Ngai, Xiu, ve Chau,
2009

1110

Meta Analiz

Arastirma veri madenciligi
tekniklerinin MIY'ne
uygulanmast ile ilgili literattir
incelemesi makalesidir. Bu
¢alismanin bulgulari, musgteriyi

elde tutmanin arastirma
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En Cok Atif Alan Tlk
10 Yaym

Atif Sayis1

Yoéntem

Katka

alanindaki aragtirmalarin en
¢ok dikkat ¢cektigini
gdstermektedir. Bunlarin ¢ogu
sirasiyla birebir pazarlama ve
sadakat programlart ile
ilgilidir. Ote yandan,
smiflandirma ve iligkilendirme
modelleri, MIY'de veri
madenciligi i¢in yaygin olarak

kullanilan iki modeldir.

Jayachandran ve ark.,

2005

1004

Anket

Bu ¢alismada miigteri iliskileri
yonetiminde iligkisel bilgi
islemlerinin ve teknoloji
kullaniminin rolii
incelenmigtir. Sonuglar,
iligkisel bilgi islemlerinin bir
kurulusun miisteri iligkileri
performansini arttirmada kritik
bir rol oynadigmi
gostermektedir. Miisteri
iliskileri yonetimi igin
teknoloji kullanimy, iliskisel
bilgi iglemlerinin miisteri
iligkileri performansi
tizerindeki etkisini belirleyerek
onemli bir destekleyici rol
{istlenir. Caligma, miisteri
iligkileri yonetimi i¢in
teknolojinin kullaniimasinin
neden her zaman beklenen
performans sonuglarini
saglayamayacagi konusunda

fikir vermektedir.
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SONUC

Sirketler, giiniimiiziin rekabet¢i diinyasinda ayakta kalabilmek ve rakiplere
iistlinlik saglayabilmek igin siirekli bir arayis ve gelisim stireci igindedirler.
Dijitallesme ve artan teknolojik degisimler pek ¢ok imkan tanisa da sirketler agisindan
en kritik unsur hala miisterilerdir. Sirketlerin ana gelir kaynag1 miisterilerdir ve her
gecen giin bu gelir kaynaklarimi genisletmek ve memnuniyet saglamak zorundadirlar.
Giinimiizdeki hizli degisimlerle birlikte migteri profilleri de degismektedir.
Miisterilerin tercih ve beklentileri, tepkileri, davramgslari da her gecen giin
farklilasmaktadir. Tiim bu degisen kosullar iginde en kritik unsur olan miisterileri
anlamak ve beklentilerini karsilamak gittik¢e zorlagmaktadir. Burada miisteri iliskileri
yOnetimi unsuru 6ne ¢ikmaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi miisterilere odaklanarak,
onlarin tecih ve beklentilerini, egilimlerini, davranig sekillerini anlayip analiz ederek
bunlan sirket i¢in uygun birer stratejiye dontistiirmektir.

Miisteri iliskileri yonetimin olusmasinda ve gelisiminde {i¢ ana bilesen dikkat
cekmistir. Bunlar; insan, siire¢ ve teknolojidir. Sirketler Uriinlerini, hizmetlerini
pazarlarken, miigteri memnuniyeti saglarken insan faktorii 6n plana ¢ikmistir. Miisteri
iliskileri yonetimin bagarili ¢alisanlarin da yriitiilen bu siirece inanmasi gerekir.
Calisanlarin miisteriler ile bire bir olarak kurdugu diyaloglar sonucunda firmaya
verdigi geri doniitler miisteri iligkileri yénetimi konusunda bize ipucu vermektedir.
Ozellikle 1980°li yillar ve sonrasinda teknolojinin gelismesi ve yayginlasmasiyla
beraber miisteri iliskileri yonetimi firmalar igin daha da anlam kazanmisg, firmalarin
ana damarlarmdan biri haline gelmistir. Burada ana unsur miisterilerin beklentilerini
iyi analiz edip, ~nm‘i@terilerin taleplerini kargilamaktir. Bu siireg icin de miisterilerin
smiflandirilmasi, aligkanliklarin  tespit edilmesi, daha Once yapilan aligveris
aliskanlig1, sectigi iirlin ¢esitliligi gibi unsurlar belirlenerek sirketin musteri iliskileri
stratejisi belirlenebilir. Bu da teknolojinin devreye girmesiyle daha uygulanabilir bir
hale geldigi soylenebilir. Miisteri iligkileri yonetiminin bu ayaginda teknolojiye
yazilim programlari eslik etmistir. Pazardaki hedef kitlenin cinsiyeti, yasi, yasadig:
cografi bolge, bulundugu meslek grubu gibi betimleyici ozellikler bu yazilim
programlar1 sayesinde ayrigtirilir. Yapilan ayristirilma sonrasinda miisteriye yonelik
stratejiler gelistirilebilir, organizasyon yapisinda degisiklige gidilebilir ve hatta

