T.C.
MARMARA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
URETIM YONETIMI VE PAZARLAMA BILIM DALI

MUSTERI ILISKILERI YONETIMI ACISINDAN
DAGITIM KANALINDA MUSTERI ODAKLILIGIN
INCELENMESI VE OTOMOTIV SANAYIiiI’NDE
UYGULAMA

Yuksek Lisans Tezi

OZLEM ZEYNEP COKSEZEN

[stanbul,2010



T.C.
MARMARA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
URETIM YONETIMI VE PAZARLAMA BILIM DALI

MUSTERI ILISKILERI YONETIMI ACISINDAN
DAGITIM KANALINDA MUSTERI ODAKLILIGIN
INCELENMESI VE OTOMOTIV SANAYII’NDE
UYGULAMA

Yuksek Lisans Tezi

OZLEM ZEYNEP COKSEZEN

Danismant: YRD. DOC.DR. KAMIL OYGUR YAMAK

[stanbul,2010



Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitost Mudaritga

~Tez Onay Belgesi

ISLETME Anabilim Dali ORETIM YONETIMI VE PAZARLAMA  Bilim Dal
Yiksek Lisans dgrencisi OZLEM ZEYNEP GOKSEZEN nin MUSTER! ILISKILERI
YONETIMI ACISINDAN DAGITIM KANALINDA MUSTERI ODAKLILIGIN INCELENMESI
VE OTOMOTIV SANAYII'NDE UYGULAMA adli tez galigmasi [Enstitumz Yonetim
Kurulunun 08.02.2010 tarih ve 2010-2/2 sayihi karariyla ile olusturulan jari tarafindan oy
birligi / cyespiimgy ile Yliksek Lisans Tezi olarak kabui edilmistir.

Ogretim Uyesi Ad1 Soyadi

Tez Savunma Tarihi : ‘Qq f é’l 400

..........................

1) Tez Danigmani:  YRD. DOG.DR. KAMIL OYGUR YAMAK

2)JuriOyesi  : YRD.DOG.DR. ERDAL YILMAZ

3)JuriOyesi @ YRD.DOG.DR. KAMIL USLU




OZET

Miisteri Iliskileri Yonetimi kavrami, yogun rekabet kosullarinda son yillarda 6ne ¢ikan
bir yonetim felsefesi, miisteriyi daha da on planda tutan, miisteriye gore davranig ve sistem
gelistirmeyi hedefleyen boylece isletmelerin daha uzun siire varligimi devam ettirmesini
saglayan bir sistem olarak karsimiza c¢ikmaktadir. CRM felsefesi ile yola c¢ikan sirketlerin
basartya ulastiklar1 goriildiikge firmalar bu konuya daha fazla egilerek yatirim yapmaya
baglamigtir. Miisteri onemlidir, a’dan z’ye kuruluslar miisteri odakli olmalidir. Sadece hizmet
sektorii degil, mal {ireten, pazarlayan ve satan i¢in miisteri odakliligin 6n planda olmasi
gerektigi sonucu ortaya cikmugtir. Miisteri kazanmilmalidir, kaybedilmemelidir. Kazanilan
miisteri ile yillar boyu iliskinin siirdiiriilebilir olmasi gerektigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Boylece,
hem sadakat artacak, firma Pazar pay1 korunacak, kaybedilebilecek miisteriye karsi olusacak
kayiplar karliliga doniistiiriilecektir.Miisteriyi elde tutma cabasi gosterilecek, miisteriyi
anlayarak, onun istek ve ihtiyaglari dogrultusunda hizmet ve {iiriin sunulacaktir. Kurumlar

miisteriyi degil, miisteri kurumu yonetecektir.

Bir sirketin CRM uygulamasina gectigi gibi bu diisiinceyi, bu felsefeyi tiim
calisanlarina benimsetmesi, Ogretmesi, kullandirtmasi, sonuglarimi gostererek gerekliligini

kanitlamasi, CRM giiciine inandirmas1 gerekmektedir.

Bu ¢aligma ile otomotiv sanayii olarak hem ana iiretici firma ve hem de distriibiitér
firmay1 tek cati altinda bulunduran, hem {iretim hem de pazarlama faaliyetlerini ayn1 anda
yapmaya calisan, yeni olusumlar i¢ine girmis, bir kurumun dagitim kanali temel alinmak
suretiyle miisterilerinin memnuniyetini Sl¢iimlenmis, kurumun Miisteri Iliskileri Y®onetimi
acisindan miisteri odaklilik konusundaki durumu tespit edilmek suretiyle, teorik kisimda
vurgulanan konular somutlastirilmigtir. Birgok bilim adami tarafindan da vurgulanan geleneksel
anlayisdan biitlinlesik pazarlama anlayigina gegisi zorunlu kilan MIY’in ve dolayisiyla miisteri
odaklililigin gerekliligini destekleyici nitelikte bir ¢calisma ortaya ¢ikmis, hem bilimsel hem de

kurumsal fayda saglanmistir



ABSTRACT

The concept of Customer Relations Management (CRM) has been interpreted as a
management philosophy that has come forward recently, as a system which gives the customer
more priority, targets to create a customer-related system so that organisations could exist for
longer periods of time. The success stories of companies which have started their journey with
CRM philosophy have encouraged other firms to focus on and invest on this concept. Customer
is vital. Companies need to be customer oriented from a to z. It has been proved that customer-
centeredness must be prioritized not only in service sector but also in the fields of production,
marketing and sales. Customer must be earned not lost. It has been understood that the
relationship with the earned customer must be ongoing. In that way the customer loyalty could
be improved, the market share of the firm could be preserved and loss that would emerge with
the customers who cannot be earned could turn into profit. Within this philosophy, the efforts
will be towards retaining the customer and by understanding the customers well; service and
products will be provided in order to meet the needs and demands of them. It is not the

companies managing the customer but the customer managing the companies.

Carrying CRM into practice, an organisation has to teach this philosophy to each and
every employee in the firm and help them internalise and use this idea. The firm has to prove its

vitality by displaying its positive results and so make the staff believe in the power of CRM.

.In this study, customer satisfaction of an organisation which gathers both the main
production firm and the distribution firm under a single roof in the automotive industry, an
organisation which puts effort to carry out both production and marketing activities
simultaneously and which is taking part in new formations has been evaluated by means of
basing it on the company’s distribution channel. In addition, in this study the points that have
been highlighted in the theory section are reified through identifying the extent that organisation
is customer-centred with regard to CRM. This study advocates the necessity of CRM that
requires a transition from a traditional understanding to an integrated marketing perception,

which has also been mentioned by various scientists many times. So in return,A this work also



promotes a customer-centred approach in companies. Consequently, carrying out this study led

to both scientific and institutional benefits.
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GIRIS

Miisteri iliskileri Yénetimi (MIY /CRM) kavrami, organizasyonlar iizerindeki
olumlu etkileri sebebiyle, diinya ¢apinda biiyiik ilgi goren ve buna bagli olarak stirekli
lizerine yatirim yapilmakta olan bir konu halini almigtir. Otomotiv Sanayii’nde de
yogun ilgi goren rekabet kosullarinin zorlastigr su giinlerde firmalarin hem {ireten hem
de pazarlayip, satan firmalar oldugunu gormekteyiz. Ya da {iriinlerinin pazarlama ve
satigin1  diistriibiitor firmalar aracilifiyla gercgeklestirdiklerini gdrmekteyiz. Aslinda
Uretici firmanin distribiitor firma ile yan yana olmasi miisteriler ve piyasa iginde

yasamaya baslanmasi firma i¢in biiylik bir avantaj olusturmaktadir.

Yillardir hem iiretim odakli olarak faaliyet gostermis bir firmanin satis ve
pazarlama faaliyetlerini de kendi kurumu dahilinde yiiriitiirken miisteri odaklilig1 bir
kenara birakmasi beklenemez beklenmemelidir. Aksine tiretim odaklilik ile birlikte
miisteri odaklilk da aym paralellikde yiiriitiilebilmelidir. Uretim birimleri ile satis-
pazarlama birimleri icin 6n planda olan daimi miisteri kazanimi olmali, iiretim
hattindaki bir ¢alisan da, son kontrol yapan calisan da satig ve pazarlama yapan calisan
kadar miisteriye verecegi hizmeti diisiinebiliyor olmalidir. Hangi amaca hizmet ettigini
bilen ¢alisanlardan olusan sirket gercek anlamda bilingli bir {iretici olur, yaptig1 her iste
kalite sunmaya calisir. Bu felsefeyi benimsemis caligsanlar sayesinde sirketin hedefine

ulagmasi daha kolay olacaktir.

Bu ¢alisma ile otomotiv sanayii olarak hem ana uretici firma ve hem de
distribitor firmay:r tek c¢ati altinda bulunduran, hem dretim hem de pazarlama
faaliyetlerini ayn1 anda yapmaya calisan, yeni olusumlar igine girmis, bir kurumun
dagitim kanali temel alinmak suretiyle miisterilerinin memnuniyetini 6lglimlemek,
kurumun Miisteri Iliskileri Yonetimi agisindan miisteri odaklilik konusundaki
durumunu tespit etmek, teorik kisimda vurgulanan konular1 somutlastirarak kurumun
daha iyiye ulagmasinda bilimsel bir yaklasimla Oneriler sunmak amag edinilmistir.
Birgok bilim adami tarafindan da vurgulanan geleneksel anlayigdan biitiinlesik
pazarlama anlayisina gegisi zorunlu kilan MIY’in ve dolayisiyla miisteri odaklililigin

gerekliligini destekleyici nitelikte olmustur. Bu ¢alisma ile hem kurumsal fayda



saglanmis ve hem de bilimsel sonuglar iiretilmistir. Ayn1 zamanda bu calisma ayni
sektorde faaliyet gosteren, aynt durum ve kosuldaki bir firma ile benchmarking

yapilabilme imkani da sunmustur.

Caligmaya hazirlik asamasinda kaynak taramasi yapilmis, ihtiya¢ duyulan
kitaplar tedarik edilmis, kiitiiphanelerden ve internetten edinilen kaynaklar ile teorik

kisim olgunlastirilmstir.

Tim bu anlatimlar dogrultusunda galigmamizin ilk bdlimiinde Misteri
Iliskileri Yonetimi kavrami genel olarak ele almmmis, temel kavramlar ile iliskili
kavramlara deginilmis, Miisteri iligkilerinin yeni boyutlari, dogusu, amaglar1 ve

faydalar1 agiklanarak, Miisteri iliskileri yonetiminin 6nemi vurgulanmaya ¢alisiimistir.

Ikinci boliimde ise Miisteri Iliskileri Yonetim sistemi, sistemin isleyisinde
misteri odakliligin yeri ve Onemi incelenmis, sistem icinde yer alan unsurlar ve

uygulama asamalarina deginilmistir.

Uclincli béliimde miisteri iliskileri yonetimi agisindan dagitim kanalinda
miisteri odaklilik anlasilmaya calisilmis ve otomotiv sanayii’nde faaliyet gosteren bir
kurumda uygulama yapilmustir. ki yonlii uygulama ile konuya agiklik getirilmeye
calisilmis, kurum ¢alisan ve miisterilerine elektronik posta ile anket gonderilmis, yanit
allmamayan c¢alisan ve miisterilere telefon ile de iletisim kurularak arastirmanin anlamh
sonuclar vermesine 0zen gOsterilmistir. Nihai misteriler, hem g¢alismanin kurum igi
baslangi¢ tespiti olmasi ve hem de zaman kisit1 nedeniyle aragtirmanin kapsami diginda
birakilmistir. Son olarak da aragtirma bulgular1 degerlendirilerek sonu¢ kisminda

onerilerde bulunulmak suretiyle ¢calisma tamamlanmustir.



1.BOLUM
MUSTERI ILISKILERI YONETIMi KAVRAMI (CRM)

1...MUSTERI ILiSKILERI YONETIMi ILE ILGILI TEMEL
KAVRAMLAR

1.1.1.Miisterinin Tanim

Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, ticari veya kisisel
amaglar1 i¢in satin alan kisi veya kurulustur.(Taskin,2005, s.20) Miisteri kavrami farkl
anlamlarda kullanilmaktadir. Miisteri, belirli bir magaza ya da kurulustan diizenli
aligveris yapan kisi ya da kurulusar olarak tanimlanabilir. Ote yandan, ticari amagla
{riin/hizmet satin alanlara ise “ticari miisteri” denilebilir. Iliskiler agisindan ve “kisiye
0zel pazarlama”nin yayginlagsmaya baslamasi, bu iki farkli anlam tasiyan “miisteri”
kavramini birbirine yakinlagtirmis ve esanlamli kullanmayi gerektirmistir. Cok genel

olarak, miisteri herkestir denilebilir. (Odabas1,2006, s.3)
1.1.2. Pazarlamanin Degisen Yonii ve Miisteri Profilindeki Gelismeler

Yeni ekonomi kosullarinda pazarlama, bilginin kullanimiyla etkilenmistir.
Cunkd yeni ekonomi, dijital devrimi ve bilginin yonetimini temel almaktadir. Bilgi ¢cagi
olarak nitelendirilen bu donem, c¢ok yogun rekabetin oldugu pazarlar1 ortaya
cikarmaktadir. Bu pazarlarda miisteriler, rekabetci sunumlarin daha fazla farkindadirlar,
gereksinimleri siirekli olarak degismektedir ve fiyata karst daha duyarhidirlar.

(http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=231)

Emek yogun islerin diisik gelir grubundaki iilkelere kaydirilmasiyla,
sanayilesmis iilkeler emek yogun islerden, know how ve yaraticilik temeline deger
ekleyen bilgi yogun iiriinlere ge¢mislerdir. Bunun sonucunda olusan bilgi ve iletisim
tabanl bilgi ekonomisi su 6zelliklere sahiptir: (AKIN Bahadir, Yeni Ekonomi. Strateji,
Rekabet ve Teknoloji Yonetimi, Cizgi Yayinlari, 2001, s. 32)

- Siirekli hizlanan teknolojik gelismeler


http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=231�

- Artan bilisim ve bilgi yogu faaliyetler

- Kisalan iiriin yasam egrisi

- Pazarlarin kiiresellesmesi

- Sanayi kollar1 arasindaki farkliliklarin belirsizlesmesi

Bilgi ekonomisi, 1990’larin ortalarindan itibaren internetin yayginlik kazanip is
yasamina taginmastyla “yeni ekonomi” olarak anilmaya baslanmistir. Bir siire, “dijital
ekonomi” veya “tekonomi” olarak da adlandirilan yeni ekonominin 6zellikleri, Tapscott
(Tapscott Don, The Digital Economy, Mcgraw-Hill, 1996, s.44’den ALDRICH Doug,
HUGH Patrick, “Contetnt Crisis”, Information Strategy, September, 1997, s.18)

tarafindan soyle siralanmaktadir:

Bilginin Temel Uretim Kaynagi Olmasi: Bilisim teknolojileri, bir
ekonominin bilgi tabanli olmasini olanakli kilmaktadir. Bilgi ekonomisinde, bilginin
yaratilmas1 hem bilgi iscilerine hem de bilgi tliketicilerine aittir. Bilgi ekonomisinde

isletmelerin en 6nemli kaynaklari, klasik liretim dgeleri degil beyin giiclidiir.

- Dijitallesme: Yeni ekonomide bilgiler, tiimiiyle 1 ve 0’dan olusan veri
formlarinda iletilmektedir. Giiniimiizde her tiir bilgi, ses, yazi, goriintii, hareketli obje
veya tiirleri seklinde bilgisayarlar tarafindan iletilmektedir. Dolayisiyla biiyiik

miktarlarda bilgi, son derece hizli, ucuz ve giivenilir bir sekilde alicilarina ulagsmaktadir.

- Sanallik: Bilginin analogtan dijitale doniismesi, fiziki varliklarin sanal hale
gelmesini saglamaktadir. Sanallagsma, ekonominin yapisini, kurumlarin tiirlerini ve

aralarindaki iligkileri degistirmektedir.

- Molekiilerlesme: Eski biiylik isletme yapilar1 ayrismakta; dinamik birey ve
kurumlarin olusturdugu ekonomik faaliyet tabanli gruplar halinde yeniden olusmaktadir.
Burada doniisiim s6z konusudur. Yeni isletmeler molekiiler yapidadir ve birey tabanli

kurulmuslardir.



- Tletisim aglarma dayanma: Yeni ekonomi, iletisim aglariyla biitiinlesen bir
ekonomidir. Analog hatlar yerine dijital iletisim aglarinin olusmast ve klasik ana
bilgisayar sisteminden web tabanli sisteme dogru gergeklesen kayma, isletme

yasaminda dnemli degisikliklere yol agmustir.

- Aracilarin azalmasi: Uretici ile miisteri arasindaki aracilar, dijital iletisim
aglar1 nedeniyle ortadan kalkmaktadir. Araci isletmelerin siirekliligi, bu isletmelerin

deger iiretmedeki basarisina baglhdir.

- Tletisim sektOrii: Sanayi ekonomisinde otomotiv anahtar sektor iken; yeni
ekonomide baskin sektor, bagka tiim sektorlerin etkinliginin artmasini olanakli kilan

bilgisayar teknolojileri ve iletisim olanaklarinin biitiinlesmesiyle olusan sektordiir.

- Yenilik: Yeni ekonominin onemli kurallarindan biri, planli bigimde {iriin
eskitmedir. Bir baska deyisle, {iriiniin isletmenin kendisi tarafindan modasinin
gecirilmesidir. Yenilik yapma, glniimiiz rekabetinde basarili olmanin belki de en

onemli faktoriadur.

- Uretici ve tiketici bitlinlesmesi: Kitlesel iiretiminin yerini bilyiik 6lciide
miisteri isteklerine gore iiretimin almasiyla birlikte, tireticiler bireysel tiiketicilerin zevk
ve gereksinimlerine gore 0zel mal ve hizmetler olusturmak zorunda kalmislardir.
Aslinda, yeni ekonomide tiiketiciler liretim siirecine katkida bulanabilmektedirler.
Ozellikle kullanilan yeni bilisim teknolojileri, miisterilerin iireticiler ile daha fazla

etkilesim i¢inde olmalarina olanak saglamaktadirlar.

- Hiz: Dijital veriler iizerine kurulmus bir ekonomide, isletme basarisi ve
ekonomik faaliyetler agisindan hiz, anahtar bir degiskendir. Uriin yasam egrisi gittikge
kisalmaktadir. Elektronik veri degisimi (EDI), isletmenin dis ¢cevresiyle es zamanli bilgi
aligverisinde bulunmasini saglayan giiclii bir sistemdir. Giiniimiizde web tabanh

etkilesimli ortamlar EDI’1n yerini almaktadir.

Kiiresellesme: Iki kutuplu diinyanin ayrismasindan sonra ekonomik

duvarlarin 6nemli dl¢lide ortadan kalktigi, dinamik yeni ve degisken kiiresel bir ¢evre



ortaya c¢cikmistir. Bu durum yeni ekonominin yikselisiyle ilgilidir. Artik, tek diinya

ekonomisinden sz edilmektedir.

- Toplumsal sorunlarda farklilasma: Yeni bir ekonominin esiginde giig,
giivenlik, esitlik, kalite, is yasami kalitesi ve demokratik yasamin gelecegi gibi bazi
sorunlar1 da beraberinde getiren yeni bir politik ekonominin basladig1 da goriilmektedir.
Calisma yasamindaki bilgi iscilerinin gerektigi sekilde yonetilememeleri veya gereken
bilgi, yetenek ya da motivasyona sahip olmayan insanlarin yasam standartlarindaki

azalmalar, 6nemli sorunlar olarak ortaya ¢ikmaktadir

Dijital ekonomide, yeni pazarlama paradigmasini yonlendiren ii¢ 6nemli faktor
vardir. Bunlar, miisteri degeri, ana yetenek (core competencies) ve isbirligi zincirleridir.
Kotler’ a gére (Philip KOTLER, Dipak JAIN, Suvit MAESINCEE, Marketing Moves,
HBR, 2002, s.26) yeni pazarlama paradigmasi, iki asamada ortaya ¢ikar ve bir Giglincii
asamaya hareket etme ile ilgilidir. Tablo 1’de Kotler ve digerlerine gore, yeni pazarlama

paradigmasinin agsamalar1 yer almaktadir.

Tablo 1

Yeni Pazarlama Paradigmasinin Asamalari

Pazarlama Baslangic Odak noktas1 Anlami1 Bitis noktasi
Anlayislar noktasi
Satis Anlayis1  Uretim yeri Uriin Satis ve ilerleme Satis hacmi
yoluyla karlilik
Pazarlama Miisterinin Miisteri Pazar
Anlayist degisen gereksinimlerine b6limleme, Miisteri
gereksinimleri  uygun sunumlar hedef pazar memnuniyeti
Butlinsel ve pazarlama secme ve yoluyla karlilik
(Holistic) Bireysel miisteri karmalari konumlama
Pazarlama gereksinimleri Miisteri payina,
Anlayist (talepleri) Miisteri degeri, |Veri tabani miisteri
[sletmenin ana  yonetimi ve bagliligina ve

yetenekleri ve  deger zinciri miisterinin
isbirligi zincirleri biitiinlesmesi  yasam boyu
degerine
ulagsmak yoluyla
karlilikta
blyime
Kaynak: Philip KOTLER, Dipak JAIN, Suvit MAESINCEE, Marketing Moves, HBR, 2002
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Biitiinsel olarak adlandirilan yeni pazarlama anlayisi, elektronik baglantilar
yoluyla isletme ile miisterileri ve karsilikli isbirligi yaptigi 6teki kurumlar arasindaki
karsilikli etkilesimlerinden ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Bu anlayisin ¢ikis noktasini,
bireysel miisteri gereksinimleri olusturmaktadir. Biitiinsel pazarlama anlayisinda
pazarlamanin gorevi, miisterinin istedigi degerleri arastirmak, yaratmak ve bu degrleri
onlara dinamik ve rekabetci bir ortamda ulastirmaktir.

(http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=231)

Ortaya c¢ikan yeni pazarlama paradigmasina gore, stratejik pazarlama

diisiincesinde ortaya ¢ikan degisimleri Tablo 2’deki gibi 6zetlemek olasidir:

Tablo 2

Stratejik Pazarlama Diisiincesinde Ortaya Cikan Degisimler

Stratejik Pazarlamada Geleneksel Yaklasim[Stratejik pazarlamada Yeni Yaklasim

Pazarlama iglevlerini pazarlama boliimii ~ Pazarlama, boliimler arasinda miisteri

yapar. degerini aragtirma, yaratma ve sunma
faaliyetlerini 6rgutler.

Pazarlamayla ugrasanlar, “kesme-miidahale

etme (interruption) yoluyla miisterinin Pazarlamayla ugrasanlar, reklamlarini ve

ilgisini cekmeye caligir. mesajlarini izin alarak (permission
marketing) miisteriye ulastirirlar.

Pazarlama, yeni miisterileri kazanmay1

hedefler. Pazarlama miisteriyi elde tutma ve miisteri
baglilig1 olusturmay1 hedefler.

Pazarlama giinliik islemlere ve satisa

odaklanir. Pazarlama yasam boyu miisteri degerine
ulagmakla ilgilenir.

Pazarlama giderleri “harcama” olarak

goruldr. Pazarlama harcamalar1 “yatirim” olarak
algilanir.

Kaynak: Philip KOTLER, Dipak JAIN, Suvit MAESINCEE, Marketing Moves, HBR, 2002

Yukarida yer alan tablodan da goriildiigli gibi pazarlama, miisteri degerinin
yaratilmasi ve iletilmesi ¢alismalarini biitiinlestirir. Ancak bu goérev, daha Oncede
belirtildigi gibi, yalnizca pazarlama bolimiiniin degil, isletmenin tiim bolimlerinin
sorumluluk alanina girmelidir. Geleneksel agidan ele alindiginda, isletmede miisteriye
ulagma, bunun i¢in gerekli tiim faaliyetleri yerine getirme, pazarlama boélimunin gorev
alan1 icindedir. Isletme satis amaglarina ulastiginda, boliim basarili; satis amaclari

gergeklestirilmezse boliim basarisiz olarak kabul edilirdi. Ancak yeni ekonomi



kosullarinda, pazarlamaya olan bu dar kapsamli bakis terkedilmektedir. HP’den David
Packard, “Pazarlama, pazarlama boliimiiniin yonetimine birakilmayacak kadar
onemlidir” demektedir. Buradan su sonuca ulasilmalidir: Isletmenin béoliimleri
miisterinin isteklerini gézardi ederlerse, isletme biitiin olarak pazarlama basarisizligina
ugrar. Pazarlama boliimiinde en iyi pazarlama planlar1 ve stratejileri gelistirilse bile,
iiretim bolimii istenen niteliklerde {iriin iiretmeyi basaramazsa ya da lojistik boliimii,
urtin teslimini geciktirirse veya muhasebe bolimi fiyatlar1 belirlerken kullanilacak
maliyetleri gercekei bicimde belirlemezse isletmenin basarisizligi kaginilmaz olur. Bu
ylzden miisteri merkezli ekonomide isletmenin ger¢ek anlamda bir basariya
ulagabilmesi i¢in daha oncede belirtildigi gibi isletme i¢inde bir pazarlama kultird ve
miisteri anlayis1 yaratilmalidir. ( Philip KOTLER, Dipak JAIN, Suvit MAESINCEE,
Marketing Moves, HBR, 2002, )

Yeni ekonomi kosullarinda pazarlama islevi yerine getirilirken, miisteriden izin
alinmas1 gerekir. Geleneksel pazarlamada daha miidahaleci bir anlayis s6z konusu iken,

yeni pazarlama paradigmasinda miisterinin izni alinmaktadir.

http://209.85.129.132/search?q=cache:1rYRG2QjKXIJ:ab.org.tr/ab08/bildiri/1
04.doc+%22CRM+ve+m%C3%BC%C5%9Fteri+profili%22&cd=1&hl=tr&ct=cInk &gl

=tr
1.1.3. Miisteri Tatmini ve Sadakat Yaratma

Yogun rekabetin bulundugu herhangi bir sektorde siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmek i¢in mevcut miisterilerin elde tutulmasina ve miisteri sadakati
olusturmasina ihtiya¢ vardir. Yapilan teorik ve ampirik caligmalar, miisteri sadakatinin
saglanmasinda temel unsurun miisteri memnuniyeti oldugunu, ortaya koymaktadir

(Oliver, 1999; Oliva, vd. 1992; Arasil, vd. 2004).

Miisteri sadakatinin saglanmasini etkileyen tek faktor miisteri memnuniyeti
degildir. Avrupa Miisteri Tatmin Indeksi Modeline gore, miisteri sadakatinin olusumuna
etkide bulunan unsurlar, isletme imaj1, miisteri beklentileri, algilanan hizmet kalitesi,
algilanan {irlin kalitesi, algilanan deger ve miisteri tatmini seklinde siralanmistir (Atalik,

2007)).
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Miisteri tatminin saglanmasi isletmeler i¢in anahtar bir konudur. Ciinkii mUsteri
tatmini, sadakati meydana getirir. Bu da daha iyi bir isletme performansi olusturur
(Gronholdt, Martensen, Kristensen, 2000; 509). Tatmin olmus miisterilerin isletmeye
kazandirdigi en Onemli katki miisterilerin igletmeye sadik hale gelmesidir. Diger

katkilar ise; tatmin olmus miisteri (Baytekin, 2005: 43-44);
* Daha fazla {iriin satin alma yoluna gider.
» Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.
» Isletme ve isletmenin iirettigi iiriinlerle ilgili pozitif diisiinceler
beslenildiginden dolay1 igletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina
katkida bulunur.
* Rakip isletmelerin markalarina, iirlinlerine kars1 daha az duyarlidir.

Isletmeler igin en 6nemli pazarlama hedeflerinden biri miisteri sadakatini
artirmaktir. Bu da miisterilere siirekli kaliteli {irtin ve hizmet sunarak mumkin olur.
Miisteri memnuniyetini saglamak igin yapilan yatirimlar, 6nceleri bir maliyet olarak
goziikse de, kazanilan sadik miisteriler sayesinde, isletmenin reklam-tanitim
giderlerinde bir azalma olacaktir. Ayn1 zamanda sadik miisterinin artmas: firmanin
tirlinlerinin fiyat ayarlamasinda daha rahat hareket etmesini saglayacaktir. Memnun
miisterinin konusmalar1 ve tavsiyeleri sayesinde yeni miisterilerin kazanilmasi siireci
baslayacaktir (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2007). Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
arasinda pozitif bir iliski s6z konusudur. Bir miisterinin beklentilerinin hangi diizeyde
oldugu miisteri tatmin diizeyini temsil ederken, o miisterinin hangi olasilikta bir
isletmeye geri gelecegi ve geri gelmeye devam edecegi, miisterinin isletmeye bagliligini

gostermektedir. (Cat1 ve Kogoglu)

Her sadik miisteri tatmin edilmis miisteridir ancak her tatmin edilmis miisteri

sadik miisteri degildir (Bowen ve Shoemaker ,1998).

Miisteri Sadakatinin 5 Kurali kurali sunlardir: Lawfer, (2003)



Kural 1: Insanlar, insanlarla is yapar

“Insanlar, insanlarla is yapar”, miisteri sadakati olusturmanin kése tasidir.
Diger kurallarin hepsi insanlararas1 iliskiye dayalidir. Ticaretin kalbi ve ruhu
insanlardir; binalar, tiriinler, patentler ya da baska bir sey degil. Diger her sey esit olmak
kaydiyla (hatta bazen olmasa da olur), insanlar sevdikleri ve kendilerini seven insanlarla
is yapmak ister. Peki miisterilere dnemli olduklarmni nasil gosterecek, sizi ve isinizi

sevmesini nasil saglayacaksiniz? Esas olarak sunlar1 yapabilirsiniz:

* Onlar tantym: Bu miisterinin adin1 bilmek ve son goriismenizi hatirlamak

kadar basit de olabilir, islerini ve ailelerini vs. tanimak kadar kompleks de.

* Onlart anlayin: Misteriler, ihtiyaglarinin ve isteklerinin anlasildigina ve

dikkate alindigina dair 6Gnemsendiklerini bilmek ister.

* Onlara yardimci olun: Miisteriler, hayatlarini1 kolaylastirmak i¢in yardiminizi

ister. Satin alma kararlarinda bilginizi paylagmak ister.

* Onlara rehberlik edin: Kendilerini tamidigimizi ve anladiginizi
diistindiiklerinde, dogru satin alma kararinda rehberliginize giivenirler. Yukaridaki

kurallar, miisterilere soru sormakla ve onlar1 tam olarak dinlemekle baslar ve biter.

Kural 2: Farklilagma

Her satin alma ve her satista rekabet s6z konusudur. Kazanmak igin
uriniiniz/¢céziminiiz/hizmetinizin - daha ¢ekici oldugunu; {irlinliniiz /¢oziimiiniiz
/hizmetinizin riskli ya da itici olmadigin1 gostermek zorundasinizdir. Belki iirliniiniizii
farklilagtiramayabilirsiniz ama hizmetlerinizi ve miisteriyle ilgilenme tarzinizi
farklilastirabilirsiniz. Odeme sireleri, teslimat ve edinilebilirlik, mallar icin geleneksel
farklilagtirict 6gelerdir. Ancak bu farkliliklar gecgicidir ve mutlaka misteri sadakati
olusturmaz. Ama miisteriye ne yaptiginizi ya da {iriinliniizi nasil yaptiginizi anlatmak
farklilagtiric1 bir 6gedir; tabi ki bagkalar1 da aymi seyleri iddia etmedigi siirece.

Farklilagsma ancak miisterileriniz i¢in bir deger farki yarattiginizda ise yarar. Volvo
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kendi araglarinin en giivenilir oldugunu séylemektedir; digerleri daha hizli, daha sportif,
daha buyuik, daha liiks olabilir ama giivenlik istiyorsaniz Volvo almalisiniz demektedir.
Miisterilerinizle iliskilerinizde kullanacagimiz yontemlerde, sergileyeceginiz Kkisilik,
ilgili davranis, tarz, tecriibeler ve essiz yeteneklerinizi kullanabilirseniz farkli

olabilirsiniz.
Kural 3: Deger ve Gilivence

Deger, fiyatla karistirilmamalidir. Fiyat, yalnizca degerin bir parcasidir.
Insanlar satin alma kararlarmi kendi dzel durum ve arzular1 temelinde verirler. Daima
fiyat yerine degerden s6z etmelisiniz. Deger saglamak, iiriiniiniizin ya da hizmetinizin
Otesinde diisiinmektir; tipki disgilerin, bekleme odalarinda miizik dinletmeleri, bazi
isletmelerin ise bekleme salonlarinda plazma tv’lerin agik olmasi gibidir. Burada isin
temeli, miisteriye kendisini iyi hissettirecek en iyi yolu bulmaktir. Bu arada deger
saglamanin disinda, glivence de saglamalisiniz. Bunun nedeni, miisterilerinizin sizinle
tekrar tekrar is yapmakla ilgili tek tesvikin, bir sonraki satin almanin en sonuncusu
kadar iyi bir deger saglayacagina dair giivence olmalidir. Giivence, geri doniisiin ¢ekim
noktasidir. Bunun anlami, miisterinin beklentilerinin her seferinde karsilanmasidir. Mc
Donald’s sadik miisterilere sahiptir; sadece en iyi burger’leri yaptiklar1 i¢in degil,
miisteri beklentilerini istikrarli olarak karsiladiklar: icin. Mesela Zippo’nun garantisi
sudur: “Cakar, cakmazsa degistiririz.” Siz de kendi deger ve giivence teklifinizi bir ya

da iki cimleyle 6zetlemelisiniz.
Kural 4: Etkin Iletisim

Miisterilerinize verdiginiz mesaj, miisteri sadakati olusturma siirecinde merkezi
bir 6nem tasir. Ne sOylediginizle, nasil sdylediginizle ve bakisinizla iletisim kurarsiniz.

Miisterinizle iletisim konusunda 6nemli noktalar sunlardir:

* Her goriismenin baglangicinda bir iligki kurun. Her miisteriyle etkin sekilde

iletisim kurmak icin, oncelikle bir iligki olmalidir.

* Bir kez iligki kuruldugunda, ister satis, ister hizmet, isterse miisterinizi

egitmek olsun, misyonunuzu iletmeye baslayabilirsiniz.
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» Tartismalarda miisterinize rehberlik edin. Bu ayni zamanda miisteriye se¢im
yapmak, kararlarin1 ayrintilandirmak ya da istediklerini edinmek konusunda rehberlik

edebileceginiz andir.

* Iletisimin takibi, deger ve giivence teklifinizin ve miisteriye verdiginiz
onemin gilclendirilmesini saglar. Bunlar arasinda tesekkiir notlari, mektuplar, 6zel

gunler, hatirlatmalar ve duyurular yer alabilir.
Kural 5: Odaklanmak

Dikkatinizin biitiin amaci odaklanmak olmalidir. Odaklanmak miisteri

sadakatini ¢ yoldan etkiler:

» Isiniz ve kendiniz hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Miisteri sadakatini olusturan
5 kurali en derin diisiincelerinizin merkezine koydugunuzda, bilingaltinizdaki sonsuz

giicleri amaciniza hizmet i¢in kullaniyorsunuz demektir.

* Miisterileriniz hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Basit¢e bir satis yapmak yerine
iliskiye odaklanma yeteneginizi gelistirmek, miisteri sadakati olusturmada kritik 6nem

tasir.

* Miisterileriniz sizin hakkinizda ne disilinliyor? Daha fazla odaklanmak goze
korkutucu goriinebilir. Yeni miisteriler edinmek yerine mevcut miisterilere bagimli
kalmak ve odaklanmak konusunda siiphe duyuyor olabilirsiniz. Pekala, bu siiphecilik

tersine  ¢evrilebilir:  Disiincelerinize  odaklanin  ve  bilingaltinizi  kullanin.

1.2.MUSTERI ILIiSKiLERI VE MUSTERI ILIiSKILERININ YENIi
BOYUTLARI

1.2.1.Miisteri iliskileri ve Iliskisel Pazarlama

CRM, musterilerinin sdylediklerini ve isletmenin misteri hakkinda bildiklerini
temel alan, musteriye bireysel karsilik veren birebir, iliskisel pazarlamanin bir

uygulamasi olarak kabul edilebilir.( Peppers & Rogers, 1999,s. 67.)
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CRM kavramimi tanimlamadan 6nce, CRM’e dncelik teskil eden ve pazarlama
uygulamasinda son yillardaki en Onemli gelismelerin basinda yer alan iligkisel
pazarlama kavramini agiklamakta yarar vardir. iliskisel pazarlama, bireysel miisterinin
sirkete ne dedigine ve sirket ¢alisanlarinin miisteri hakkinda neler bilmesi gerektigine
yonelik olarak, istekli bigimde davramglarini ve uygulamalarini  degistirme

distincesidir.(Odabas1,2000, s.19)

Temel anlamda iliskisel Pazarlama; yeni misteriler bulmaktan ¢ok mevcut
musterileri elde tutma ve onlarla iliskileri gelistirme Uzerine yogunlasan stratejik bir
egilimdir.( Oztiirk, 1998, s. 180.)

“Is diinyasmin ana kurali miisteriyi geri getirebilmektir.” Bumerang prensibi

(Quinn, 1996) kisaca bu ciimle ile tanimlanabilir.

Doksanli yillarin ikinci yarisinin 6ne ¢ikan diger dnemli kavrami internet de,
iliskisel pazarlama amaciyla kullanilabilmektedir. Internetin giinlimiizde kurumlar
tarafindan kullanildigi amaglar arasinda B2B (Business-to-Business: kurumlararasi
islemler, entegrasyon: kisaca, e-ticaret adiyla bilinen ve kurumlararast aligveris
isleminin elektronik ortamda yapilmasina olanak saglayan yeni ticaret seklidir. Yapilan
arastirmalar sadece ABD’de, B2B elektronik ticaret hacminin 6.5 trilyon dolarin
tizerinde oldugu ifade ediliyor: http://www.uyumsoft.com.tr/ortak-satin-alma-ile.aspx),
e-ticaret, e-servis, e-6grenme gibi alanlar 6ne ¢ikmaktadir. Internetin iligkisel pazarlama
acisindan kullanilabilecegi en 6nemli 6zelligi miisteri davranisini saptayabilmesidir.
Iliskisel pazarlamanin basari ile uyarlanabilmesi i¢in sadakat programlari, internet gibi
araclar yeterli degildir. Biitlin bu araclar saglam stratejilerle ve operasyonel bir model
ile desteklenmelidir. Iliskisel pazarlama alanindaki akademik ¢alismalarn yogunluguna
ragmen, operasyonel bir model onerisi yok denecek kadar azdir. Bu galisma iligkisel
pazarlama igin “TORQUE” isimli bir operasyonel model dnermektedir. Torque (Tork)
kelimesi fizikte “dondirme kuvveti”, makine miihendisliginde “direnci ortadan
kaldirabilme” olarak tanimlanmaktadir .Bu ¢alisma TORQUE kavramina yeni bir tanim

daha eklemektedir: “Miisteriyi geri getirebilme/dondiirme kuvveti” Kulabas, (2003)
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TORQUE modeli alt1 adimdan olusmaktadir ve ayn1 zamanda her adimin

ingilizcesinin bag harflerinin kisaltmasidir:
» T-Technology (Teknoloji)
* O-Organisational Change(Organizasyonel degisim)
* R-Relationship Building (Iliski Kurma)
* Q-Quality (Kalite),
* U- Uniqueness (Benzersizlik),
* E- Ethics (Ahlak).

