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Bir Cin atasozii, “Gozlerinin igi giilmeyen diikkdn agmasin.” der. Bu s6ziin temsil ettigi
birgok deger bulunmaktadir: kiiltiir, samimiyet, sempati, bagkalarnt Snemsemek, dinlemek,
giiven, igbirligi... Iste bu tezde incelenen iliskisel pazarlama yaklasimi da bu degerler iizerine
inga edilmigtir.

Misteri iligkilerinde geleneksel yontemleri benimseyen igletmeler, iriin ve Kkira
odaklanmakta, yiizde yiiz miisteri tatminini onemsememektedir. Buna karsmn, miisteri baghilig
saglayabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerine biiyiik kaynaklar aywmaktadir. Oysa ki satn aldigs
irin ya da hizmetten ve isletmeyle etkilesiminden tatmin olmayan miisterinin baglilik
gostermesini beklemek, geleneksel iliskilerden bityitk ¢apta fayda ummak kadar bogtur. Miisteri,
her iliskisinde taleplerini yeniden anlatmak zorunda kalmayacagi, kendisini taniyan, bir gruba
ait oldugunu hissettiren, iiriin ya da hizmetin tasarlanmasi siirecine kendisini de dahil eden,
geribildirimlerini dikkate alan, sorunlarma aninda ¢6ziim treten, karsihikli fayda saglamak i¢in
¢abalayan iglctmeye baghlik gostereecktir. Bagli bir miisterinin isletmeyle yapacag: igbirligi de
isletmenin, varligim siirdiirme ve kirlilik gibi birgok amacina ulagmasini saglayacakur. Oyle ki
bu baghtk agizdan agiza reklam gibi kolayliklarla zaman iginde isletmenin pazarlama
maliyetlerini de diigiirebilecektir.

Isletmelerin hedef kitleleriyle etkilegimleri bireylerin birbirleriyle etkilesimlerinden ¢ok da
farkli degildir. Miisteriler tiizel bir kisilikle degil, ona dinleme, konusma, jest ve mimik yetisi
kazandiran gergek bireylerle iligkiye girer. Bu bireylerin her birinin davramisi aslinda isletme
kiiltiiriiniin yansmmasidir. Bu kiiltiirii olugturan degerler, yukaridaki atasdziiniin temsil ettigi
degerlerden ne kadar gogunu igeriyorsa o igletmenin miisteriyi elde tutma yetenegi de o kadar
¢ok olacaktir. Giintimiizde bu degerlerin onemini vurgulayan pazarlama yaklagimm ‘iligkisel

pazarlama’ diye adlandirilan yaklagimdur.




ABSTRACT

A Chinese proverb says, "Shop-owners cannot be without smile”. There are lots of
values that the proverb represents: culture, sincerity, sympathy, empathy, trust and
coordination... The relational marketing approach studied in this thesis is based upon
these very values.

The companies that adopt the traditional methods in their customer relations mostly
focus on product and profit, as a result of which a complete consumer satisfaction is
under scored. On the other hand, a great deal of source is allocated to marketing so as to
gain the consumer faithfulness. However, expecting faithfulness from an unsatisfied
customer is as pointless as expecting gains from traditional methods. A Customer will
be faithful to a company which would not oblige him/her to paraphrase his/her demands
each and every time s’/he works with the company, knows its customer, gives a feeling
of belonging, informs the customer about the designing process of the product,
- appreciates feedbacks, produces quick solutions and seeks bilateral advantage. The
cooperation between a faithful customer and a company will also help the company
realize its various goals such as sustainibility and profitability, Moreover, that
faithfulness will inevitably be rumoured and, as a result of which, the marketing costs
will eventually decrease.