firmanin insan kaynaklar1 da bu yapiya uygun olarak revize edilebilir. Misteri iliskileri
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yonetiminde teknolojinin bir diger ayag: ise miisteri iliskileri yonetiminde kullanilan
sitemlerdir. Operasyonel ve analatik olmak tizere iki sekilde karsimiza gikmustir.
Operasyonel sistemlerde miisterin bilgileri otomasyon sistemi ile saglanmustir.
Giniimiizde de pek ¢ok noktada bu sistemler karsinuza gikmaktadir. Ornegin
bankamatikler, ¢agri merkezleri bu sistemlerden bazilandir. Ozellikle ¢agr
merkezlerinin sayilari giin gegtikge atmaktadir. Baglangigta finans kuruluslarinda
yaygin olan ¢agr1 merkezleri artik biiyiik firma veya kiigtik firma ayrimi olmaksizin
¢ogu firma tarafindan kullanilan bir otomasyon sistem haline geldigi sdylenebilir.
Analatik sistem de ise otomasyon sisteminden elde edilen bilgiler elleclenir ve veri
tabanlarina aktarilir.

Veri tabani miisteriler hakkindaki bilgileri bir sistem {izerinden bellege
alinmasidir. Giiniimiizde firmalar i¢in rekabet avantaji elde etmek i¢in en biiyiik
etkenlerden biri haline gelmigtir. Firmalar bu bilgiler sayesinde miisterileri analiz edip,
strateji gelistirmiglerdir. Bununla birlikte veri madenciligi kavram ortaya ¢ikmustir.
Veri madenciligi araglari, miisteri verilerini miisteri iligkileri yonetimi ¢ergevesinde
analiz etmenin en cok tercih edilen yollarindan biridir.

Burada miisteri yaklagimlarim incelemek, aligkanliklarini saptamaya ¢aligmak,
firma ile yapilan aligveris sikligim 6lgmek gibi veriler elde edilemeye ¢alisildig:
sGylenebilir.

Pazarda her gecen giin faaliyet gosteren firmalarin artmastyla beraber rekabetin siddeti
de artmustir. Basarili bir sekilde yiiriitiilen misgteri iliskileri yonetim stratejileri
sayesinde giiniimiiz diinyasinda sirketler rekabet avantaj1 saglamislardir.

Miisteri iliskileri yonetiminin ortaya ¢ikigindaki en biiyiik etmenlerden biri de
firmalarin giin gegtikge {iriin ve pazarlama odakli yaklagimdan miisteri odakh
yaklasima gegmesi oldugu sdylenebilir.

Miisteri kavrami sadece kurulus ve kisi arasinda degildir. Ayn1 zaman da bir
sirket diger bir sirketin de miisterisi olabilir

Firmalar diger firmalar ile savaglarimi siirdiirebilmek i¢in 6nce mevcut
miisteriyi elde tutmay1 hedeflemislerdir. Bunun sebebi mevcut miisteriyi elde tutmak
yeni miisteri kazanmaktan daha diisiik maliyetli oldugu s6ylenebilir. Meveut miisteriyi
tatmin etmenin ve mevcut miisterinin devamlilifinin saglanmasinda “miisteri

sadakati” kavrami On plana ¢ikmugstir. Miisteri sadakatine basit olarak deginmek
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gerekirse; miisterilerin ayni firmayi tercih etme sikhigi veya isletme ile arasinda gegen
siirenin devamlilif1 olarak bahsedebiliriz. Firmalar mevcut miisteri sadbakatini
saglamak i¢cin miisteri siniflarina ve kategorilerine 6zel kampanyalar diizenleyebilir,
dogum giinii gibi giinlerde onlara 6zel promosyon iriinler sunabilir. Bu Noktada
firmalar i¢in mevcut miisteriyi elde tutmak yeni misteri kazanimina kiyasla daha
diigiik maliyetli olmustur. Ayrica mevcut miisteriler ile firma arasinda daha taninmig
bir iliski oldugu s6ylenebilir. Mevcut miisteri daha onceden firma ile iligkisi olan
miisteri oldugu i¢in firmanin {riinlerini, giivenirligini kampanya dénemlerini bilen
miisterilerdir.

Sirketler miisteri artirimina gitmeye karar verdiklerinde oncelikle belli bir
hedef kitleye dogru ilerlemesi gerektigi soylenebilir. Bunun igin de hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmelidir. Firmalar bu dogrultuda ilerlerken ¢esitli kampanyalar, tanitimlar
ve lansmanlar gibi maliyeti arttiran bir takim etkinlikler dizenlemesi gerekebilir. Bu
siire¢ firmalar i¢in hem zaman alic1 hem de gider arttiran bir unsur olmustur.