Sekil 1
TORQUE Modeline Genel Bakis

Re \%%ty(malite)

lationship Building

Tliski Kurma)
Urigueness
0 rsizlik)
rganisational Change

{Organizasyonel Degisim)
T.

E th
echimlogy lak)
noloji)

Modelin ilk adim1 R adimidir. Daha sonra sirasiyla Q-U-E-T-O adimlarinin

takip edilecektir. R adiminin ilk fazinda miisteri ile kurulacak iliskinin en iyi sekilde

tanimlanmas1 gerekmektedir:
+ Iliskinin amaci nedir?
» {liskinin kapsam nedir?
* Miisteri iliski i¢in istekli midir?

« {liskinin temel 6zellikleri ne olacaktir?
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Sekil 2
TORQUE modeli adim 1: toRque — Relationship building (iliski kurma)

ity
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(Teknalafi

R adimmin ilk fazinda misteri ile kurulacak iliskinin en iyi sekilde

tanimlanmas1 gerekmektedir:
« {liskinin amaci nedir?
» {liskinin kapsami nedir?
* Miisteri iliski icin istekli midir?
» Iliskinin temel &zellikleri ne olacaktir?

1. adim misteri ile kurulacak iligkinin tanimlanmasi, hedef miisterilerin
saptanmasi, bu miisterilerle saglikli bir iliskinin kurulmasimmi saglayacak kanal ve

araglarin belirlenmesidir.
TORQUE modeli adim 2: torQue — Quality (Kalite)

Zineldin (2000a) tarafindan Onerilen model kisaca TRM (total relationship
managementtoplam iliski yonetimi) olarak anilmaktadir ve toplam kalite yonetimi
(TQM - Total Quality Management) kavrami {izerine kuruludur. TQM iiriin ve servis
kalitesi iizerine odaklanirken, TRM’in perspektifi daha genistir. Ozellikle sirket ici ve

disinin tam entegrasyonu, is siirecleri, bu perspektif i¢inde yer almaktadir.. TRM’in
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odaklandig1 alanlar kisaca 5Q olarak adlandirilmaktadir: Uriin/hizmet kalitesi, is

stireglerinin kalitesi, altyapi kalitesi, etkilesimin kalitesi ve atmosferin kalitesi.
TORQUE modeli adim 3: torqUe — Uniqueness (Benzersizlik)

TORQUE modelinin U adiminda, kisiye ©zel hizmetlerin verilebilmesi

amaclanmaktadir. Bunun saglanabilmesi igin:

* misteri profillerine gore belirlenmis segmentlerin olusturulmast (bu
segmentler yas, cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi, tiiketim Ozellikleri, aligveris

aligkanliklar gibi farkli temeller {izerine gelistirilebilir)

* her miisteri i¢in kisisel bilgilerin toplanarak belli bir doniistimden gegirilmesi,
ve bu bilgilerin ilgili segmentlerle eslestirilmesi (6rnegin Ayse Tekin isimli miisteri
geng, evli ve ¢ocuk sahibi bir bayan olup sigara icmeyen, vejetaryen, sik aligveris eden,

karl1 bir miisteridir)

* Pazarlama karmasinda yer alan parametrelerle kisinin iginde bulundugu

segmentler bir araya getirilerek kisisellestirilmis servisler sunulmasi gerekmektedir.
TORQUE modeli adim 4: torquE — Ethics (Ahlak)

Bir iligkinin uzun siireli olabilmesi i¢in karsilikli giivenin yerlesmis olmasi

gerekmektedir. Bu

kural iligkisel pazarlama i¢in de gegerlidir. (Gronroos, 1994). Gummesson’un
(1996) da belirttigi gibi temel degerlerdeki ve 6zellikle ahlak tabanli eksiklikler iligkisel
pazarlamanin &niinde bulunabilecek en 6nemli engeldir. iliskisel pazarlamanin hayata
gecebilmesi icin gerekli olan miisteri hakkinda kisisel veri toplanmasi, bu verilerin
islenerek veritabanlar1 olusturulmasi gerekmektedir. Ahlaki sorular arasinda bu verilerin
nasil, ne zaman ve kimler tarafindan kullanilacagi ve miisterinin bundan ne kadar

haberdar olacagi da bulunmaktadir (Kavali vd., 1999).

TORQUE modeli adim 5: Torque — Technology (Teknoloji)
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Teknolojinin  etkili bir sekilde kullanilmamast durumunda iligkisel
pazarlamanin basarili olmas1 miimkiin degildir (Zineldin, 2000b). Iliskisel pazarlamada

kullanilan bilgi teknolojileri ii¢ ana grupta incelebilir:

+ CRM (Customer Relationship Management / Miisteri Iliskileri Yonetimi)

¢cozimleri — Miisteri bilgilerinin tutuldugu ve analiz edildigi her tiirli sistem

* internet — misteriye alternatif hizmetler sunabilmek ve bilgi toplamak igin

kapsamli kullanim

* KM (Knowledge Management/ Bilgi yonetimi) — Calisanlarin bilgiyi
paylasmasini saglayacak her tiirlii ortam Marshak (2001) CRM uygulamalar1 dort ana

gruba ayirmaktadir:

1. - Satig giicii otomasyonu (SFA): Satig siirecini ve potansiyelini

yonetebilmek i¢in kullanilacak her tiirlii arac1 kapsamaktadir.

2. * Misteri servis ve destek: Miisterinin bilgi ihtiyacin1 gidermek ya da

problemlerini ¢6zmek icin gerekli altyap1

3. e« Pazarlama otomasyonu: Kampanya yOnetimini de igeren her turli

pazarlama stirecinin otomasyonu

4, « Karar destek sistemleri: Miisteri bilgileri iizerinde analiz yapma

imkani.

TORQUE modeli adim 6: tOrque—Organisational change (Organizasyonel
degisim)

Iliskisel pazarlama igin {i¢ ana strateji oldugunu vurgulamaktadir:

Gronroos(1996)

* igi bir servis isi haline doniistiirmek ve rekabet mantigini servis iizerine

kurmak

* organizasyonu fonksiyonlara gore degil is siireglerine gore olusturmak;
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* toplam servis siirecini olusturabilmek i¢in gerekli {iclincii parti firmalar1 da

resme dahil ederek saglikli is ortakliklar1 kurmak.

Bir bagka calismada “pazarlama ydnetimi” kavrami yerine “pazarlama odakl
yonetim” kavrami 6ne ¢ikarilmakta ve iligskisel pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in her
sirket calisaninin yari-zamanl bir pazarlama elemani olmasi gerektigi belirtilmektedir.
(Gummenson,1994) Bu yeni kavramda pazarlama elemanlarina yine ihtiya¢ duyulmakla
birlikte, miisteri ile temasi olan ve pazarlama disinda kalan aragtirma-gelistirme,
tasarim, muhasebe, egitim gibi foksiyonlarin da mutlaka iligkisel pazarlama felsefesine
uygun bir sekilde ¢alismasi gerekmektedir. Sirket disina yapilacak her tiirlii pazarlama
aktivitesi sirket icinde de paylasilmali, i¢ Pazarlamaya onem verilmelidir. Pazarlama
odakli yonetimin hayata gecebilmesi icin bilginin paylasilmasi ve farkli departmanlar
tarafindan benimsenmesi 6nemlidir. (Kulabas, 2003) (Grdnroos, 1994) Anton (1996)

miisteri odakli bir sirket kiiltiirii yaratilmasinin énemini vurgulamaktadir.
1.2.2.Miisteri iliskileri ve Toplam Kalite Yonetimi

Toplam Kalite Yonetimi, bir isletmedeki tiim proseslerin, iriinlerin ve
hizmetlerin tam katilim yoluyla gelistirilmesi, i¢ ve dis miisteri tatmininin arttirilmasi ve
hedef miisteri bagliliginin saglanmasi amaciyla isletmede alinan sonuglarin stirekli
iyilestirilmesine dayanan, miisteri beklentilerini herseyin iizerinde tutan ve miisteri
tarafindan tanimlanan kalitenin, tiim faaliyetlerin yiiriitiilmesi sirasinda iiriin ve hizmet

biinyesinde olusturuldugu modern bir yonetim bi¢imidir.(Acuner ve Keskin, 2000)

Motivasyon konugmacist Brendan Power soyle der:”Kalite standartlarimizi
miisterilerimiz belirler. Bizim isimiz, bu standartlar yerine getirmektir”. Peter Drucker
da kalitenin miisteriden kaynaklandigin1 diisiinenlerdendir:”’Bir hizmetteki veya
tirtindeki kalite, sizin onunicine kattiginiz sey degildir. Kalite, miisterinin veya alicinin
ondan sagladig1 cikardir.” Elektronik devi Siemen’in kalite parolast sudur: “Kalite,
misterilerimizin geri gelmesi, triinlerimizin geri gelmemesidir’GE’den Jack Welch
kalitenin Onemini ustalikla Ozetlemistir:” Kalite, miisteri baghligi icin en iyi
teminatimiz, yabanci rekabete karst en giiglii savunmamiz, siirekli bliylime ve kazanca

giden tek yolumuzdur.” (Kotler, P.; 2005)
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Kaizen kavraminin literatiire girmesini saglayan Masaaki Imai’nin Kalite

konusundaki goriisleri soyledir: (Yesilbayir ,2007)

“En genis anlamda kalite, iyilestirilebilen her seydir. Bu baglamda kalite,
sadece Uriin ve hizmette degil, ayn1 zamanda kisilerin nasil ¢aligtiklari, makinelerin
nasil isletildikleri, sistem ve prosediirlerin nasil yiiriitiildiigii ile de ilgilidir. Insan

davraniglarini her yoniiyle igermektedir.”

Feigenbaum’un, 1991 yilinda 40. yil 6zel baskisin1 yapan “Toplam Kalite
Kontrol” adli kitabinda, “1990’larin Kalite Anlayis1” iizerine kaleme aldigi goriisleri

sOyledir: (Yesilbayir ,2007)

Kalite, sirket ¢apinda bir prosestir: Tiim elemanlarin ve tedarik¢ilerin katilimi

ile uygulanir.

Kalite, misteri ne diyorsa o’dur: Kalite, pazar arastiran kuruluslarin

istatistiksel verilerine degil; dogrudan tiiketici tepkisine dayandirilmalidir.

Kalite ve maliyet bir butlindiir, ayr1 diistinulemez: Kalite ile maliyet arasinda
celiski yoktur. Hatta kalite, maliyet diisiirmenin; dolayisiyla yatirimin getirisini

artirmanin tek yoludur.

Kalite birey ve ekip calismalarinin toplamidir: Bireysel calismalar ile
departman faaliyetleri ve ekip calismalarini birlestiren bir alt yapt olmadikca kalite

sahipsiz kalmis demektir.

Kalite, bir yonetim seklidir: Yo6neticinin kafasindaki fikirlerin talimat olarak
verilmesi yonetim degildir. YOnetim, kalite bilgi ve teknolojisini yayma ve onu hakim
kilmada liderlik etmektir. Kaliteyi garanti eden organizasyondaki tim bireylerin bilinci

ve yetenegidir.

Kalite ve yenilikler birbirine baghdir: Kaliteye tirliniin gelistirilme asamasinda
ulagilir. Kalite, triindeki hatalarin siipiirgesi olarak goriilmemelidir. Kalite, miisteri

beklentilerini  kestirmekten baslar. Zira, misteride Urini gormeden beklentisini
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ciddiyetle ifade edemez. Kagit iizerindeki arastirmalar da bunu tam olarak agiga

cikaramaz.

Kalite, ahlaktir: Dogrunun takdir edilmesi, insan1 motive etmek i¢in en gucli
unsurdur. Kalite liderligi de budur. Tek basina programlar, grafikler ve gizelgeler kalite

gelistirmeye yetmez.

Kalite, siirekli gelisme gerektirir: Kalite gelistirme programlari, isletmenin

biinyesine sindirilmig tam katilimla ele alinan siirekli caligmalar olmalidir.

Kalite, misteri ve tedarikgileri de kapsayan topyekiin bir sistem olarak tatbik
edilmelidir: Kaliteyi, tesadiifi olmaktan kurtarip yonetilen bir kavram haline getiren

faktor, onu bu ti¢lii yap1 i¢inde degerlendiren metodolojidir. (Kaya, A., 1998)

Kalitenin diger tanimlarin1 asagidaki gibi siralayabiliriz: Kalite, insan

performanst ile belirlenir ve onunla yakindan ilgilidir. (Bozkurt, R., 1995)

Gunumuzde kalite, Grlin ya da hizmet tiretiminde miisterilerin beklentilerini
cevaplama dlzeyi, mdasterilerin son 0rin ya da hizmetle ilgili duydugu doyum,

hosnutluk diizeyi olarak tanimlanmaktadir. (Akal, Z., 1995)

Kalite, miisteri isteklerinin karsilanabilmesi, siirekli olarak gelistirilmesi ve
iyilestirilmesi icin gerekli; yonetim kalitesini, insan kalitesini, yapilan igin kalitesini ve

iiriin ve hizmet kalitesini kapsamaktadir.(Kantarci, H., 1995.)

Toplam  Kalite  Yonetiminde genel ilkeler asagidaki  sekildedir:
(http://www.kobitek.com/makale.php?id=17)
- Isbirligi ve katilim

Toplam kalite yonetimi biitiinciil bir yaklasimdir yani kurum i¢i tiim birimleri,
tim ¢alisanlar1 kapsayan bir anlayistir. Kurum igindeki tiim ¢alisanlar bu biitiinctllik
icinde, toplam kaliteyi belirleyen tim yontem ve araglari kullanabilme yoniinden
egitilmeli ve katilimlar1 tegvik edilmelidir. Bu konularla ilgili iyilestirme, gelistirilme ve
uygulanma siirecine dahil edilmelidir. Bu sekilde ¢alisanlarin kurumsal yapiya olan

bagliliklar artacak, sadece bir gorevi yerine getirmek i¢in degil, iyilestirme, gelistirme
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yapmak i¢in kendilerinin katilim ve igbirligine ihtiyaci oldugu bilinci uyandirilmis

olacaktir.
- Liderlik ve yonetimin kararhhg:

Toplam kalite ¢aligmalari iist yonetimin liderliginde baslatilmali ve
stirdiirilmelidir. Kalite hedeflerinin siirekliligi ve gelecege aktarimi is planina dahil
edilmelidir. Lider ya da yoneticiler, toplam kalite ¢caligmalarinin 6nemli bir unsuru olan
kalite iyilestirme takimlarina katilmali ve demokratik bir lider anlayis1 igerisinde

olmalidirlar.
- Miisteri odaklhihk

Etkin bir Toplam kalite yaklagiminin anahtar1 miisteri odagidir. Miisterinin
tiim istek, Oneri ve elestirileri sadece dinlemekle birakilmamali ve miisterilerin liretim

sirecini takip edebilmeleri i¢in etkin katilimlart saglanmalidir.
- Proses yaklagim ve siirekli iyilestirme

Tiim is ve liretim proseslerini (iiretim siireglerini) iyilestirmek i¢in siirekli bir
¢aba i¢inde olunmalidir. Tam zamaninda teslimat, fatura hata orani, miisteri tatmini,
hurda yiizdesi ve tedarik¢i yonetimi baslangic i¢in iyi konulardir. Istatistiksel proses
kontrol, bencmarking, kalite fonksiyon gocerimi ve deney tasarimi ise siirekli
iyilestirme i¢in kullanilabilecek ¢ok sayida yontemden biridir. Kalite eksikligi ve hata
olustuktan sonra onu diizeltmek yerine, hata ve kalite eksikligi ortaya ¢ikmadan 6nleme

yoluna gitmek bu yaklasim ve iyilestirme siirecinin 6ziidiir.
- Verilere dayah karar verme

Toplam kalite yonetimi, geleneksel anlayis gibi rakam ve verileri bir amag
olarak gormez. Fakat rakamlar1 da yadsimaz, veri, istatistik ve rakamlar1 arag olarak
goriip onlar1 daha etkin kullanir. Uretim siiresi, hata orani, devamsizlik yiizdesi, iiretim
stiresi, kayip zaman gibi Olgiitler kullanarak performansin ve siirecin islerliginin daha

net kontrolii yapma olanagina kavusur.

Kalite, satis ve pazarlama ile baglantili iic asamada incelenebilir: (Odabasi,

2006)

1.Satis Oncesi:
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O Miisteri ihtiyacinin analizi ve degerlendirilmesi yapilmalidir.
0 Miisterilere yeni liriinler hakkinda bilgiler verilmelidir.
O Miisteri ihtiyaglarina gore iirlin ve hizmetler tiretilmelidir.

o0 Uriin katalogu, kullanma talimati, garanti belgesi, yedek parca

kataloglar1 olusturulmalidir.

O Satis elemanlarmin, servis elemanlarinin, araci1  kuruluslarin

elemanlariin egitimi planlanmali ve gergeklestirilmelidir.
o Etkili bir tanitim yapilmalidir.

0 Uriinle birlikte kullanilacak diger iiriinlerin kaliteleri ve o6zellikleri

belirtilmelidir.
2.Satis Aninda:

0 Tiim satis personeline irliniin tanittimi ve kalite kontrol konularinda

egitim verilmelidir.

0 Satig goriismelerinde  miisteri  ihtiyaclarina  yonelik  Oneriler

gelistirilebilmelidir.

0 Uriiniin miisteriler tarafindan neden alinmak istendiginin beilinmesine

calisiilmalidir.
0 Satis elemani, teslimden Once iiriinli son defa kontrol etmelidir.

o Karsilanmayan siparisin, yanls liriiniin, yanls yerlerin olup olmadiginin

incelenmesi saglanmalidir.
O Siparis teslim stirelerinin gergek¢i olmasina 6zen gosterilmelidir.

O Ambalaj, tasima ve Triiniin kurulmasi asamalari ayri ayri kontrol

edilmelidir.
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3.Satis Sonrasi:

0 Miisteriden gelecek bilgilerin dogru ve zamaninda gelmesini saglayacak

kanallar olusturulmalidir.
0 Miisteri sikayetlerine cevap hizi takip edilmeli ve gelirstirilmelidir.
0 Yedek parca temini kolaylastirilmalidir.
0 Miisteri sikayet konusunun ilgili kisiye gitmesi saglanmalidir.

0 Dagitimdaki her kesim, kalite kontrol faaliyetine katilmalidir ve bunu

saglamaya yonelik diizenleme yapilmalidir.
1.2.3.Miisteri I¢in Deger Yaratma

Geleneksel i3 ve pazarlama uygulamalarinda, her bdliimde ¢alisanlarin
miisteriyi kendi pencerelerinden gériip degerlendirmeleri séz konusudur. Ornegin, satis
boliimii sadece satisin gergeklesmesi agisindan miisteriyi degerlendirirdi. Kredi boliimii
ve calisanlari, 6demelerin istenildigi gibi olup olmadig1 acisindan miisteriyi ele alir,
incelerdi. Halbuki bugiiniin miisterisi:

(http://yavuzodabasi.wordpress.com/2006/06/21/musteri-icin-deger-neden-yaratilmali/)

Uriin, marka, magaza ve c¢alisanlarin hepsini bir biitiin olarak algiliyor ve

degerlendiriyor.
Kendine uygun Urlnleri tercih ediyor.
Satinalma deneyiminden ddiillendirilmek ve ondan haz almak istiyor.

Ihtiyaglarinin aninda tatminini bekliyor ve kendisi i¢in toplam en yiiksek degeri

sunanlar1 tercih ediyor.

Kisaca, glinlimiiz miisterisi kendisi i¢in deger yaratanlari segip, odiillendiriyor.
Bu durum sirketlerin tiim boliimleri ve ¢alisanlar1 ile “miisteri i¢in deger yaratmay1” en
ist noktaya getirmek i¢in ¢alismayi, seferber olmayi zorunlu kilmaktadir. Miisteri igin

deger yaratmaya yonelik yaklasim ve degisim, resmin parcalari iizerine yogunlasma
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yerine timiine odaklasmay1 onermektedir. (erisim tarihi:

(http://lyavuzodabasi.wordpress.com/2006/06/21/musteri-icin-deger-neden-yaratilmali/)

Miisteri degeri kavrami, miisterilerin bir {irtinden bekledikleri toplam fayda ile
triiniin toplam maliyeti arasindaki fark olarak tanimlanmakta ve miisteri degeri
kavramindan s6z edilirken literatiirde algilanan miisteri degeri kavrami, algilanan fayda
ve algilanan maliyet kavramlarina da yer verilmektedir (Kotler, 2003; Chen ve
Dubinsky, 2003). Zeithalm’e gore, bu algilama, “miisterinin elde ettigi yararlar ile iiriin
ve hizmetler Uzerindeki yararlara ulasabilmek icin katlanmak zorunda kaldiklar1”
arasindaki kiyaslamaya dair bir algilamadir (Zeithalm, 1988). Pazarlama ¢alismalarinda,
isletmelerin uzun dénemde kar elde edebilmeleri icin masterileri ile uzun dénemli iliski
yaratmalar1 onerilmektedir. Uzun donemli iliski ise, miisteri degerini yaratarak musteri
memnuniyetinin saglanmasi ile gergeklesebilmektedir (Doyle,2003) Bir baska ifade ile,
iliskisel pazarlamanin temeli miisteri degerinin tanimlanmasi ve yaratilmasi ile
baslamaktadir (Payne ve Holt, 2001)

Miisteri degeri, miisteri tatmini unsurlarina ek olarak rakipler arasindan nasil
secildigini, se¢im kriterlerinin rakiplerinkiler ile kiyaslanmasini ve her kriterin 6nem
derecelerini incelemeye alir.Bir baska deyisle,miisteri i¢in deger yaratma miisterilerin
ne istedikleri ve Urlinii satin alip kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili
yaklagimdir. Kisaca,miisteri agisindan deger yaratma kavrami, misterinin 6dedigi
karsiliginda beklediginden fazlasini elde ettigi zamanki durumu ve anlami icermektedir.
Daha dogrusu, ek yararlari bir bedel 6detmeden miisterilere sunmaktir.Bir parca da olsa
miisterilerin  simartilmasi ,onlar ne istiyorlarsa onu vermeyi bize Gneriyor.

(http://yavuzodabasi.wordpress.com/2006/06/21/musteri-icin-deger-neden-yaratilmali/)

Miisteri degerinin yaratilmasinda en onemli faktor miisterilerin rakip iiriinleri
nasil degerlendirdiklerinin, nasil karar verdiklerinin ve miisteriler igin “deger”
kavraminin ne oldugunun belirlenmesidir ki, bu isletmelerin musteri degeri yonetimini
gelistirmeleri ile iliskilidir (Evans, 2002; Daniels, 2000). Musteri degeri yonetimi ise,
isletmelerin miisterilerini tanimlamasi, bunun i¢in de Pazar odakli olmasi ve iyi bir
arastirma ve istihbarat sistemi kurmasina dayanmaktadir (Slater ve Narver, 2000).
Miisteri degerinin yaratilmasinin  6nemi miisteri degerinin rekabet avantaji

saglanmasinda ortaya ¢ikmaktadir (Huber, Herrmann ve Morgan, 2001). Firmalar,
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miisterilerine daha fazla deger sunarak, onlar1 tatmin etmekte ve misteri sadakatini
saglayarak, rekabet lstiinliigii kazanmaktadirlar. Rekabet istiinliigii ise, isletmelerin
rakiplerine gore tercih edilmelerini ve uzun dénemde karli ¢calismalarini saglamaktadir.
Miisteri degerinin yaratilmasi bu anlamda isletme hissedarlarina uzun dénemde karlilik

saglamaktadir (Doyle, 2003, Walter ve Lancaster 1999).

Sekil 3

Strateji Haritasi

Uzun Dinemli Paydas Degeri

Finansal \
Perspektif Verimilllk Stratejis| . Blylme Biratejisi
y
i
Miisteri Degeri Onerisi
Miisteri
fhla i . .. ISIW“““‘ @ . @
Uriin/Hizmet Gzellikleri lliski
Operasyon Ydnetimi Miisteri Yanetimi Yenilik Strecleri Dizenleyici ve Sosyal
! Stirecleri Strecleri k Suregler
Igsel UOrtin ve hizmetleri Mgteri degerini ‘Wani Grdn ve hizmetier Cevreyi ve toplumu
Perspektif ﬂrur:r;::;;arﬂltan artiran sdragler yaratan sdiregler geligtiren stregler
Arz Segim Firsat 10 Gevre
Uretim Elde Etme Ar-ge Portfdyi Givenlik ve Saghk
Dagtim Elde Tutma TasarlamalGellstirme [stihdam
Risk Yanatimi Geligme isi Baglatma Toplum

Kaynak: Kaplan, Robert S. ve Norton, David P. (2003), Strategy Maps, s.44

Orgiitlerin deger yaratma stratejinin tasvir edilmesindeki dort perspektifli
model Orgiitlerin  yonelimi ve Onceliklerini tartismada yiiriitiiciiller takimina

kullanacaklar bir dil sunar.
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Stratejik ol¢lim olarak degerlendirilmesi gereken bu dort perspektif birbirinden
kopuk/bagimsiz degildir.Perspektiflerdeki amaglar arasinda neden-sonug¢ baglant1 serisi
kurulur.Bu baglantilarin genel sunumuna strateji haritasi ismi verilir.Strateji haritasi
orgiitin ~ elemanlar1  arasindaki nedensonu¢ iligkilerinin  gorsel  sunumunu
gerceklestirir.Genel strateji haritas1 dengelenmis puan kartinin basitlestirilmis,dort
perspektifli modelidir.Strateji haritasi stratejinin tasvir etmede diizenli ve tutarli bir yol
izler. BOylece amaglar ve oOl¢iimler olusturulur ve yonetilir.Strateji haritasi strateji
formiilasyonu ve yiiriitme arasindaki bagintiy1 kuvvetlendirir.Strateji haritas1 sablonu
stratejinin elemanlar1 ve igsel iligkileri icin normatif kontrol listesi sunar.Strateji haritasi
sablonu miisteriler,hissedarlar ve topluma deger sunumunda maksimum kaldira¢ olan
orgutlerin igsel slrecleriyle performansi artirmada soyut varliklari nasil yiirittigiimiizi

tasvir eden orgutlerin belirli stratejilerini 6rglte 6zguln hale getirir. (Kegecioglu,2008 )
1.2.4.Deger Temelli (Odakh) Pazarlama

Deger temelli pazarlama anlayiginin temeli igletmelerin 6ncelikle musterilerle
birebir iliskinin saglanarak karli ve sadik misterileri icin bir ¢cok Grin ve hizmet
yaratilmasi, kisaca pazar payinin arttirilmasi yerine, miisteri payimin arttirilmasinin esas

alimmasidir (Doyle, 2003)

Bu baglamda tiiketici degeri olusturmada markanin rolii oldukga buyik

olmaktadir. Bunu basarili bir markanin olusturulmasinda da gérmek miumkundur.

“Bazen bir markaya yatirnm yapmak isteyenler, hissedar degeri olusturmada
nakit akismi dikkate almak durumundadirlar.” Ciinkii eger yatirimcilar, markanin
isletmeye sagladigi net akisin sabit ve tahmin edilebilir olduguna inanirlarsa o, daha
yiiksek bir simdiki deger hatta daha fazla hissedar degeri yaratacaktir (DOYLE, 2001,
$.262). Hissedar degeri olusturmada, satis gelisim orani ve siirdiiriilebilir karlilik, sabit
ve c¢alisma sermayesi yatirim ve yonetimi, diisiik maliyetli sermaye saglama, sirket
denetimi, stratejik nakit akisi, diisiik maliyetli sermaye saglama, sirket denetimi,
stratejik nakit akis1 ve kar yonetimi bir dnceki ifadeyi destekler bir nitelik tagimaktadir

(Walters-Lancaster, 1999, s.700).
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DeBonis deger odakli pazarlamayi, birbirini takip eden 5 basamaga odaklanan
ve bunlar1 uygulayan isletmenin is siiregleri, insan giicii, kabiliyetleri, kaynaklar1 ve
anaparasinin en etkili kombinasyonu olarak tanimlamakta ve s6z konusu bes basamagi

sOyle siralamaktadir (DeBonis, 2002):
1. Adim: Kesfet - Miisteriyi anlama
2. Adim: Yorumla — Miisterileri yorumlama
3. Adim: Yarat — Miisteri degeri yaratma
4. Adim: Degerlendir — Miisterilerden geri-doniis elde etme
5. Adim: Gelistir — Degeri 6l¢me ve gelistirme

Bu sayede isletme, miisterileri icin anlam ifade eden degeri anlayip,

yorumlayip, yaratip uygulayacak ve kendi kar artisint siirdiirecektir.

Deger Iletim Sistemi, bir iiriine hammaddeden miisterinin satin aldig1 bitmis
urdn haline gelene kadar; diger bir ifade ile iiretim asamasindan satin alma asamasina
kadarki tiim adimlarda deger katilmasi siirecini kapsamakta ve kendi i¢inde her asamada
katilan degerin goreceli miktarini ifade etmektedir. Burada ele aliman deger, yani
miisterinin bir marka ya da {irlin i¢in 6demeye razi oldugu fiyat ile onun pazardaki
mevcut fiyati arasindaki deger olarak daha 6nceden de tanimlanmisti. Deger 6nermesi,
sirketin belirli bir fiyata karst sunmay1 teklif ettigi rasyonel ve/veya duygusal tiim
faydalarin dile getirilmesidir. Deger 6nermesini olusturmak sadece fayda sunmak degil;
bu faydalar1 uygulanabilir ve miisterinin ihtiyaclarina hitap edebilir halde yeniden
sekillendirmektir. Olusturulan bu model i¢inde yer alan {i¢ temel asama — degeri se¢me,
degeri saglama ve degeri iletme siiregleri -modelin isleyis dongiisiinii ortaya

koymaktadir. (Uzunoglu, 2007)
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Sekil 4

Deger Iletim Sistemi ile Geleneksel Model Karsilastirmasi

Uriinii Sat
Urling Yarat Urind Uret Pazatama
Urin Tasanmi Elde etme ; é‘r::f;;n :
Sireg Tasanmi Uretim 3 Promosyon
Hizmet 4, Fiat
5. Satis ve Dagitm

a) Geleneksel Urlin Odakii Sistem

Degeri Se¢ Degeri Sagla Degeri llet
Deder bilesenlerini anlama Urin ve stireci tasarlama Satis Mesa)
Hedefi segme Elde efme ve retme Reklam
Faydalan tanimlama Daditim Promosyon

Hizmet Halkla fiskiler
Fiyat

b) Degjer iletim Sistemi

Kaynak: Lanning ve Michaels, 2000: 8
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1.2.5.Miisteri Yasam Boyu Degeri

Son yillarda hem akademisyenler hem de uzmanlar arasinda artan bir 6nem
kazanan MYBD, Capital One, IBM, LL Bean, ING ve diger bir¢ok sirket tarafindan
genellikle is basarilarinin dl¢iim ve yonetiminde bir arag¢ olarak kullanilmaktadir (Gupta
vd., 2006: 140).

Reinartz ve Kumar masteri yasam boyu degeri arastirmalarina son zamanlarda
artan ilgiyi baslica ii¢ nedene baglamaktadir. Ilk olarak, yoneticilerin zaman iginde
masteri iliskileri yonetimi sureclerine daha da ¢ok 6nem vermeleri ve bu nedenle
masteri yasam boyu degerini anlamaya daha da fazla gereksinim duymalaridir
(Schneider ve Saglam, 2007: 33). ikinci olarak, Pazarlama Bilimi Enstitiisii tarafindan
musteri yasam boyu degerinin “arastirma onceligi” tasiyan temalar arasinda sayilmis
olmasidir (Onur, 2005: 31). Son olarak ise, bu alandaki ampirik (deneysel) ¢alismalarin

son derece az sayida olmasidir (Reinartz, 1999: V).

MYBD’nin literatiirde ¢esitli tanimlar1 yapilmistir. Bu tanimlardan birkag1

asagida belirtildigi gibidir.

Watson ve Kale, Harrell ve Frazier, Bitran ve Mondschein, Meffer’in yaptigi
tanmimlar incelendiginde ise MYBD; mdisterinin firma ile iliskide bulundugu bitin

donemler siiresince o miisteriden elde edilmesi beklenen kar toplami olarak

tanimlanabilir (Watson ve Kale, 2003: 90; Cakir, 2004: 11;

Sargeant, 2001: 430; Schneider ve Saglam, 2007: 33). Courtheoux, Roberts ve
Berger, Jackson, Pearson, Hoekstra ve Huizingh’in yaptigi tamimlar incelendiginde ise
MYBD; bir miisteriden beklenen kar ve masraflar i¢in gelecekteki tiim katki akislarinin
net simdiki degeri, baska bir ifadeyle gelecekteki tim katki akislarinin bir miisteriden
beklenen kar ve masraflar igin net simdiki degeri seklinde tanimlanabilir (Hoekstra ve
Huizingh, 1999: 259; Hwang vd., 2004: 182; Karaca, 2003: 66; Tarokh ve Sekhavat,
2006: 401; Wu vd., 2005: 138; Voss, 1998: 7; Fletcher, 1995: 314).

Berson, Smith ve Thearling tarafindan yapilan tanima gére MYBD; “Bir

isletmenin miusteri ile olan iliskileri ve miisterinin isletmeden Uriin ve hizmet satin
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almaya devam ettigi surec icerisinde saglanmasi beklenen net karin simdiki degeridir.”
(Odabasi, 2004: 61).

Yukarida yapilan tanimlar dikkate alindiginda miisteri yasam boyu degeri; bir
masterinin bir firma ile olan tim yasam boyu iliskisinden elde edilmesi beklenen gelir
toplamindan miisteri i¢in yapilan her tiirlii masraflar diisiildiikten sonra, kalan miktarin

bugiinki degeri olarak tanimlanabilir (Keser, 2008: 10).
1.3.MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI’NE BAKIS
1.3.1.Miisteri iliskileri Yonetiminin Dogusu

Makine Oncesi toplumun miisteri iligkileri, makine toplumu miisteri iliskileri,
makine sonrasi toplumun miisteri iligkileri ve giiniimiiz toplumu miisteri iliskileri olmak
tizere dort bashik altinda konuya yaklasirsak her donemin kendine has yaklagimlar
getirdigini gorebiliriz ve bugiinii daha 1yl anlayabiliriz.
(http://www.erpuzmani.com/2009/03/30/musteri-iliskileri-yonetim-crm-veya-miy-

sisteminin-tarihcesi/)

Makine oncesi toplumun miisteri iliskileri: Ureticinin emek yogun calistig
donem, isciligin Oncelendigi, araz-talep dengesinin korundugu, satis icin Ozel bir
gayretin gerekmedigi donem. Miisteri ve iiretici birbirlerini tamirlar, Uriin kadar
ureticinin - kendisi de &nemlidir.  (http://www.erpuzmani.com/2009/03/30/musteri-

iliskileri-yonetim-crm-veya-miy-sisteminin-tarihcesi/)

Makine toplumu miisteri iliskileri: El emegi yerini makineler almustir. Uriin
sayis1 ve ¢esidi artmigtir. Makine alacak giiciiniiz var ise lirettiginizi satabilirsiniz. Seri
iiretim fiyatlar etkilemeye baslar. Miisterinin iireticiyi gormesi zorlagmistir. Reklam,
marka kavramlari hayatimiza girmeye baslar. Uretici dogru iiriinii yakalamissa talep
oldugu siirece miisteriyi onemsemez. Uretebiliyorsam satarim mantifi isletmelere
hakimdir. Garanti ve kalite kavramlar1 da konusulmaya baslar. Miisteri artik tiiketici
olarak anilmaya baslamistir. (http://www.erpuzmani.com/2009/03/30/musteri-iliskileri-

yonetim-crm-veya-miy-sisteminin-tarihcesi/)
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Makine sonrasi toplumun miisteri iliskileri: YUksek teknolojiye sahip olan
isletmeler bir adim 6ne geger. Artik iireten degil satis1 yapanlar kazanmaya baslar.
Tiiketicinin 6nemi artmustir, hedef kitlesini belirleyen kaliteli hizmet sunan firma
rakiplerinden bir adim Ondedir. Ne iiretirsem satarim diyecek giinler eskilerde
kalmstir, kar marj1 diismiistiir ve firma ile tliketici arasina bir ¢ok araci girmistir. Ayni
kategoride is yapan bir ¢ok liretici vardir ve dis kaynakl1 tiriinler rekabeti zorlagtirmistir.
Finans, iiretimin oniine gecmistir. Sanal ihtiyaclar olusmus ve tiiketim cilginhgi
karsiliksiz harcama donemi baslamistir.
(http://www.erpuzmani.com/2009/03/30/musteri-iliskileri-yonetim-crm-veya-miy-

sisteminin-tarihcesi/)

GunUmiiz toplumu miisteri iliskileri: Makine sonrasi donem devam ediyor
diyebiliriz. Fakat gilinlimiizde ve sonrasinda yeni farklar olusacaktir. Tiketici yine
misteri olmustur; fakat her ne kadar reklamlarla maniple edilse de gittikce
bilinglenen bir miisteri profili olusmaya baslamistir. Miisterisini dogru ydneten
firmalar yoluna devam edebilecektir. Finans balonu patlamistir ve iiretim yeniden
onem kazanmustir. Ozellikle gercek ihtiyaglar1 ve dncelikli ihtiyaglar1 piyasaya siiren,
pazart dogru okuyan, miisterisini memnun eden ve gerektiginde miisterisi ile birebir
iliski kurabilen isletmeler one gegecektir. Ilk dénem anlayisina giiniin kosullari ile geri
donmiis oluyoruz. Niifusun az oldugu o donemde isletme miisterisini iyi taniyordu.
Simdilerde boyle bir sansimiz yok. Teknolojik imkanlar1 yiikiimiizii almak i¢in dogru
sekilde kullanabilirsek; miisteri sayis1 milyonlarca olsa da kaliteli veri tabani, dogru
bilgi isleme ve raporlama bizi milyonlarin arasinda kaybolmadan dogru kararlar

alabilmemizi saglayacaktir.( http://www.erpuzmani.com/2009/03/30/musteri-iliskileri-

yonetim-crm-veya-miy-sisteminin-tarihcesi/)

Isletme yoneliminin tarihsel gelisimi ve giiniimiizde gegerli olan miisteri-
merkezli anlayisin evrimi yaklasik olarak 150 yillik bir dénemi kapsamaktadir.
1850’lerde isletmeler iirettiklerinin hemen hemen tlimiinii satabiliyorlardi. Asil sorun ve
buna bagli olarak isletmelerin dikkati, {iretim miktarinin arttirilabilmesi {izerinde
yogunlagmisti. 1900’lerin basinda ise, rekabet artarken isletmeler miisterilerin elinde

daha fazla gii¢ tuttugunu ve insanlarin kendi {iriinlerini neden satin aldiklarinin
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sebeplerini bulmak zorunda olduklarini fark ettiler. 1950’lere gelindiginde isletmeler,
insanlar1 kendi iirettiklerini almaya ikna etmek yerine, onlarin istediklerini iiretmek
zorunda olduklarini anlamaya basladilar. Bu durum, pazar boliimlerinin ihtiyaglarina
odaklanmayi ifade eden ve pazarlama yonelimi olarak anilan anlayisin baglangici olarak

kabul edilmektedir (Pride ve Ferrell, 1999).