The interaction between a company and its customers is no different from the one
among individuals, It is not a financial body, but genuine individuals that the customers
are willing to build a relationship with. The behavioural attidute of these individuals is
nothing but the reflection of their institutional culture. The more this culture comprises
the set of values represented by the proverb above, the more the ability of the company
to keep its customers will be. Today, the one that emphasizes the importance of those

values is ‘relational marketing’ approach.
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GIRIS

“lligkisel Pazarlama ve Bir Uygulama” baglikl tezde, giniimiizde birgok igletmenin
oneminin farkina vardig iligkisel pazarlamamn ne oldugunun ve nasit uygulandiginin
anlatilmasi amaglanmusgtir,

Isletmenin miisterileriyle kurdugu iligkilerin niteligi kultiiriiniin yansimas: olacaktr.
Musteri bu goruntiiden ne kadar memnun kalirsa igletmeyle iligkilerini stirdirmek igin o
kadar istekli olur. Bu istek zamanla migterinin isletmenin ortagiymug gibi hareket
etmesini de saglar. Mugterinin igletmeye gotirdigi Oneriler igletmenin isinin
gelismesine ve mugterilerinin beklentilerini kargilamasina olanak tamr. Bu durum
kargilikli fayda dongiisiinii meydana getirir. Bu sekilde kurdugu iliskilerle miisterisinde
gliven ve sempati uyandiran igletme uzun stire varligini koruyabilecek, istedigi karhiliga
ve oteki amaglarina ulasabilecektir. Iliskisel pazarlama, soz konusu fayda dongisiintin
olusturulmasi i¢in gereklidir. Pazarlama digiintrlerinden bazilari, misgterisini yakindan
tanryan bakkalin iligkisel pazarlamanin en ilkel 6rnegini olugturdugunu soylemektedir.
Bu tezde miisteri-bakkal iligkisinin gelismis bir iligkisel pazarlama uygulamasina nasil
donugturilebilecegine iligkin bilgiler sunulmaktadir.

Tez; iligkisel pazarlama kavrammin, bu yolla misteri baghiligi yaratmamn ve bu
yaklagtmi benimsemis bir igletmedeki uygulamamn anlatildifn G¢ bolimden
olugsmaktadir. Iligkisel pazarlama kavrammin anlatddigt birinci bolimde; iliskisel
pazarlamanin tanimi, bazi yaklasimlardan ve gelencksel pazarlamadan farks, tarihgesi,
bilegenleri incelenmis, kurulabilmesi igin gereken unsurlar anlatilmustir. Ayrica, iligkisel
pazarlama uygulamasinda igletme i¢i ve dig1 unsurlara deginilmistir. Iliskisel pazarlama
aracthiftyla migteri bagliligi yaratma yollarinin incelendigi ikinci bolimde; baghlig
saglayacak miisteri tatmini, miigteri merkezli yaklasim, giiven, igbirligi ve sikdyetlerin
yonetimi unsurlarindan soz edilmigtir. Kutman Saraplari’ndaki iligkisel pazarlama

uygulamasinin incelendigi son boliimden sonra genel degerlendirme yapitmustir.



BIRINCI BOLUM
ILISKISEL PAZARLAMA KAVRAMI
1. ILISKISEL PAZARLAMANIN TANIMI:

lliskisel pazarlama, vyazarlar tarafindan cesitli sekillerde tammlanmaktadir,
Isletmelerin, kendi kiiltiirtiniin etkisiyle ya da miisteri davramslarinm yonlendirmesi
sonucu iligkisel pazarlama yaklagimi gosterdigini anlatan bu tamumlardan birkag: agagida
sralanmugtir:

Itigkisel pazarlama, bireysel misterinin isletmeye ne dedigine ve isletme
calisanlarinin miigteri hakkinda neler bilmesi gerektigine yonelik olarak, istekli bir
~ bigimde davranig ve uygulamalari degistirme disincesidir.’

Iliskisel pazarlama, miisterilerin nasil farkli olabildiklerini anlamak ve igletmenin bu
farkliliklari g6z 6niine alarak her bir miisteriye nasi davranacagina karar vermesidir.?