MIY’nin yapisi dinamikleri, stratejilerini anlamak hem sirketler hem de
y&netim literatiirli acisindan nem arz etmektedir. Basarih bir sekilde yiiriitiilen MIY
stratejileri  glinlimiiz  diinyasinda sirketlerin rekabet avantaji kazanmasin
saglayabilmektedir.

Literatiirde 6ne ¢ikan Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin firmalara kar artis:
saglamak, miigteri ile firma arasindaki bagt giiclendirmek , misterilerde diizenli olarak
satin alma egilimi saglamak, miisteri sadakatinde artig, miigteriler hakkinda detayh
bilgi depolanmasi, miisteriyi yeni iirtinlere yonlendirme, yeni miisteri elde etmede
kolaylik gibi faydalar saglamak oldugunu s6yleyebiliriz.

Bu faydalarin yam sira her firmanim yonettigi Miisteri Iliskileri Yonetimi her
zaman basarilt olmayabilir. Firmanin kurulus asamasindan &nce g¢evrenin yetersiz
algilanmast, sirketin‘teknoloji yapisiin yeterince olgunlagsmamis olmasi, iletisim
zayifligit firmanin misterilere gore esneklik gosterememesi, iist yonetimdeki ani
degisiklikler de basarisizlik yaratabilir.

Bu tez calismasinda temel amag; MIY alaninda yazilmis olan uluslararas1 SSCI
indeksli yayinlara dair istatistiklerin verilmesi ve literatiirtin detaylica incelenmesiydi.
Bu sayede hem MIY kavramimnm daha net anlasilmasinin saglanmasi hem de, hangi

bilim dallarinda 6ne ¢iktig1, hangi iilkelerde ve iiniversitelerde agirlik verildigi, yillar
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agisindan degisimleri ve yaymlarin tiirii gibi yayinlara dair sunulan istatistikler ile
konunun Oneminin ve giincelligini stirdiirlip stirdiirmediginin  belirlenmesi
hedeﬂenmistir. Alanda en ¢ok atif alan ilk 10 ¢aligma atif sayisi, yontem ve katkilar
agisindan detaylica incelenmigtir. Tiim bunlar diginda sistematik olmayan bir sekilde
literatiir gok detaylica aragtirllmis ve yaynlar incelenmigstir. Tiim bu ¢aligmalarin
sonucunda da ¢ikarimlar yapilmaya ¢aligilmigtir.

Yontem olarak bibliometrik analiz y6ntemi kullanilmigtir. Bibliometrik
analizde kullamlar veriler Web of Science veri tabanindan elde edilmistir. En ¢ok atif
alan ilk 10 makaleye Google Schoolar veri tabanindan ulasilmigtir.

Yaymnlar yillar itibariyle incelendiginde 2004 yili itibariyle yayinlarda artis
oldugu gézlenmektedir. Alanda en ¢ok yaymin 6zellikle 2015 (%9), 2016 (%8) ve
2017 (%8) yillarinda yaymlandig1 goriilmektedir. 2019°daki yaynlarin sayist heniiz
bazi yaymlar veri tabanina yansimadig1 i¢in az sayida goriinmektedir. Alandaki ilk
yaymin 1996 yilinda yayinlanmasina ragmen konu dnemini korumaktadir. Yapilan
yayin sayilari konunun giincelligini stirdiirdiigiinii gostermektedir.

Yaymlar agirlikh olarak %48 oraninda makale, %47 oraninda konferans
bildirilerinden olugmaktadir. Kitap boliimil yayinlarinin orant %4’diir. Bu alanda en
az yayinin %1 oran ile inceleme makalelerinin oldugu goriilmektedir.

En ¢ok yayin sirasiyla Cin (%21), ABD ( %19) ve Tayvan ( %8) tarafindan
yapilmustir. Tiirkiye %2°lik oran ile 14. sirada yer almaktadir.

University System of Georgia (ABD), Hong Kong Polytechnic University
(Hong Kong) ve Islamic Azad University (Iran) bu alanda en ¢ok yaymn yapildigi
tiniversitelerdir.

En ¢ok yaymn gergeklestiren ilk 3 yazar; Dirk Van den Poel (32 yayin), V.
Kumar (20 yayin), P.C. (Peter) Verhoef’dir (17 yayin). Bu arastirmacilar literatiire
biiyiik  katkilar saglamislardir ve literatlir bu arastumacilar tarafindan
sekillendirilmistir.