Gilinlimiizde gelinen nokta ise yeni, miisteri merkezli yonelimin baslangi¢

asamasidir. (Bose, 2002:90).
1.3.2.Miisteri iliskileri Yonetimi Tanimi

Miisteri iliskileri yoOnetimi, temelde miisterilerle herhangi bir etkilesim
esnasinda miisteri ihtiyaglarini tatmin etmekte kullanilan teknolojilerin ve is siireclerinin
biitiinlestirilmesi siirecidir (Bose, 2002). Davenport ve ark (2002)’na gore ise,
isletmenin tamaminda mevcut miisteriler, potansiyel miisteriler ve is ortaklar1 ile olan
etkilesimleri, destek hizmetlerini ve satiglar1 yoneten, iyilestiren veya kolaylastiran

araglar, teknolojiler ve prosediirlerin tamamidir (Uysal F.,Aksoy $. 2004)

CRM, misteri memnuniyetini kar maksimizasyonuna donustirmek amaci
tastyan, istedigi miisteriye istedigi deneyimi yasatabilecek kabiliyette bir kurum
felsefesi ve bu hedefe ulasmak icin gerekli insan, proses (sureg), teknoloji
yapilanmasidir. CRM’in ii¢ temel unsurunu olusturan insan, proses ve teknoloji
yapilanmasinda; Insan (calisanlar), miisterinin beklentilerini anlayip, standart
prosediirlerin 6tesinde ¢oziimler iiretirken; Proses, calisanlarin ilettigi miisteri taleplerini
hizli siire¢ revizyonlari ile miisteri odakli yapilanmaya doniistiiriir. Teknoloji ise miisteri
bilgilerinin tiim temas noktalarindan takip edilmesine ve farkli miisteri isteklerine hizli
¢ozlim iretilmesine imkan taniyacak sirket i¢i otomasyonu saglar. Aslinda biiytik bir
takim oyunu olan CRM, asla tek bir boliimiin ya da departmanin isi olmayip,

organizasyonun tiim birimlerinin katilimini1 gerektirir. (www.biymed.com)
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Sekil 5
CRM Gerekleri

Kaynak: borusanlojistik.com.tr,

CRM (Miisteri liskileri Yonetimi), uzun vadeli ve kazangh miisteri iliskileri
kurmayr amaglayan ve firmanizin tiim birimlerini igeren bir is stratejisidir. CRM
¢Oziimii firmanizin biitliniine hizmet eder. Veri idaresini destekler ve ticari sirlarinizi
korur. Firmanin genelinde ortak olarak kullanilan tek miisteri veritabani sayesinde
olusan  eksiksiz  miisteri  dosyalar1  satislarin  denetimini  kolaylastirir.

(http://www.crmdunyasi.com/CRM_Nedir.htm)

Asagida detaylarin1 bulacaginiz CRM tanimlar1 da dinyaca Unli CRM
danigmanlar1 ve kullanicilarinin  son doénemdeki konu ile ilgili goriislerini
yansitmaktadir; (http://crmworld.blogcu.com/musteri-iliskileri-yonetimi-
crm_4896431.html)

“CRM miisteriyi ve miisteri iligkilerini yonetmekle ilgili gelistirilen tiim

stratejilerin toplamindan olusur.” Ernst& Y oung

“Sirketin en degerli miisterilerinin belirlenmesi, ¢ekilmesi ve saklanmasi igin

varolan biitiinlesik tim yetenekleri CRM'in altyapisini olusturur.” Accenture

“CRM, karlilik, gelirler ve miisteri tatminini optimize etmek (zere

tasarimlanmus bir is stratejisidir.” Gartner Group
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“Miisterilerin daha karli ve uzun dénemli bir iliski icin belirlenip, etkilesim

kurulmasi.” Marketing Week

“Bir satig ve hizmet stratejisi. Bu sekilde firmalar miisterinin etrafina dolanmig
bir durumda. Dolayisiyla her etkilesimin oldugu noktada verilen mesajlar o miisteri i¢in
uygun olan mesaj. Iste bu islem son zamanlarin satis ve hizmet stratejisi olan CRM.”

Tower Group

“Sirketin potansiyel ve varolan miisterileri ile uzun donemli iligkiler kurmasini

saglayan bir yonetim yaklasimi.” McKinsey & Co.

CRM, sirket karliligin1 (dolayisiyla hissedarlarin servetini) ve miisteri degerini
maksimize edecek sekilde secilmis miisterilerle olan aligverisi baslatan, bu aligverisin
stiregelmesine ve gelistirilmesine yarayan bir yonetim yaklasimi olarak tanimlanabilir.

(Payne, A. ve Frow, P. 2004)

Kotler’in miisteri iligkileri yonetimi ile ilgili diisiinceleri ise soyledir:Miisteri
iligkileri yonetimi, uygulamada, bir sirketin, bireysel miisteriler hakkinda daha iys bir
hedefsel pazarlama i¢in kullanilabilecek olan ayrintili bilgiyi ele gegirmesini saglayacak
donanimin ve yazilimin satin alinmasini kapsar. Sirket, bir miisterinin ge¢mis satin
alimlarini, demografik ve psikografik degiskenlerini inceleyerek, miisterinin neye ilgi
duyailecegi hakkinda daha c¢ok bilgi edinecektir. Sirket, spesifik Onerilerini, yalnizca,
muhtemelen en cok bilgiyi gosterecek ve satin almaya goniillii olacak kisilere
gonderecek ve boylece genelde kitlesel pazarlamda kaybolup giden postalama ve irtibat
masraflarindan taarruf edecektir. Sirket, bilgiyi dikkatlice kullanarak, miisteri edinmeyi,

capraz ve siirekli satis1 gelistirebilir. (Kotler, 2005)

1.3.3.Miisteri Iliskileri Yonetimi Anlayisimin  Geleneksel Pazarlama

Anlayisindan Farki

Son yillarda pazarlamada meydana gelen en 6nemli degismelerden bir tanesi de
satis odakli pazarlamadan miisteri odakli pazarlamaya gecis olmustur. Bu degisimi
gerceklestirebilmek i¢in miisteri hizmetleri, kalite ve pazarlama kavramlarini bir biitiin

olarak gormek gerekmektedir. Mdsteri iligkilerinin kurulmasi gelistirilmesi ve
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stirdiiriilmesi pazarlamanin isidir. Miisteri ile isletme arasinda oncelikle karsilikli giiven
esasina dayanan saglikli ve uzun 6miirlii bir iliskinin kurulmasi1 gerekmektedir.(Alagoz,

Alagéz,ince, Oktay;2004)

Gelencksel Pazarlamada amag, islemleri maksimize etmek oldugundan,
miisterinin satin alma ge¢misine denm verilmemekte ve miisterinin bir durumdaki
davranisi ile baska bir durumdaki davranisi arasinda baglanti kurma Onemli
olmaktadir.iliskisel pazarlamada ise siire¢ ters bir sekilde islemektedir. Miisteri
iligkilerinde tek satis tlizerine degil, miisteriyi elde tutma ve siirekli kilma iizerinde
durulur. Bunun yani sira geleneksel pazarlamada {iriin 6zellikleri lizerinde odaklanma,
kisa donemli bakis, miisteri hizmetleri iizerinde az durma, miisteri beklentilerini
karsilamak i¢in siirli vaat verme, sadece iiretim elemanlarinin kaliteyle ilgilenmesi ve
genellikle tiim misteriler tizerinde esdeger bigimde odaklanma sézkonusu iken, iliskisel
pazarlamada ise miisteri degeri, uzun dénemli bakis, miisteri hizmetleri lizerinde daha
fazla durma,beklentilere doniik daha yiiksek vaat sunma, tiim c¢alisanlarin kaliteyle
ilgilenmeleri ve deger bakimindan isletmeye en fazla kazang saglayan misterilere

odaklanma s6zkonusudur. (Odabasi, 2006)

Geleneksel pazarlama ve miisteri iliskileri yOnetimi arasindaki farklar
incelerken ele alinmasi gereken bir baska konuda pazarlama karmasi elemanlaridir.
Satis odakli geleneksel pazarlama 4P kavraminmi ortaya c¢ikarirken, miisteri odakl
anlayis 4C kavramini gelistirmistir. Satis odakli geleneksel pazarlama anlayisindaki 4P,
Product, Price, Place, Promotion olarak ortaya konmakta iken, miisteri odakli anlayisin
hakim olmas1 ile 4P’den 4C kavramina yani Customer Value, Customer Cost, Customer
Convenience, Customer Communication kavramlari ortaya g¢ikmustir.(Kotler,2000).
Kotler tarafindan ortaya c¢ikarilan 4C kavramlar1 asagidaki sekilde agiklanabilir.
(Alagdz, Alagdz,ince, Oktay;2004)
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Sekil 6

Geleneksel Pazarlama ile iliskisel Pazarlama Arasindaki Farklar

GELENEKSEL PAZARLAMA MIY (ILISKISEL PAZARLAMA)

Tek bir satig lizerinde Miisteriyi elde tutma iizerinde

odaklasir. odaklasir.
 Urdnlerin 6zellikleri zerinde ~ +  Uriin faydalari iizerinde
durur. durur.
» Kisa donemli dlgege sahiptir. *  Uzun dénemli bir 6lgege sahiptir.

* Miisteri hizmetlerinde verdigi *  Miisteri hizmetlerine biiyiik

onem azdur. onem verir.
*  Miisteri bagliligi sinirlidir. *  Miisteri baglilig1 yiiksektir.
e Miisteri iligkisi orta * Miisteri iligkisi
dizeydedir. yuksektir.
» Kalite ,iiretim departmaninin * Kalite ,isletmedeki herkesi ilgilendirir.

ilgilenmesi gereken bir

konudur.

Geleneksel pazarlama ile iligkisel pazarlama arasindaki farklar
Kaynak: Adrian Payne, Martin Christopher, Moira Clark and Helen Butterworth-Heinemann, Oxford,

1995, 5.8.73

Miisteri Degeri (Customer Value) : Miisteriler satin aldiklar1 iiriin ve
hizmetlerden bir deger kazanmay1 ya da bir sorunun ¢éziimlenmesini beklemektedirler.
Miisterilerin bu amaglar1 dogrultusunda isletmelerin oncelikli olarak Urettikleri Uriin ve

hizmetlerin miisteriye saglayacagi degeri ortaya koymalar1 gerekmektedir.

Miisteri Maliyeti (Customer Cost): Dikkate alinmasi gereken diger bir
pazarlama unsuru da miisterilerin pahaliya {iriin ve hizmet satin almak istememesidir.
Bundan dolay1 isletmeler miisterilerin istek ve ihtiyaclarini, miisterilerin razi1 oldugu
fiyattan satmak zorundadir. Bdylece isletme kaliteli ve ucuz iirlin ve hizmet
tiretebilmenin yollarin1 ararken, miisterinin 6demek durumunda kalacagi her ilave

maliyeti de ortadan kaldirmis olacaktir.
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Miisteriye Kolaylik (Customer Convenience): Miisteriler satin alacaklar1 iiriin
ve hizmete en kolay sekilde ulasmak isterler. Pazarlama planlamasi yapilirken
miisterilerin liriin ve hizmete kolayca ulagsmalarini saglayacak dagitim ag1 ve iletisim

sistemi kurmak gerekir.

Miisteri Iletisimi (Customer Communication): Giiniimiizde miisteriler
tanmitimdan ¢ok karsilikli iletisimi tercih etmektedirler. Miisterilerle yaniltic1 olamayan

diirtist bir iletisim sistemi kurulmalidir.
1.3.4.Miisteri iliskileri Yonetiminin Amacglari

Isletmeler yogun rekabet karsisinda basarili olabilmek i¢in miisteri merkezli
olmanin 6nemini farkederek miisteri destek hizmetleri, satis giicii otomasyonu gibi
stratejiler gelistirmisler ve uygulamaya baglamiglardir. Elektronik ortamda orgiitsel
dinamikler ve kiltiirel degisim konularimin ortaya ¢ikist isletmenin temel
fonksiyonlarinin miisteriye yoOnelmesine neden olmustur. Bu temel fonksiyonlar
miisterilerin en iyi yardimcilar olarak goriilmeye baslandi. Bu nedenle rekabetle artan
isletme sayilari, miisteri bilgisine dayanan miisteri merkezli stratejinin Onemini
farkettiler. Isletmeler bu gibi gelismelerden sonra miisteri elde etme ve miisteri tutmanin
farkl yollarin1 aramaya bagladilar. Kisisel hizmet ve miisteri bilgisine dayanan {iriin ve
hizmet yenilikleri 6n plana ¢ikti. Miisteri bilgisine dayanan, capraz satis ve dogrudan

satig temel is atilimlari oldu. (Demirel, 2006)

Miisteri liskileri Y&netiminin temel amaglarim asagidaki gibi 6zetleyebiliriz;

(Gray ve Byun; 2001)
e Miisteri tatmin yoluyla gelir artisin1 saglamak
e Satis ve dagiim maliyetlerini azaltmak
e Miisteri destek masraflarinin minimize edilmesi
e Capraz satis yoluyla miisteri karliligin1 artirmak

e Miisteri satin alma siirecini siirekli kilmak
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¢ Doprudan satis1 artirmak i¢in web imkanlarindan yararlanmak
e Uriin yonetiminden ¢ok miisteri iliskilerini yonetmek

e Miisteri hizmet temsilcilerini bilgilendirerek miisterilerin sorunlarina

daha etkili cevap vermek
1.3.5.Miisteri iliskileri Yonetiminin Sagladig1 Faydalar

CSO Insights'in 12. Satis Verimliligi Arastirma Projesi kapsaminda yaptig1 bir
baska arastirma, CRM sistemlerini kullanan sirketlerin satis hedefleri ve CRM
sistemlerinin sagladigi gercek faydalar {lizerine odaklaniyor Diinya ¢apinda 1250'nin
tizerinde sirketi kapsayan aragtirmada, 120'nin {izerinde metrik kullanilarak satis
yapilarinin ne derece verimli calistigi degerlendirildi. Bu arastirmada Once satis
yoneticilerinin 2006'de ekipleri i¢in koydugu temel hedefler belirlendi, ardindan
sitketlerin CRM yatirimlarindan hangi faydalar1 elde ettikleri degerlendirildi.
(http://www.veripark.com/newsletter/haziran06/techno/2.html) Arastirmaya gore satis

ekipleri i¢in belirlenen hedefler su sekilde:

(http://www.veripark.com/newsletter/haziran06/techno/2.html)

o Gelirlerin artirilmast - %67.8
e Satis verimliliginin artirtlmasi - %56.1
e Pazar paymin artirilmasi - %42.7

e Miisteri sadakatinin ytikseltilmesi - -%30.5

Sirketlerin CRM uygulamalariyla elde ettiklerini soyledikleri faydalar ise
agirlik sirasina gore su sekilde:

http://www.veripark.com/newsletter/haziran06/techno/2.html

e Daha iyi iletisim sagland1 - %61.9
e Daha iyi tahmin yapabiliyoruz - %50.3
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e Yonetim yiiklerimiz azaldi - %41.7

e Qelirlerimiz artt1 - %30.1

Bu rapora gore CRM'in sagladigi faydalar ¢ok acik ancak ilk bakista bu faydalar,
satis yoneticilerinin bagta belirledigi hedeflerle fazla ortlismiiyor gibi goriiniiyor. Ancak
CSO Insights, verileri daha detayli analiz ettiginde, bunun gecerli bir varsayim
olmayabilecegini buldu. CSO Insights'a gore, CRM tek bir seyden degil pek cok seyden
olusuyor. CRM'in en ¢ok kullanilan fonksiyonlar1 ise miisteri sdzlesmelerinin yonetimi,
firsatlarin yonetimi, bolge analizleri, miisterilerle iletisim ve tahminler. Bu durumda
CRM'den elde edilen faydalarin neden bu alanlarda yogunlastigi acik¢a gozlenebiliyor.
http://www.veripark.com/newsletter/haziran06/techno/2.html

CRM’in isletmelere sagladig: yararlar sunlardir. (COROGLU,2002)

¢ CRM, misterilerden omir boyu elde edebilecek degerin maksimize

edilmesini saglar.
e Satig slrecini olusturma ve gelistirme olanag: saglar.
e Satis surecinin verimsizligini ortadan kaldirir.
e Mevcut ve potansiyel misterilere ¢apraz satis olanag: saglar.

e Misteri kaybimin minimize edilmesini ve misteri sadakatinin arttirilmasini

saglar.
e Pazarlama butgesinden tasarruf saglar.
e Musteri ile ilgili bilgi toplanmasini saglar.
e Is siireclerinin standardizasyonunu ve otomasyonunu saglar.
e isletmenin verimliligini artirir.
o Belirli hedef kitlelere promosyon ve kampanya yapilmasini saglar.

CRM’in pazarlama faaliyetlerine sagladig: faydalar:
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CRM’in sirketin pazarlama faaliyetlerine katkist 4 ana baglkta
toplanmaktadir.(Mustafa Duran: CRM ¢ok konusulan ama az bilinen bir

kavram,www.bilgiyonetimi.org)

Terk edilmis miisterinin yeniden kazamilmasi: Yapilan bir arastirmaya gore
CRM’in terk eden misterilerin geri kazanilmasinda % 10 ila % 20 arasinda katki sagladigi
belirlenmistir.

Miisteri Sadakati Yaratma: CRM’in en temel amaci miisteriyi yasam boyu
elde tutmak oldugu disunuldigiinde, miisteri sadakatini artirmaya olan katkisi oldukca
O6nemlidir. Yapilan aragtirmalara gére CRM’in miisteri sadakati yaratmaktaki etkisi % 15 ila %
20 arasinda degismektedir.

Yeni Miusteri Bulma: CRM’in yeni misteri bulmaya katkis1 %3 ila %4 arasinda
degismektedir.

Capraz Satis Yapma: CRM’in ¢apraz satis yapmaya katkis1 % 2 ila % 3 arasinda
degismektedir.
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2.BOLUM
MUSTERI ILISKILERI YONETIMI SISTEMI
2.1.MUSTERI ODAKLI ANLAYIS

Miisteri odaklilik, isletmelerin faaliyetlerini ya da siireglerini miisteriyi
merkeze alarak gerceklestirmelerini ifade eden bir kavramdir. Bu yaklasim iirin ve
hizmetlerin satisina ve dagitimina odaklanmak yerine, miisterilerin ihtiya¢ ve taleplerini
karsilamak tlizerine odaklanmaktadir. Artik isletmeler i¢in musterilerle uzun dénemli
iliskiler olusturmak 6nem kazanmakta ve miisteri odaklilik bir zorunluluk haline

gelmektedir. (Cildag ,2007,s.9)
2.1.1. Miisteri Odakh Olma Anlayisina Yonelten Faktorler

Artan rekabet kosullar1 sonucunda miisterilerin her alanda hareket noktasi
olmasi ile birlikte misteri odaklilik kavrami gelismistir. Miisteri odakli diisinmek,
miisteri tatminini hedeflemeyi saglamaktadir. Organizasyon yapilarint miisteri odakli
olarak kuran isletmeler, bu sayede istiinliik saglamakta ve farklilik yaratabilmektedir.
Miisteri odaklilik kavrami, genel olarak isletmenin miisteri tatmini ve memnuniyeti
yaratmay1 hedef aldigini agiklamaktadir. Bu tatmini saglamak i¢in miisteri hizmetlerinin
ve misteri iliskilerinin basarili olmasi gerekmektedir. Satin alma davraniginin
tekrarlanmas1 ve miisteri baglhiliginin yaratilmasi biiyiik 6l¢iide miisteri hizmetlerinin
basarist ile iliskilidir. Isletmeler miisteri tatmini sagladiklarinda hedef pazarlara daha
kolay ulasabilmektedir (Karahan, 2001:10).

Isletmeleri miisteri odakli olma anlayisina yonelten baslica ii¢ faktor vardir.

Bunlar (Tokel, 2002:1):

* Misterilerle iletisim kurmak i¢in mesaj karmasasi i¢inde verilen yogun

mucadele,
* Miisterilerle karsilikl etkilesimin nasil yaratilacagina dair giderek biiyiliyen

endiseler,
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» Miisteri iliskilerine yapilan yatirimlarin getirisinin optimize edilmesine

yonelik finansal baskilarin artigi.

Bu ¢ faktor, misterinin beklentileri ve isteklerini karsilamak dogrultusunda
faaliyetlerde bulunmay1 ve miisteri merkezli olmay1 gerektirmektedir. Isletmelerin
misteri merkezli bir yapiya sahip olabilmeleri i¢in miisteriyi elde tutmaya
odaklanmalari, kaliteli {iriin ve hizmetler iiretmeleri, miisteri bagliligi yaratmalar1 ve

tim bunlarda kaliteyi on planda tutmalar1 gerekmektedir (Luck ve Lancester,

2003:213).

Pazarlama cabalar1 ve pazarlama boliminiin bir isletme igerisinde 6nem
kazanmasi farkli, pazarlama uygulamalarinin ve diisiincelerinin isletmenin timine
egemen olmasi farklidir. Ikinci yaklasim, yani pazarlama c¢abalarmin isletmenin
biitiiniine yayilmasi, isletmenin miisteri odakli olmasimi gerektirmektedir. Misteriye
yakin olma, 6zen gosterme, miisteriyle bireysel bag kurma ve miisteriyi takip ederek
gerekli diizenlemeleri amaglayan miisteri odakli pazarlama, sonugta miisteri iliskilerine

dayanan bir uygulamalar biitinuddr. (Odabasi, 2005: 14-15)
2.1.2. Miisteri Odakh Strateji

Miisteri odakli bir strateji, yeni miisteriler bulmaya Onem vererek satin
alabilecek herkese Urinleri satmak yerine, var olan miisterilerin miimkiin olan satin

alma miktarlarinin arttirilmasia odaklanmaktadir. Boyle bir stratejinin unsurlari sdyle

siralanabilir (Odabasi, 2005: 14-15) :

» Miisterilerle uzun donemli iliskilere 6nem verme ve yasam boyu deger

olusturma,
* Yilksek kalitede Urlnler ve hizmetler sunma,

* Miisterileri farklilastirma ve daha degerli olanlara daha ¢ok kaynak harcamasi

yapma,

» Miisterilerle diyalog baslatma ve siirdiirme, kitle pazarlarina yonelik monolog

bi¢imindeki reklamlardan ka¢inma,
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* Miisterilerin 6zel ilgi alanlarina saygi duyma ve bunlar1 koruma,
* Miisteriler hakkindaki bilgileri daha iyi misteri bi¢imine getirmede kullanma,
* Pazar pay1 olusturmak yerine miisteri pay1 olusturmaya ¢alisma.

Narver ve Slater (1990:22) miisteri odakli olmayi, siirekli ve yiliksek miisteri
degeri yaratmak i¢in miisteriyi yeterli sekilde anlamak olarak tanimlamaktadirlar. Ustiin
miisteri degeri yaratabilmek icin miisterinin simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarmin ve
beklentilerinin  neler oldugunu bilmenin ve anlamanin gerekli oldugunu
savunmaktadirlar. Slywotsky ve Morrison (2000:19) de, miisterinin 6nceliklerini ve
beklentilerini belirleyen ve buna uygun is tasarimlar1 gelistiren isletmelerin bu yeni

ortamda basarili oldugunu diisinmektedirler.

Miisteriyi merkeze almanin sorunlara miisterinin bakis agisiyla bakilmasiyla
miimkiin oldugunu diistinen Slywotsky ve Morrison, miisteriyi isletmenin odak
noktasina yerlestiren isletmelerin miisterilerle konugsmaya ve onlar1 dinlemeye daha ¢cok
zaman harcadigimi diisiinmektedirler. Ciinkii miisterilerle dogrudan iletisime ge¢cmek,
miisterilerin sorunlarin1 dogrudan miisterinin goziiyle gérmeyi saglamaktadir. (Cildag

2007,5.10)

Miisteri odakli pazarlama anlayisinin gegerli kilinmasiyla miisteri tatmini ve
kalite artis1 hedeflerine ulasabilmenin pazarlama ve satig yonetimlerinin gelisen yonetim
anlayislarini dikkate almasi ve benimsemesiyle miimkiin hale gelecegi unutulmamalidir.
Bu acidan, satis yoneticileri ve satis elemanlarinin toplam kalite yaklagimini
benimsemeleri, birlikte 6grenme yollarinin agik tutulmasini saglayacak bigimde 6grenen
bir organizasyon kultlriiniin olusturulmasi 6nemlidir. Bu siregte, satis yoneticilerinin
ayrica satis elemanlarina yetistirici olarak katkida bulunmalar1 ve onlar1 daha giiclii hale
getirecek yetki devri ve giiclendirici destekler vermeleri de gerekmektedir. Ote yandan,
satig yoOneticilerinin satis elemanlariyla birlikte en iyilerin bulunmasi ve uygulanmasi
noktasinda kiyaslama cabalariyla da birbirlerini tesvik etmeleri saglanmalidir. Satis
yoneticileri ve satig elemanlar1 en iyiye ulasma bakimindan, karsilikli olarak fikir ve
Onerilere acik olmali ve bu konuda satis elemanlar1 eziklik duymaktan satig yoneticileri

ise umursamaz bir tutum sergilemekten kesinlikle kaginilmalidir. Bdylece, miisteri

43



odakli pazarlama anlayisinin igeriginin anlamli hale gelmesi ve arzu edilen hedeflere
daha etkili bir sekilde ulasilmasi miimkiin gozitkmektedir.

(http://www.isletme.biz/marketing/musteri-odakli-pazarlama-anlayisi.html )

Basit olarak miisteri odaklilik, sirket ve tim c¢alisanlar1 olarak her eylem ve
kararin sunulan triin ve hizmetlerin miisterilere haz verecek, tatmin (memnuniyet)
yaratacak bicimde planlamasina ¢alismak ve sonugta siirekli tercih edilen bir kurulus
olabilmektir. Miisteri odakli omanin 6nemli bir bileseni, miisteri tatmini ve 6l¢limiidiir.

(Odabas1,2006,s.15)
2.1.3. Miisteri Odakh Pazarlama

Isletmenin amaglarina ulagmasi icin en uygun iiriin ve Pazar bilesenini
pazarlama fonksiyonu belirler. Bir isletmenin misterileri i¢in dogru {irlin ve pazarlama
bilesenini se¢mesi i¢in asagidaki sorular1 sorarak bir analiz yapmast gerekir

(Kotler,2000).
Isletmenin iiriinlerine kimin ihtiyac1 var?
Miisterilerin ihtiyaglari nelerdir?
Glglii ve zayif yonleri nelerdir?
Isletmenin amaclar1 ve hedefleri nelerdir?
Isletmenin kaynaklarina gére strateji nasil planlanacaktir?
Hangi taktikler kullanilacaktir?

Miisterileri i¢in dogru {iriin ve pazar bilesenini segebilmesi i¢in, bu isletme

ve pazara 0zgii baska hangi sorular sorulabilir?

Burada iki farkli goriis meydana gelmektedir. Cogu isletmede calisan ve
isletmenin pazarlama fonksiyonlarin1 yerine getiren pazarlama yoneticisi miisteriyi

isletme faaliyetlerinin merkezine yerlestirir.
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Sekil 7
Isletme Fonksiyonlari ve Miisteri Odakhlik

Tablo 1.- Isletme Fonksivonlarmn Merkezi Olarak Miisteri

Tablo 2- Miisteri Fonksivonlarm Kontrol Eden Pazadama

http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_musteri_odaklilik.htm
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Azinlikta olan bazi isletmelerde ¢alisan ve pazarlama fonksiyonlarini yerine
getiren pazarlama yoneticileri ise miisteri tatmininde diger isletme fonksiyonlarinin
kendisine destek verecegi diislincesiyle miisteriyle birlikte merkezde yer alir. Diger

fonksiyonlarca beslenmektedir

Boylece miisteri odakli pazarlamay1 benimseyip, uygulayan sirketler basarili

olacaklardir.

2000 ‘li yillarda pazarlamanin geleceginde isletmeler geleneksel pazarlamanin
4P ‘sinin yerine 4C formulini disinmek, kullanmak zorunda kalacaklardir
(Kotler,2000).

Sekil 8
4C

1.- URUN ——» MUSTERIYE SUNULAN DEGER

(CUSTOMER VALUE)
2.-FIYAT — p MUSTERI FAALIYETLERI

Cosm
3. DAGITIM — ™ MUSTERININ URUNE RAHAT
ULASMASI
( CONVENIENCE TO BUY )
4. TUTUNDURMA p» MUSTERIYLE ILETISIM

( COMMUNICATION )

Kaynak:KOTLER,2000
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2.1.4. Miisteri Merkezli Yonetim
Isletmelenin miisteri merkezli olmas igin gereklilikler; (Oger,2001).

Organizasyonda miisteriye olan eski davranis ve kurallarin, tamamen

degistirilmesi amaglanmali.

Reorganizasyon yapilarak, organizasyondaki hiyerarsik yapiya son

verilmeli ve tiim ¢alisanlarin miisterinin ihtiyaglarina cevap vermesi saglanmali.
Uriin ve hizmet kalitesinde gelismenin saglanmasi amaglanmali.

Elektronik bilgi iletisiminden yararlanilarak miisteriye daha hizli hizmet

saglanmali.

Miisteri ile yakin iliskilerde olan departmanlarda calisanlarin egitimi

saglanmali.

Uretim-dagitim-pazarlama-satis v.b. tiim siireglerde biitiinliik ve iletisim

saglanarak miisteriye daha iyi hizmet sunulmali.
Miisteri ihtiyaclarinin yerinde ve zamaninda karsilanmas1 amaglanmali.

Bilgisayar paket programlarinin gelistirilmesi ile hizmetlerin daha iyi ve

etkin bir sekilde karsilanmasi saglanmali.

Miisteri merkezli yonetim felsefesi organizasyonda ana ilkelerden biri

olmali.
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Sekil 9

Miisteri Merkezli Yonetim Sistemi Asamalari

Tablo 5.- MUSTERI MERKEAL T YORETIM SISTEMI ASAMAL ART
. LASAMA
VM OLISTIR

1vEagt edlerinitiivadarmm

latarh ol

2 Miigten hedentibring

teshit et

3 Migterilede iletigirmbar

v
) AASANA L TASAMA
AURERLL GFLIGNWEYT BAT A Y EKSFK. PFRFORMANS
) BASARIDIZAYNI
13 Drite yiikselsperbrrmnsa 4 Wiisted okl egitir
ulagrmayl arada ) prograrm uygularE
14 Sorddi odizme (aren) o A | 5 Cyganizasyonda dap
fHls efiesini organtFasy onda. cahgrrRs Ty ErerTerer
T Caliganlam nottrasyonwe
ddillenilrresi sagdl
3.A5AMA
I DECISRIIIGLIN.S |

& Kaliteye nenmrer

9 Ivingten ikt ivaclarmm

larpilaya cale werd triler geli gtiv

10, Crganims yon ig gemecled

gdlistirerdlondisten itdiva dant

largla

Edward J FANE “Trrplaratng Oualty Petonrence Irproverrent

http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_musteri_odaklilik.htm

2.1.5. Miisteri-Uretici-Tedarik¢i Modeli (MUT)

Is akisini yavaslatan unsurlarin yok edilmesinde ve siirecin gelistirilmesinde

kullanilan etkili bir yontem de Miisteri-Uretici-Tedarikci (MUT) modelidir. Bu model
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bir iiretim biriminin ¢iktistnin bu ¢iktiyr alacak birimin ihtiyacini karsilamaya
amagclamasi esasin1 temel almaktadir. Alict birim, miisteri olmaktadir. Miisteri, lirtinii
alan kisidir ve siirecin i¢inde veya disinda yer alabilir. i¢ ve dis miisteri kavrami
Japonya’da 6gretmenlik yayan ve kalite yonetimi metodlarini gelistiren kisi olarak da
bilinen K. Ishikawa’ya aittir. MUT modelinde 3 temel birim vardir; iiriiniin alicis1 veya
miisterisi, katma degerli iriinii {ireten iiretici ve treticiye gerekli girdileri temin eden
tedarik¢idir. Her siirecte calisan iglem takimi, tedarik¢iden girdi alirken miisteri
durumunda, siire¢ aktivitelerini gerceklestirirken islemci durumunda ve aliciya ¢ikti
temin ederken tedarik¢i rollerini {istlenir. Miisteri-Uretici-tedarikci  modeli
gereksinimlerin belirlenmesi ile baslar. Miisteri aldig1 ¢iktiy1 kabul edebilir, reddedebilir
veya diizeltilmesi amaciyla iireticiye geri gonderebilir. Cikabilecek aksiliklerin,
sorunlarin ortadan kaldirilmasi i¢in miisteri gereksinimlerinin agik, anlasilir ve hataya

neden olmayacak sekilde tespit edilmesi gerekir (http://www.satisteknikleri.org/surec-

yonetimi/surec-degerlendirme.html)

Sekil 10
Miisteri-Uretici-Tedarik¢i Modeli

TEDARIKCILER Ustlendidimiz Rol
Girdile MUSTER
h
Clktilar
h
MUSTERILER TEDARIKC
Sekil: Misteri-Uretici-Tedarikg Modeli

Model 3 asamada cereyan eder;

* Ciktiya talep asamasi
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* Uretim yapabilme asamasi

* Girdi talebi asamasi
2.1.6. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri odakli bir kiiltiir,tiretilen {irinlerin yada sunulan hizmetlerin,tretim ve
servis sonrasi yiiriitiilen aktivasyonlarin,tanittm amaciyla verilen reklamlarin,kullanilan
iiretim  teknolojilerinin, ¢alisma  kosullarinin, ¢alisanlara  sunulan  kariyer
yollariin,toplum degerlerine verilen 6nemin,miisteri istek ve ihtiyaglar1 perspektifinden
ele alinmasidir.Isletmeler, “ne iiretirsem onu satarim” mantalitesinden, “ne isteniyorsa
onu iretmeliyim/sunmaliyim” bilincine ulasmali ve uygulamalarini bu dogrultuda
yeniden diizenlemeye ¢alismalidirlar. Dolayisiyla,miisteriye sunulan mal veya hizmetin
miisterinin  beklentisinden fazla icermesine,miisterinin memnun edilmesine

odaklanilmalidir (Karpuzoglu,2005)

Miisteriyi memnun etmek, “onu tatmin etmek, siirekli kilmak, ihtiyac ve
beklentilerini karsilamak giinlimiiz isletmelerinin ¢ok daha yogun c¢aba harcamasini
gerektiren ,strateji ve politikalarini miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarina gore saptamay1
basarili olmak isteyen igletmeler i¢in zorunlu kilan bir faaliyetler zinciri” olarak
tanimlanir. Bu faaliyetler zincirinde isletme yoneticileri ile g¢alisanlar birlikte ¢aba

harcamalidir. (Oger,2001)
2.1.7. Miisteri Odaklhilik Siireci

Isletmelerin birgogu gercek anlamda miisteri odakli olamamaktadir. Miisteri
Iliskileri Yonetimi’nde ger¢ek bir basari saglanmak isteniyorsa yapilmasi gereken
istemeyi miisteri odakli hale getirmektir. Hi¢ kolay olmayan bu siire¢ biiyilik kararlilik
ve caba gerektiren topyekiin orgiitsel bir degisikliktir. Orgiit eski caligma sistemini
degistirmek istemeyecek, aliskanliklarimi terk etmekte zorlanacaktir.isletme icin uzun
donemde ¢ok iyi bir planlama gereklidir.Costin’e gore siire¢ adimlar1 asagidaki sekilde

belirtilmistir:

e Yonetimin Kararlhiligi,
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e Egitim,
e Pazar Arastirmasi,
e Kiyaslama ve Standartlarin Olusturulmasi,
e Katilimci Yonetim,
e Teknolojik Destek,
e Calisanlarin Taninmasi ve Odiillendirilmesi
2.2.Miisteri Iligkileri Yonetimi Uygulamasinin Evreleri (CRM Prosesleri)

CRM Institute Tirkiye’nin c¢aligmalarina gére, CRM dort evreden
olusmaktadir. Bu evreler: (Odabasi, 2006b)

2.2.1.Miisteri Se¢imi

CRM’in bu evresinin ana amaci “En karli miisteri kim?”” sorusunun cevabinin
bulunmasidir. Bu cercevede su calismalar yapilmaktadir.

http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/CRM%20HAKKINDA.htm

Hedef Kitlenin Belirlenmesi

. Segmentasyon

. Konumlandirma

. Kampanya Planlar

. Marka ve Miisteri Planlamalar1
. Yeni Uriin Lansmanlari

2.2.2.Miisteri Edinme (Kazanma)
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Bu evrenin asil amaci satis1 gergeklestirmektir.Belirli bir miisteriye en etkili

yoldan satis nasil yapabiliriz?sorusunun yanit1 bu evrenin ana amacini olusturmaktadir:

(Odabasi1,Y ,2006b)
o  Ihtiyag analizleri
. Teklif olusturma
. Kapanis adimlari

Aragtirmalar da yeni miisteri edinmenin, mevcut ve sadik olani tutmaktan kat
kat maliyetli oldugunu ortaya koyuyor. Bu konuda yapilan arastirmalardan su mesajlar

cikiyor: http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR KOD=3550

-Birlesik Devletler Miisteri iliskileri Calismalar1 Ofisi’nin tahminlerine gore,

miisteri edinmek, mevcudu elde tutmaktan 5 kat daha maliyetli.

- Gartner’in aragtirmasinin arastirmasi ise finansal hizmetler sektoriini
kapstyor. Buna gore, bir finansal hizmetler sirketi, yeni miisteri edinmek i¢in 280 dolar

harcarken, mevcut miisterileri i¢in sadece 57 dolar harciyor.