Iliskisel pazarlama, bir isletmenin bireysel musterilerini adlariyla belirlemesi, kendi
ve migterileri arasinda birgok iglemi kapsayacak bir iligki yaratmasi, bu iligkiyi
musteriler ve kendi yararina yonetmek igin genig bir yelpazedeki pazarlama, satig,
iletisim, hizmet ve miisteri yaklagimim kullanmast olarak da tammlanabilir.’

Don Peppers gibi pazarlama distintrleri, iligkisel pazarlamay: anlatirken stk sik
bakkal ¢rnegini vermektedir. Onlara gore, biitlin migterilerini kigisel olarak taniyan,
onlarm aligveris aligkanhiklarim bilen bakkallar, aslinda iligkisel pazarlamamn en ilkel

ornegini olusturmaktadir. Bakkal, miigterisinin ortalama gelir dﬁzeyini bilmekte, hangi

' Yavuz Odabas1, Satista ve Pazarlamada Miigteri Iligkileri Yonetimi (Istanbul: Sistem
Yayincilik, Nisan 2000), s.19,

* Arman Kirm, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM (Istanbul: Sistem Yaymcilik, Ocak
2001), 5.49.

3 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazariamas: (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlan No,1028,
1998), 5.178.



urtinleri tercih edecegini rahatlikla 6ngormektedir. Ancak, isletmeler bityiidiikge ve tirtin
cesitliligi arttikca bakkalin yerini bilgisayar ve veritabanlar almaktadir, Isletmeler,
sayilari artan miisterilerinin bilgilerini biigisayar destekli veritabanlarinda saklamak
zorundadir. Boylece isletmeler bu bilgileri derinlestirip, daha ¢ok bolimleme firsatim
elde ettikge bakkalin yerine bityik marketlere ya da iginde yiizlerce tiriniin satildig1 ¢ok
katlt magazalara gidilmektedir.*

Iligkisel pazarlama yaklagimi, miugteriyle isletme arasinda saglikli, verimli, karh v.e
guvene dayali uzun siireli bir iliskinin olusturulmasini amaglamaktadir®* Bu yaklagimda
verimlilik ve etkililigin gergeklestirilmesi yoluyla uiretimin arttrdmas: da amaglanr,
Musteri baghligs, verimli tiketici tepkisi ve kaynaklarin pazarlama ortaklar: arasinda
paylagimi gibi birgok iliskisel pazarlama g¢alismast, verimliligin gergeklesmesine
yardimer olmaktadir.® fligkisel pazarlamanin miisteri, tedarikei, satici ve diger ortaklari
bir igletmenin gelismesine ve pazarlama faaliyetlerine dahil etmeyi amaclamasi,
isletmenin bu kisilerle birbirini etkileyen iligkiler kurmasiyla da sonuglanmaktadir.
Butiinlestirici iliskiler, kargilikh dayamsmay: yansitmakta ve rekabetten ¢ok igbirligini
- vurgulamaktadir.”

Diskisel pazarlamanin faaliyet alam; kanallar, hizmet pazarlamasi, pazarlama
aragtirmalari, musteri davramglari, pazarlama iletisimi ve stratejisi, uluslararasi
pazarlama ve dogrudan pazartamay: igeren pazarlamanm alt bilimlerinin yelpazesini

kapsayacak kadar genigtir.®

* Alev Belviranl, “Capraz Satis Riizgin,” Capital, Say1: 9, (Eylil 1999), 5.158.
* Odabagi, a.g.e., .19.

® Jagdish N. Sheth ve Atul Parvatiyar, Hand Book of Relationship Marketing (Amerika
Birlesik Devletleri: Sage Publications, 2000), s.123.

" Aym, s.121.

® Aym, s.121.



2. ILISKISEL PAZARLAMANIN BAZI YAKLASIMLARDAN FARKI:

Iligkisel pazarlamanin tanimmimi olusturan baglilik, tatmin, tanima, tamitma gibi
ogeler bagka yaklagimlar agiklamak igin de kulamlmakta, ancak biitin bu yaklasimlar

uygulams yontemleri ya da bagka ozellikleriyle birbirinden ayrilmaktadir.