En ¢ok yaymun yayinlandigi dergiler; Expert Systems with Applications (75
yayin), Lecture Notes in Computer Science (63 yaymn), Industrial Marketing
Management (58 yayin), Journal of Marketing (35 yaym), Industrial Management
Data Systems (30 yaym), Communications in Computer and Information Science (28

yayin), Journal of the Academy of Marketing Science (27 yaym), Total Quality
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Management Business Excellence (26 yayin) ve Decision Support Systems’dir (25
yayin). _

Yaymnlarm bityik ¢ogunlugu isletme ve ekonomi (%36) ile bilgisayar bilimi
(%32) alanlarmda yapilmistir. Diger alanlar ise mithendislik (%12), y6netimi bilimi
faaliyetleri aragtirmalari (%6), bilgi sistemleﬁ (%4), sosyal bilimler diger konular
(%3), telekomiinikasyon (%3), egitim aragtirmalar1 (%2), otomasyon kontrol
sistemleri (%1) ve matematiktir (%1).

Literatiirde en ¢ok atif yapilan ilk 10 yayin incelendiginde, bu yayinlarin
agirlikl olarak 2000-2005 yillarinda yaymlandigt gériilmistiir. Yontem olarak en ¢ok
anket calismasi kullanilmistir. Bunun digindaki makaleler ise kavramsal nitelik
tagimaktadir. En ¢ok atif alan ilk 10 makale igerisinde bir tane de meta analiz ¢aligmasi
bulunmaktadir. Anket ¢alismalarinda daha cok tilketici algistm degistirme, MIY
stirecinin 6rgiitsel performans sonuglarina etkisi, misteriyi elde tutma ve miisteri pay1
gelisimi, MIY’de iliskisel bilgi islemlerinin ve teknoloji kullanimmin rolii gibi
konularin aragtinldign goriilmektedir. Kavramsal ¢alismalar ise daha ¢ok MIY
anlayisim, yapisim ve boyutlarini, potansiyel tuzaklar ve gelecekte ulasilacak noktalari
incelemeye yonelik yapilmigtir. Meta analiz c¢aligmasinda ise veri madenciligi
tekniklerinin MIY'ne uygulanmast ile ilgili literatiir incelemesi yapilmustir.

Yapilan incelemeler sonucunda M1Y yaklagimin gittik¢e artan 6neme sahip bir
konu oldugu goriilmiistiir.

Literatiirdeki caligmalar incelendiginde MIY olglimine dair kapsamli
calismalarin eksik oldugu gériilmiistir. MIY nin 6zellikle giiniimiiz teknolojileri ve
kosullar1 gdz oniine alinarak tasarlanmig uygulamalarini detaylica anlatan ve bu
uygulamalarin teknik detaylarim belirten calismalara ihtiyag bulunmaktadir. MIY
arastirmasi ¢ogunlukla sadakat programlarina odaklanmaktadir. Arastirmacilar ve
pazarlamacilarin, uzun vadeli iliskiler kurmak i¢in miisterileri yeniden satin almalarim
tesvik etmek ve miisterilerin elde kalmasim desteklemek igin bazi yeni yontemler
tasarlamalari gerekmektedir.

Bu literatiir taramasmin en Snemli bulgularindan biri, MIY'deki aragtirma
calismalarinin gogunun ampirik ¢alismalar oldugudur. Ampirik ¢alismalarin da biiyiik
¢ogunlugunda anket yontemi kullanilmigtir. MIY alaninda kavramsal ¢alismalar da

¢ok sayidadir ancak bu galismalar teori gelistirme agisindan zayiftir. MIY alanindaki
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arastirmacilar, uygulayicilar ve akademisyenler temel teoriler olusturmak igin
¢alismalidirlar.

MIY, biiylik miktardaki verilerin toplanmasim, analiz edilmesini ve
saklanmasim icerir. Bu da MiY ¢alismalarinda veri madenciligi konusunun éneminin
artmasii saglamistir. Diger yandan bu verilerin gizliligi ve glivenlifi ile ilgili
yeterince makaleye rastlanmamigtir. Tiiketicilerin gizlilik kaygilarim géz Oniinde
bulundurarak ve Miisteri Iliskileri Y6netimi'nin temelinin veri oldugunu géz Sniinde
bulundurarak, tiiketicilerin bu gizlilik kaygilarim derinlemesine incelemesi
gerekmektedir.

Gegtigimiz birka¢ yil boyunca, hem organizasyonlar hem de miisteriler
tarafindan sosyal medya platformlarinin sayisinda ve kullaniminda bir artis
gozlenmektedir. Miisteri, bilgi edinme ve genis bir insan a1 ile iletisim kurma,
organizasyon ve kullanilan ve deneyimli tiriinler/hizmetler hakkindaki gorlslerini
ifade etme konusunda daha fazla giice sahiptir. Buna ragmen Sosyal medya ve
¢evrimi¢i MIY alaninda ¢ok az caligma bulunmaktadir. Kuruluglar sosyal MIY
kullamyor olsalar da, miisterilerle geleneksel iligkiler kurma yontemleri ile bitlikte,

arastirma ¢aligmalar1 bu mevcut kullanimi yansitmamaktadir.
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