-Ustelik elde tutulan, bagllik yaratilabilen miisteriler daha karli. Nick
Wreden’in arastirmasina gore, perakende sektoriinde sadik miisteri ortalama 3 kat daha

fazla harcama yapiyor. Bu, baz1 miisteri ve sektorlerde 20 katina kadar ¢ikabiliyor.

- Harvard Business Review’a gore, yeni miisteri edinmek, mevcuttu tutmaktan
5-10 kat daha pahali. Bain’in arastirmasi ise 10 kat daha masrafli oldugunu ortaya
koyuyor.

-Michigan Universitesi’nin yaptig1 arastirma, yeni bir miisteri edinmek igin
harcanan her 1 dolar, 5 dolarlik deger yaratiyor. Oysa sadik miisteri i¢in harcanan her 1

dolar, sirkete 60 dolarlik gelir olarak donebiliyor.

- Diinyaca iinlii damismanlik sirketi Bain’in yaptig1 arastirmaya gore, elde
tutulan miisteri oranindaki yiizde 5°lik artis, sirketin karini yiizde 25 oraninda

artirabiliyor.
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2.2.3.Miisteri Koruma

-Miisteriyi elde tutmanin satig artirma konusunda da giicii var. Oysa, sirketler,
satiglart ne zaman dibe vursa, 6nlem olarak yeni miisteri ¢ekme stratejisine yonelirler.
Oysa bu tip durumlarda sirketlerin yeni miisteri elde etme konusunda sadece yiizde 5

sanslar1 vardir

Eski miisterileri korumak, yeni miisteri bulmaktan hem c¢ok daha az enerji
gerektirir, hem de daha az maliyetlidir. Fakat, buna ragmen pek ¢ok sirket bu basit
gercegin farkinda olmadigi igin, yeni miisteri arayisi iginde eski miisterilerini
unutabilmekte ve onlar1 kaybetme riski ile karsi karsiya kalabilmektedir. (Sentiirk

Orhun,2004) http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/021402/9646

Miisteri koruma, “bu miisteriyi ne kadar siireyle elimizde tutabiliriz?”
sorusunun yanitinin arandig1 evredir. Amag¢ miisteriyi kuruma baglama, onu kurumda

tutabilme ve iliskinin siirekliligini saglamaktir: (Odabas1,Y ,2006b)
. Siparis Y Onetimi
. Teslim
. Taleplerin Organizasyonu
. Problem Yodnetimi, Refleks Sistemi
2.2.4.Miisteri Derinlestirme

Miisteri derinlestirme, Miisteri Iliskileri Yonetimi gelisim siirecinin son
evresidir. Bu evre, kazanilmis bir miisterinin sadakat ve karliliginin uzun siire
korunmasi ve miisteri harcamalarindaki payin yiikseltilmesi i¢in gereken adimlari
icermektedir. Amag siirekliligin saglandigi iliskiden yeni faydalar saglamaktir. Bu evre

ise asagidaki faaliyetleri kapsamaktadir (Duran, 2006:1):
« Miisteri Ihtiya¢ Analizleri

* Capraz Satis Kampanyalari
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Bu evrelerin Tiirkiye’de ne durumda olduguna bakildiginda Tiirk isletmelerin
daha c¢ok “Miisteri Edinme” gayretlerine Onem verildigi goriilmektedir. Yiizdelik

dagilim su sekildedir (crminturkey, 2007):
Miisteri Edinme’yi Onemseyenler: %35
Miisteri Koruma’y: Onemseyenler: %31
Miisteri Derinlestirme’yi Onemseyenler: %20
Miisteri Secimi’ni Onemseyenler: %14

Bu dagilim, Tirkiye’de isletmelerin daha ¢ok, satis kaygilarinda oldugunu
gOstermektedir. "Musteri Secim™ ekseninin ragbet gormemesi de isletmelerin tiriinlerini
konumlandirmada ve temel pazarlama ilkelerinde isi sansa biraktiklarini géstermektedir.
Oysa diger iilkelerde isletmelerin ¢cogu miisterilerini korumaya ve onlar1 derinlestirmeye
onem vermektedir. Geligsmis pazarlarda, pazar paylasilmis, rekabet iyice artmis ve
hareket imkani kalmamis oldugu i¢in, miisteri secimi ve miisteri edinme adimlar
giderek daha az énemsenmektedir. Isletmeler pazar paylarini degistirme maliyetlerine
katlanmak yerine sadik miisteriler yaratip miisterilerindeki ciizdan paylarini

derinlestirmeyi daha ekonomik bulmaktadir (crminturkey sitesi, 2007)
2.3.Miisteri Iligkileri Yonetimi Uygulamasinin Bilesenleri (Eko Sistemi)

CRM cekosistemi, miisteri iligkili is slireclerini otomatik hale getiren bir
uygulamadir. CRM’in ekosisteminin parcalar1 operasyonel CRM, analitik CRM,
isbirlikgi CRM ve stratejik CRM olarak dort boliimden olusmaktadir.Bu dort bélimi

kisaca agiklama gerekirse: (Fayerman, 2002)
2.3.1.0perasyonel CRM

Isletmenin miisteri ydnetiminde is siireglerinin basarisi i¢in &nemli bir rol
oynamaktadir. Operasyonel CRM, biitlin i§ silire¢lerinin otomasyonu ve verimliligini
artirmak i¢in hem igletme i¢i hem de isletme dig1 baglarin kurulmasidir. Operasyonel

CRM, pazarlama, miisteri bulma, miisteri hizmetlerinin arka ofis uygulamasidir. Yani
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Insan Kaynaklari, finansal hizmetler, muhasebe gibi boliimlerde verilen hizmetlerin
pazarlama siirecleriyle biitiinlestirilmesidir.  Operasyonel CRM, miisterilerle
iligkilerinde is siireglerinin de otomasyonunu da saglar. Operasyonel CRM siireci, firsat
yonetimi, miisteri etkilesimi gibi hizmetleri etkinlestirir.insan Kaynaklari, Finansal ve
Oteki operasyonel sistemler CRM icin gerekli bilgiler icerir. Operasyonel CRM

faaliyetleri kapsamina,
o ERP, ERM,
. Siparis Y Onetimi,
J Tedarik Yonetimi,
. Siparis Promosyonu,
J Yasal Sistemler,
. Miisteri Hizmetleri,
° Satis Otomasyonu,
. Pazarlama Otomasyonu,
. Mobil Satislar,
o Alan hizmetciligi gibi konular girmektedir.
2.3.2. Analitik CRM (Veri Depolama)

Analitik CRM, ekosistemin operasyonel boliimiinde olusturulan veya elde
edslen verilerin analizini ve miisteri tutum ve davraniglarini tanimlamada gerekli olan
bilgi kaynaklarin1 saglar. Analitik kisim cesitli uygulama ve veri pazarlarinin
gelismesine yardimci olacak veri depolarinin yapisini agiklamaktadir. CRM’in basartyla
uygulanmasinda analitik CRM boliimii anahtar rol oynamaktadir. Eger bir isletmede

uygulanan CRM stratejisi basarisizsa, nedeni bu alanda arastirilmalidir. lyi planlanmig
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analitik CRM, isletmenin ¢esitli miisterileri hakkinda somut arastirmalar yapmak igin

kesin bilgiler saglar.

Analitik CRM, miisterilerle karsilikli etkilesimi yonelendirmek ve veri tabanlt
pazarlamay1 gelistirmek iizere kurulmustur. Misterilerin daha iyi anlagilmast ve
pazarlama faaliyetleri igerisinde gelisimini saglayarak yonetimde miisterilerin de etkin
rol almalarina yardimci olacaktir. Analitik CRM, CRM igerisinde 6nemli bir fonksiyon
olarak satis ve hizmetlerin gelistirilmesi, markalagtirilmasi1 ve kisisellestirilmesi gibi
onemli gorevler lstlenmektedir. Miisterilerle operasyonel etkilesimi bagarmak igin

giiclii bir analitik CRM metodu olusturmak gerekir. (Chaudhury, 2004)

Analitik CRM, her bir misteriyle iliskileri daha iyi yonetebilmek ve
gelistirebilmek icin isletmelere Onemli firsatlar sunmaktadir. Bir isletmenin
miisterileriyle karsilikli olarak etkilesimini gelistirmeleri, miisterileri i¢in diger
unsurlardan daha 6nemlidir. Analitik CRM asagidaki hizmetlerin etkin kilinmasini

saglar. Bunlar, (Srivastava, 2001)

e Miisteri boliimlendirme,

Miisteriyle iletisim,

Miisteri tutma,

Miisteri sadakati,

Miisteri yonliiliik,

Miisteri veri tabanlarinin olusturulmasidir.
2.3.3. Isbirlik¢i CRM

Isbirlikgi CRM” de ara birimlerin uygulanmasi , miisteri ve isletme arasindaki
etkilesimi harekete gecirir. Bu e-mail, interaktif cevap sistemi, web Uzerinden konferans
ve web portallarin1 kapsar. Portallar miisteriyle baglanti kurmada 6nemli bir rol oynar
ve ¢ok cesitli islemlerin gerceklestirilmesini saglar. Portallar kisiye ve isletmeye 6zel

olabilir. Miisterilerin kullamimi icin gesitli stratejiler gelistirilebilir. Isbirlikci CRM,
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iirlin veya bir fonksiyonun etrafindaki teknolojileri ve diger islemleri organize eder.
Isbirlikgi CRM, CRM in en &nemli teknolojik isbirligini saglayan boliimiidiir.
(Demirel,2006)

2.3.4.Stratejik CRM

Stratejik CRM, biitiin miisterilerle iliskileri maksimize etmek icin teknoloji ve
insan tarafindan olusturulan fonksiyonlarla miisterilerle ylizlesme sirasindaki
koordinasyonu saglayan kapsamli bir uygulamadir. Stratejik CRM, CRM’de miisteri
bilgisinin elde edilmesi, miisteri tatmininin, miisteri sadakatinin saglanmasi. Miisteri
tutma oraninin artirilmasi, yatirnmlarin geri doniisiimiiniin saglanmasi, vizyon olusumu,
strateji ve siireglerin belirlenmesinde teknolojinin, ¢alisanlarin ve tepe yonetiminin yeri

ve Onemini ortaya koyan bir yaklagimdir. (Demirel,2006)
2.4 MUSTERI ILISKILERI YONETIMI’NIN ANA UNSURLARI

CRM  sistemini  olusturan ana unsurlar 3  baghkta toplaniyor;

(http://www.crtcrm.com/tr/article.asp?1D=7)

2.4.1. Pazarlama Otomasyonu

Yiiksek kisisellestirilebilir, odaklanmis ve diisiik maliyetli pazarlama
otomasyonu ile kar firsatlarint maksimize etmenize yardimci olur. Kampanyalar kolay
olusturulur, odaklanir, uyarlanir, yonetilir ve analiz edilir. CRM potansiyellerin
dagitimindan masraflarin azaltilmasi ve pazarlama insiyatiflerinizin efektifligine kadar
bir¢ok siirecin otomasyonunu saglamaktadir. Otomatiklestirilmis pazarlama

otomasyonu asagidaki yararlar1 saglar.
. Gergeklesmis kampayalar1 ve hedefleri gelistirir.
. Pazarlama btcelerin analiz et ve yonet

. Listeleri muhafaza etve cevaplari izle
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. Birbirinin ayni olan dagilimlar izle
. Kampanya sonuglarini analiz et

. Satis giicli otomasyonu

2.4.2. Satis Glcu Otomasyonu

Satis evresi igerisindeki ilk kisiden son kisiye kadar satis durumlarini analiz
etme ve yOnetme ikmani saglar. Satig giicli otomasyonu satis ekibiniz igin asagidaki

yararlari saglar.
. Analiz yaparken sizi zaman ve enerji kaybindan kurtarir,
. Dagitimi ve izlemeyi diizenler,yoluna koyar,
. Egitimi ve performansi analiz eder,
. Merkezi kontaklar ve birbirleri arasindaki etkilesimin yonetimi,
. Efektif islemler ve siparis bilgileri,
. Tiizel bilgiye an erisimi ile uzak satis kadrosunun olusturulmasini saglar.
2.4.3. Miisteri Iliskileri Otomasyonu

CRM, Misteri Memnuniyeti, verimli bir miisteri servisi i¢in gerekli olan
giivenilir miisteri bilgi bankasim olusturmak tizere is akisi, vaka takip, vaka yonetimi
gibi yapilarla size yardimici olur. Bilgi bankaniz, telefon, e-posta gibi klasik yollarla
olusabilecegi gibi “Web Self Service” uygulamasi ile miisterinin kendi servis isteklerini
acmasi, takip etmesi ve sonuca baglamasi yolu ile de yapilabilir. Ayrica vaka
tarihgelerine tek tus ile ulasilabilmektedir. Bu 0Ozellik sayesinde destek ve ¢Oziim
olusturma hizlar1 artmaktadir. Miisteri iliskileri otomasyonu satis ekibiniz i¢in asagidaki

yararlar1 saglar.
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. Call center verimliliginizi arttirir.

. Daha iyi etkilesim yonetimi ve arama yonlendirme islemleri sunar.
2.5.MUSTERI ILISKILERI  YONETIMI’NIN  UYGULAMA
ASAMALARI

Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamasi dért asamadan olusmaktadir. Bunlar:
Akga,2004)
e Hazirlik Asamasi
¢ Planlama Agamasi
e Tasarim Asamasi

e Uygulama Asamasi

2.5.1.Hazirhk Asamasi

Bu asamada yoneticiler, MIY ile ilgili beklentilerini agik bir sekilde ortaya
koyarlar. Bu dogrultuda :

Isletmede bu stratejiyi uygulamaya ihtiya¢ duyulup duyulmadig

o Isletme kiiltiiriiniin uygun olup olmadig:

o Yonetici ve ¢aliganlarin desteginin ve katiliminin tam olup olmadigi
o Degisim i¢in yeterince destegin var olup olmadigi

. MiY’e yapilacak yatirimlarn boyutu ve finansman kaynaklarinin

yeterliliginin olup olmadig:
o Miisteri profilinin belirlenmesi

. Pazar payinin tam olarak tanimlanmasi

59



o Personele hizmet ici egitim olanaklarmin saglanmasi gibi konular

acikliga kavusturulur.
2.5.2.Planlama Asamasi

Pazarlama stratejilerinin sifirdan analiz edilmesi, isletme i¢i ve dis1 faktorlerin
belirlenmesi, iirlin ve hizmetlerin 6zelliklerinin belirlenmesi (fiyat, satis sonrast hizmet
politikas1 vb.), miisteri iliskilerinin yapisinin belirlenmesi, satis ve dagitim sistemleri

ilgili siiregler yer alir.
2.5.3.Tasarim Asamasi

Bu asamada MIY’in uygulamasina basamak olusturacak bilgiler yer
almaktadir. Hedef pazar1 ve hedef miisteri kitlesini daha 6zel hale getirme ¢abalar1 yer

almaktadir. Bu amacla;
. Miisterileri tanimlayarak en karli miisteri veya miisteri grubu belirlenir

. Miisteriler sahip olduklar1 degerlere (yas, cinsiyet, egitim, gelir vb) gore

siniflandirilarak ihtiya¢ ve istekleri belirlenir.

. Miisterilerle iliskileri gelistirmek ve onlarin tecriibelerinden yararlanmayi1

ilke edinmek

. Sunulan iiriin  ve hizmetleri misterilerin talep ettigi sekilde
yapilandirarak, hangi miisterilerin hangi {iriin veya hizmeti talep ettiklerini, hangi

miisterilerin hangi {iriinlerin fiyatina kars1 daha duyarl olduklarini belirlemek
o Miisterilerle iliskileri gelistirmek icin sik sik geri bildirim yapmak
2.5.4.Uygulama Asamasi

MIY’in tasarim asamasinda belirlenen hususlarm harekete gegirilmesini
Oongoriir. Mevcut yapidaki eksikliklerin giderilmesi, insan/organizasyon, is ve teknoloji

slireglerinin gelistirlmesi ve misteri iliskilerine uygun hale getirilmesiyle harekete

gecilir.
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2.6.MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI MODELI
2.6.1.Miisteri Veri Tabani Olusturmak

Miisteriler hakkinda olusturulmus veri tabani, isletmelerin miisteriyle olan
iligkilerini daha da giiclendirir.Giinliimiizde isletmelerin rekabet stratejilerinin 6zinU
miisteriler ve onlarla olan iliskiler olusturmaktadir. Bu nedenle miisteriler hakkinda
yeterli bilginin toplanmasi, analiz edilmesi ve karar alma siireclerinde kullanilmasi artik

zorunlu bir durum haline gelmistir. (Demirel, 2006)

Zaman i¢inde degisen kosullar ve yeni gereksinmeler nedeniyle eldeki
verilerden yeni iligkilerin ve sonuglarin ortaya ¢ikarilmasi gereksinimi, mevcut verilerin
operasyonel verilerden ayristirilarak ayri bir yerde tutulmasini gerekli kilmistir. Bu veri
ambar1 olarak tanimlanmaktadir. Veri ambari; operasyonel, kalici, entegre ve tarihsel
derinligi olan verilerin, karar destek sisteminin islevlerini desteklemek, verilerden
anlaml iligkiler kurarak sonuglar ¢ikarmak iizere modellenmis siireglerin toplamidir.
Boylelikle veriler, organizasyondaki karar vericilerin faydalanmalari i¢in saklanarak,
veriye hizh  ve tek  kaynaktan  ulagsmalar1  imkanin1 = saglamaktadir.

http://www.tanitimci.net/Bilgi-Merkezi/Bilgi/144/-crmde-veri-ambari-ve-veri-

madenciligi-.html

Ideal bir miisteri veri taban1 asagidaki bilgilerden olusur: (Winner R.S.,2001)

Miisteri Islemleri: Miisteri islemleri, satin almayla ilgili biitiin detaylar
icermektedir. Uriiniin 6deme tutar1, 5deme sekli, dagitim tarihi, teslim yeri gibi bilgileri

icermektedir.

Miisteri Baglantilari: Giinlimiizde miisteriyle ¢ok cesitli kanallarla baglanti
kurulmaktadir. Misterilerle baglanti, sadece hizmet ve satig cagrist demek degil ayni

zamanda herhangi bir miisteri veya isletmeyle baglanti kurmay1 kabul etmek demektir.

Tanimlayic1 Bilgi: Bu bilgi, miisteri boliimlendirilmesi ve diger veri analizleri

icin gerekli olan bilgilerdir.
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Pazarlama Tepkisine Cevap Verme: Veri tabanmin bu kismi dogrudan
pazarlamaya baslayabilmek, miisteri tepkisine cevap vermek ve dogrudan satis

baglantis1 kurmak icin gerekli olan miisteri bilgisidir.

Genel olarak bir miisteri veri tabaninda yer almasi gereken veri alanlar1 agsagida
belirtilmistir: http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/PAZ-
VERI%20TABANLI%20PAZARLAMA .htm

1.  Demografi;

L

Cinsiyet
b. Yas (Dogum tarihi)

€. Medeni Durumu (Evli ise; evlilik tarihi, esinin adi, soyadi, esinin dogum
tarihi, esinin egitim ve meslegi, cocuklari varsa; ¢cocuklarinin dogum tarihi, ¢ocuklarinin

egitim durumu...)

d. Egitim durumu
e. Meslek
f. Gelir

2. lletisim Bilgileri;

a. Adres (Ev ve is adresi)

b. Telefon (ev, is ve cep telefonu)
c. E-mail

3. Sosyo ekonomik yapi;

a. Sosyo ekonomik stat

b. Sahiplik (Ev, araba, elektronik esya)
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4.  Hobi ve ilgi alanlar;
5.  Medya Tercihleri;

a. Televizyon

b. Radyo
c. Dergi

d. Gazete
e. Internet

6.  Aligveris alisgkanliklar (Firmadan yapilan aligveris bilgileri);
a. Algveris sikligi,

b. Alinan iiriin veya hizmet,

C. Alman iirlin veya hizmetin miktart,

Sekil 11
CRM Yazilim Uygulamasi

Dlidgteti
Pazatlamia Bilgilesi \ Iigteri Miigteriye

Bilgileti - Kara
Hattg .
- Miigteti Havuzm Tek Bir

Bilgilesi ——™

Tz

Bilgilexi

Heris - Iidsteti /

EAYNAK : SAP AG

CRM Yazilim Uygulamasi http://www.enm.blogcu.com/

Miisteri ile iliskide satig, servis ve pazarlamada pek ¢ok baglant1 noktasi s6z

konusudur. Ornegin; telefon, e - posta , web siteleri, dagiticilar, miisteri Sservis
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merkezleri en belli basli olanlaridir. Bu baglant1 noktalarinin hemen hepsi ayni1 derecede
Ooneme sahiptirler. Bunlarin her biri ayr1 ayr1 miisterilerle ilgili bilgi toplamada biiyiik
gorev Ustlenirler. Bu buyik arenada pazarlama yoéneticisinden, muhasebe mudurine,
servis teknisyenlerine kadar pek cok kisi miisterilerle iliski halindedirler.Sadece bir
sirkette iligkisini siirdiiren bir miisteri hangi noktadan baglandigina bakilmaksizin
kendisinin sirket tarafindan taninmasini istemektedir. Ornegin bir miisteri sirkette ofis
malzemeleri toptancisi olarak bir hesap agtirmis ise, bu miisteri sirketin servis hattina
telefon ettiginde, miisteri ile o anda iliskide olan kisiye CRM hemen aninda ona ait
malzeme gonderilme adresini, 6deme bilgilerini, siparis ile ilgili bilgileri ekrana
getirebilmektedir. Ayni1 bilgi, miisteri sirketin web sitesine ulasarak siparis verme
durumunda da miisteri i¢in hazir olacaktir. Benzer sekilde, satig personeli bir miisterisi
ile konusurken tiim triinlerle ilgili bilgi ekrana gelecek ve miisteriye satis i¢in her tiirlii

ortam hazir olacaktir. CRM Yazilim Uygulamasi http://www.enm.blogcu.com/
2.6.2.Miisteri Verilerinin Analizi

Geleneksel miisteri veri tabaninda verilerin analizi basit istatistik metotlarla ve
sadece miisterilerin bolimlendirilmesiyle analiz edilmekteydi. Dogrudan pazarlama
kampanyalar1 veya degisik {riin siparislerini gelistirmede benzer miisteri
davraniglarindan yararlanilmaktaydi. Giiniimiizde bu analiz bicimi cesitli elestiriler
almakta ve gecerliligi tartisilmaktadir. Bu gibi tartigmalara yer vermemek i¢in igletmeler
miisterilerinin biiylik bir ¢ogunlugunu bigimsel gruplara ayirmakta ve bu gruplar1 da
kendi aralarinda daha alt kiiclik gruplara ayirmaya baslayarak verilerin analizini ¢ok
gelismis istatistiki metotlarla yapmaktadirlar. Verilerin analizinde 06lgl, her bir

miisterinin yasam boyu degerini dikkate almaktir. (Demirel,2006)

Miisteri yasam boyu degeri, Miisteri Iliskileri Y&netimi’nde dogru miisterilerin
elde edilmesinde, tutulmasinda ve iliskilerin gelistirilmesinde bir Ol¢li olarak ele
alinmasidir. Fakat bir¢ok isletme bunu zaman zaman goz ardi etmektedirler. Bir¢ok
arastirmaci miisteri yasam boyu degerini pazarlama programlarinin planlanmasinda ve

miisteri se¢iminde 6l¢ii olarak kullanmaktadirlar. (Venkatesan, 2004)

2.6.3.Miisteri Secimi (Demirel, 2006)
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Veri tabaninda miisteri bilgisinin analizi ve yapilandirilmasi yapildiktan sonra
pazralama programlarinin hedef miisterilere gore gelistirilmesi gelir. Hedef miisteri
secimiyle ilgili ¢esitli boliimlendirme stratejileri uygulanmaktadir. Eger boliimlendirme
tipi,miisteri davranisi ile ilgili veya satin alma hakkinda ise buna yonelik bir se¢im
teknigi kullanilir. En yliksek satin alma orani, marka ve sadakat orani gibi 6zellikler

kullanilabilir.

Diger bir boliimlendirme, ek faktdrlere bagl olarak yapilabilir. Ornegin
miisterilerin satin alma oranlar1 olduk¢a yiiksekse sdzkonusu miisterilerin daha fazla
iirlin veya hizmet satin alacaklari muhtemeldir. Miisteri boliimlendirmesinin baslica
amaci, hedef miisterilere daha iyi hizmet vermek, isletmeye uzun dénem kar getirecek
miisteri veya miigteri grubunu belirlemektir. Ayrica yoneticilere iiriin ve hizmet gelirleri
ile maliyetleri hakkinda bilgiler verir. Maliyeti yiiksek olan miisterilerden vazgecilerek
daha kazan¢li miisterilere yonelmede miisteri se¢iminden fayadlanilabilir. Asinda bu,
miisteri merkezli anlayisa ters bir yaklasim gibi gdziikse de pazarlama a¢isinda durum
boyle degildir. Ciinkii, miisterilerden elde edilecek kazang, onlara daha iyi hizmetin
verilmesine katki saglayacaktir. Belli bir kazang saglamayan miisteriler, igletmenin hem
faaliyetlerinin devam etmesini zorlastirir, hem de vasat bir hizmet verilmesine neden
olabilir. Bu ylizden miisteri se¢iminde rasyonellik, verimlilik, karlilik gibi kriterleri

g6zoniinde bulundurmak, isletme ve miisteri agisindan 6nemlidir.
2.6.4.Hedef Miisteriler

Geleneksel Pazarlamada, hedef miisterilerle iliskileri gelistgirmek ig¢in
televizyon, radyo, gazete, dergi gibi sozlii ve yazili kitlesel iletisim araglar
kullanilmaktaydi. Bu uygulama belli bir noktaya kadar miisterilerin algilamalarin
gelistirebilmekteydi. Fakat bu araglar MIY ile uyumlu degildir. Ciinkii bunlar kitlesel
araclardir, bireysellik gibi bir 6zellik tagimazlar. Ayrica bu aracglarda miisteriyle tek
yonlii iletisimin olmas1, miisteri tepkilerinin belirlenmesini zorlastirmaktadir. MIY’in en
Oonemli amaclarindan biri de miisteriyle dogrudan iletisim kurmak ve miisterilerin iiriin
ve hizmet hakkinda goriislerini aninda almaktir. Gilinlimiizde hedef miisterilerle iletisimi

gelistirmek i¢in ileri diizeyde teknoloji imkanlarindan da faydanilmaktadir. Asil olan
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hedef miisterilerle iliskileri ve iletisimi bire-bir gerceklestirerek dogrudan pazarlamaya

dogru gecisi hizlandirmaktir. (Demirel,2006)

Bir sirketin her miisterisinden elde ettigi kar ayni degil. Sirketler bazi
miisterilerinden kar ederken, bazilarindan neredeyse hi¢ kar etmemekte ve bazilarindan
da aslinda zarar etmekte. Miisterilerin sirket icin karlhiliklarini géz 6niine almadan tiim
miisterilerini bir sadakat programi ile tutmaya c¢alisan bir sirket aslinda neredeyse hig
kar etmedigi veya zarar ettigi miisterilerden bir kismu ile ¢alismay1 biraksa, toplam
karliligin1 arttirabilir. Bu yaklagimin temel zorlugu her miisterinin girket i¢in degerinin
bilinmesinde yatiyor. Bu bilgiyi verecek sistemler olmadan miisteri sadakati
programlarinin  uygulamaya  konmast  beklenen  katkiy1  saglayamayacak.

(http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3227)

2.6.5.1ligki Programlari
2.6.5.1.Miisteri Hizmeti

Miisteriye hizmette 6l¢ii, miisteri beklentileridir. Beklentilere uygun bir hizmet

fonksiyonunda asagidaki unsurlar bulunur: (Dotchin,Oakland, 1994)

Gulven: Miisteriye saglanan fiziksel giivenin yam1 sira kisisel gilivenin

desaglanmasidir.

Davrams: Misteriyi hos gdrmek, tutum ve davranislariyla kirici olmamak ve

miisteriye her kosulda iyi davranmay1 kendine ilke edinmek.

Tutum: Musteriye karsi nazik ve genel kabul gérmiis sosyal davranis kurallari

icerisinde olmak.

Alt Yapr Olanaklari: Miisteriye uygun hizmet sunumunda etkili olbileek alt
yapt olanaklarimin gelistirilmesidir. Miisteriye kolaylik saglayacak fziksel kosullarin

(1s1, 151k, ses, temizlik gibi) en iyi sekilde tasarlanmasidir.
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Batlnlik: Miisterilerin hizmetin tamamindan yararlanabilmeleri igin gerekli

destegin ve yardimin saglanmasidir.
2.6.5.2.Sadakat Programlari

Miisteri sadakati, bir isletmenin iiriin veya hizmetlerini gelecekte tekrar satin
alinmasi veya o isletmenin miisterisi olmakla aymi {iriin ve hizmet markalarin1 hi¢bir
etki altina kalmadan rahatca tekrar alinmasi ve miisteri siirekliliginin saglanmasidir.

(Oliver,1999)

Sadakat programlari ise miisterilerin iiriin veya hizmeti takrar satin almak igin
uygulanan tesvik programlaridir. Bu programlarin baslica amaci, herbir miisterinin

ortalama harcama davranisini ve sadakatini arttirmaktir. (Demirel, 2006)

Loyalty Myths kitabr miisteri sadakati konusunda yanlis bilinenleri agiklamakla
kalmiyor, miisteri sadakati konusundaki dogrular1 da siraltyor. Miisterileri elde tutmak
icin ¢alismalar yapmaya bagslamadan oOnce dogru miisterilerin nasil segilecegini
belirleyin. Misteri sadakati programlarinin uygulanmasi zaman alir. Bunun igin iyi
planlama yapmak ve sabirli olmak sarttir. Miisterilerin “ciizdan payi”na odaklanin.
Miisterileriniz ayn1 zamanda benzer birgok firmanin da miisterisidir. Sizin ciizdan
paymiz diistikse, bu payr arttirmanin yollarim1 arayin. Sadakat programlari hem
miisteriler, hem de sirketler i¢in yararli olmali. Bunlari tasarlarken sadece sirketi
diistinmeyin. Sadakatin karliliga etkisini anlamak zor olabilir. Sizin endiistrinizde
miisterilerin nasil tepki verdigini anlamaya calisin. Sadik ve memnun calisanlar fark
yaratabilir. Ote yandan miisteri memnuniyeti c¢alisan memnuniyeti olmadan da
olabilmekte. Marka imaji ve miisteri sadakati birbirinden bagimsiz degildir. Bunlarin

beraber yonetilmesi gerekir. http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3227
2.6.5.3.0diil Programlari

Miisterilerin 6grenme ve davranis degisikliklerinde 6diil programlarinin roli
oldukca 6nemlidir. Ayrica ddiillendirme programlari miisterileri tutmada ve tutundurma
maliyetlerinin azaltilmasinda etkili olmaktadirlar. Ciinkii 6diil programlar1 miisterilerin

onore edilmesinde daha etkili olmaktadir. Duygusal olarak kazanilan her misteri, diger
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unsurlarla (reklam, kupon dagitimi, brosiir vb...) etkilenen miisterilerden daha
sadiktirlar.  Odiil programlari miisterilerin  isletmeler tarafindan degerlerinin

anlagildiginin bir gostergesi de olmaktadir.(Demirel, 2006)

Kale Seramik, ¢ok sayida ana bayisindeki tiim satis temsilcileri igin ortak
kurum kiiltiirii yaratmak, aidiyat duygusunu gelistirmek, satis performanslarini takip
edip artirmak amaciyla, sektoriinde bir ilk olan KaleWorks projesini hayata gecirmeye
karar verdi. Satis temsilcilerini daha yakindan tanimak, onlarin iiriinler hakkinda giincel
ve dogru bilgi sahibi olmalarmi saglamak, Kale Seramik tarafindan diizenlenen
kampanyalardan zamaninda haberdar olup, stratejik satis performanslarini artirmak igin
sektoriinde ilk defa hayata gecirilen proje Microsoft Dynamics CRM iizerine insa edildi.
satis klubiiniin 6n yiizii olarak bir portal kullanilmasina karar verildi. Portalden alinacak
satig temsilci profili, her tlirlii satig aktivitesi, is akiglari tasarim ve denetimi, 6diil puan
toplama ve o6dil programini yiriitmek i¢in ise Microsoft Dynamics CRM alt yapisi
uygun goriildii. Sadece satis temsilcilerinin girebildigi KaleWorks adi ile gelistirilen
portal uygulamasi her kullanicinin kendisine ait profil bilgilerini girmesine,
temsilcilerin birbirleri ile iletisime gegebilmesine, anlik mesajlagma(chat) fonksiyonlari
ile hizli bilgi edinmelerine, performans ve gerceklestirdiklikleri aktivite ve satislar
kaydetmesine yarayan teknolji hizmetini sundu. Satis temsilcilerinin belli hedef ve
davranis bicimlerine ydneltmek i¢in 6diil programi devreye alindi. Portali etkin
kullanmak, online egitimleri almak, degerlendirme sinavlarima girmek, diger satis
temsilcileri ile birlikte diizenlenen etkinliklere katilmak, mesaj panosunu kullanmak vb.
davranislar i¢in farkli puanlar belirlenerek, satis temsilcilerinin istenen her davranis
bicimini gerceklestirdiklerinde puan kazanmalar1 saglandi. Microsoft Dynamics
CRM’de saklanan puanlar ile istedikleri hediyeyi secgebilecekleri hediye katalogu
olusturuldu. Ayrica satis temsilcilerinin giincel bilgileri igeren dokumanlar1 okumalari
karsiliginda da puan kazanarak, secebilecekleri hediye seviyesini ylikseltme sansi
verildi. Boylece lriin tamitimlari, kampanyalar, pazara verilmek istenen mesajlar
konusunda, satis temsilcilerinin stirekli giincel kalmasi tesvik edildi. Giinliik portalden
ilan edilen duyurular ile, belli iiriinlerde yapilacak ilk satiglara siirpriz hediyelerde
verilmekte. Bdylece satis temsilcilerinin  belli amacglara ¢abuk odaklanmalr

saglanabilmekte. Ayrica bu siirpriz kampanyalar1 6grenmek i¢in giline portale girerek
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baslayan temsilciler, giincellenen bilgilerden de hemen haberdar olmaktalar. Aym
sekilde bu portalden agiklanan ayin satis elemanlar1 da bireysel motivasyonu sagladigi
gibi, satis temsilcilerinin birbirlerini tanimasi agisindan da faydali olmakta.

(http://www.microsoft.com/turkiye/casestudies/dynamics/kaleseramik.mspx)

2.6.5.4. Kisisellestirme

Kisisellestirme, herbir miisterinin istek ve ihtiyaglarinin en iyi karsilanmasi i¢in

iiriin veya hizmetlerin kisiye 6zel kilinmasidir. (Demirel, 2006)

Isletmeler kisisellestirme stratejisi izlerken asagidaki hususlar1 géz Oniine

almalidir: (Newel, 2004)

. Miisteri nedenleri i¢in kisisellestirin: Eger firmanizin iiriin ya da hizmeti

miisteriniz i¢cin daha kullanigh hale getirilecekse kisisellestirmelisiniz.

. Teknolojisi ile ilgisi yoktur. Teknoloji kisisellestirme cabalar1 i¢in ne

baslama yeridir ne de en 6nemli basar1 unsurudur.

. Bu bir sirket kiiltiirii degisimidir. Kiiltliriiniiziin 6ziinde kimin oldugunu
acikca belirleyerek kisisllestirmenizi yapiniz. Kisisllestirme ileve edilecek birsey
degildir. Basarili olmak i¢in, kisisellestirme isinizin her yOniiniin temel pargasi

olmalidir.

. Hazirlanma zor ve gereklidir. Miisterilerinizi anlayin, is siireclerinizi

lizgecten gecirin ve ¢alisanlarinizi hazirlaymn.

o Kigisellestirmeden  once inceleyin:  Kisisellestirme  stratejisine

baslamadan dnce miisterilerinizi anlamaniz gerekir.

. Insanlarla ilgilidir. Kisisellestirme tamamen insanla ilgilidir. Tamamen
kisisel olmak icin bir sesle kisisel bir dil kullanmalisiniz. Her miisteri etkilesiminde

miisterinize birey olarak davranin.

o Fazlasi fazladir. Miisterileriniz i¢in hangi diizeyin dogru oldugunu bulun.

Fazlas1 her zaman iyi degildir.
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. En 6nemlisi gizliliktir. Kisisellestirme stratejiniz ne olursa olsun, miisteri

gizliligi ve glivenliginden 6diin vermeyiniz.

o Miisteri bilgisi nakittir. Miisterileriniz hakkindaki bilgilere paraymis gibi

davranin. Miisteri verilerini her inceleyisiniz firmaniz i¢in deger yaratir.