2.1. Halkla iliskiler ve Iligkisel Pazarlama:

Halkla iligkiler, bir orgitle onun yoneldigi kitle arasinda iletigim, anlayss,
benimseme, isbirligi olusturma ve sireklilestirmede yardimei olan 6zel bir yonetim
islevidir.® |

Halkla iligkiler daha cok, kitle iletigim araclari kultamilarak, kargilifinda bir Geret
odenmeden yapilan tanitim faaliyetlerini konu almaktadir. Kamuoyunun ilgisini
¢ekmek, onu harekete gegirmek ve istenilen yola getirmek icin yapilmaktadir. Hiskisel
pazarlamada ise genel bir tanitim degil, bir muigteriyle bir isletmenin yoneticisi ya da
caligaminin  kigisel karsilagmasi, migteri ihtiyaglariin kargilanmasi ve miisteri

beklentilerinin otesinde hizmet verilmesi diigiinilmektedir.®

2.2. Reklam ve iligkisel Pazarlama:

Reklam; bir {iriiniin ve hizmetin, bir kurumun, bir kiginin ve bir fikrin, kimligi belli
sorumlusy tarafindan tarifesi onceden belirlenmis bir bedel 6denerek kitle iletigim
araglaniyla kamuya olumlu bir bigimde tanttilip benimsetilmesidir.'' Tamma gore
reklamda, bir bedel karsihginda yapilan kisisel olmayan bir satis cabasi soz
konusudur.'? Reklam, pazarlama fonksiyonunu tek bagina yerine getiremez.* Reklammn

hedefi farkina vardirmaktir.** Tiiketici igin reklam, kendi gereksinimlerini tatmin etmek

? Ridvan Karalar, Halkla Tliskiler (Eskischir: Ant Yaymcilik, 1996), 5.10.
19 BErdogan Taskin, Miisteri igkileri Egitimi (Istanbul: Papatya Yaymecilik, Nisan 2000), 5.174.
" Mehmet Olug, “Reklam,” Pazarlama Diinyast, Sayt: 20, (Mart-Nisan 1990), s.3.

12 Yavuz Odabagi, Pazarlama fletigimi (ikinci basum, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari
No.851, 1998), .64,

.‘3 Armold M. Barban, Steven M. Cristol ve Frank J. Kopec, Medya Planlama. Ceviren: Aysen
Aydin (Istanbul: Epsilon Yaymcilik, Temmuz 1997), 5.22.

" Ayn, 5.23.

-~
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lizere pazara sunulmus binlerce tirtin iginden kendi yararina en uygun ve rasyonel olan
segmesine yardime1 olacak bir rehber goriinimiindedir.

Iligkisel pazarlama ise farkina vardirma ve rehberligin otesinde, isletmenin
miigteriyle olan kisisel iligkisinin geligtirilmesi igin c¢abalar. Iliskisel pazarlama
yaklagimmi benimsemenin de, reklamda oldufu gibi, bir bedeli vardir; ancak bu

¢abalarmn 6nceden belirlenmis tarifesi yoktur.

2.3. Kisisel Satis ve Iliskisel Pazarlama:

Kisisel satig, bir satis elemamnin olast miigterilerle ugrasip, onlarin satin alma
gereksinimlerini kendi igletmesinin {irin ve hizmetlerine yoneltmeye galigtif1 yuzyiize
iletisim seklidir.'®

Iligkisel pazarlama yaklagimi ise sadece satiy amagh degil, miisterinin satisa konu
olan {iriiniin tasarlanmasina katkida bulunmasindan, isletme calisanlarimnin misteriye
bakis agisimin degistirilmesine kadar genis bir alanla ilgilidir. Iligkisel pazarlama
faaliyetleri, kigisel satig faaliyetlerini de destekleyici yondedir. Kendisine satig yapan
- kiginin iligkisinden memnun kalan bir miigteri, aynt igletmenin kendisiyle dogrudan ya
da dolayli iletigim kuran diger caliganlarindan da aymi dizeydeki yaklagimi
bekléyecektir.