. Basariy1 6l¢iin. Pazarlama kampanyalariin getirilerini 6l¢gmenin pek ¢ok
yolu vardir; toplam ciro, karin artmasi, miisterilerin yasam boyu degerinin artmasi,
coklu {irlin satig sayisinin artmasi ve miisteri etkilesimlerinin sikliginin artmasi gibi

Olctilebilen hususlardir.
2.6.5.5.Baghihigin Kurulmasi

Uriin ve hizmetle ilgili bilgilerin artirilmas1 ve miisterilerle isletme arasindaki
iliskilerin olusturulmasi ig¢in miisteriyle anlamli bir bagin kurulmasi gerekir. Amag, bir
iirtin veya hizmetle ilgili miisterilere gereken bilginin saglanmasi ve onlarin satin alma

sikligin1 gelistirmektir. (Demirel, 2006)
2.6.6.Gizli Konular

Isletmeler giiniimiizde miisteriler hakkinda topladiklar1 kisisel bilgilere daha
fazla onem vermektedirler. Herhangi bir isletmenin bireysel miisteriler hakkinda
topladig1 bilginin depolanmasi, paylasilmasi, kullanilmas:t sirasinda bilgilerin
mahremiyetine dikkat edilmelidir. Miisteri Iliskileri Y®6netimi’nde miisteriler hakkinda
toplanan bilgilerin agiga ¢ikarilmast durumunda miisteriler arasinda endiseler
artmaktadir. Bu nedenle bu tiir bilgilerin 6zenle kullanilmasi gerekir. Miisterilerle
iligkilerin kurulmasi i¢in potansiyel miisteriler ve isletme arasindaki bilginin giivenli bir

sekilde serbest uygulamadaki basariy1 arttiracatir. (Fletcher, 2003)
2.6.7.0Icim

Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin bir isletmede uygulama sonuglarini belirlemek
¢ok Onemlidir. Ciinkli uygulamanin ne diizeyde gerceklestigi veya uygulama sirasinda
hangi asamada hangi tiir problemin ortaya ¢iktigin1 agiga ¢ikarmamizi saglar. Olgiim,

misteri tutma maliyetleri, miisteri elde etme maliyetleri, miisterilerin satin alma
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oranlari, marka baglihigi ve miisteri sadakati gibi kriterle gergeklestirilir. (Demirel,

2006)

27.MUSTERI  ILISKiLERi YONETIMI’NDE BASARI VE
BASARISIZLIGI ETKILEYEN FAKTORLER

2.7.1.Miisteri Iliskileri Yonetiminde Basariy1 Etkileyen Faktorler
Basarili CRM Projesi, en azindan asagidaki 6zellikleri tasimalidir: (Gel, 2002)

. CRM’in ta kendisi diye pozisyonlandirilmaya c¢alisilan tiim bilesenlerin
dogru ve ihtiya¢ sahibine 0zgii bir birlesim’i: Bu ise ciddi olarak yaklasan ve biiyiik
beklentilerle yola ¢ikan her kurulus, hedef ve stratejilerini belirledikten sonra kendi
CRM yolculugunu muhtemelen kendisi belirleyecektir. Onemli olan, eldeki olanaklari,
ihtiyaclari, hedefleri, stratejileri dogru tespit etmek,ise bilesen tarafindan degil, varilmak
istenen nokta tarafindan yaklasmaktir.Kurumlarin vizyonunu destekleyen bir misyon,
misyonu destekleyen bir veya birden fazla hedef, hedefe varmayi saglayan stratejiler,
stratejileri destekleyen taktik planlar mevcuttur. Taktik planlarin altinda ise, bu planin
basarili bir sekilde icra edilmesini saglayacak olan ve artik daha kiiclik bir parcaya

boliinmemesi gereken adimlar olmalidir.

o Is hedeflerine ydnelik yaklasim: CRM projelerinde atlanmamasi gereken
onemli bir kontrol noktasi, bu ise girisilmesi ve siirdiiriilmesi agsamasindaki motive edici
faktoriin nerede oldugunun unutulmamasidir. Bu faktor, daima rekabetten kaynaklanan

satig ve pazarlama kaygisi olmalidir.

o Minimum teknoloji odakli yaklasim: CRM bir teknoloji Uruni

zannedilmemelir.
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o Intelligence (Istihbarat)-Focused strateji: Miisteri davranislarinin analizi
nicin yapilmaktadir. Miisteri davraniglarinin analizi ile miisterilerin, sirket tarafindan

sunulan {iriin ve hizmetleri satin alma aliskanliklarinda bahsedilmektedir.

. Hissedar diizeyinde katilim: CRM Projeleri biiyiik teknolojik yatirimlar
gerektirmektedir. CRM projelerinden beklentilerin tiim kurulus ¢apinda netlik
kazanmast ve bunun mutlak bir iist diizey onayindan geg¢mesi sarttir. CRM
Projelerinden beklentiler uzun dénemlidir. Bu isi hakkiyla yapmak isteyen sirketlerde,
kisa donemli sonuglar beklenmemeli, bu yola sapma egilimi olan yoneticilerin
davranislar1 dikkatle kontrol edilmelidir.Bu ise girigsilmesi icin ise, beklentilerin uzun
vadeli oldugunu hissedarlarin da bilmesi ve benimsemesi gereklidir.Kurumda her
diizeyde calisan kisilerin, sirketler tarafindan sunulan cazip grafiklere ve demolara
kanma etkeni ¢ok onemlidir. Bunu engellemek icin de, bu tuzaga en basta, en st

diizeyde (hissedar diizeyinde) diisiiniilmesi gerkmektedir.

. Sirket icindeki en degerli kaynaklarin bu ise ayrilmasi: Her kurulus,
CRM modelini kendisi ¢izecek, bu konuda disaridan sadece profesyonel yardim

alacaktir. Bu isi bir teknoloji projesi olarak gormek, diisiiniilebilecek en biiytlik yanlistir.

o Dogru is ortaklari: CRM projelerinde, muhtemelen tipik bir y6netim
damgmanlig1 projesinden ¢ok daha detay diizeyde sirlar paylasilacaktir. Isin dogasi
geregi, CRM projesinin sahibi olan sirket, bir¢ok kaynagini ve detay diizeyde bilgisini
satic1 firmalara agmak zorunda kalacaktir. Bu nedenle,bu kisi ve kurumlarin dogru

secimi son derece 6nemlidir.

o Uzun donemli beklentiler: CRM’in en 6nemli kismi olan veriambari
projelerinin bile en az iki yilda sahibine bir geri doniis saglamaya basladig: diisiintiliirse,
CRM kavramimi tam anlamiyla uygulamay1 planlayan bir kurulusta kisa donemde bir

sonug beklemenin anlamsizlig1 otaya cikar.

o Geri doniis hesabinin yapilmis olmasi: CRM islerine yapilan yatirimin
geri doniisii, miisterilere yapilan satiglara ola pozitif katki ile dlgiilmelidir. Bu katkinin

hangi maliyetlerle gerceklestigi, ROI (Return on Investment) denilen basar1 kriterinin
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esasini teskil eder. Basarili bir CRM projesinde geri doniis hesabinin yapilmis ve en ist

diizeyde kabul gérmiis, tizerinde mutabik kalinmig olmasi gerekmektedir.

o Sorun ¢dzme amacl degil: Dunya Uzerinde, operasyonel olarak verimsiz,
basarisiz ve karsiz olan sirketlerin CRM projeleri uygulayarak karli ve verimli hale

gectikleri goriilmiis degildir.

2.7.2.Miisteri Iliskileri Yonetiminde Basarisizhig Etkileyen Faktorler

2004 yili baslarinda 6nde gelen uluslararasi pazarlama danigsmanmi Frederick
Newell Istanbul’da, kitab1 ile aym ismi tasiyan “CRM Neden Basarili Olmuyor?”
baglikli semineri bir anlamda iyi ve somut bir cevap olmakta. Frederic Newell in
seminerinde belirttigi gibi, sorulmasi geren soru “Basarili Olmayan Nedir?” CRM mi
yoksa CRM'e yaklagimimiz, olmayan veya yanlis olan strateji ve planlama veya
uygulamada yapilan hatalar mi? CRM-Forum’un bir ¢aligmasina gore en fazla CRM
basarisizliginin nedeni, CRM'i anlama eksikligi, kotii planlama, CRM beceri eksikligi,
sirket politikalari, organizasyonel degisim gibi faktorlerdir. Yazilim sorunlar1 ve biitce
gibi konular %2-4'lerde kalmigtir. Taleplerimizi karsilayacak bir ¢oziim yolu olarak
gordiigimiiz  CRM'i dogru algiladigimizdan emin olmaliyiz. Ancak bu sekilde
uygulamaya gecgerken dogru adimlari atabiliriz. Biiyiik lokmayi bir anda yutmaya
calismak yerine, kiiciik adimlar ile baslayip, miisterilerimizin bizi olmak istedigimiz
yere getirmesine izin verelim.
(http://www.trisad.org/kutuphane.php?yol=pazarlama/crm/verimliliginizcrmden.htm&P
HPSESSID=c2fbha855084f42890b1ac06612046)

2.8.MUSTERI BILGILERININ HUKUKIi BOYUTU

TCK’da kisisel verilerin bir tanimi yapilmamistir. Ancak “Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu” tasarisinda kisisel veri: “belirli veya kimligi belirlenebilir gercek ve
tlzel kisilere iliskin biitiin bilgiler” bi¢ciminde tanimlanmistir. Bu tanimdan da anlasildig:
lizere, miisterilerin ad ve soyadlari, iletisim bilgileri gibi demografik bilgiler ve miisterilerin

aliskanliklarina, yasam bigimlerine veya tiiketim tarzlarina iliskin tim bilgiler hukuken
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kisisel veridir. Bu bilgiler miisterinin sirkete agik¢a verecegi bilgiler olabilecegi gibi, vermis
oldugu siparislerden, yaptigi alisverislerden ve hatta internet sitelerindeki davranislarindan
yola ¢ikilarak elde edilecek her tiirlii bilgi de olabilir. Bu kapsamda “veri madenciligi” ile
elde edilen bilgilerin de kisisel veri olarak kabul edilmesi gerektigi akildan

cikarilmamalidir. (http://www.cio-club.net/Makaleler/PDF/Hukukcu_Gozuyle Nisan.pdf)
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3.BOLUM

MUSTERI ILISKILERI YONETIMi ACISINDAN DAGITIM
KANALINDA MUSTERI ODAKLILIK UZERINE OTOMOTIV
SANAYII’NDE UYGULAMA

3.1.ANA FiRMANIN FAALIYET GOSTERDIGi SEKTOR HAKKINDA
BILGI

Motorlu karayolu tasitlari, bir yanmali veya patlamali motorla tahrik edilen,
yiik veya yolcu tagimak ve karayolu trafiginde seyretmek iizere belirli teknik mevzuata
gore Uretilmis bulunan dort veya daha fazla lastik tekerlekli tasit araglaridir. Bu araglari

iireten sanayi “Otomotiv Ana Sanayi” olarak adlandirilmaktadir.

Otomotiv sanayi, “Otomotiv Ana Sanayi” ve “Otomotiv Yan Sanayi” alt

sektorlerinin tiimiinii kapsamaktadir.

Otomotiv ana sanayi grubu igerisinde degerlendirilen baslica liriinler sunlardir:

Binek otomobiller,

Otobusler,

Midibus ve minibUsler,

Kamyon, kamyonet ve traktorler.

Karayolu tasitlar1 disinda kalan hava, deniz ve demiryolu tasitlar, iki tekerlekli
tagitlar ile is makineleri ve bunlarin aksam ve pargalar1 ise diger tasit araglari olarak

smiflandirilmaktadir.
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3.1.1. Diinya Otomotiv Pazari

Kiiresel krizin etkisini artirmasina bagl olarak 2009 yili da diinya otomotiv
talebinin daraldig1 bir y1l olmustur. Toplam Pazar %5 oraninda azalarak 65.4 milyon
adede gerilemistir. Ulkemizde de oldugu gibi diinya pazarinda en biiyiik diisiis %21 ile
agir ticari arag pazarinda gerceklesmistir. Otomobil pazar1 2009 yilinda %S5 zalarak 53.5
milyon adede gerilemis, hafif ticari ara¢ pazari ise %1 oraninda artarak 9.8 milyon adet

olmustur.

2009 yilinda bir onceki yila gore, toplam motorlu arag pazarinda en keskin
daralma %43 ile Dogu Avrupa’da gerceklesmistir. Toplam pazar K.Amerika’da %22,
Bat1 Avrupa’da ise %4 daralmistir.

Tablo 3
Bolgeler ve Ulkeler Bazinda Diinya Motorlu Ara¢ Pazar1 2008-2009

Bélgeler ve Ulkeler Bazinda Diinya Motorlu Arac Pazari 2008/2009

Balgeler 2008 2009 [23;3;36‘293 Olkeler 2008 2009 (2333.:3539]
Ctomooi 14.720] _11.565 21 Ctomobil i2.231] _2.490 22
) Hafif Ticari Arag 1.160 FIE] 21 Hafif Ticar Arag Gog) 771 23
K. Amerika Adir Ticari Arac 388 242 -38 ABD Afir Ticar Arag 313 202 -35
Toplam 16.268] 12.720 22 Toplam 13.542] 10.483) 23
Otomabi 2.678]  2.803 5 Ctomobil 2.228] 2531 14
Mercosur Hafif Ticar Arac 630 G4 2 2 Brezilya Hafif Ticari Aracg L0 541 g
- Adir Ticari Arag 170 117 -31 Ere2lva Agir Ticar Arag 145 105 -28
Toplam 3.473] 3862 5 Toplam 2867] 3.177] 11
Otomobi 13.562] 12.555 ] Otomobil 2708]  1.340 51
Hafif Ticari Arag 1.817] _ 1.314 28 Hafif Ticar Arag 217] 104 52
Bat Aviupa ARG Ticar Arac 370 217 =21 Rusya AQIr Tican Arag EE 53| ER
Toplam 15749] 15038 4 Toplam 3063|1497 51
Otomobi 2.052]  o.828 43 Otomobil 1438 1.867 18
- Hafif Ticar Arag a4 420 -38 A Hafif Ticari Arag 311 arg 22
Dofu Avrupa & Ficari Arac 270 132 51 Hindistan 1 = Ticer Arac 304 247 1
Toplam 5516] 3.378 43 Toplam 2.051] 2233 12
Ctomobi 2077] 18790 ] Crtomobil 2202 2008 7
AevalPasifik Hafif Ticari Arac s8] 827 26 Japomya |HEfiTicar Arac 775 543 A7
SsyaFasiik Agir Ticari Arag 1.425 1.352 -5 [-2ponya Agir Ticar Arag B1 his] 43
Toplam 20.113] 23578 13 Toplam 5.053] 4537 5
Otomobi 8.107]  &£.870 ) Otomobil 5034 8531 44
Ditierieri Hafif Ticari Arag 827 BaB a7 cin Hafif Ticar Arag 7833|4221 20
—geren Agir Ticari Arag a7 73 -16 Agir Ticar Arag 571 BZE T
Toplam 7.0z1]  e.529 % Toplam 9.638] 13.680] a2
Otomobil 56.027] 53518 5 Ctomobil 1021 1.248 20
. Hafif Ticari Arag 9733|9802 1 Hafif Ticari Arag 137] 151 10
Dinya Aqir Ticari Arag 2.710] _ 2.133 27 G Kore 1 Tioen Arag 24 21 EE
Toplam, 68.546] 65.453 5 Toplam 1202] 1418 18
Ctomobil 12.304] 14.089 12
Hafif Ticar Arag 3.857] _ 5.245 36
BRIC Agir Tican Arag 1.453] 1.333 -8
Toplam 17.613] _20.847] 17

Kaynak:Kurum Faaliyet Raporu
2009 yili diinya toplam motorlu arag iiretimi, 2008 yilina gore %13 oraninda

azalarak 61 milyon adede gerilemistir. Toplam arag iiretimi Bat1 Avrupa’da 2008 yilina
gore %19 oraninda azalarak 12.2 milyon adet olmus ve Bat1 Avrupa’nin diinya otomotiv

tiretimindeki pay1 2009 yilinda %20 diizeyinde gerceklesmistir.
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2009 yilinda K.Amerika bdlgesinde toplam motorlu ara¢ dretimi %32,
Mercosur bolgesinde %3 oraninda azalmistir. Dogu Avrupa bolgesindeki iiretim %28
diistis ile 5 milyon adede gerilemis, Asya-Pasifik bolgesinde ise %1 azalis ile 31 milyon
adet dilizeyine ulagmistir. 2009 yilinda, Japonya’'nin iiretimi %31 oraninda azalirken,
Cin’in tretimi %48, Hindistan’1n iiretimi se %13 oraninda artmistir. Bu bolge, toplam

diinya iiretimi i¢inde aldig1 %41°lik pay1 ile ilk sirada yer almaktadir.

2009 yilinda bir dnceki yila gore, otomobil iiretimi %10 azalarak 47.2 milyon
adede gerilemistir. Asya-Pasifik bolgesi 24.7 milyon adetlik otomobil tretimi ile dinya
otomobil tiretiminden %52 pay almistir. Bu bolgede yer alan Japonya’da otomobil
tiretimindeki diisiis %31 iken, Cin’de otomobil iiretimi %54, Hindistan’da ise %17

oraninda artmustir.

Tablo 4
Bolgesel ve Ulkeler Bazinda Diinya Motorlu Ara¢ Uretim Adetleri 2008-2009

Béligesel ve Ulkeler Bazinda Diinya Motorlu Arac Uretim Adetleri 2008/2009

, Degigim . Degigim
Balgeler 2008 2009 | 2008/2008) Ulkeler 2008 2009 | o082008)
Otomobi 5,180 2011 35 Otomobi 3777 ~40
) Hafff Tican Arag 5.300 3508 20 Hiafif Tican Arag 4671 29
K. Amerika 5= Arac 364 318] 40 ABD o= Ticar Arar 545 ]
Toplam 12.843 5.758 -32 Toplam 5694 -34
Otomabi 745 TO57 0 Otomabi 2545 1
M Hafif Ticari &rag 645 578 -11 Brezil Hafif Ticari Arag 459 -2
METCOSUL [ Bir Ticari Arag 220 162 26 ErEZiVa 32 Ticari Arap 211 25
Toplam 3813 36597 -3 Toplam 3.218 -1
Otomabi 12.649]__ 11.09) i Otomabi 1459 54
Bati A Hafif Ticari &rag 1.632 S35 43 R Hafif Ticari Arag 193 -62
Al AVTURA [ Ticari Arag 53 760 59 DUSVA 1R Ticari Arag 128 58
Toplam 15.134] 12229 B Toplam 1.790 50
Otomabi 5oa2 157 25 Otomabi 1,846 7
~ Hafif Ticari Arag 212 510 -a7 — Hafif Ticari Arag 240 12
Dogu Avrupa I3 Ficari Arac 253 T Hindistan P icar Arag 247 =20
Toplam 6.597 4763 -28 Toplam 2.333 13
Dtomobi JA 76724 771 il Otomobi 5028 1
- Hafif Ticari Arac 4.011 3.744 -7 Hafif Ticari Arac S01 -23
AsvalPasifik  Fe= oo frag TE07] 254D i Japonva FeEioor frag 747 39
Toplam 31.285]  31.055 1 Toplam 11.576 31
Otomabi 500 356 29 Otomabi B5.735 54
N Hafff Tican Arag 220 150 a7 ) Hafif Tican Arag 1217 28
Digerleri |37 Ticar Ara BE 48] oo &in T8 Ticar Arac 1.345 35
Toplam 7B 554 =30 Toplam 9.300 45
Otomobi 52.782] _ 47.286 10 Ctomobi 3450 E
i Hafif Ticari Arag 13.713 10.445 -24 Hafif Ticari Arag 332 5 -5
Diinya AT Ticar Arac 4.065 3.334] 18 GKore I8 Ticari Arac 44 E EE
Toplam 70.560 _ 61.065 3 Toplam 3.828] 2512 3
Otomabi 12599] 15723 25
BRIC I:@frr T|carl Arag 2.108 :.EEi 12
— Agir Ticari Arag 1.5931 2242 18
Toplam 16.639] 20,329 22

Kaynak:Kurum Faaliyet Raporu
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3.1.2. Tiirkiye Otomotiv Pazar

2009 yili toplam otomotiv pazari agirlikli olarak OTV indiriminin baz1 iiriinler
tizerindeki talebi destekleyen etkisi ile 2008 yilina gore %9.4 artarak 576 bin adet
diizeyinde gerceklesmistir.

Euro’nun 2009 yilinda enflasyon degerinin iizerinde gerceklesmesi, 2008

yilinda %58 olan ithalatin pazar paymin %55 oranina gerilemesinde etkili olmustur.

OTV indiriminin olumlu etkisi sonucunda 2009 yilinda, bir énceki yila gére

otomobil pazar1 %20.9 oraninda artmig ve 370 bin adet diizeyine yiikselmistir.

Tablo 5
Toplam Pazar (Otomobil+Arag)

Toplam Pazar (Otomobil+Ticari Arag)

1.000.000

O Toplam m ithalat

750.000 — 1

500.000

250.000

1 "

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Toplam 656.521)1195.090]174.442]| 397.963| 741.269] 758.537| 665.515] 634.206| 526.544] 575.865
Ithalat 341.664) 93.887 | 83.027 | 222.984|430.204]436.033| 382.460] 355.752( 206.087| 313.917
ithalat (%) 52 48 48 56 58 57 57 56 58 55

Kaynak:Kurum Faaliyet Raporu

2009 yili itibartyla ticari arag¢ pazarinda %6.6 diizeyinde bir azalma olmus ve
pazar 206 bin adet diizeyinde kapanmistir. 2009 yil1 hafif ticari ara¢ pazari 2008 yili
diizeyinde gergeklesirken, agir ticari ara¢ pazart %42.3 oraninda azalmistir. 2009
yilinda orta ticari ara¢ pazar1 2008 yilina gore %30 oraninda azalirken, 6nemli daralma

%42 ile agir ticari arag pazarinda yasanmistir.

I¢ pazardaki talep azalmasma ek olarak, ihracattaki keskin daralma 2009

yilinda devam etmistir. Bu durum, toplam arag iiretiminin %24, otomobil {iretiminin ise
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%18 oraninda azalmasina neden olmustur. 2009 yilinda toplam iiretim 870 bin adede

gerilemis, otomobil tiretimi ise 511 bin adet olmustur.

2009 yilinda tiretim, kii¢iik kamyonda %89, midibiiste %75, biiylik kamyonda
%74, minibuste %44, kamyonette %27 ve otoblste %22 oraninda azalmistir. Traktor

iiretimi ise %40 azalarak 14.861 adet diizeyinde gerceklesmistir

Agir ticari arag Uretimindeki keskin diisiisler 2009 yilinda da devam etmistir.

2009 yilinda, ticari arag iiretimi 5 yil geriye giderek, 2004 yili degerlerinin altinda

gergeklesmistir.
Tablo 6
Toplam Uretim ve Otomobil Uretimi
Toplam Uretim ve Otomobil Uretimi
1.500
=== (Otomobil === Toplam
1.200 - 1.099 1147

900 -

600 -

300 -

222 175 204
0 T T T T T T T T T T
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

3.1.3. Tiirkiye’de Otomotiv Thracat:

Tiirkiye’nin 2009 yilinda toplam tasit araci ihracat1 %31 oraninda azalarak 629
bin adet olmustur. 2009 yilinda, otomobil ihracati %26 diisiisle 389 bin’e, ticari arac
ithracat1 %38 azalarak 240 bin’e gerilemistir. 2008 yilinda ihracatin {iretim i¢indeki pay1
%79 iken, 2009 yilinda bu oran %72’ye gerilemistir.
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Tablo 7
Tasit Araclar1 Thracati

Tasit Araclari lhracati

SEKTOR 2007 2008 2009 2['0{90%008
OTOMOBIL 504.353| 525.301| 388.994 -26
TICARI ARAGLAR 316.017| 384.969 239.976 -38
* Kamyonet 295.585|  366.646| 231260 -37
* Minibiis 2.695 891 1.271 43
*Kamyon 9,398 9742 1.910 -80
* Midibiis 2.987 2.180 1.065 51
* Otobiis 5352 5510 4470 -19
TASIT ARAGLARI 820.370| 910.270| 628.970 -31
TRAKTOR 9.509|  10.493 8.885 A5
TOPLAM 829.879| 920.763| 637.855 31

Kaynak:Kurum Faaliyet Raporu

Uludag ve Orta Anadolu Thracatgilar birliklerinin verilerine gore, 2009 yilinda
ihracat, 2008 yilina gore %34 azalarak 14.5 milyar $ diizeyine gerilemistir. Tasit araci

ithracat1 %35, yan sanayi ihracat1 ise %30 oraninda azalmistir.

Tablo 8

Otomotiv Ana ve Yan Sanayi Ihracat:

Otomotiv Ana ve Yan Sanayi lhracati (ABD )

- 2006 2007 2008 2009 2009/2008

SEKTOR Toplam Toplam Toplam Toplam (%)

Toplam Ana Sanayi 9.921,815.775|12.782.627.326| 14.886.300.371| 9.612.631.033 -35
* Ctomabi 5.683.364.185)  6.849.650.057|  7.505.740.617 £,082.424,656 -19

* Otohiis 7246114200  1.089.543.073] 1238342457 771,885,548 -38

* Digerleri 3.513.840.169)  4.833.434.1%6| 6.142.217.297 2.748.319.829 53
Toplam Yan Sanayi 4.508.490.757| 6.320.762.302| 7.015.666.404] 4.919.345.973 -30
* fksam ve Parca 3.668.803.672) 5.225.898.830| 5.BDG.202.045 3.539.201.533 -32

* I ve Dig Lastik 717.230.911 805,748,611 076.029.024 826.346.700 -15

* Aklimillatar 50,020,679 102,268,785 127,502,222 83,818,491 -4

* Emniyet Cami 72.435.485 06.845.075 105.533.113 £9.579.249 -34
Toplam 14.430.306.532| 19.103.389.628| 21.901.966.775| 14.531.977.006 -34
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OSD {yeleri 2009 yilinda, 2008 yilina gore %5°lik bir disiis ile toplam 10.2
milyar $ ihracat gerceklestirmistir. Ik ii¢ sirada, O.Renault, Ford Otosan ve Tofas

firmalar1 yer almaktadir.
3.1.4. Sektorde Gelecege iliskin Beklentiler

Gerek yurt ici, gerek AB pazarinda bu yil ek tesvikler olmayacag1 ve i¢ talep
ile ihracatin ancak 2009 diizeyinde seyredecegi, Ozellikle ticari araclar ve traktorde

durgunlugun da devam edecegi, talebin de %10 azalmas1 beklenmektedir.

Kiiresel kriz, kiiresel otomotiv sanayinde bir yeniden yapilanma sUreci
baslatmistir. Bu gelismelerin oniimiizdeki donemlerde Tiirkiye icin de dnemli firsatlar

yaratacagi tahmin edilmektedir.

Otomotiv sanayimiz, rakibi olarak degerlendirilen yeni AB iiyesi lilkeler ile
kiyaslandiginda, “yiiksek toplam kaliye yoOnetimi” anlayist ve “yliksek isgiicii

verimliligi” ile ¢ok dnemli bir avantaja sahip bulunmaktadir.

Bu zor kosullar altinda, otomotiv sanayi mevcut strateji ve hedeflerinde bir
degisiklik yapmamistir ve yakin bir gelecekte 2 milyon adet iiretim, 1.5 milyon adet
ihracat, 50 milyar $ ihracat geliri ve 600 bin istihdam hedefine ulagmak ig¢in

caligmalarin1 planlamaktadir.
3.1.5. Turkiye Otomotiv Yan Sanayi

Otomotiv yan sanayi, hem tasit araglari imalat sanayiinde faaliyet gdsteren
firmalara hem de parktaki araglarin pargca yenileme talebine yonelik ana sanayi
tarafindan belirlenen teknik dokiimanlara uygun olarak aksam, par¢a, modiil ve sistem

Ureten sanayi koludur.

Otomotiv yan sanayi grubu igerisindeki baslica iliretim kalemleri asagidaki

gibidir;
. Komple motor ve motor pargalart,

e  I¢ve Dis Lastikler
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. Aktarma organlari,

. Fren sistemleri ve parcalari,

. Hidrolik ve pnématik aksamlar,

. Siispansiyon pargalart,

. Emniyet aksamlari,

. Kaucuk ve lastik parcalar

. Sasi aksam ve pargalari,

. DoOvme ve dokium parcalar,

. Elektrik ekipmanlar1 ve aydinlatma sistemleri,
. AklUmaulatorler,

. Oto camlar1 ve bujiler olarak siniflandirilabilir.

Tiirkiye’de otomotiv yan sanayi alt kalemlerinin en Onemlileri; i¢ ve dis
lastikler, akiiler, motor aksam ve pargcalari, jantlar ve tekerlek aksamlari, montaj sanayi

karoseri aksami olarak siralanabilir.

Turkiye’de otomobil yan sanayiinin toplam cirosunun 28 milyar Amerikan
Dolar’1 diizeyinde oldugu hesaplanmaktadir. Sektorde faaliyet gdsteren ve Otomobil
Sanayicileri Dernegi’ne kayitli olan 240 yan sanayi firmasi bulunmaktadir. Sektordeki

toplam calisan sayisinin ise 260 bin civarinda oldugu tahmin edilmektedir.
3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.2.1.Arastirmanin Amaci

Otomotiv sektdriinde hem ana iiretici firma ve hem de distriibiitor firmay1 tek
cat1 altinda bulunduran bir sirketin dagitim kanalinda miisteri memnuniyetini, miisteri

odakliligin1 dlgiimleyebilmek Miisteri iliskileri Yonetimi konusundaki durumunu tespit

82



ederek, kurumun daha iyiye ulagmasinda bilimsel bir yaklasim getirerek Miisteri
Iliskileri Yénetimini gelistirmektir.Bu calisma ile hem kurumsal fayda hem de bilimsel
sonuclarin {retilmesi hedeflenmistir. Kurum su anda MIY uygulamasina iliskin
program kullanmamakta, mevcutta kullandigi programlar iizerinden ¢alismaktadir.
Ancak; mevcutta kullanilan programlarin miisteri odaklilik konusundaki bir takim
yetersizlikleri nedeniyle Bayi Otomasyon Sistemine gegilmesine karar verilmis, proje

olarak baz alinmak suretiyle ¢alismalar baslatilmistir.

Yapilan aragtirmada miisteri iligkileri yonetimi ve miisteri odaklilik {izerine
tespitler temel amactir ve i¢ ve dis miisteri mantigindan hareket edilerek dagitim
kanalinda sirket i¢i ve dis1 miisteri odaklilik CRM c¢ercevesinde incelenmistir.Boylece

olumlu ve olumsuz kisimlar tespit edilmeye ¢alisilmistir.
3.2.2.Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Arastirma ana kiitlesi olarak otomotiv sanayii olarak faaliyet gosteren bir
kurum segilmistir. Arastirmanin 6rneklemini kurumun c¢alisanlari ile bayi ve servis agi
olusturmaktadir. Nihai miisteriler arastirma kapsami disinda birakilmigtir. Birinci
orneklem olarak distributor (Ana firma) sirket olarak yaklasik 1,5 yildir tam anlamiyla
faaliyet gosteren firmada CRM uygulamalarinin tam olarak yapilmadig diisiincesiyle
miisteri ile iliski i¢inde bulunan ¢alisanlara (Satis, Pazarlama Iliskileri, Satis Sonras1
Hizmetler) miisteri odaklilik ve crm uygulamalar {izerine tespitler i¢in anket ¢aligmasi
ile sorular yoneltilmistir. Firmanin 6rgiit olarak MIY’e bakis agis1, miisteri odakli olup
olmadigi, miisteri memnuniyetini prensip edip edinmedigi Olciilmeye calisiimistir.
Ikinci 6rneklem olarak distribiitér firmanim bayi ve servislerine satin alma tercihleri, bu
satin alma tercihleri arasinda ana firmadan memnuniyet derecesi Ol¢lilmeye calisilarak,
i¢ ve dis miisterilerin bakisi ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Olusturulan modelde bazi
degiskenler daha oOnce yapilmis aragtirmalardan da yararlamilmak suretiyle

hazirlanmustir.
3.2.3.Arastirmadaki Veri Toplama ve Veri Analiz Yontemleri

Arastirmanin teorik kisminda ikincil wveriler, kitap ve silireli yayinlar, veri

tabanlarindan elde edilen makalelerden faydalanilmigtir. Birincil veri toplama yontemi olarak
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anket yapilmis ve galiganlar ile goriigiilmiistiir.

Anket uygulama amacina gore iki yonlii olusturulmustur. iki érnekleme fakli anket
sorular1 yoneltilmis olup, karsilastirma yapilabilecek, iliski kurularak degerlendirilebilecek

sekilde sorular da olusturulmustur.
Distriibiitor firmanin bayi ve servislerine iliskin ciro bilgileri kurumdan alinmistir.

Anketler sonucu elde edilen bulgular SPSS 16.0 istatistik programindan yararlanilarak
veri analizi yapilmis oncelikle sorularin standart sapma degerleri hesaplanmistir.Daha sonra
Olceklerin gilivenilirlikleri arastirilmigtir. Giivenilirlik analizinde Cronbach Alfa degerleri

incelenmistir.
3.3.ANKET VERILERI VE OZET SONUCLAR
3.3.1.Birinci Ornekleme fliskin Anket Verileri ve Ozet Sonuglar

Birinci 6rnekleme Kurumun 3 departmaninda ¢alisan  kisilere anket sorulari
yoneltilmistir. 26 anket gonderimi yapilmus, geribildirim 22 kisi tarafindan yapilmistir.

Calismaya % 85 katilim saglandig1 goriilmektedir.
3.3.1.1. Tanimlayic Bilgiler

3.3.1.1.1.Distributor (Ana Firma) Firma Departman Bilgileri

Sekil 12: Firma Departman Bilgileri

Tablo 9 :Firma Departman Bilgileri Fratikans
Departman Frenkans | Yiizde il
PAZARLAMA 5 |
HIZMETLERI 5| 22,73 61
SATlS 7 31’82 4 4 ' m Frenkans
2 4 . )
SSH 10| 45,45 - : ' _
PAZARLAMA SATIS 55H
TOPLAM 22|100,00 HZMETLER!

Ankete katilan 22 c¢alisandan % 22,73’iinli Pazarlama Hizmetleri, % 31,82’sini Satis,

% 45,45’ini Satig Sonrast Hizmetler ¢alisani olugturmaktadir.
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3.3.1.1.2.Distribiitér (Ana Firma) Firma Calisanlarinin Ogrenim Durumu

Tablo 10 Firma Calisanlarinin Sekil 13 Firma Calisanlarimin
Ogrenim Durumu Ogrenim Durumu

Ogrenim Durumu Frenkans | Yiizde Frenkans

LISANS 13 59,09 s 1

LiISANSUSTU 4. 18,18 12 ] I

; ¢

LISE 3 13,64 (—; l : . - -. ) ® Frenkans
ON LISANS 2 9,09 S

S T
TOPLAM 22 100,00 s o

22 Orneklemden % 59,09’unu Lisans mezunu, %18,18’ini Lisansistl, %13,64’{ini

Lise, %9,09’unu 6n lisans mezunu olusturmaktadir.
3.3.1.1.3.Distribiitor (Ana Firma) Firma Calisanlarinin Yas Durumu
Departmanlara gore yas dagilimi ekteki tabloda gosterilmistir.

Tablo 11:Departmanlara Gore Yas Dagilimi

DEPARTMAN YAS | FREKANS
PAZARLAMA HiZMETLERi | 28 2
PAZARLAMA HIZMETLERI | 33 1
PAZARLAMA HiZMETLERi | 38 1
PAZARLAMA HiZMETLERI | 43 1
SATIS 24 1
SATIS 30 1
SATIS 32 1
SATIS 33 1
SATIS 34 1
SATIS 35 1
SATIS 43 1
SSH 28 1
SSH 33 1
SSH 35 1
SSH 38 2
SSH 42 1
SSH 43 1
SSH 46 1
SSH 49 1
SSH 54 1
TOPLAM 741 22
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Katilimcilarin yag durumu ekteki tabloda ayrica gosterilmistir. Genel Yas ortalamasi

36,6 dir.
Tablo 12
Genel Yas Durumu

KATILIMCI YAS

CALISAN 1 32
CALISAN 2 35
CALISAN 3 33
CALISAN 4 46
CALISAN 5 43
CALISAN 6 38
CALISAN 7 49
CALISAN 8 24
CALISAN 9 33
CALISAN 10 35
CALISAN 11 30
CALISAN 12 28
CALISAN 13 33
CALISAN 14 54
CALISAN 15 34
CALISAN 16 28
CALISAN 17 43
CALISAN 18 28
CALISAN 19 43
CALISAN 20 42
CALISAN 21 38
CALISAN 22 38
TOPLAM 807

Katilimcilarin genel yas ortalamasi 36,6 iken departmanlar icinde SSH Departmaninin

40,6 yas ortalamasi oldugu goriilmektedir.

Tablo 13 Dep. Bazinda Yas Ort.

Departman Yas Ort.

PAZARLAMA HiZMETLERI 34
SATIS 33
SSH 40,6
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Sekil 14 Dep. Bazinda Yas Ort.

Yas Ort.

50
a0 |~
30 -+
20 +7

10 ™ Yas Ort.

o += . : "

vi'%?,g&n =0

-

&

3.3.1.1.4.Distribiitér (Ana Firma) Firma Calisanlarmin Kurum Icindeki

Calisma Siiresi

Departmanlara gore siire dagilimi ekteki tabloda gdsterilmistir.
Tablo 14

Firma Calisanlarimin Kurum I¢indeki Calisma Siiresi

KURUMDA

CALISMA SURESI
DEPARTMAN (YIL)
PAZARLAMA HIiZMETLERI 1,50
PAZARLAMA HIiZMETLERI 1,00
PAZARLAMA HiZMETLERI 1,00
PAZARLAMA HiZMETLERI 0,33
PAZARLAMA HiZMETLERI 1,00
SATIS 1,50
SATIS 0,25
SATIS 1,00
SATIS 0,83
SATIS 7,00
SATIS 1,50
SATIS 1,25
SSH 1,08
SSH 0,58
SSH 26,00
SSH 1,00
SSH 11,00
SSH 21,00
SSH 0,75
SSH 0,67
SSH 3,00
SSH 1,50
TOPLAM 84,75
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Katilimcilarin kurum igindeki calisma siiresi ortalamasi 3,85’dir. Birbuguk yildir
faaliyet gosteren distribiitor firma igindeki caligma siiresi ortalamasiin yiiksek olmasinin
sebebi, SSH’de c¢alisan 3 kisinin daha Once {iretici firmada da calismis olmalari ve
deneyimlerini aktarmak f{izere yeni kurulan distribiitér firmaya gegmis olmalaridir.

Departmanlara gore ¢aligma siiresine iligskin otalamalar ekteki tabloda gosterilmistir.

Tablo 15 Dep. Bazinda Calisma Siiresi Sekil 15 Dep. Bazinda Calisma Siiresi

Departman Calisma Siiresi Ort.(y1l) Calisma Siiresi Ort.(yil)
PAZARLAMA
HIZMETLERI 0,97 7 ¢
61
SATIS 1,9 il
31
SSH 6,66 217 ™ Calisma Stiresi
; s i '. : Ort.yil)
J‘W. ‘}\{1 S
o
q

3.3.1.1.5.Distribiitor (Ana Firma) Firma Calisanlarinin Tecriibe (Yil)

Durumu
Departmanlara gore tecriibe (y1l) dagilimi ekteki tabloda gosterilmistir.

Tablo 16 :Cahisanlarin Tecriibesi (Y1l)

DEPARTMAN Tecrilbe (YIL)

PAZARLAMA HiZMETLERI 1,50
PAZARLAMA HIZMETLERI 1,00
PAZARLAMA HIZMETLERI 3,00
PAZARLAMA HIZMETLERI 4,00
PAZARLAMA HIZMETLERI 14,00
SATIS 8,00
SATIS 8,00
SATIS 5,50
SATIS 0,83
SATIS 7,00
SATIS 12,00
SATIS 15,00
SSH 19,00
SSH 12,00
SSH 30,00
SSH 13,00
SSH 5,00
SSH 27,00
SSH 4,00
SSH 15,00
SSH 25,00
SSH 15,00
TOPLAM 244,83

Katilimcilarin tecriibe (yil) ortalamasi 11,13 dir. Departmanlara gore tecriibeye (y1l)

iliskin otalamalar ekteki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 17 Tecrube Ort Sekil 16 Dep. Bazinda Tecriibe

Tecriibe Siiresi Ort.(yil)

Tecriibe

Siiresi 20
Departman Ort.(yil) 15
PAZARLAMA 10
HiZMETLERI 4,7 5 B Tecriibe Siiresi
SAT|$ 8,04 0 - : : : Ort.(yil)
SSH 16,5 ‘Sfi“’ &8

Q

SSH’de calisanlarin  tecriibe (y1l) ortalamasinin daha fazla oldugu

gorulmektedir.

3.3.1.2.Calisanlarin Bagh Bulunduklart Ana Firmaya (Distiribiitor) iliskin

Miisteri Iliskileri Yonetimi Degerlendirmeleri

Tablo 18 Kurumda MIY Uygulamasi Varhg

PAZARLAMA
1 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Sirketinizde Miisteri Depart
iliskileri Yonetimi 2cp Depart Depart Ici Genel
Frekans | Ici Frekans | .. Frekans | - Frekans | -
uygulamasi bulunmakta y I¢i Yiizde Yizde Yizde
Yiizde
midir?
Evet (3) 1 20 2 28,57 4 40 7 31,82
Kismen (2) 4 80 5 71,43 5 50 14| 63,64
Hayir (1) 1 10 1 455
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100 22 100,00

Calisanlarin % 63,64’ ana firmada MIY uygulamasinin varligr ile ilgili
kismen yaniti vermistir. Bunun sebebi bir takim ¢alismalara baslanmasi ancak tam
anlamiyla bir geg¢is olmamasina baglanabilir. %31,82 ‘si ise kurumda MIY uygulamasi
bulundugunu ifade etmistir ki, bu konuda SSH’in oranmmin daha fazla oldugu

gorulmektedir.
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Tablo 19 MIY Egitimi Ahnmast ile ilgili Sonug

PAZARLAMA
L HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
e L Depart ..
N{l.ls.ter.l Hiskileri Y onetimi Frekans | I¢i Frekans Dgpa[t Frekans D?part Tei Frekans G‘_e_nel
egitimi aldiniz m1? y I¢i Yiizde Yizde Yizde
Yuzde
Evet (3) 2 40 2 28,57 4 40 8 36,36
Kismen (2) 1 20 1 14,29 0 2 9,09
Hayir (1) 2 40 4 57,14 6 60 12 . 54,55
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin % 54,55°1 misteri iliskileri yonetimi egitimi almadigmi ifade
etmistir. MIY egitimi almayanlarin % 50’sini SSH, %33’{inii Satig, %16’sin1 Pazarlama

Hizmetleri ¢alisanlari olusturmaktadir.

Tablo 20 Farkh Seviyelerde Miisteri Grubuna farkl ilgi Gésterme Durumu

PAZARLAMA

13 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Isbiriminiz, farkli
karhilik

sterl grup’ Frekans | ici Frekans | ici Frekans | ici Frekans | O
optimum seviyede Yiizde Yiizde Yiizde Yizde
ilgi gostermek
tizere yapilanmig
midir?
Evet (3) 2 40 1 14,29 2 20 5 2273
Kismen (2) 2 40 3 42,86 5 50 10 4545
Hayir (1) 1 20 3 42,86 3 30 7, 31,82
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin % 45,45’1 isbirimlerinin farkl karlilik seviyelerindeki miisteri
gruplarina optimum seviyede ilgi gostermek iizere kismen yapilandigini, % 31,82’si ise

yapilanma olmadigini ifade etmektedir.
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Tablo 21 Miisteri Verileri icin Teknolojilere Yatirim Yapilma Durumu

PAZARLAMA

14 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Miisteri verilerini edinme
ve yonetmek icin ihtiyag Frekan Dgpart Dgpart I;)gpart Genel

.. I¢i Frekans | I¢i Frekans |[Igi Frekans -
duyulan teknolojilere S . . . Yizde

Yizde Yiizde Yiizde

yatirim yapilmakta midir?
Evet (3) 5 100 4 5714 5 50 14 63,64
Kismen (2) 0 3 42,86 3 30 6 27,27
Hayir (1) 0 0,00 2 20 2 9,09
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Caliganlarin % 63,64’ misteri verilerini edinme ve yonetmek icin ihtiyag
duyulan teknolojilere yatirim yapilmakta oldugunu ifade etmektedir. Pazarlama

Hizmetleri ¢alisanlarinin tamami bu soruya evet yanitini verdigini gérmekteyiz.

Tablo 22 MIY I¢in Kurulmus Ozel Teknolojilerin Olma Durumu

PAZARLAMA

15 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Miisteri {liskileri Yonetimi
¢alismalari i¢in 6zel olarak I;)gpart Dgpart Depart Genel

e Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans | ' Frekans | -
kurulmus teknolojileriniz . N I¢i Yiizde Yizde

Yuzde Yuzde

mevcut mudur?
Evet (3) 4 80 3 42,86 2 20 9 4091
Kismen (2) 1 20 3 42,86 4 40 8 36,36
Hayir (1) 0 1 14,29 4 40 5 22,73
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin %40,91°1 misteri iligkileri yonetimi ¢aligmalar i¢in 6zel olarak
kurulmus teknolojilerin mevcut oldugunu diisiiniirken, %36,36’s1 kismen mevcut

oldugunu, %5°1 ise mevcut olmadigini belirtmistir.
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Tablo 23 Aday Miisteriler ile Birebir Iliski Kurmaya Olanak Saglayan Teknoloji

Mevcudiyeti
PAZARLAMA

16 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
A'da}./ miisteriler ile birebir Depart Depart Depart
iliski kurmaya olanak . < . Genel

9 S Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans |
saglayan teknolojileriniz y . y Yizde

Yuzde Yuzde Yizde

mevcut mudur?
Evet (3) 4 80 3 42,86 3 30 10 45,45
Kismen (2) 1 20 3 42,86 2 20 6 27,27
Hayir (1) 0 1 14,29 5 50 6| 27,27
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin  %45,45°1 organizasyonda aday miisteriler ile birebir iliski
kurmaya olanak saglayan teknolojilerin mevcut oldugunu ifade ederken %27,27’si
kismen, %27,272si de mevcut olmadiginmi belirtmistir. Hayir diyenlerin %83’Unu SSH

calisanlari olusturmaktadir.

Tablo 24 Rakiplere kiyasla bilgi teknolojileri kaynaklarmin etkiligi

PAZARLAMA

17 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Rakiplerinize kiyasla bilgi Depart Depart Depart Genel
teknolojileri kaynaklarimiz | Frekans | Igi Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans Yiizde
daha etkili olabiliyor mu? Yizde Yuzde Yizde

Evet (3) 1 20 0,00 1 10 2| 9,09
Kismen (2) 0 2 28,57 3 30 5 22,73
Hayir (1) 4 80 5 71,43 5 50 14| 63,64
Cevapsiz 1 10 1 4,55
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin %63,64’°1 organizasyonun bilgi teknoloji kaynaklarinin rakiplerine

kiyasla daha etkili olamadigini belirtmistir.
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Tablo 25 Miisterilerin Kurum ile Kolay Iletisim Kurma Durumu

PAZARLAMA

18 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Miisterileriniz dizenli olarak
Depart Depart

k?r}.llu§unuzun her Frekans | Ici Frekans | Ici Frekans Dgpa[t Frekans Genel
boliimiiyle kolayca iletigim . " I¢i Yiizde Yuzde

o Yizde Yizde
kurabiliyorlar mi?
Evet (3) 20 1 14,29 50 7 31,82
Kismen (2) 4 80 3 42,86 50 12 54,55
Hayir (1) 0 3 42,86 0 3 13,64
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin %54,55°1 miisterilerin diizenli olarak kurulusun her boéliimiiyle
kolayca iletisim kurabilmeleri durumunu kismen olarak yanitladiklar1 goriilmektedir.

Detayda bakidiginda SSH disinda diger departmanlarin miisterilerin her boliimle yeterli

sekilde iletisim kuramadiklar1 s6ylenebilir.

Tablo 26 Miisterilerim Calisanlarca Tesvik Edilme Durumu

PAZARLAMA

Lo HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Miisterilerinizi gelismelere
iliskin yorumlarda ve Dgpart Dgpart Depart Genel
A - Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans [ = 7. Frekans |
onerilerde bulunmalari igin N . I¢i Yiizde Yizde

o Yizde Yiizde
tesvik ediyor musunuz?
Evet (3) 1 20 6 85,71 4 40 11 50,00
Kismen (2) 3 60 1 14,29 60 10 45,45
Hayir (1) 1 20 0,00 0 1 455
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin %50’si miisterilerin gelismelere iligkin yorumlarda ve onerilerde
bulunmalar i¢in tesvik edildigini belirtmistir. Departman bazinda incelendiginde bu
duruma katilanlarin  %54’tinii Satis departmani ¢alisanlart oldugu goriilmektedir.

%45,45 kismen yanitt verenlerin %90’ 11 Pazarlama Hizmetleri ve SSH ¢alisanlarindan

olusmaktadir.
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Tablo 27 Miisterilerin Uriin ve Hizmetler Konusunda Bilgili Olma Durumu

PAZARLAMA
110 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Miisterileriniz,
lfufumsun.uzun sundugu Depart Depart Depart
Urtin ve hizmetler o o . Genel
- Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans | -

konusunda tam ve dogru y . . Yuzde

o Yizde Yuzde Yuzde
olarak bilgi sahibi
midirler?
Evet (3) 1 20 2 28,57 3 30 6 27,27
Kismen (2) 4 80 5 71,43 5 50 14 63,64
Hayir (1) 0 0,00 1 10 1. 455
cevapsiz 0 0,00 1 10 1 4,55
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin %63,64°1i miisterilerin, kurulusun sundugu iiriin ve hizmetler

konusunda kismen tam ve dogru olarak bilgi sahibi oldugunu belirtmistir.

Tablo 28 Miisterilerin Tiim Islem ve Siirecler ile Tlgili Bilgili Olma Durumu

PAZARLAMA
111 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Miisterileriniz, sikayet
siireci bagta olmak ilizere Depart Depart Depart Genel
tiim islem ve siirecler Frekans | Ici Frekans | Ici Frekans | ici Frekans Yiizde
hakkinda bilgi sahibi Yizde Yiizde Yizde
midirler?
Evet (3) 2 40 1 14,29 4 40 7 31,82
Kismen (2) 3 60 3 42,86 6 60 12 54,55
Hayir (1) 0 3 42,86 0 3 13,64
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin %54,55°1 miisterilerin, sikayet siireci basta olmak iizere tiim islem
ve sliregler hakkinda kismen bilgi sahibi oldugunu belirtmistir. SSH calisanlarinin %

42,86’s1 bu konular hakkinda miisterilerin bilgi sahibi olmadigini belirtmistir.
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Tablo 29 Miisterilerin Siparislerini Kolay Iletme Durumu

PAZARLAMA
112 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
T Depart Depart Depart
%lll;tir;ielgt% lgilsilpgrrlrﬂﬁglm Frekans | I¢i Frekans | ici Frekans | I¢i Frekans $EZZL
Y yor mu Yiizde Yiizde Yiizde
Evet (3) 4 80 6 85,71 8 80 18 81,82
Kismen (2) 1 20 1 14,29 1 10 3 13,64
Hayir (1) 0 0,00 1 10 1 4,55
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin %81,82’si miisterilerin siparislerini kolayca iletebildigini

belirtmistir.

Tablo 30 Uriin Kalitesi ve Giivenilirligine Onem Verilme Durumu

PAZARLAMA

113 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
_— — Depart Depart
U.!'un l.(a}“t.e,sf' ve ... | Frekans | I¢i Frekans | Ici Frekans Dt_apa[t Frekans G‘_e_nel
giivenilirligine 6nem verilir. N N I¢i Yiizde Yizde

Yizde Yizde
Evet (3) 3 60 1 14,29 4 40 8 36,36
Kismen (2) 2 40 6 85,71 4 40 12 . 54,55
Hayir (1) 0 0,00 2 20 2. 9,09
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin %54,55°1 iirlin kalitesi ve giivenilirligine verilen 6nem konusunda

kismen yanitin1 vermistir.

Tablo 31 Miisterilere Teslimatlarin Zamaninda Yapilma Durumu

PAZARLAMA

114 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
. . Depart Depart Depart
yﬁtirlizre tesllirlnatrlz:; 0 Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans [ i¢i Frekans $EZ§L
amaninda yaptiyor mu: Yuzde Yuzde Yizde
Evet (3) 1 20 1 14,29 3 30 5 2273
Kismen (2) 4 80 4 57,14 6 60 14 63,64
Hayir (1) 0 2 28,57 1 10 3 13,64
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00
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Calisanlarin %63,64’1 miisterilere teslimatlarin kismen zamaninda yapildigini
belirtmistir. Sevkiyat islemini yapan Pazarlama Hizmetleri ¢alisanlarinin %80’ ile ve
arag satis1 yapan Satis Departmani ¢alisanlariin %57,14°1 ve yedek parga satis1 yapan

SSH ¢alisanlarinin %60’ 1nin kismen yanitini vermistir.

Tablo 32 Sirketin Uriin Iade Prosediiriiniin Yeterliligi

PAZARLAMA

115 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
T Depart Depart Depart

Sig:ggﬁln;rel:ﬁ lri(iigir’) Frekans | Ici Frekans | Ici Frekans | I¢i Frekans $EZZL
P y ' Yizde Yizde Yizde

Evet (3) 1 20 1 14,29 2 20 4 18,18
Kismen (2) 4 80 2 28,57 2 20 8! 36,36
Hayir (1) 0 4 57,14 6 60 10| 45,45
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin %45,45°1 sirketin {iriin iade prosediiriinii yetersiz bulmaktadir. %

36,36°s1 ise kismen yeterli bulmaktadir.

Tablo 33 Siparis Prosediiriiniin Calisanlarca Bilinme Durumu

PAZARLAMA

118 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Sirketinizin siparis Depart Depart Depart Genel
prosediirii ¢calisanlarca Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans Yiizde
biliniyor mu? Yuzde Yuzde Yuzde

Evet (3) 2 40 5 71,43 6 60 13 59,09
Kismen (2) 3 60 2 28,57 3 30 8 36,36
Hayir (1) 0 0,00 1 10 1. 455
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin %59,09°u sirketin siparis prosediiriiniin ¢alisanlarca bilindigini

belirtirken, %36,36’s1 kismen bilindigini belirtmistir.
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Tablo 34 Garanti Siirelerinin Yeterliligi

PAZARLAMA
117 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Uriinleriniz igin uygulanan Depart
garanti slreleri yeterli midir/ oep Depart Depart ici Genel
. ) Frekans | I¢i Frekans | " .. Frekans | - Frekans | -
miisteriyi memnun etmesi y I¢i Yiizde Yizde Yizde
- - Yuzde
gereken seviyede midir?
Evet (3) 3 60 1 14,29 4 40 8 36,36
Kismen (2) 1 20 4 57,14 10 6 27,27
Hayir (1) 1 20 2 28,57 5 50 8! 36,36
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin %36,36’s1 Urtnler i¢in uygulanan garanti siirelerinin miisteriyi

memnun etmesi gereken seviyede olmadigimi belirtirken, %27,27°si kismen yeterli

oldugunu belirtmistir. Direkt sahada satig yapan Satis ve SSH incelendiginde kismen ve

hay1r yanitlarinin departman i¢i oranlarda fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 35 Miisterilere Verilen Taahhiitlerin Zamaninda Yerine Getirilme

Durumu

PAZARLAMA
118 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Miisterilere verilen taahhiitler Depart ;.

. L _ Depart Depart I¢i Genel
zamaninda yerine getiriliyor | Frekans Ig.l. Frekans ici Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
mu? Yiizde
Evet (3) 20 0,00 2 20 3 1364
Kismen (2) 4 80 5 71,43 6 60 15| 68,18
Hayir (1) 0 2 28,57 1 10 3 1364
cevapsiz 0 0,00 1 10 1 4,55
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin  %68,18’1 miisterilere verilen taahhiitlerin kismen zamaninda

yerine getirildigini belirtmistir.
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Tablo 36 Sikayetlere iliskin Diizeltici Faaliyetlerin Miisteriye Gonderilme

Durumu

PAZARLAMA
119 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Sikayetler neticesinde Depart Depart Depart Genel
yapilan diizeltici faaliyetler | Frekans | ici Frekans | ci Frekans | i Frekans Yiizde
miisteriye gonderiliyor mu? Yizde Yizde Yizde
Evet (3) 2 40 1 1429 5 50 8 36,36
Kismen (2) 2 40 5 71,43 2 20 9 40,91
Hayir (1) 1 20 1 14,29 3 30 5 22,73
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin %40,91°1 sikayetler neticesinde yapilan diizeltici faaliyetlerin

kismen miisteriye gonderildigini belirtmistir.

Tablo 37 Miisterilere Geribildirim Yapilma Durumu

PAZARLAMA

1.20 HIZMETLERI SATIS SSH GENEL
Miisterilerden gelen istek ve
oOnerilere kisa stirede olumlu Dgpart Dgpart Depart Genel

S Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans | " .. Frekans | -
ya da olumsuz geribildirim y . I¢i Yiizde Yuzde

Yiizde Yizde

yapilmakta midir?
Evet (3) 1 20 1 14,29 6 60 8| 36,36
Kismen (2) 4 80 4 57,14 3 30 11 50,00
Hayir (1) 0 2 28,57 1 10 3 13,64
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin %50’si miisterilerden gelen istek ve Onerilere kisa siirede olumlu
ya da olumsuz geribildirimin kismen yapildigin1 belirtirken, %36,36’s1 geribildirim

yapildigini belirtmistir.

Tablo 38 Miisteriye Yénelik islem ve Siireclerin Bilme Durumu

PAZARLAMA

1.21 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Calisanlar, miisteriye Depart Depart Depart Genel
yonelik islem ve stiregleri | Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans Yiizde
biliyor mu? Yizde Yizde Yizde

Evet (3) 1 20 1 14,29 5 50 7 31,82
Kismen (2) 3 60 3 42,86 5 50 11 50,00
Hayir (1) 1 20 3 42,86 0 4 18,18
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00
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Calisanlarin % 50’si calisanlarin, miisteriye yonelik islem ve siire¢leri kismen
bildigini, %31,82’si ise calisanlarin miisteriye yonelik islem ve siirecleri bildigini

belirtmistir.

Tablo 39 Miisteriler Uzerine Ust Yonetimin Verdigi Giiven ve itibar

PAZARLAMA

1.22 HIZMETLERI SATIS SSH GENEL
Miisterileriniz tizerinde {ist Depart Depart Depart Genel
yOnetimin verdigi giiven ve | Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans Yiizde
itibar olumlu mudur? Yizde Yizde Yizde

Evet (3) 4 80 4 57,14 6 60 14 63,64
Kismen (2) 1 20 2 28,57 3 30 6 27,27
Hayir (1) 0 1 14,29 1 10 2. 9,09
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin % 63,64’1i miisterilerin iizerinde list yonetimin verdigi gliven ve

itibarin olumlu oldugunu belirtmistir.

Tablo 40 Sirket Tamitim Cabalarimin Yeterlilik Durumu

PAZARLAMA

1.23 HIZMETLERI SATIS SSH GENEL
Sirketinizin tanitim gabalar1 Depart Depart Depart Genel
yeterli ve destekleyici Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans Yiizde
midir? Yizde Yizde Yizde

Evet (3) 2 40 0,00 1 10 3. 13,64
Kismen (2) 3 60 4 57,14 7 70 14 63,64
Hayir (1) 0 3 42,86 2 20 5 22,73
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00

Calisanlarin %63,64’i sirketin tanitim ¢abalarini kismen yeterli ve destekleyici
buldugunu belirtmistir. %22,73’l ise tamitim cabalarin1 yeterli ve destekleyici

bulmadigin1 belirtmistir.

Tablo 41 Boliimler Arasi Diizenli Toplant1 Yapilma Durumu

PAZARLAMA

1.24 HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Pazardaki degisimlerle
ilgili olarak bolamler Depart Depart Depart Genel

.. . Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans |
arasi diizenli toplantilar . N . Yizde

Yuzde Yizde Yuzde

yapilmakta midir?
Evet (3) 1 20 4 57,14 2 20 7 31,82
Kismen (2) 4 80 2 28,57 4 40 10 45,45
Hayir (1) 0 1 1429 3 30 4 18,18
cevapsiz 0 0,00 1 10 1| 455
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100,00 22 100,00
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Calisanlarin  %45,45°1 pazardaki degisimlerle ilgili olarak boliimler arasi
kismen diizenli toplantilar yapildigini belirtirken, %31,82’si boliimler arasi toplantilar
yapildigin1 belirtmistir. Tablo departman bazinda incelendiginde Satis Departmani

calisanlarinin bu konuda daha fazla bilgilendirildigi goriilmektedir.

3.3.1.3. Kurumun Sahip Oldugu Miisteri Bilgisi ve Miisteri Bilgilerinin
Analizi, Paylasimi, Bilgilerin Giincel Tutulmasimin MIY Icin Onemliligi

Tablo 42 Miisteri Bilgilerinin Yeterliligi ve Ulasilabilirligi

PAZARLAMA

HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Depart Depart -

Frekans | Ici Frekans | ici Frekans | DSPAHI6l | | Frerans ngel
. . Yiizde Yuzde
Yizde Yizde

Miisteri bilgilerine iligkin
veriler hig yeterli degildir,
miisteri bilgilerine istedigim
anda ulagamiyorum 0 2 28,57 3 30 5 22,73
Miisteri bilgilerine iliskin
veriler yeterli degildir,
miisteri bilgilerine istedigim
anda ulagabiliyorum 3 60 2 28,57 5 50 10 . 45,45
Miisteri bilgilerine iligkin
veriler yeterlidir, misteri
bilgilerine istedigim anda
ulagamiyorum 0 2 28,57 1 10 3| 13,64
Miisteri bilgilerine iligkin
veriler yeterlidir, miisteri
bilgilerine istedigim anda
ulasabiliyorum 2 40 1 14,29 1 10 4 18,18
TOPLAM 5 100,00 7 100,00 10 100 22 100,00

Caliganlarin %45,45°1 miisteri bilgilerine istedikleri anda ulasabildikleri halde

miisteri bilgilerine iligkin verilerin yeterli olmadigini belirtmistir. Calisanlarin %22,73’1
miisteri bilgilerine iliskin verilerin hi¢ yeterli olmadigini ve miisteri bilgilerine istedigi
anda ulasamadigini belirtmistir. MIY acisindan énemli olan miisteri bilgisi ve miisteri
bilgileri analizi, paylasimi, bilgilerin gilincel tutulmasinin kurum icin yeterli olmadigi

gorulmektedir.
3.3.1.4. Kurumun Miisterilerle Karsilastiklart Sorunlar
Kurumun miisterilerle karsilastiklar1 sorunlara iliskin departman bazinda ve

genel tablo ekte gosterilmistir.
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Tablo 43 Kurumun Miisterilerle Karsilastiklar1 Sorunlar

PAZARLAMA
HiZMETLERI SATIS SSH GENEL
Depart Depart Depart Genel
Frekans | I¢i Frekans | T¢i Frekans | T¢i Frekans Yizde
Yuzde Yuzde Yiizde
Miisterilerin yeteri kadar bilingli olmamasi
2 40 7100,00 7 70 16 72,73
Miisterinin Garanti ve prim ddemesini
hemen istemesi 120 11429 3 30 5 2273
Tahsilatta yasanan giicliikler
3 60 4 5714 6 60 13 59,09
Miisterilerin Satig elemanina giiven
duymamas1 1 20 0,00 110 2 9,09
Miisterilerin segici olmasi
2 40 1. 14,29 1 10 4 18,18
Miisterilerin kararsiz olmast
1 20 2| 28,57 2 20 5 22,73
Miisterilerin sdziinde durmamasi
0 0,00 3 30 3| 13,64
Miisterilerin yanlis bilgilendirilmesi
2 40 2 28,57 3 30 7 31,82
Miisterilerin kurum standartlarina uymayan
taleplerde bulunmalar1 ve 1srarc1 olmalari 2 40 4 5714 4 40 10| 4545
Miisterilerin gecmisten gelen aligkanliklar
4 80 6 8571 10 100 20 90,91
Diger (miisterilerin 6nyargili olmalar1)
1 20 0,00 0 1. 455
TOPLAM 19 380,00 27 385,71 40 400 86 390,91

Calisanlarin %90,91°1 Miisterilerle karsilagilan birinci sorunun miisterilerin
gecmisten gelen aliskanliklaridir. Yapilan goriismeler neticesinde onceden caligilmis
baska bir ana firma ile ilgili gegmise dayali aligkanliklarin devam ettirilmek istendigi,
kurumsal bir yaklasima heniiz alisamadiklarinin gostergesidir. Calisanlarin %72,73’1
miisterilerin yeteri kadar bilingli olmadigini ikinci sorun olarak belirtmistir.Ikinci sorun
da birinci sorun ile baglantili diisiiniilebilir. Her ikisi de miisterilerin heniiz kurumsal
ana firma ile ¢alisma aligkanligin1 kazanamadigr bir alisma, hazirlik doneminden
gecildigi anlagilmaktadir. Calisanlarin %59,09’u tahsilatta yasanan giicliikleri iiglincii

sorun olarak belirtmistir.Tahsilatlarin diizenliligini saglamak ana firmalar agisindan bir
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takim gicliiklerle karsilasilmasina sebep olmaktadir. Ana firma i¢in kimi zaman satis
kayb1 ve kimi zaman miisteri kaybina dahi sebebiyet verebilecek tahsilat takibi ince bir
cizgidir.Tahsilatlar risk analizi ile entegre takip edilerek,teminati karsilamayan kisim
icin satis blokaji koyulabilmektedir. Ancak; bazi zamanlar ise miisteri genel durumu
takip edilmek suretiyle, miisteri degerine gore bu blokaj kismi olarak
kaldirilabilmektedir.Firma gilinliik manuel yapabildigi bu tiir takiplerini gelecek
donemlerde Bayi Otomasyon Sisteminin devreye alinmasiyla otomatik bir sekilde
yapabilecektir.Dordiincii sirada ise bir ve ikinci sorun’da oldugu gibi kurumsallikla
ilgili sorunlarin baglarda yer aldig1 goriilmektedir. Calisanlarin %45,45°1 miisterilerin
kurum standartlarina uymayan taleplerde bulunmalar1 ve 1srarcit olmalarinin dordiincii

biiylik sorun olarak belirtmistir.

Tablo 44 Kurumun Miisterilerle Karsilastiklar1 Sorunlar-Agirhikh Ort.

PAZARLAMA
HiZMETLERI SATIS SSH GENEL

Toplam Toplam Toplam Toplam

Frenkan Agrlikl Frenkan Agrlikl Frenkan Agirhkl Frenkan Agrlikl

> . [10rt. 3 . [10rt. oy . [10rt. > . [10rt.

Igindeki I¢indeki I¢indeki I¢indeki

Pay Pay Pay Pay
Miisterilerin yeteri kadar (2
bilingli olmamasi 0,11 4,21 0,26 25,93 0,18 12725 0,19 1353])
Miisterinin Garanti ve
prim édemesini hemen
istemesi 0,05 1,05 0,04 0,53 0,08 2,25 0,06 1,32
Tahsilatta yaganan 3
guclikler 0,16 9,47 0,15 8,47 0,15 9,00 0,15 8931)
Miisterilerin Satig
elemanina giiven
duymamasi 0,05 1,05 0,00 0,00 0,03 0,25 0,02 0,21
Miisterilerin seg¢ici olmasi 0,11 4,21 0,04 0,53 0,03 0,25 0,05 0,85
Miisterilerin kararsiz
olmasi 0,05 1,05 0,07 2,12 0,05 1,00 0,06 1,32
Miisterilerin s6ziinde
durmamasi 0,00 0,00 0,00 0,00 0,08 2,25 0,03 0,48
Miisterilerin yanlig
bilgilendirilmesi 0,11 4,21 0,07 2,12 0,08 2,25 0,08 2,59
Miisterilerin kurum
standartlarina uymayan
taleplerde bulunmalart ve 4
1srarc1 olmalari 0,11 4,21 0,15 8,47 0,10 4,00 0,12 5291)
Miisterilerin gegmisten 1
gelen aligkanliklart 0,21 16,84 0,22 19,05 0,25 25,00 0,23 21,141)
Diger (miisterilerin
Onyargilt olmalari) 0,05 1,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,05
TOPLAM 1,00 47,37 1,00 67,20 1,00 58,50 1,00 5571
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Departman bazinda tablo incelendiginde de genelde ilk 3 siranin degismedigi
goriilmektedir. Satis calisanlart i¢in birinci sirada miisterilerin yeteri kadar bilingli
olmamasi yer alirken Pazarlama Hizmetleri i¢in 2. Sirada tahsilatta yasanan giigliikler

yer almaktadir.
3.3.1.5.Calisanlar Tarafindan En Etkili Secilen MIY Uygulamalart

Calisanlar tarafindan en etkili bulunan MIY uygulamalar1 departman bazinda

ve genel olarak ekteki sekilde gosterilmistir.

Tablo 45 En Etkili Secilen MIY Uygulamalari

Depart Depart Depart Genel
Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans | I¢i Frekans Yiizde
Yuzde Yuzde Yizde
Yeni Urlin ve hizmetlerin
gelistirilmesi ve sunulmasi 2 40 4, 57,14 4 40 10 45,45((3)
Misteriyle yiiz ylize gorlisme 3 60 7 100,00 8 80 18 81,82 ()
Yeni teknolojilerin tedarik
edilmesi 2 40 1 14,29 1 10 4 18,18 (5)
Satig giicli otomasyonu 0 3 4286 0 3 1364|(6)
Hedefle iliskili pazarlama 3 60 5 71,43 2 20 10 45,45](3)
Kampanya y6netimi 3 60 7 1100,00 8 80 18 81,82 (1)
Bayi/servis otomasyonu 3 60 2 2857 5 50 10| 4545 (3)
MIY e iliskin bilgisayar paket
programlarinin tahsis edilmesi 2 40 0,00 2 20 4 18,18 (5)
Miisterilere yonelik web siteleri
1 20 0,00 1 10 2 9,09 | (7)
Veri Ambari ve veri
madenciligi 0 3 4286 1 10 4 1818](5)
Cagr1 merkezleri 2 40 1 14,29 4 40 7. 31,82|(4)
Risturn (prim) uygulamasi 3 60 4 57,14 7 70 14 63,64 (2
Diger (Liitfen Belirtiniz 0 1 14,29 0 1, 455|(8)
TOPLAM 24 480,00 38 542,86 43 430 105 477,27

Calisanlarin 81,82’si miisteriyle yliz ylize gbriime ve kampanya ydnetimini
birinci sirada en etkili MIY uygulamasi olarak belirtmistir. Calisanlarmn %63,64’
riisturn (prim) uygulamalarinm ikinci sirada en etkili oldugunu belirtmistir. Ugiincii

sirada yer alan yeni iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve sunulmasi, hedefle iligkili
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pazarlama, bayi/servis otomasyonu ise ¢alisanlarin %45,45’inin en etkili buldugu

uygulamalardir.

Tablo 46 En Etkili Secilen MiY Uygulamalar1 Onemlilik Siralamasi-
Agir.Ort.

Toplam Toblam Toplam Toplam

Frenkans | Agirlikli Fre?]kans Agurlikli | Frenkans Agurliklt Frenkans | Agirlikli

Igindeki | Ort. fcindeki Pa Ort. Igindeki Ort. Igindeki | Ort.

Pay ¢ y Pay Pay
Misteriyle yiiz yiize gbriiyme 0,13 7,50 018 1842 019, 1488 017 14,03] ()
Kampanya yonetimi 0,13 7,50 018 18,42 019 14,88 017 | 14,03|()
Risturn (prim) uygulamast 0,13 7,50 0,11 6,02 016, 11,40 0,13 8,48 (2)
Yeni Uriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi ve sunulmast 0,08 3,33 0,11 6,02 0,09 3,72 0,10 433] (3)
Hedefle iliskili pazarlama 0,13 7,50 013 940 005 093 010 433|(@3)
Bayi/servis otomasyonu 0,13 7,50 0,05 1,50 012 581 010  433|(@)
Cagri merkezleri 0,08 333 0,03 0,38 0,09 372 0,07 212 | (4)
Yeni teknolojilerin tedarik
edilmesi 0,08 333 0,03 0,38 0,02 023 0,04 0,69 | (5)
MIiY e iligkin bilgisayar paket
programlarmm tahsis edilmesi 0,08 3,33 0,00 0,00 0,05 0,93 0,04 0,69 (5)
Veri Ambari ve veri
madenciligi 0,00 0,00 0,08 3,38 0,02 0,23 0,04 0,69 | (5)
Satis giicii otomasyonu 0,00 0,00 0,08 3,38 0,00 0,00 0,03 0,39 (6)
Miisterilere yonelik web
siteleri 0,04 0,83 0,00 0,00 0,02 0,23 0,02 017 @)
Diger (Lutfen Belirtiniz 0,00 0,00 0,03 0,38 0,00 0,00 0,01 0,04 (8)
TOPLAM 1 51,67 1 67,67 1 5698 1 5433

Pazarlama Hizmetleri calisanlarinca veri ambar1 ve veri madenciligi, satig giici
otomasyonu, miisterilere yonelik web siteleri en etkisiz uygulama olarak belirtilirken,
Satis ¢alisanlarinca ¢agri merkezleri, yeni teknolojilerin tedarik edilmesi, MIY e iliskin
paket programlarin tahsis edilmesi, miisterilere yonelik web siteleri en etkisiz uygulama
olarak belirtilmistir. SSH calisanlar1 ise yeni teknolojilerin tedarik edilmesi,ver ambari
ve veri madenciligi, satis giicii otomasyonu ile miisterilere yonelik web sitelerinin en

etkisiz uygulama olarak gérmektedir.
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3.3.1.6.Giivenilirlik Analizi Sonuclart

Giivenilirlik katsayisio= 0,788 olarak bulunmgtur.Bu gii  venilirlik oldukca

yiiksek bir giivenilirliktir. Alfa katsayisinin degerlendirme kriteri;

0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukga giivenilirdir.

Cronbach's| Cronbach's Alpha Based on
Alpha Standardized Items

0,788 0,804

Her bir sorunun genel 6lcek icindeki durumunun Item-Total korelasyonlara
bakilarak  degerlendirilmesi  gerekir. Soru-Bitiin  (Item-Total) korelasyonlara
bakildiginda -0,618 ile 0,660 arasinda degisim gosterdigi goriliir. Soru-Bltln
arasindaki korelasyon katsayilarinin negatif olmamasi gerekir. Bu durum o6lgegin

toplanabilirlik 6zelligini bozabilir.

Soru-Biitiin korelasyonlarinin negatif olmamasi1 ve hatta 0,25 degerinden
bliylikk olmasi1 beklenir. Bu kurala uymayan sorularin 0&lgekten ¢ikarilmasi
onerilmektedir. Fakat bu kesin kural olmamakla birlikte, soru silinirse alfa
katsayisindaki (Alpha if Item Deleted) degisime ve soru silinirse ortalamadaki ( Scale
Mean If Item Deleted) degisime bakmak gerekir. Ornek olarak soru 1.2’nin soru-bitin

korelasyonu negatif ve alfa degeri bulunan genel alfa katsayisindan yiiksektir.
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Tablo 47 Cahsanlarin Bagh Bulunduklari Ana Firmaya (Distiribiitor)

iliskin Miisteri Iliskileri Yonetimi Degerlendirmeleri-Giivenilirlik Analizi

- . Scale Cronbach's
Cah?r‘lle.l.rl.l.l BAaAgh .Bull{?dukl?r.l Ana F rmayad | scale Mean | Variance | Corrected Alpha if
(Distiribiitor) iligkin Miisteri Iligkileri Yonetimi
< - - If Item If Item Item Total Item
Degerlendirmeleri .
Deleted Deleted | Correlation Deleted
Sirketinizde Miisteri Iliskileri Yonetimi 49,7500 45,145 -0,011 0,795
1.1 | uygulamasi bulunmakta midir?
1.2 | Miisteri fliskileri Yonetimi egitimi aldiniz mi? 50,1000 53,147 -0,618 0,845
Isbiriminiz, farkli karlilik seviyelerindeki
miisteri gruplarina optimum seviyede ilgi 50,1000 41,779 0,331 0,780
1.3 | gostermek iizere yapilanmig midir?
Miisteri verilerini edinme ve yonetmek igin
ihtiya¢ duyulan teknolojilere yatirim yapilmakta 49,3500 40,555 0,598 0,768
1.4 | mdir?
Miisteri Iliskileri Yonetimi calismalari igin 6zel
1.5 | olarak kurulmus teknolojileriniz mevcut mudur? 49,8000 41,853 0,295 0,783
Aday mus}erller ile b1re‘t11r 11'15?(1 kurmaya 49,8000 39,853 0458 0772
1.6 | olanak saglayan teknolojileriniz mevcut mudur?
Rakiplerinize kiyasla bilgi teknolojileri
1.7 | kaynaklariniz daha etkili olabiliyor mu? 50,5500 40,787 0,469 0.773
Miisterileriniz diizenli olarak kurulugunuzun her 49,8500 42134 0320 0,781

1.8 | bolumiiyle kolayca iletisim kurabiliyorlar mi?
Miisterilerinizi gelismelere iliskin yorumlarda
ve onerilerde bulunmalari igin tesvik ediyor 49,5500 44,155 0,105 0,791
1.9 | musunuz?

Miisterileriniz, kurulusunuzun sundugu iiriin ve
hizmetler konusunda tam ve dogru olarak bilgi 49,7500 41,039 0,571 0,770
1.10 | sahibi midirler?

Miisterileriniz, sikayet siireci basta olmak tizere

tiim iglem ve siiregler hakkinda bilgi sahibi 49,8500 41,397 0,408 0,776
1.11 | midirler?
L1 mg;terileriniz sipariglerini kolayca iletebiliyor 49,1500 45,082 0,031 0,791
1.13 Uriin kalitesi ve giivenilirligine 6nem verilir. 49,7500 40,829 0,506 0,772
1.14 | Miisterilere teslimatlar zamaninda yapiliyor mu? 49,9000 43,884 0,161 0,788
1.15 | Sirketinizin iiriin iade prosediirli yeterli midir? 50,3000 40,326 0,484 0,771

Sirketinizin siparis prosediirii ¢alisanlarca

1.16 | biliniyor mu? 49,4500 41,418 0,460 0,774

Uriinleriniz icin uygulanan garanti stireleri
yeterli midir/ miisteriyi memnun etmesi gereken 50,0000 38,421 0,584 0,763
1.17 | seviyede midir?

Miisterilere verilen taahhiitler zamaninda yerine

1.18 | getiritiyor mu? 50,0000 41,684 0,464 0,775

Sikayetler neticesinde yapilan diizeltici

1.19 | faaliyetler miisteriye gonderiliyor mu? 49,9000 38,305 0,660 0,759

Miisterilerden gelen istek ve dnerilere kisa
stirede olumlu ya da olumsuz geribildirim 49,8000 41,011 0,435 0,775
1.20 | yapilmakta midir?

Calisanlar, miisteriye yonelik igslem ve siiregleri

A 49,9000 41,463 0,366 0,778
1.21 | biliyor mu?
Miisterileriniz iizerinde {ist yonetimin verdigi
1.22 | gtiven ve itibar olumlu mudur? 49,4000 40,884 0.539 0,771
Sirketinizin tanitim ¢abalari yeterli ve 50 1500 42134 0379 0778
1.23 | destekleyici midir? ! ' ! !
Pazardaki degisimlerle ilgili olarak boliimler 49 8500 41924 0299 0782

1.24 | aras1 diizenli toplantilar yapilmakta midir?
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Tablo 48 Calsanlarin Bagh Bulunduklar1 Ana Firmaya (Distiribiitor
iliskin Miisteri liskileri Yonetimi Degerlendirmeleri-Ortalama ve Standart Sapma

Calisanlarin Bagli Bulunduklar1 Ana Firmaya ITEM STATISTICS
(letmbutf)r) 11151§1n Miisteri Iligkileri Yonetimi Standart
Degerlendirmeleri

Ortalama Sapma

Sirketinizde Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamasi

1.1 | bulunmakta midir? 2,2500 0,550

1.2 | Misteri iliskileri Yénetimi egitimi aldmiz mi? 1,9000 0,968

Isbiriminiz, farkl karlilik seviyelerindeki miisteri
gruplarma optimum seviyede ilgi gostermek iizere 1,9000 0,718
1.3 | yapilanmis mudur?

Miisteri verilerini edinme ve yonetmek igin ihtiyag

1.4 | duyulan teknolojilere yatirim yapilmakta midir? 2,6500 0.587
Miigteri Iligkileri Yi')netu}n gal;smalarn igin 6zel 22000 0,768
1.5 | olarak kurulmus teknolojileriniz mevcut mudur?
Aqay miisteriler l,l,e b}r(?blr iliski kurmaya olanak 22000 0,834
1.6 | saglayan teknolojileriniz mevcut mudur?
Rakiplerinize kiyasla bilgi teknolojileri
17 | kaynaklariniz daha etkili olabiliyor mu? 1,4500 0,686
h/-I-u‘?tetllerlnlz diizeph ngrak kurglysunuzun ‘her 21500 0671
1.8 | boliimiiyle kolayca iletisim kurabiliyorlar m1?
Miisterilerinizi gelismelere iliskin yorumlarda ve 2,4500 0,605

1.9 | dnerilerde bulunmalar i¢in tesvik ediyor musunuz?

Miisterileriniz, kurulusunuzun sundugu iiriin ve
hizmetler konusunda tam ve dogru olarak bilgi 2,2500 0,550
1.10 | sahibi midirler?

Miisterileriniz, sikayet siireci basta olmak iizere tim

1.11 | islem ve siirecler hakkinda bilgi sahibi midirler? 2.1500 0671
1.12 | Miisterileriniz siparislerini kolayca iletebiliyor mu? 2,8500 0,366
1.13 Uriin kalitesi ve giivenilirligine 6nem verilir. 2,2500 0,639
1.14 | Misterilere teslimatlar zamaninda yapiltyor mu? 2,1000 0,553
1.15 | Sirketinizin iiriin iade prosediirii yeterli midir? 1,7000 0,733

Sirketinizin siparis prosediirii ¢alisanlarca biliniyor 25500 0,605
1.16 | mu?

Uriinleriniz igin uygulanan garanti stireleri yeterli

midir/ miisteriyi memnun etmesi gereken seviyede 2,0000 0,858
1.17 | midir?

Miisterilere verilen taahhiitler zamaninda yerine
1.18 | getiriliyor mu? 2,0000 0,562

SlAlA(ayeFler n?thCS}l’}dC yapilan diizeltici faaliyetler 21000 0,788
1.19 | miisteriye gonderiliyor mu?

Miisterilerden gelen istek ve Onerilere kisa siirede

olumlu ya da olumsuz geribildirim yapilmakta 2,2000 0,696
1.20 | mudir?

Calisanlar, miisteriye yonelik islem ve siirecleri
1.21 | biliyor mu? 2,1000 0.718

Mii‘$.tenler1mz iizerinde iist yonetimin verdigi giiven 2,6000 0,598
1.22 | ve itibar olumlu mudur?

Sl'rk'etlnlzm tanitim ¢abalari yeterli ve destekleyici 1,8500 0587
1.23 | midir?

Pazardaki degisimlerle ilgili olarak boliimler arasi 21500 0,745

1.24 | diizenli toplantilar yapilmakta midir?
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3.3.2.1kinci Ornekleme iliskin Anket Verileri ve Ozet Sonuclar

Ikinci &rneklemede Kurumun bayi ve servislerinden olusan 52 &rneklem (izerinde

calisma yapilmigtir. Anket ¢aligmasinin yapildig1 bayi ve servislerin 52°si distribiitor cirosunun

%74 1inii olugturmaktadir. Distribiitdr faaliyetlerine 2009 yilinin ikinci ¢eyreginde basladigi i¢in

2009 ve 2010 cirosu baz alinmistir.

3.3.2.1. Tanumlayici Bilgiler

3.3.2.1.1.Bayi ve Servislerin Kurulum Yili

Tablo 49 Bayi ve Servislerin Kurulum Yili

Sekil 17 Bayi ve Servislerin Kurulum Yih

yil Ciro Payi | Frekans |[Yiizde

_______________________________________

_______________________________________

_______________________

Cevapsiz

B e b e LR

TOPLAM

50

a0
30 +
20 ‘| -
= Frenkans
10 -l
a - m Ciro Payl
Frenkans

52 Orneklemden cironun % 41’ini olusturan bayi ve servisler 1-5 yildir faaliyet

gostermektedir ve orneklemin % 33’Unl olusturmaktadir. Tablodan da goriilecegi iizere ikinci

olarak go0ze carpan 11-20 senedir faaliyette olan bayi ve servisler ise cironun %31’ini

olusturmaktadir. Katilimcilar arasinda Ortalama yi1l 17°dir.

3.3.2.1.2.Ankete Cevap Verenlerin Bayi/Servisde Calistig1 Siire

Tablo 50 Katiimcilarin Cahistigx Siire

Sekil 18 Katihmcilarin Calistigi Siire

Ciro

Yil Pay1 Frekans |Yizde
15 067 26, °
6-10 1 017 8, ...
1120 012 10; .1
2142 1003 5, .1
Cevapsiz 0,01 3

TOPLAM 1,00 52| 100,00
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52 Orneklemden ankete cevap verenlerin % 50’si bulunduklari kurulusta 1-5 yildir

caligmaktadir ve galisanlar cironun % 67’sini olugturmaktadir Tablodan da goriilecegi iizere

ikinci olarak goze carpan 11-20 yil araliginda olanlar cironun %12’sini olusturmaktadir.

Katilimcilar arasinda Ortalama galigma yili 14 diir.

.3.3.2.1.3 Bayi/Servisde Calisan Sayisi

Tablo 51Calisan Sayisi

Sekil 19 Calisan Sayisi

Ciro
Calisan Pay1 Frekans |Yuzde
1049 | 0741 28} 5385
19 i 04l 19 3654
50+ i 0041 3. 577
Cevapsiz | 0,11; 2. 3,85
TOPLAM 1,00 52 100,00

m Frenkans

m Ciro Payi

~ Frenkans

52 Orneklemden cironun % 74’{inii olusturan bayi ve servislerde ¢alisan sayis1 10-49

olup, érneklemin % 53’iinii olusturmaktadir. Orneklemin %36’smin 1-9 araliginda ¢alisan1 olup,

ciro pay1 %11°dir.

3.3.2.1.4.0rneklemin Miisteri Tipi

Tablo 52 Miisteri Tipi Dagihm

Sekil 20 Miisteri Tipi

Miisteri Tipi Ciro Pay1 | Frekans | Yizde U

BAYI i o0eli 14 2692 |

BAYI&SERVIS:  033:  11: 2115 40

SERVIS 0,06 | 27! 51,92 i

TOPLAM 1,00 52| 100,00 & & .
& &

Ciro Bafrekans

Frekans

| Ciro Payi

52 Orneklemden cironun % 61’ini olusturan bayiler 6rneklemin % 27’sini, cironun

%33’tnii olusturan bayi&servisler Orneklemin %21’i, cironun %6’sin1 oluturan servisler

orneklemin % 52’sini olusturmaktadir.
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3.3.2.1.5.Miisterilerin Birden Fazla Bayi ya da Servis Aginda Olma Durumu

Tablo 53 Birden Fazla Bayi/Servis Aginda Olma

BiRDEN

FAZLA

B/S Ciro Pay1 [Frenkans [Y{izde
EVET 086 _____ 29 95,77
HAYIR 0,14 23 44,23
[TOPLAM 1,00 52| 100,00

Sekil 21 Birden Fazla Bayi/Servis Aginda Olma

100
80
60
a0
20 —+

EVET HAYIR

m Frekans

m Ciro Pay

52 miisterinin % 55’i birden fazla bayi/servis aginda ve cironun % 86’sin1

olusturmaktadir. Cironun % 14’iinii olusturan miisteriler ise sadece distribiitér firmanin

urtinlerini

satiyor.

Cironun %86’sin1 olusturan birden fazla bayi/servis aginda bulunan miisterilerin

tipleri ekte verilmistir. Birinci sirada bayiler bulunmaktadir.

Tablo 54 Miisteri Tipi Bazinda Birden Fazla Bayi/Servis Aginda Olma

BIRDEN FAZLA
B/S Ciro Pay1 | Frenkans Yizde
_________ BAYI ' 063 | 11 | 3703
_BAYI&SERVIS ‘036 10 | 3448
SERVIS 001 | 8 | 27,59
TOPLAM 1,00 29 100,00
3.3.2.2. Miisterinin Satin Alma Tercih Kriterleri
Miisterilerin  satin alma tercih kriterleri incelenmis,

distribiitér firmay1

da

degerlendirmesi istenerek, distribiitor firmanin 6nem vermesi gereken konular a¢iga ¢ikarilmaya

caligilmastir.

Tablo 55

Miisterinin Satin Alma Tercih Kriterleri

6.1

6.2

6.3

Uriin Kalitesi ve giivenilirligi

| Ciro
t

Pay1 | Frenkans |YUzde

Gokonemli(3) . N 075: _____46: _ 8846]
Onemii ()~ T [T I 7Y
Onemli degil (1) i 0,08 1 1,92
TOPLAM | 1,00 | 52,00 ] 100,00
Zamaninda Teslimat | Ciro Pay1 | Frenkans | Yiizde
Gokonemli(3) ______________ ] 063: _____87: _ 7115]
Onemli (2) 0,37 15 28,85
TOPLAM | 1,00 | 52,00 100,00
Fiyat avantaji (iskonto,

kampanya vb.) Ciro Pay1 | Frenkans | Yizde
Gokonemli(3) i 093, 45  8654]
Onemli (2) i 0,07 : 7 13,46
TOPLAM | 1,00 | 52,00 | 100,00
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Risturn (prim) benzeri

uygulamalar

Ciro Pay1 | Frenkans | Yizde
Cokonemli(3) 088, 19 3654]
Onemii ()~ T Toan e B9
Onemli degil (1) : 0,08 6: 11,54
TOPLAM | 1,00 | 52,00 | 100,00
Prosediire bagh iiriin iadesi | Ciro Pay1 | Frenkans | Yiizde
Cok 6nemli (3) ; 0,49 30 | 57,69
Onemli(@ 1045y 18 3462
Onemli degil (1) : 0,06 : 4 7,69
TOPLAM | 1,00 | 52,00 | 100,00
Garanti siiresi (yil/km) | Ciro Payr | Frenkans | Yuizde
Gokonemli(3) ______________ jo 063, 42 8077
Onemli (2) . 0,37 10 | 19,23
TOPLAM | 1,00 | 52,00 | 100,00
Garanti i¢i ve dis1 yedek parca
temini Ciro Pay1 | Frenkans | Yizde
Gokonemli(3) . I 094. 46 8846 |
Onemli (2) i 0,06 ! 6 11,54
TOPLAM | 1,00 | 52,00 ] 100,00
Siparislerde gecikmeler | Ciro Pay1 | Frenkans | Yiizde
Qokonemli 3) .. 085 87  7L15]
Onemli (2) ; 0,35 15 28,85
TOPLAM | 1,00 | 52,00 100,00
Siparislerin alim siiresinde hiz
ve dogruluk Ciro Pay1 | Frenkans | Yizde
Gokonemli(3) . N 065, 37 T7115]
Onemli (2) e 0,35 15 28,85
TOPLAM | 1,00 | 52,00 | 100,00
Sikayetler icin prosediir | Ciro Pay1 | Frenkans | Yizde
Gokonemli(3) . jeo 051 28| _ 5385]
Onemli@)_ . [ 049, 22  4231]
Onemli degil (1) e 0,00 2 3,85
TOPLAM | 1,00 | 52,00 | 100,00
Miisteriye kars1 davranig | Ciro Pay1 | Frenkans | Yiizde
Cokonemli (3) 0%, 46, 8846]
Onemli (2) . 0,05 6 11,54
TOPLAM | 1,00 | 52,00 | 100,00
Tiiketicinin korunmasi
konusunda gosterdigi 6zen Ciro Pay1 | Frenkans | Yizde
Gokonemli(3) . I 08l. _____40% 7692
onemli) . I 019, 1 11, 2115
Onemli degil (1) : 0,01 1 1,92
TOPLAM | 1,00 | 52,00 | 100,00
Odemelerde farkl secenek
sunmasi Ciro Pay1 | Frenkans | Yizde
Gokonemli(3) . I 068: ____ 26 __50,00]
Onemhi@) . I 031: . 25: _ 48,08]
Onemli degil (1) ; 0,01 1 1,92
TOPLAM | 1,00 | 52,00 100,00
Uriin ve hizmetler hakkinda
miisteriyi bilgilendirme (reklam,
brosiir, katalog, ilan vb) Ciro Pay1 | Frenkans | Yizde
Gokonemli(3) . I 075: ____31; __5962]
Onemli(2) T [ S 18] 3462
Onemli degil (1) i 0,02 : 3 5,77
TOPLAM | 1,00 | 52,00 ] 100,00
Showroom,tabela vb. destegi | Ciro Pay1 | Frenkans | Yizde
Gokonemli(3) . b 056: ____ 25: _ 4808]
Onemhi@) . __________ I 042: 24 4615
Onemli degil (1) ; 0,02 ; 3] 5,77
TOPLAM | 1,00 | 52,00 ] 100,00
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Tablo 55’de gosterilmis olan verilerin 1s18inda miisterilerin satin alma tercih
kriterlerinin ¢ok Onemlilik diizeyinde siralamasi ekteki gibidir. Ilk bes cok onemli
kriter; irtin kalitesi ve gilivenilirligi, garanti i¢i ve dis1 yedek parca temini, miisteriye

kars1 davranis, fiyat avantaji (iskonto, kampanya vb.) ile garanti siiresi (y1l/km)’dir.

Tablo 56 Miisterinin Satin Alma Tercih Kriterleri (¢cok 6nemli) siralamasi

Miisterinin Satin Alma Tercih Kriterleri (¢ok 6nemli)
siralamasi ORAN

6.1 Uriin kalitesi ve giivenilirligi 88,46
6.7 Garanti i¢i ve dis1 yedek par¢a temini 88,46
6.11 Miisteriye kars1 davrams 88,46
6.3 Fiyat avantaji (iskonto, kampanya vb.) 86,54
6.6 Garanti siiresi (y1l/km) 80,77
6.12 Tiiketicinin korunmasi konusunda gosterdigi 6zen 76,92
6.2 Zamaninda Teslimat 71,15
6.8 Siparislerde gecikmeler 71,15
6.9 Siparislerin alim siiresinde hiz ve dogruluk 71,15
6.5 Prosediire bagh iiriin iadesi 57,69

Uriin ve hizmetler hakkinda miisteriyi bilgilendirme 56,92
6.14 (reklam, brosiir, katalog, ilan vb)
6.10 | Sikayetler icin prosedir 53,85
6.13 Odemelerde farkh secenek sunmasi 50,00
6.15 Showroom,tabela vb. destegi 48,08
6.4 Risturn (prim) benzeri uygulamalar 36,54

3.3.2.2.1.Giivenilirlik Analizi Sonuclart

Giivenilirlik katsayisio= 0, 854 olarak bulunmustur.Bu giivenilirlik oldukga

yiiksek bir giivenilirliktir. Alfa katsayisinin degerlendirme kriteri;

0,80 <a < 1,00 ise 6lgek yiksek derecede guvenilirdir.

Cronbach's| Cronbach’s Alpha Based on
Alpha Standardized Items

0,854 0,860

Her bir sorunun genel Olcek igindeki durumunun ltem-Total korelasyonlara
bakilarak  degerlendirilmesi  gerekir. Soru-Bitiin  (Item-Total) korelasyonlara

bakildiginda 0,75 ile 0,606 arasinda degisim gosterdigi goriiliir. Soru-Biitiin arasindaki
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korelasyon katsayilarinin negatif olmamasi gerekir. Bu durum o6l¢egin toplanabilirlik

0zelligini bozabilir.

Tablo 57 Miisterinin Satin Alma Tercih Kriterleri-Guvenilirlik Analizi

Scale Mean Scale Corrected | Cronbach's
Miisterinin Satin Alma Tercih Kriterleri If Item Variance If Item Total | Alpha Item
Deleted Item Deleted | Correlation Deleted

6.1 Uriin Kalitesi ve giivenilirligi 89,0192 70,647 0,259 0,8523
6.2 Zamaninda Teslimat 89,1731 69,675 0,347 0,8505
6.3 Fiyat avantaji (iskonto, kampanya vb.) 89,0192 71,117 0,224 0,8529
6.4 | Risturn (prim) benzeri uygulamalar 89,6346 67,923 0,389 0,8492
6.5 Prosediire bagh iir(in iadesi 89,3846 69,535 0,242 0,8532
6.6 Garanti siiresi (yi/km) 89,0769 70,700 0,251 0,8524
6.7 Garanti ici ve dis1 yedek parca temini 89,0000 70,588 0,340 0,8513
6.8 Siparislerde gecikmeler 89,1731 69,989 0,305 0,8513
6.9 Siparislerin alim siiresinde hiz ve dogruluk 89,1731 69,715 0,342 0,8506
6.10 | Sikayetler icin prosediir 89,3846 70,633 0,162 0,8548
6.11 | Miisteriye kars: davrams 89,0000 70,706 0,318 0,8516

Tiiketicinin korunmasi konusunda gosterdigi 89,1346 68,393 0,493 0,8475
6.12 | 0zen
6.13 Odemelerde farkli segenek sunmasi 89,4038 69,579 0,295 0,8515

Uriin ve hizmetler hakkinda miisteriyi 89,3462 68,192 0,395 0,8491
6.14 bilgilendirme (reklam, brosiir, katalog, ilan vb)
6.15 Showroom,tabela vb. destegi 89,4615 68,371 0,379 0,8495

Soru-Biitiin korelasyonlarinin negatif olmamasi ve hatta 0,25 degerinden
bliylikk olmasi1 beklenir. Bu kurala uymayan sorularin Olgekten ¢ikarilmasi
Onerilmektedir. Fakat bu kesin kural olmamakla birlikte, soru silinirse alfa
katsayisindaki (Alpha if Item Deleted) degisime ve soru silinirse ortalamadaki ( Scale
Mean If Item Deleted) degisime bakmak gerekir. Ornek olarak soru 6.5’in soru-bitin
korelasyonu 0,25’den kiiciik ama alfa degeri bulunan genel alfa katsayisindan c¢ok

yakindir. Soru biitiinliigiinii bozmamaktadir.
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Tablo 58 Miisterinin Satin Alma Tercih Kriterleri-Ortalama ve Stnd

Sapma
Miisterinin Satin Alma Tercih Kriterleri ITEM STATISTICS
Ortalama Standart Sapma

6.1 Uriin kalitesi ve giivenilirligi 2,8654 0,3975
6.2 Zamaninda Teslimat 2,7115 0,4575
6.3 Fiyat avantaji (iskonto, kampanya vb.) 2,8654 0,3446
6.4 | Risturn (prim) benzeri uygulamalar 2,2500 0,6530
6.5 Prosediire bagh iiriin iadesi 2,5000 0,6417
6.6 Garanti siiresi (y1l/km) 2,8077 0,3980
6.7 Garanti i¢i ve dis1 yedek parca temini 2,8846 0,3226
6.8 Siparislerde gecikmeler 2,7115 0,4575
6.9 Siparislerin alim siiresinde hiz ve dogruluk 2,7115 0,4575
6.10 | Sikayetler icin prosediir 2,5000 0,5774
6.11 | Miisteriye karsi davrams 2,8846 0,3226
6.12 Tiiketicinin korunmasi konusunda gosterdigi 6zen 2,7500 0,4800
6.13 | Odemelerde farkli secenek sunmas: 2,4808 0,5420

Uriin ve hizmetler hakkinda miisteriyi bilgilendirme (reklam, 2,5385 0,6091
6.14 brosiir, katalog, ilan vb)
6.15 Showroom,tabela vb. destegi 2,4231 0,6054

3.3.2.3. Miisterinin Distribiitor Firma ile Ilgili Memnuniyetinin Incelenmesi

Miisterilerin distribiitér firmay1 da degerlendirmesi istenerek, distribiitér firmanin

Onem vermesi gereken konular agiga ¢ikarilmaya ¢aligilmustir.

Tablo 59

Miisterinin Distribiitor Firma ile flgili Memnuniyetinin incelenmesi

Uriin kalitesi ve Ciro

7.1 giivenilirlizZinden memnunum Pay1 Frenkans | Yizde
Bvet3) . 32035 291 5577
Kismen(2) __________________ 50055, C 20; 3846
Hayir (1) 170,09 3. 577
TOPLAM | 100] 52,00] 100,00
Teslimatlar zamaninda Ciro

7.2 yapiliyor Pay1 Frenkans | Yiizde
Bvet®) 039; .- 22 42,31
Kismen(2) .. ;.03 22, 42,31
Hayir (1) i 0,29 8: 15,38
TOPLAM | 100] 52,00] 100,00
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7.3

7.4

7.5

7.6

7.7

7.8

7.9

7.10

7.11

7.12

Fiyat avantajlari saglaniyor

(iskonto, kampanya vb.) Pay1 Frenkans | Yizde

Evet@) ;o 064, 21, 51,92
Kismen(2) P 034y 241 4615
Hayir (1) 10,02 1:7192

TOPLAM | 100] 5200] 100,00

Risturn (prim) benzeri Ciro

uygulamalardan memnunum Payi1 Frenkans | Yizde

Evet@) i 046, - 22| 42,31
Kismen (2) ;039 23, 4423
Hayir (1) i 015 71 1346

TOPLAM | 100 52,00] 100,00

Uriin iadesi prosediiriinden Ciro

memnunum Pay1 Frenkans | Yuzde

Evet@) ;o051 : 25, 48,08
Kismen(2) i 024 141 2692
Hayir (1) L0224 13 25,00

TOPLAM | 100 52,00] 100,00

Garanti siiresi (yi/km)' nden Ciro

memnunum Pay1 Frenkans | Yizde

Evet@) 1059 : 23, 4423
Kismen(2) . ;..021 142692
Hayir (1) 10,20 15 28,85

TOPLAM | 100 52,00] 100,00

Aradi@im yetkiliye Ciro

ulasabiliyorum Payi1 Frenkans | Yuzde

Evet@® ;. 060, - 28, 53,85
Kismen (2) T i 031 T 20| 38,46
Haylr(l) i 0,10 i 4 : 7,69

TOPLAM | 100] 52,00] 100,00

Siparislerimi kolayca Ciro

iletebiliyorum Payi1 Frenkans | Yizde

Evet (3) 0,79 45 86,54

Kismen(2 T Lo21 T 7. 1346
TOPLAM | 100]  52,00] 100,00

Siparislerimle ilgili bilgiyi izl | Ciro

alabiliyorum Pay1 | Frenkans | Yuzde

Evet (3) ;0,66 23 44,23

Kismen (2) 1 0337 " 24, 4615
Hayir (1) 0,01 ; 5. 9,62

TOPLAM 1,00 52,00 | 100,00

Satin aldigim iiriin/hizmet

taahht edilen surede Ciro

gerceklesiyor Pay1 | Frenkans | Yuzde

Bvet@® . 031 214038
Kismen(2) __________________ ;..0360 _: 20 38,46
Hayir (1) . 032 11. 21,15

TOPLAM | 100]  52,00] 100,00

Siparislerim tarafima dogru Ciro

ulasiyor Payi1 Frenkans | Yizde

Bvet®) . §..057 1 ! 38 73,08
Kismen(2) __________________ ;..043, 13,2500
Hayir (1) 0,00 1 192

TOPLAM | 100]  52,00] 100,00

Sikayetlerimi kuruma kolayca | Ciro

ulastirabiliyorum Payi1 Frenkans | Yizde

Bvet@ ;o082 ¢ 39, 75,00
Kismen (2) i 0,17 12 23,08

Hayw (1) D001 T 1. 1,92
TOPLAM | 100] 52,00] 100,00
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Sikayetlerime hizh cevap Ciro

7.13 alabiliyorum Pay1 Frenkans | Yizde
Evet® ] 064, - 21, 5192
Kismen(2) RS Y 16, 30,77
Hayir (1) i 0,19 9 17,31
TOPLAM | 100] 52,00] 100,00

Sikayet ettigim sorun
¢dzuimlendikten sonra bir daha | Ciro

7.14 tekrar etmiyor Pay1 | Frenkans | Yuzde
Evet® 032 24 46,15
Kismen(2) __________________ ;..060, - 25, 48,08
Hayir (1) 0,09 3+ 577
TOPLAM | 100] 52,00] 100,00
Sikayetlerim neticesinde
yapilan diizeltici faaliyetler Ciro

7.15 tarafima bildiriliyor Payi1 Frenkans | Yizde
Evet@) i 041y 28 | 53,85
Kismen(2) po02ry ] 17, 32,69
Hayir (1) i 0,26 7 13,46
TOPLAM | 100] 52,00] 100,00
istek ve onerilerimi kuruma Ciro

7.16 kolayca ulastirabiliyorum Payi1 Frenkans | Yizde
Evet@) ;o 081, 39, 7500
Kismen(2) 2 0lry 9, 1731
Hayir (1) . 0,03: 4. 7,69
TOPLAM | 100] 5200] 100,00
istek ve nerilerime hizh cevap | Ciro

7.17 alabiliyorum Pay1 Frenkans | Yizde
Evet@® 10039 : 23 | 44,23
Kismen(2) ;o042 - 24, 4615
Hayir (1) i 0,18 5i 9,62
TOPLAM | 100] 52,00] 100,00
Ust yonetimin verdigi giiven ve | Ciro

7.18 itibar olumludur Pay1 Frenkans | Yizde
Evet@®) ;. 096, 46, 8846
Kismen(2) .. 004, 3 5..962
Hayir (1) 10,01 1: 1,92
TOPLAM | 100 52,00] 100,00

7.19 Miisteriye yaklasim iyidir lc’:;;r? Frenkans | Yizde
Evet@) 064, 42, 80,77
Kismen(2) . .. 036 9. 1731
Hayir (1) i 0,01; 1 1,92
TOPLAM | 100] 52,00] 100,00
Sunduklari finansal kolayliklar | Ciro

7.20 caziptir Pay1 Frenkans | Yizde
Evet@) HLVLE S I 27 51,92
Kismen(2) . 021 - 21, 40,38
Hayir (1) 10,02 4. 769
TOPLAM | 100] 5200] 100,00
Tanitim ¢abalari yogun ve Ciro

7.21 destekleyicidir Pay1 Frenkans | Yizde
Evet® . 053 30 57,69
Kismen(2) . 0220 17 32,69
Hayir (1) i 0,25 5: 9,62
TOPLAM | 100 52,00] 100,00

Tablo 59’da gosterilmis olan verilerin 1s18inda miisterilerin memnuniyet

diizeyine iliskin siralama ekteki gibidir. Ik bes yiiksek dereceli memnuniyet iist
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yonetimin verdigi giiven ve itibar, siparislerin kolayca iletilebilmesi, miisteriye
yaklagim, sikayetlerin kuruma kolayca iletilmesi, istek ve Onerilerin kuruma kolayca

iletilmesi’dir.

Tablo 60 Miisterinin Distribiitér Firma ile flgili Memnuniyetinin Incelenmesi-
Onemlilik Siralamas:

Miisterinin Distribiitii.r Firma ile ilgili Memnuniyetinin
Incelenmesi ORAN

7.18 Ust yonetimin verdigi giiven ve itibar olumludur 88,46
7.8 Siparislerimi kolayca iletebiliyorum 86,54
719 Miisteriye yaklasim iyidir 80,77
7.12 Sikayetlerimi kuruma kolayca ulastirabiliyorum 75,00
7.16 istek ve onerilerimi kuruma kolayca ulastirabiliyorum 75,00
7.11 Siparislerim tarafima dogru ulasiyor 73,08
7.21 Tamitim ¢abalar1 yogun ve destekleyicidir 57,69
71 Uriin Kalitesi ve giivenilirliginden memnunum 55,77
7.7 Aradigim yetkiliye ulasabiliyorum 53,85

Sikayetlerim neticesinde yapilan diizeltici faaliyetler tarafima 53,85
7.15 bildiriliyor
73 Fiyat avantajlar1 saglamyor (iskonto, kampanya vb.) 51,92
7.13 Sikayetlerime hizli cevap alabiliyorum 51,92
7.20 Sunduklar finansal kelayliklar caziptir 51,92
75 Uriin iadesi prosediirinden memnunum 48,08

Sikayet ettigim sorun ¢oziimlendikten sonra bir daha tekrar 46,15
7.14 | etmiyor
76 Garanti siiresi (y1l/km)' nden memnunum 44,23
7.9 | Siparislerimle ilgili bilgiyi hizli alabiliyorum 44,23
7.17 | Istek ve énerilerime hizh cevap alabiliyorum 44,23
7.2 Teslimatlar zamaninda yapiliyor 42,31
7.4 | Risturn (prim) benzeri uygulamalardan memnunum 4231

40,38

710 Satin aldigim iiriin/hizmet taahhiit edilen siirede gercgeklesiyor

3.3.2.3.1. Giivenilirlik Analizi Sonuclart

Guvenilirlik katsayisio= 0,854 olarak bulunmgtur.Bu giivenilirlik oldukca

yiiksek bir giivenilirliktir. Alfa katsayisinin degerlendirme kriteri;
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0,80 < a < 1,00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilirdir.

Cronbach's| Cronbach's Alpha Based on
Alpha Standardized Items

0,854 0,860

Tablo 61 Miisterinin Distribiitor Firma ile Tlgili Memnuniyetinin

Incelenmesi-Ort. Ve Stnd. Sapma

. ITEM STATISTICS
Miisterinin Distribiit('i'r Firma ile Ilgili Memnuniyetinin
Incelenmesi
Ortalama | Standart Sapma

71 Uriin kalitesi ve giivenilirliginden memnunum 2,5000 0,6104
7.2 Teslimatlar zamaninda yapihyor 2,2692 0,7172
73 Fiyat avantajlar1 saglaniyor (iskonto, kampanya vb.) 2,5000 0,5423
7.4 | Risturn (prim) benzeri uygulamalardan memnunum 2,2885 0,6955
75 Uriin iadesi prosediiriinden memnunum 2,2308 0,8311
7.6 Garanti siiresi (y1/km)' nden memnunum 2,1538 0,8491
77 Aradigim yetkiliye ulagabiliyorum 2,4615 0,6405
78 Siparislerimi kolayca iletebiliyorum 2,8654 0,3446
7.9 | Siparislerimle ilgili bilgiyi hizh alabiliyorum 2,3462 0,6533

Satin aldigim iiriin/hizmet taahhiit edilen siirede 2,1923 0,7679
7.10 | gerceklesiyor
7.11 Siparislerim tarafima dogru ulagiyor 2,7115 0,4985
7.12 Sikayetlerimi kuruma kolayca ulastirabiliyorum 2,7308 0,4897
7.13 | Sikayetlerime hizh cevap alabiliyorum 2,3462 0,7640

Sikayet ettigim sorun ¢oziimlendikten sonra bir daha tekrar 2,4038 0,6026
7.14 | etmiyor

Sikayetlerim neticesinde yapilan diizeltici faaliyetler 2,4038 0,7211
7.15 | tarafima bildiriliyor
716 Istek ve nerilerimi kuruma kolayca ulastirabiliyorum 2,6731 0.6174
717 istek ve onerilerime hizh cevap alabiliyorum 2,3462 0,6533
7.18 | Ust yonetimin verdigi giiven ve itibar olumludur 2,8654 0,3975
719 | Miisteriye yaklasim iyidir 2,7885 0,4575
7.20 | Sunduklari finansal kolayhklar caziptir 2,4423 0,6390
7.21 Tamtim ¢abalari yogun ve destekleyicidir 2,4808 0,6713
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Tablo 62 Miisterinin Distribiitor Firma ile Tlgili Memnuniyetinin

Incelenmesi-Givenilirlik Analizi

Miisterinin Distribiitor
Firma ile flgili Scale Mean | Scale Variance Corrected Cronbach's
Memnuniyetinin If Item If Item Item Total Alpha Item
incelenmesi Deleted Deleted Correlation Deleted

Uriin kalitesi ve 89,3846 71,065 0,107 0,8564

giivenilirliginden
7.1 memnunum

Teslimatlar zamaninda 89,6154 69,300 0,228 0,8541
7.2 yapiliyor

Fiyat avantajlar1 saglaniyor 89,3846 70,359 0,207 0,8535
7.3 (iskonto, kampanya vb.)

Risturn (prim) benzeri 89,5962 69,657 0,206 0,8546

uygulamalardan
7.4 memnunum

Uriin iadesi prosediiriinden 89,6538 67,682 0,304 0,8526
7.5 memnunum

Garanti siiresi (y1l/km)’ 89,7308 69,181 0,186 0,8569
7.6 nden memnunum

Aradigim yetkiliye 89,4231 68,680 0,324 0,8510
7.7 ulasabiliyorum

Siparislerimi kolayca 89,0192 71,980 0,075 0,8550
7.8 iletebiliyorum

Siparislerimle ilgili bilgiyi 89,5385 68,920 0,294 0,8518
7.9 hizh alabiliyorum

Satin aldigim iiriin/hizmet 89,6923 64,649 0,591 0,8427

taahhut edilen siirede
7.10 gerceklesiyor

Siparislerim tarafima 89,1731 69,048 0,391 0,8495
7.11 dogru ulasiyor

Sikayetlerimi kuruma 89,1538 67,662 0,575 0,8457
7.12 kolayca ulastirabiliyorum

Sikayetlerime hizh cevap 89,5385 65,704 0,504 0,8456
7.13 alabiliyorum

Sikayet ettigim sorun 89,4808 66,804 0,545 0,8452

¢bzumlendikten sonra bir
7.14 daha tekrar etmiyor

Sikayetlerim neticesinde 89,4808 66,098 0,505 0,8457

yapilan diizeltici faaliyetler
7.15 tarafima bildiriliyor

istek ve énerilerimi 89,2115 68,994 0,308 0,8513

kuruma kolayca
7.16 ulastirabiliyorum

istek ve onerilerime hizli 89,5385 66,606 0,516 0,8457
7.17 cevap alabiliyorum

Ust yonetimin verdigi 89,0192 69,117 0,493 0,8483
7.18 guven ve itibar olumludur
7.19 Miisteriye yaklasim iyidir 89,0962 67,775 0,604 0,8455

Sunduklar finansal 89,4423 67,977 0,394 0,8491
7.20 kolayliklar caziptir

Tamitim ¢abalari yogun ve 89,4038 65,500 0,606 0,8429
7.21 destekleyicidir
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3.3.2.4.Kurumun Miisteri Memnuniyetini Arttrmast icin lyilestirmesi
Gereken Maddeler

Miisterilerin satin alma tercih kriterlerinin ¢ok 6nemli olanlarin yiizdelerine karsilik

memnuniyete iliskin yiizdeler kiyaslanmistir. Ekteki tabloda {iriin ile memnuniyete iligkin Urtin

kalitesi ve giivenilirligi, garanti i¢i ve dis1 yedek parga temini, fiyat avantaji (iskonto, kampanya

vb), garanti siiresi, zamaninda teslimat, siparislerde gecikmeler, iiriin iadesi prosediirii

konularinda miisteri memnuniyetinin arttirilmasi gerekmektedir.

Tablo 63 Kurumun Miisteri Memnuniyetini Arttirmasi icin Iyilestirmesi

Gereken Maddeler (Cok 6nemli Segilenler)

6.1

6.7

6.11

6.3

6.6
6.2

6.8

6.9

6.5

6.14

payma gore Onemlilikleri

Miisterinin Satin Alma Tercih

Miisteri Memnuniyeti

Kriterleri (cok 6nemli) siralamasi YUZDE YUZDE
Uriin Kalitesi ve giivenilirligi 88,46 - igumnnll(;llljtr?l ve giivenilirliginden 55,77
- - 88,46 Satin aldigim iiriin/hizmet taahhiit 40,38
Garanti ici ve di1 yedek parca temini . . .
7.10 edilen siirede gerceklesiyor
Miisteriye kars1 davranms 88,46 719 Miisteriye yaklasim iyidir 80,77
Fiyat avantaji (iskonto, kampanya Fiyat avantajlar1 saglamyor (iskonto, 51,92
vb.) 86,54 73 kampanya vb.)
— T
Garanti siiresi (yil/km) 80,77 6 g:;r::ltjlnsuurlr‘]em (yi/km)' nden 44,23
Zamaninda Teslimat 71,15 7.2 Teslimatlar zamaninda yapiliyor 42,31
Siparislerde gecikmeler 71,15 . ifgﬁﬁli?g:ﬂe ilgili bilgiyi hizl 44,23
Siparislerin alim siiresinde hiz ve 71,15 73,08
. Siparislerim tarafima dogru ulasiyor
dogruluk 711
Prosediire bagh iiriin iadesi 57,69 75 ig%‘nljglif:]prosedumnden 48,08
Uriin ve hizmetler hakkinda Tanitum cabalar voFun ve
miisteriyi bilgilendirme (reklam, 56,92 destekle cicidir yog 57,69
brosiir, katalog, ilan vb) 7.21 Y

Ekte bulunan tabloda memnuniyet ile miisterilerin satin alma tercih kriterinin

ve miisteri

ciro

memnuniyetinin  yetersiz (*) kaldigi kisimlar

vurgulanmaya ¢alisilmistir. Beklenti ile bu beklenti altinda kalan kisimlar gosterilmistir.
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Kisimlar

Tablo 64 Ciro Payma gore Miisteri Memnuniyetinin Yetersiz Kaldig

Uriin Kalitesi ve giivenilirligi

Satin alma tercih kriteri Memnuniyet
NOT [ Ciro Pay1 | Yuzde Ciro Pay1 . Yizde
3 075 8846) I
2 : 0,55 . 38,46
Zamaninda teslimat
Satin alma tercih kriteri Memnuniyet
NOT | Ciro Pay1 Yizde Ciro Payi Ylzde
s | s e
S S I EN T
1 | 029| 1538
Fiyat avantaji (iskonto, kampanya vb.)
Satin alma tercih kriteri Memnuniyet
NOT | Ciro Pay1 | Yuzde Ciro Pay1 . Yizde
s | 093; 8es4| [
2 ! 034. 4615
Prosediire bagh iiriin iadesi
Satin alma tercih kriteri Memnuniyet
NOT | Ciro Pay1 Yizde Ciro Payi Yizde
2 | 045 we2| 024 269
1 024{ 2500
Garanti siiresi (y1l/km)
Satin alma tercih kriteri Memnuniyet
NOT | Ciro Pay1 | Yuzde Ciro Pay1 . Yizde
2 | 037, 1923| 021, 2692
1 ; 0,20 28,85
Siparislerde gecikmeler
Satin alma tercih kriteri Memnuniyet
NOT | Ciro Pay1 Yuzde Ciro Pay1 Yizde
2 | 035 2885] 02 269
1 020 2885
Siparislerin alinmasinda dogruluk
Satin alma tercih kriteri Memnuniyet
NOT | Ciro Pay1 | Yizde Ciro Payi . Yizde
2 035, 2885 043) 2500

121




Sikayetler icin prosediir-

Sikayetlerime hizli cevap

alabiliyorum
Satin alma tercih kriteri Memnuniyet
NOT | Ciro Pay1 Yizde Ciro Payi Yizde
2 | 0do) 4231| 047, 3077
1 : 019: 17,31
Sikayetler i¢in prosediir-Sikayet ettigim sorun
¢dzumlendikten sonra bir daha tekrar etmiyor
Satin alma tercih kriteri Memnuniyet
NOT | Ciro Pay1 Yuzde Ciro Pay1 Yuzde
3 | 051. 8385| 032; 4615
2 049: 4231 0,60: 4808
Sikayetler i¢in prosedur-Sikayetlerim neticesinde
yapilan diizeltici faaliyetler tarafima bildiriliyor
Satin alma tercih kriteri Memnuniyet
NOT [ Ciro Pay1 | Yuzde Ciro Pay1 | Yuzde
3 | 051 _5385| 032| 4615
2 049 4231 0,60 48,08
Miisteriye kars1 davrams
Satin alma tercih kriteri Memnuniyet
NOT [ Ciro Pay1 Yuzde Ciro Pay1 Yuzde
s | 095! 8sas| L
2 : 036: 1731
Uriin ve hizmetler hakkinda miisteriyi
bilgilendirme (reklam, brosiir, katalog, ilan vb)
Satin alma tercih kriteri Memnuniyet
NOT | Ciro Pay1 Yuzde Ciro Pay1 Yuzde
3 0,75 59,62
2 0,24 34,62 0,22 32,69
1 0,25 9,62
Showroom,tabela vb. destegi
Satin alma tercih kriteri Memnuniyet
NOT | Ciro Pay1 Yuzde Ciro Pay1 Yuzde
2 0,42 46,15 0,22 32,69
1 0,25 9,62
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3.3.3.Birinci ve Ikinci Orneklem Karsilastirmasina iliskin Tespitler

Genel olarak incelendiginde miisteri memnuniyet diizeyi ¢alisanlarin
organizasyon i¢i verdikleri yanitlara gore daha yliksek ya da yakin seviyelerde
bulunmaktadir. Diger taraftan daha 6nceki basliklarda belirtildigi izere miisterinin satin
alma tercih kriterleri diisiiniildiigiinde miisteri memnuniyetinin yetersiz kaldigi1 kisimlar
gbzoniine alindiginda ana firmanin bu konulara daha fazla 6nem vermesi gerektigi

ortaya ¢cikmaktadir.

Tablo 65 Birinci ve Ikinci Orneklem Karsilastirmasina iliskin Tespitler

| MUSTERI | | CALISAN
Uriin kalitesi ve Uriin kalitesi ve Genel
P giivenilirligine 6nem Frekans =
giivenilirliZinden memnunum ilir Yiizde
7.1 Ciro Pay1 | Frenkans | Yiizde | 113 | Ver'"-
Evet® L3 29 | 5577 Evet (3) 8 3636
Kismen(2) . [ 0551 .. 2013846 | Kismen (2) 12 5455
Hayir (1) E 0,09 : 3. 577 Hayr (1) 2 9,09
TOPLAM | 1,00 | 52,00 | 100,00 TOPLAM 22,00 | 100,00
Teslimatlar zamaninda Miisterilere teslimatlar Frek Genel
apiliyor zamaninda yapiliyor mu? reKans | vizde
7.2 ¥ Ciro Pay1 | Frenkans | Yizde 1.14
EBvet®) . [ 039 _____ 22 4231 Evet (3) 5. 2273
Kismen (2) r 0,31 r 221 4231 Kismen (2) 14 6364
___________________________________________ .43l
Hayir (1) : 0,29 ! 81 1538 Hayr (1) 3. 1364
TOPLAM | 1,00 | 52,00 | 100,00 TOPLAM 22,00 | 100,00
Uriin iadesi prosediriinden Sirketinizin iiriin iade Genel
P LU Frekans | -
75 memnunum Ciro Pay1 | Frenkans | Yiizde 1.15 prosedur yeterli midir? Yiizde
Evet (3) i Evet (3) 4 18,18
! Kismen (2) 8 36,36
Hayir (1) : 0,24 1 Hayr (1) 10 4545
TOPLAM 1,00 52,00 | 100,00 TOPLAM 22,00 | 100,00
Uriinleriniz igin
C o ' uygulanan garanti
Garanti siiresi (yil/km)' nden p . R Genel
memnunum su'll'eler! ){eterll midir/ . Frekans Yiizde
musteriyi memnun etmesi
gereken seviyede midir?
7.6 Ciro Pay1 | Frenkans | Yizde 1.17
Evet®) L0891 23] 44,23 Evet (3) 8 3636
Kismen(2) [ 0211 . 14 26,92 ] Kismen (2) 6, 2727
Hayir (1) : 0,20 ! 15 28,85 Hayir (1) 8 3636
TOPLAM | 1,00 | 52,00 | 100,00 TOPLAM 22,00 100,00
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7.7

7.8

Miisterileriniz diizenli

Aradigim yetkiliye olarak kurulusunuzun her Frekans Genel
ulasabiliyorum bolumuyle kolayca Yiizde
Ciro Pay1 | Frenkans | Yiizde 1.8 iletisim kurabiliyorlar m?
Beet@® 060 ______ 281 5385 Evet (3) 7. 3lg
Kismen (2) 0,31 r 20| 3846 Kismen (2) 12 5455
___________________________________________ - 2920 ]
Hayir (1) i 0,10 ! 41 769 Hayr (1) 3. 1364
TOPLAM 1,00 52,00 | 100,00 TOPLAM 22,00 | 100,00
S Miisterileriniz
ﬁlel::;:lsileglrr::rlnkolayca siparislerini kolayca Frekans $ﬁ;§le
Y Ciro Pay1 | Frenkans | Yuzde 1.12 iletebiliyor mu?
Evet® . S 0791 .. 45 8654 Evet (3) 18 8182
Kismen (2) i 0,21 : 7. 1346 Kismen (2) 3. 1364
TOPLAM 1,00 52,00 | 100,00 Hayir (1) 1 4,55
TOPLAM 22,00 | 100,00
Satin aldigim iiriin/hizmet Miisterilere verilen Genel
taahhut edilen surede taahhiitler zamaninda yerine Frekans Yiizde
gerceklesiyor getiriliyor mu?
Ciro Pay1 | Frenkans | Yuzde 1.18
Evet® . [ 0311 .. 211 40,38 | Evet (3) 3, 1364
Kismen(2)_______________ bl 036 _____ 203846 | Kismen (2) 15 6818
Hayir (1) 0,32 | 110 21,15 Hayir (1) 3. 1364
TOPLAM 1,00 52,00 | 100,00 cevapsiz 1 4,55
TOPLAM 22,00 | 100,00
. . — Sikayetler neticesinde
Slkayetle]:l m n.eflcesqnde yapilan diizeltici Genel
yapilan diizeltici faaliyetler . Lol Frekans |
P faaliyetler miisteriye Yiizde
tarafima bildiriliyor " L
. . gonderiliyor mu?
Ciro Pay1 | Frenkans | Yizde 1.19
Evet@3 : Evet (3) 8 3636
Kismen (2) ; 0,27 r 171 32,69 Kismen (2) 9 4091
__________________________________________ o 2407
Hayir (1) : 0,26 ! 71 13,46 Hayr (1) 5. 2273
TOPLAM | 1,00 | 52,00 | 100,00 TOPLAM 22,00 | 100,00
Miisterilerden gelen istek
: N ve Onerilere Kisa siirede
Istek ve on_e!*llerlme hizh olumlu ya da olumsuz Frekans ngel
cevap alabiliyorum A Yiizde
geribildirim yapilmakta
mdir?
Ciro Pay1 | Frenkans | Yuzde 1.20
Beet@® [ 039 _____ 23 4423 Evet (3) 8 3636
Kismen(2)_______________ L. 042 . 24 46,15 | Kismen (2) 11 5000
Hayir (1) ' 0,18 50 962 Hayr (1) 3. 1364
TOPLAM 1,00 52,00 | 100,00 TOPLAM 22,00 | 100,00
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Miisterileriniz iizerinde
Ust yonetimin verdigi giiven iist yonetimin verdigi Genel
oY o . Frekans | -
ve itibar olumludur guven ve itibar olumlu Yiizde
Ciro Pay1 | Frenkans | Yuzde 1.22 mudur?
Bvet® . I 096: _____ 46 1 88,46 | Evet (3) 14 63,64
Kismen(2) S 0041 .. 51._962] Kismen (2) 6, 2727
Hayir (1) : 0,01 : 1. 1,02 Hayr (1) 2 9,09
TOPLAM | 1,00 | 52,00 | 100,00 TOPLAM 22,00 | 100,00
o Sirketinizin tamtim
Tamtim ¢abalar1 yogun ve . Genel
destekleyicidir gzls)fel Iz(llre' )Izrer;llld:,; Frekans Yiizde
Ciro Pay1 | Frenkans | Yuzde 1.23 Y ’
Evet®) L0831 30 57,69 | Evet (3) 3, 1364
Kismen(2) _______________ I 0221 17: 32,69 ] Kismen (2) 14 63,64
Hayir (1) ; 0,25 ; 5. 962 Hayr (1) 5. 2273
TOPLAM | 1,00 | 52,00 | 100,00 TOPLAM 22,00 | 100,00
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4.BOLUM

SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde isletmeler, ihtiyaclar1 beklenilen dizeyde karsilayabilmek, gelen
talepleri yonetebilmek gerekliliginin farkina varmislardir. Bu gercegin altinda aslinda
rakiplere karsi giiclii olmak, farklilik yaratmak, miisteri algisin1 kendisine ¢ekebilmek
yatmaktadir. Rekabetiistii olabilmek, uzun yillar varligini siirdiirebilmek, ayakta kalmak
isteyen kurumlar arayis igerisine girmistir. Pazardan daha fazla pay almak isteyen
firmalar yeni firsatlar yakalayabilmek i¢in miisteriyle daha yakin iligki i¢ine girmis,
miisteri paymi artturmaya yonelik ¢aligmalar i¢ine girmistir. Misteriyi yonetmek degil,
miisterinin yonetimine ge¢cmektir arttk 6nemli olan ve miisteriye gore hizmet
verebilmek, miisterileri belirli o6zelliklerine gore simmiflamak, bu o6zelliklerine gore

memnuniyet saglayarak uzun yillar birlikte yol almaktir.

Kurum ile miisteri arasinda satis Oncesinde baslayip, satis sonrasina kadar
devam eden bir iliski siireci vardir. Her iki tarafta kendine fayda saglamaya
calismaktadir. Miisteri var ise, kurum da vardir. Miisteriyi kendine baglamak isteyen
organizasyonlar satis Oncesinden baslamak iizere ¢ok bilingli hareket etmek
durumundadir. Kisiye 6zel pazarlama olgusu ile bireysel miisterilere odaklanilmis,
miisteri beklentileri incelenmis, tatminsizlige yol agan sebepler arastirilmis, sorunlar
icin ¢ozlimler iretilmistir. Amag; miisteriyi kaybetmemektir ki; arastirmalar yeni bir
miisteri kazanmanin kaybetmekten daha maliyetli oldugunu goéstermektedir. Sonucta
miisteri ile birebir iliski kurulmak suretiyle sadakatlilik arttirilmis olacak ve bdylece
miisteri memnuniyetinden Otiirii tekrar ayni firmadan satin alacak, bagkalarmma da

tavsiye edecektir.

Her gecen giin bilisim teknolojilerinde meydan gelen gelismeler ile miisteri
degerinin farkina varan isletmeler, en yliksek imkanlarla teknolojiden faydalanmakta ve
miisterilerle siirekli ve giiclii iletisim kurabilme, sorun ve ihtiyaglara hizli cevap
verebilme firsatt yakalayabilmektedir. Her ne kadar bu firsatlar Pazar kosullarinda
isletmeyi farkli kilsa da tek basina teknoloji yetersiz kalmaktadir. Gii¢lii ve saglam

miisteri iligkilerinin kurulabilmesi ig¢in en basta sirketlerin miisteri odakli yapiy1
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iiretiminden, satisa ve satig sonrasi i¢ ve dis tiim miisterilerine adapte edebiliyor olmasi,
miisteri odaklilig1 vizyon edinerek iist yonetimden en alt kademeye kadar bu diisiiniise
katilim saglamasi gerekmektedir. Bu yonden bakildiginda c¢alisanlara miisteri iliskileri

yonerimi hususunda biiyiik sorumluluklar diismektedir.

Bir iiretici firma ¢alisanlarina imal ettigi {irliniin nihayetinde miisteriye
ulasacagini, isin aslinda giinde x kadar liretim yapmak hedefi yerine, kaliteli ve giivenli,
miisterinin isteklerinin de gozoniine alindig: {irtinler iiretmek oldugunu, zaten bunun
neticesinde taleplerin artacagini, boylece liretimin yapilabilecegini anlatmalidir. Calisan
neden kaliteli, giivenli iiretmesi gerektigini, sikayetlere neden 6nem vermesi gerektigini,
istek ve onerileri neden gozardi etmemesi gerektigini bilmelidir. GézUnun 6nlnde bir

miisteri olmali, miisteri de saglayacagi memnuniyet ve kazanimlari diisinebilmelidir.

Bu calismada otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren hem firetici ve hem de
distribiitdr (ana satic1 firma) konumunda olan bir kurumun Miisteri iliskileri A¢isindan
dagitim kanalinda miisteri odaklilig1 incelenmistir. Kurumun dagitim kanalinda
miisteriye bakisi, miisterinin beklenti ve memnuniyeti ile Ortiisen ve Ortiismeyen
kisimlar incelenmek suretiyle Miisteri Iliskileri Yonetimi agisindan miisteri odakl
oldugu ve olamadig kisimlar tespit edilmeye ¢alisilarak Miisteri iliskileri Yonetiminin
gerekliligi, tam anlamiyla uygulanmasi gerektigi anlatilmistir.2008 Kiiresel krizden en
fazla etkilenen sektorlerden olan otomotiv sektoriinde 2009 yilinda da daralma oldugu
goriilmiistiir. 2009 yilinda Tiirkiye otomotiv pazarinda OTV’de indirimler yapilmasi ile
talep yaratilmaya calisilmis, sektor bu sekilde desteklenmis, 2008’e goére otomobil
pazarinda %?20,9 artis olmustur. Bu baglamda genelde azalmis olan miisteri payindan
daha fazla pay alabilmek igin iliskilerin miisteri odaklilik baz alinarak yonetilmesi
gerekmektedir.

Yapilan aragtirmada distribiitér firmanin calisanlar1 ile bayi ve servis agi
incelenmistir. 11k olarak distribiitdriin direkt miisteri ile iliskili oldugu ¢alisanlarina
anket sorular1 yoneltilmistir.S6zkonusu departmanlar Pazarlama Hizmetleri, Satis, SSH
(Satis Sonrast Hizmetler)’dir. Calisanlarin %77,27’sini Lisans ve Lisansiistli mezunu
olustururken, %22,73{inii Lise ve Onlisans mezunu olusturmaktadir. Distribiitér firma

calisanlarinin egitim diizeyinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Genel yas ortalamasi
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36,6’dir. SSH calisanlarinin yas ortalamasiin 40,6 goriilmektedir. Kurum i¢indeki
calisma siiresi 3,85°dir, Distribiitér firmanin 1,5 yildir faaliyette oldugu
diisiiniildiiginde siirenin daha fazla olmasinin iiretici firmada calisan ii¢ kisinin
Distribitor firmada SSH’e gegmis olmasindan kaynaklanmaktadir. SSH kurumun
caligma sistemine daha alisik oldugu ve ekibini daha kolay adapte edebildigi
sOylenebilir. Katilimcilarin tecriibe yil ortalamast 11,13 yil olup, ortalamada en fazla

deneyim sahibi departman SSH ve takiben Satis gelmektedir.

Calisanlara bagli bulunduklar ana firmaya iliskin Miisteri Iliskileri Y&netimi
tespitine uygun oldugu disiiniilen sorular yoneltilmistir. Organizasyonda kismen
Miisteri Iligkileri Yonetimi uygulandi§i, %54,55’inin MIY egitimi almadigi, miisteri
gruplarina gore tam anlamiyla hareket edilmedigi tespit edilmistir. Buna karsilik miisteri
verilerini edinme ve yonetmek icin teknolojilere yatirim yapildig: belirtilmigtir. Burada
yeni devreye alinacak olan ve heniiz uygulama asamasina gelmemis olan Bayi
Otomasyon Sistemi ve mevcutta kullanilan ama yeterli goriilmeyen DMS (Dealer
Management System) ‘in etkisi oldugu diisliniilebilir. Ki, rakiplere kiyasla bilgi
teknolojileri  kaynaklarmin etkili olmamasi, kaynaklarin yetersizligini ifade
etmektedir.Calisanlarca miisterilerin kurumun tiim boliimleriyle tam olarak iletisim
kuramadiklarini, sunulan {iriin ve hizmetler konusunda yeterince bilgi sahibi
olmadiklarini, tiim iglem ve siirecler hakkinda tam bir bilgiye sahip olmadiklarim
diistinmeleri kurum ile miisteri arasinda bilgi ve iletisim agmin yeterli kurulamadigin
gostermektedir.Calisanlarin sattiklar1 riiniin kalitesi ve giivenilirligi konusuna tam
olarak katilmadiklar1 goriiliiyor. Miisterilere tam olarak zamaninda teslimat
yapilmamasimin sebeplerinin kurumca irdelenmesi, Urun iadesi prosedurunin yeterli
diizeye getirilerek gelistirilmesi gerekmektedir. Urlinler igin uygulanan garanti
stirelerinin miisteriyi memnun etmesi gereken diizeyde olmadigini diisiinen ¢alisanlarin
bu konuda bilgilendirilmeleri, miisteri i¢in 6nem arzeden bu konunun yeterli seviyede
olup olmadiginin incelenerek, miisterinin de bu konuda dogru bir sekilde sebepleri ile
ikna edilerek, bilgilendirilmesi gerekmektedir. Miisterilere verilen taahhiitlerin tam
olarak yerine getirilmedigini diisiinen ¢alisanlar bu konular1 gerekirse Ust yonetimle
paylasmali, ¢oziim Onerileri getirmelidir. Sikayetlere iliskin geribildirimlerin yeteri

kadar yapilmamasi miisteri memnuniyetini olumsuz etkileyeceginden ve kayiplara yol
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acabileceginden bu konuya egilim gosterilmelidir. Calisanlarin miisteriye yonelik islem
ve siirecleri kismen biliyor olmasi yeterli degildir, tam olarak bilmesi gerekmektedir. Bu
konuda gerekirse ayr1 bir prosediir ya da klavuz niteliginde el kitab1 olusturulabilir.
Distribiitor firma miisteri ile iligkili kisilere islem ve siiregleri anlatan bir egitim
organize edebilir. Ust ydnetimin miisteri iizerinde biraktig1 itibar ve giivenin 6nemli
derece etkili oldugu goriiliiyor.Ki; miisteriler ¢alisanlarin diislindiigiinden daha fazla tist
yonetime giivenmektedir. Sirketin tanitim g¢abalari kismen yeterli ve destekleyicidir.
Pazardaki degisimlerle ilgili boliimler arasi yapilan toplantilarin yeterli bulunmamasi

nedeniyle boliimler arasi bilgi paylasimi ve akisi konusunda iyilestirme yapilmalidir.

Miisteri ile iliskileri gelistirmede en etkili ve 6nde gelen yontemlerden olan
miisteri veri dosyalarinin olusturulmas: konusunda calisanlarin %45,45°1 miisteri
bilgilerine istedigi anda ulasabildigi ancak bilgilerin yetersiz oldugunu vurgulamistir.
Giliclii bir miisteri veri tabani olusturulmali, bu konuda gerekirse bir kisi

gorevlendirilmeli, miisteri ile olan iligkiler daha da gili¢lendirilmelidir.

Miisteri ile yasanan sorunlara bakildiginda eskiden kalma aligkanliklar,
misterilerin yeterince bilingli olmamasi, tahsilatta yasanan giigliikler, miisterilerin
kurum standartlar1 disinda taleplerde bulunmalar1 baglica sorunlar1 teskil etmektedir.
Sorunun ¢dziimlenmesi i¢in her ne kadar {ist yonetimin sagladigi giiven olsa da bayi ve
servislerin kurumu, kurumun kurumsal kimligini tam anlamiyla tanimadigi sonucu
ortaya c¢ikiyor. Ya da kurumun miisteri memnuniyeti adina yapamadiklari,
saglayamadiklar1 karsisinda bu tiir sorunlar olagan hale geliyor. Ilk olarak kurum
miisterilere bir aile gibi olduklarini samimi olaraki anlatmali, miisterilerle sik sik saygin
ve standartlara uygun iliskiler kurmak adina biraraya gelerek, egitim organizasyonlari
yaparak, miisteriye deger verdigini hissettirmeli ve bdylece miisterilerin daha bilingli,

kurum kiiltiirine uyumlu hale gelmeleri saglanmalidir.

Miisterilerin siparislerini kolayca iletebilmeleri, siparis prosediiriinii ilgili
calisanlarin yeterli derecede bilmeleri, siparis alma konusunda sabit bir kisi/kisilerin
gorevlendirilmis olmasi, satis getirisi ve hedefi diisiiniilerek calisanlarin bu konuda daha

dikkatli davrandiklar1 yorumu yapilabilir.
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Calisanlar miisteri ile ylizylize goriisme, kampanya yonetimi, prim uygulamasi,
yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesini en etkili MIY uygulamasi olarak tercih
ederken, veri ambar1 ve madenciligi’ni daha az etkili bulmalar1 veri ambar1 ve

madenciligi konusunda yeteri kadar bilgi sahibi olmadiklarini gostermektedir.

Miisteriler degerlendirilirken Pareto’nun 80/20 kurali gozoniine alinarak
miisteri cirolarina analiz i¢inde yer verilmistir. Cironun %41’ini, katilimecilarin
%32,69’u 1-5 yildir faaliyet gostermektedir. Cironun %74’lnii, katilimcilarin
%53,85’ini olusturan bayi ve servislerin 10-49 araliginda caligant bulunmaktadir.
Katilimcilarin %36,54 {inii olusturan bayi ve servilerin 1-9 arasi ¢alisan1 bulunmaktadir.
Agirliga karsilik cironun diisiik olmasinda c¢alisan sayisinin yetersizliginin etkili olup
olmadig1 distribiitér firma tarafindan irdelenmelidir. Cironun %61’ini bayilerin,
%33’lnii bayi ve servis olarak faaliyet gosterdikleri goriilmektedir. Buna karsilik
%51,92 katilim orani olan servislerin ciro paymin % 6 olmasinin ne tiir sebepleri
olabilecegi arastirilmalidir. Cironun %86’1n1 olusturan bayi ve servisler birden fazla
bayi ya da servis agindadir. Kurumun sattig1 markalar disinda markalar satan bayi ve
servisler sozkonusu ise bu grubun kaybedilmemesi, kaybedilmemesi icin neler
yapilabileceginin arastirilmasi gerekir. Katilimcilarin %44,23’{inii olusturan bayi ve
servisler kurum disinda baska bir aga dahil olmadiklar1 ve ciro paylarinin ¢ok diisiik
oldugu goriilmektedir. Bu durumda birden fazla marka iirlinli satan firmalarin daha
basarili oldugu soylenebilir. Birden fazla bayi&servis aginda olanlardan sadece bayi
olarak faaliyet gosterenlerin, bayi&servis olarak faaliyet gosterenlerle sayilari yakin
olmasina karsilik, sadece bayi olanlarin daha basarili olduklar1 gézleniyor.Bu durumda
bayi&servis olarak faaliyet gosteren miisterilerin bayi yoniiniin gelistirilmesi konusunda
distribiitér firma tarafindan ¢aba gdsterilebilir, cironun neden diisiik oldugu

sorgulanarak uygun MIY yontemleri ile satislar arttirilabilir.

Miisterinin satin alma tercih kriterleri arasinda onemlilik siralamasina gore
iiriin kalitesi ve gilivenilirligi, garanti i¢i ve dis1 yedek parca temini, miisteriye karsi
davranis, fiyat avantaji (iskonto, kampanya vb.), garanti siiresi, tiikketicinin korunmasi
konusunda gosterdigi 6zen, zamaninda teslimat, siparislerde gecikmeler, siparislerin

alim siiresinde hiz ve dogruluk bulunmaktadir.
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Miisterinin distribiitor firma ile ilgili memnun oldugu maddeler 6nemlilik
siralamasina gore iist yonetimin verdigi given ve itibar, siparislerin kolay iletilmesi,
miisteriye yaklagim, sikayetlerin kolay ulastirilabilirligi, istek ve onerilerin kuruma

kolay ulagtirilabilmesi, siparislerin dogru ulagmasi yer almaktadir.

Distribiitor firmanin miisteri memnuniyetini arttirmasi i¢in triin kalitesi ve
giivenilirligi, garanti i¢i ve dis1 yedek parca temini, fiyat avantaji, garanti siiresi,
zamaninda teslimat, siparislerde gecikme yasanmamasi, prosediire bagli {iriin iadesi

konularinda ¢aligmalar yapmasi gerekmektedir.

Yapilan calisma ile distribiitdr firmanin Miisteri Iliskileri Yonetim felsefesine
gecis asamasinda oldugu ancak calisanlar arasinda ve kurum olarak miisteri odaklilik
prensibinin heniiz yerlesmedigi goriilmektedir. Firma gelecegi, firma i¢in Onemli
miisterilerin kaybedilmemesi i¢in miisteri odaklilik konusunda c¢alisanlarin motive
edilmesi, sirket i¢i prosediileri 6grenmelerinin saglanmasi gerekmektedir. Distribiitor
calisanlarinin klasik ydntemlerle satis siire¢ islemlerini yiiriittiikleri MIY konusunda
yeterince donanimli olmadiklar1 6zellikle miisteri bilgi sisteminin yetersizligine karsin
veri ambar1 ve madenciligini etkin bulmamalarindan, kar merkezli miisterilere yonelik

caligmalar yapilmamasindan yola ¢ikarak soyleyebiliriz.

Distribiitor firmanin miisteri ile ilgili sorunlarin kaynaginin giderilebilmesi igin
basta calisanlara yerlestirilecek miisteri odakli bakis ile sonrasinda meydana gelen
gelismelerin karsilastirilmas1 suretiyle tespit edilebilir. Sorunun kaynagi MIY’e

gecilmemis olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Yogun rekabet kosullarinda Otomotiv sektoriinde ayakta kalabilmek, rekabet
edebilmek, mali tablolarda dahi gbzle goriilebilir farklilik yaratabilmek icin o6zellikle
{irin ¢esidi ve hitap ettigi segment sinirli olan firma i¢in MIY daha da 6nemlidir. MIY
yontemleri ile uzun yillar miisteri birlikteligini siirdiirebilecek, yeni miisteriler
kazanacak, hangi miisteriye nasil davranacagini nasil sunacagini bilerek daha verimli
daha etkin satis yapabilecek, maliyetler azalacak, bilango ve gelir tablosuna da bu
durum aksedecektir. Yeterki sistem topyekiin desteklensin, yeterki zincirin tim

halkalar1 birbirine siki siki kenetlensin.
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EK 1-ANKET FORMU (Uygulama Alam: Calsanlar)

1 Organizasyonu ve/veya ig biriminizi
diisiindiigiiniizde, asagidaki sorulara Hayrr | Kismen | Evet
nasil cevap verirsiniz? (her soru i¢in sadece bir
sikki isaretleyiniz)
1.1 Sirketinizde Miisteri iligkileri Yonetimi uygulamas1 bulunmakta midir? 1 2 3
1.2 Miisteri iligkileri Yonetimi egitimi aldimz mi1? 1 2 3
1.3 Isbiriminiz, farkli karlilik seviyelerindeki miisteri gruplarina optimum 1 2 3
seviyede ilgi gostermek iizere yapilanmig midir? B B B
1.4 Miisteri verilerini edinme ve yonetmek i¢in ihtiya¢ duyulan teknolojilere 1 2 3
yatirim yapilmakta midir? - - -
1.5 Miisteri iliskileri Yonetimi ¢alismalari igin 6zel olarak kurulmus 1 2 3
teknolojileriniz mevcut mudur? - - -
1.6 Aday miisteriler ile birebir iliski kurmaya olanak saglayan teknolojileriniz 1 2 3
mevcut mudur? - - -
1.7 Rakiplerinize kiyasla bilgi teknolojileri kaynaklarimniz daha etkili olabiliyor 1 2 3
mu? B B B
1.8 Miisterileriniz diizenli olarak kurulusunuzun her béliimiiyle kolayca iletisim 1 2 3
kurabiliyorlar m1? - - -
1.9 Miisterilerinizi gelismelere iliskin yorumlarda ve 6nerilerde bulunmalari igin 1 2 3
tesvik ediyor musunuz? - B B
1.10 Miisterileriniz, kurulusunuzun sundugu iiriin ve hizmetler konusunda tam ve 1 2 3
dogru olarak bilgi sahibi midirler? B B B
1.11 Miisterileriniz, sikayet siireci basta olmak lizere tiim iglem ve siiregler 1
hakkinda bilgi sahibi midirler? - - -
1.12 Miisterileriniz siparislerini kolayca iletebiliyor mu? 1 2 3
1.13 Uriin kalitesi ve giivenilirligine 6nem verilir. 1 2 3
1.14 Miisterilere teslimatlar zamaninda yapiliyor mu? 1 Z §
1.15 Sirketinizin iiriin iade prosediirii yeterli midir? 1 2 3
1.16 Sirketinizin siparis prosediirii alisanlarca biliniyor mu? 1 2 3
1.17 Uriinleriniz igin uygulanan garanti siireleri yeterli midir/ miigteriyi memnun 1 2 3
etmesi gereken seviyede midir? - - -
1.18 Miisterilere verilen taahhiitler zamaninda yerine getiriliyor mu? 1
1.19 Sikayetler neticesinde yapilan diizeltici faaliyetler miisteriye génderiliyor 1 2 3
mu? - - -
1.20 Miisterilerden gelen istek ve Onerilere kisa siirede olumlu ya da olumsuz 1
geribildirim yapilmakta midir? —
1.21 Calisanlar, miigteriye yonelik islem ve siiregleri biliyor mu? 1 2 3
1.22 Miisterileriniz {izerinde {ist yonetimin verdigi giiven ve itibar olumlu mudur? 1 2 3
1.23 Sirketinizin tanitim ¢abalar yeterli ve destekleyici midir? 1 2 3
1.24 Pazardaki degisimlerle ilgili olarak boliimler aras1 diizenli toplantilar 1 2 3

yapilmakta midir?
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2 Kurumun sahip oldugu musteri bilgisi ve musteri
bilgilerinin analizi, paylasimi, bilgilerin giincel )
tutulmasi MIY icin 6nemlidir. Lutfen sadece

birini isaretleyiniz

Firmanizda asagidaki hangi durum gecerlidir.

2.1 Musteri bilgilerine iligkin veriler hig yeterli degildir, mUsteri ]
bilgilerine istedigim anda ulasamiyorum

2.2 Musteri bilgilerine iliskin veriler yeterli degildir, musteri |:|
bilgilerine istedigim anda ulasabiliyorum

2.3 Musteri bilgilerine iliskin veriler yeterlidir, musteri bilgilerine |:|
istedigim anda ulasamiyorum

2.4 Musteri bilgilerine iliskin veriler yeterlidir, musteri bilgilerine |:|
istedigim anda ulasabiliyorum

3
Kurumun miisterilerle karsilastiklar1 sorunlar: En onemli 4

tanesini
isaretleyiniz

3.1 Miisterilerin yeteri kadar bilingli olmamasi |:|

3.2 Miisterinin Garanti ve prim 6demesini hemen istemesi ]

3.3 Tahsilatta yasanan giigliikler |:|

3.4 Miisterilerin Satig elemanina giiven duymamasi |:|

35 Miisterilerin segici olmasi |:|

3.6 Miisterilerin kararsiz olmasi |:|

3.7 Miisterilerin s6ziinde durmamasi |:|

3.8 Miisterilerin yanlis bilgilendirilmesi |:|

39 Miisterilerin kurum standartlarma uymayan taleplerde bulunmalar1 ve 1srarci |:|
olmalar1

3.10 Miisterilerin ge¢gmisten gelen aligkanliklart |:|

3.11 Diger (Liitfen Belirtiniz) ]

133



4

Uygulamalarimizda kullandiginiz ve en etkili

oldugunu gordiigiiniiz yontemleri isaretleyiniz. En etkili olanlar isaretleyiniz
41 Yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve sunulmasi I:l
4.2 Miisteriyle yiiz yiize goriigme |:|
4.3 Yeni teknolojilerin tedarik edilmesi |:|
4.4 Satis guicti otomasyonu D
4.5 Hedefle iliskili pazarlama |:|
4.6 Kampanya yénetimi ]
4.7 Bayi/servis otomasyonu ]
4.8 MIY e iliskin bilgisayar paket programlarinin tahsis edilmesi |:|
49 Miisterilere yonelik web siteleri |:|
410 Veri Ambari ve veri madenciligi ]
411 Cagr1 merkezleri ]
4.12 Risturn (prim) uygulamasi D
4.13 Diger (Liitfen Belirtiniz) I:l

Ankete Cevap Veren Kisinin

Adi Soyadi:
Ogrenim Durumunuz:

() Lise () On lisans () Lisans () Lisanststd () Diger
Kurum I¢inde Calistig1 Departman:

Kurum I¢indeki Caligma Siiresi:

Tecriibe (YIL) :

DEGERLI KATKILARINIZ iCiN COK TESEKKUR EDERIM.
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EK 2-ANKET FORMU (Uygulama Alam: Miisteriler)

Ankete Cevap Veren Kisinin

Ad1 Soyad:
Kurum I¢indeki Gérev Siiresi:
Kurumun (Bayi/Servis) adt:

Kurulum Yili:

Calisan Sayist:

O 1-9 O 10-49 050 +
Miisteri Tipi:

O Bayi O Servis

Birden fazla firmanin bayi ya da servis aginda misiniz?

O Evet O Hayir
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Miisterinin Satin Alma Tercih Kriterleri

5 =

= 5

= = c

£ S ©

) ) 4

= o [}

Q (O] O

6.1 Uriin kalitesi ve giivenilirligi 1 2 3
6.2 Zamaninda teslimat 1 2

6.3 Fiyat avantaji (iskonto, kampanya vb.) 1 2 3

6.4 Risturn (prim) benzeri uygulamalar 1 2 3

6.5 Prosediire bagli {irtin iadesi 1 2 3

6.6 Garanti suresi (yil/km) 1 2 3

6.7 Garanti i¢i veya dis1 yedek parca temini 1 2 3

6.8 Siparislerde gecikmeler 1 2 3

6.9 Siparislerin alim siiresinde hiz ve dogruluk 1 2 3

6.10 Sikayetler i¢in prosediir 1 2 3

6.11 Miisteriye karst davranig 1 2 3

6.12 Tiketicinin korunmasi konusunda gosterdigi 6zen 1 2 3

6.13 Odemelerde farkli segenek sunmast 1 2 3

6.14 Uriin ve hizmetler hakkinda miisteriyi bilgilendirme (reklam, brosiir, 1 2 3

katalog, ilan vb) - - -

6.14 Showroom, tabela vb destegi 1 2 3
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Distribiitor firmanin (Ana firmanin)

Hayir | Kismen Evet
7.1 Uriin kalitesi ve giivenilirliginden memnunum 1 2 3
7.2 Teslimatlar zamaninda yapiliyor l 2 3
7.3 Fiyat avantajlar1 saglaniyor (iskonto, kampanya vb.) 1 Z §
7.4 Risturn (prim) benzeri uygulamalardan memnunum 1 2 3
75 Uriin iadesi prosediriinden memnunum 1 2 3
7.6 Garanti siresinden memnunum 1 2 3
7.7 Aradigim yetkiliye ulasabiliyorum 1 2 3
7.8 Sipariglerimi kolayca iletebiliyorum 1 2 3
7.9 Sipariglerimle ilgili bilgiyi hizli alabiliyorum 1 Z §
7.10 Satin aldigim iiriin/hizmet taahhiit edilen siirede gerceklesiyor 1 2 3
7.11 Siparislerim tarafima dogru ulagtyor 1 2 3
7.12 Sikayetlerimi kuruma kolayca ulastirabiliyorum l Z §
7.13 Sikayetlerime hizl1 cevap alabiliyorum 1 2 3
7.14 Sikayet ettigim sorun ¢oziimlendikten sonra bir daha tekrar etmiyor. 1 2 3
7.15 Sikayetlerim neticesinde yapilan diizeltici faaliyetler tarafima bildiriliyor 1 2 3
7.16 istek ve Onerilerimi kuruma kolayca ulagtirabiliyorum 1 2 3
7.17 istek ve Onerilerime hizli cevap alabiliyorum l Z 3
7.18 Ust yénetimin verdigi giiven ve itibar olumludur. 1 2 3
7.19 Miisteriye yaklagim iyidir. 1 2 3
7.20 Sunduklari finansal kolayliklar caziptir. l Z 3
7.21 Tanitim gabalar1 yogun ve destekleyicidir. 1 2 3

DEGERLI KATKILARINIZ iCiN COK TESEKKUR EDERIM.
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