2.4. Veritabanl Pazarlama ve lliskisel Pazarlama:

Veritabanli pazarlama, sectigi hedef kitleye yogun bilgi veren, soz konusu hedef
kitlenin pazarla ilgili tim taleplerini karsilamay: amaglayan, miugterilerle olas:
musterilerin ticari ya da ticari olmayan tim iletisim gabalarinin kayitlarim manyetik
ortamlarda saklayan, isleyen, guncellestiren ve istenildiginde ¢iktilar veren ve bu
iglemlerle miigterilerine daha yakin olan bir yaklagimdir. "’

Veritabanli pazarlama, wveritabanlarinin stkga kullamlchgi iligkisel pazarlama

yaklagiminin bilgi aract olarak dusinilebilir. Dligkisel pazarlama uygulamasinda,

. "* Fiisun Kocabag, Miige Elden ve Nilay Yurdakul, Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle
(Istanbul: Hetisim Yaymncilik, 1999), 5.59.

16 Omer Baybars Tek, Pazarlama Tikeleri (Istanbul: Omer Baybars Tck, 1997), 5.804.

17 Ayse Hepkul ve Hakan Kagmcioflu, “Veri Tabanh Pazarlama,” Pazarlama Diinyasi, Say1:
34, (Temmuz-Agustos 1992),s.11.



iligkisel stratejinin belirlenmesi ve diger agamalarda veritabanlarindan etkili bir bigimde

yararlanmak gerekmektedir.

3. GELENEKSEL PAZARLAMA ve ILISKISEL PAZARLAMA ARASINDAKI
FARK:

Geleneksel pazarlama ile iligkisel pazarlamanin kargilagtiriimasinda ilging

farkliliklar goze carpmaktadir;'®

Tablo 1. Hligkisel Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Farki

ILISKISEL PAZARLAMA GELENEKSEL PAZARLAMA
Miisteriyi elde tutma, sirekli kilma |Tek satig tizerine odaklanma.
tizerine odaklanma.

Siirekli mugteri iligkisi. Olaylara gore kesintili mugteri iligkisi.
Migteri degeri uzerinde odaklanma. Urlin ozellikleri {izerinde odaklanma.
Uzun donemli bakig agis. Kisa donemli bakiy agisi.

Miisteri hizmetleri izerinde ¢ok durma. Miigteri hizmetleri izerinde az durma.
Miisteri beklentilerini kargilamak icin | Miisteri beklentilerini kargilamak igin

yiksek vaatte bulunma. sturli vaat.
Tum g¢aliganlarin kaliteyle ilgilenmeleri. | Sadece tretici elemanlarm kaliteyle
ilgilenmelerti.

Geleneksel pazarlamanin amaci islemleri en yuksek diizeye ¢ikarmak oldugundan,
bunda, miisterinin bir durumdaki davramgiyla bagka bir durumdaki davranigi arasinda
baglant: kurmak ¢énemli olmamaktadir. Iligkisel pazarlamanm amaci ise uzun dénemli
mugteri iligkileri oldugundan, misteri, gegmisteki davramst ve gelecekte beklenen
davraniglarma gore farkli bigimde ele almip, her gey ona yonelik olagak

gerceklestirilmektedir."”

18 Odabagt, 2000, a.g.e., 5.19.

¥ Aym, 5.20,



4. ILISKISEL PAZARLAMANIN TARIHCESI:

Pazarlama galiymalarinin baglangic1 1.0. 7000’ lere dayanmasina ragmen, pazarlama,
yirminci ylz yiln baslarinda ekonomi iginden dogan ayri bir bilim dali olarak
diigiinilmistir. Bu bigimde yiiz yilin son ceyregine kadar hiz kazamp gelisirken
Oncelikli konulari, is hacmi ve miibadele olmugtur. Ancak pazarlamanin ayri bir galisma
ve uygulama alam olarak gelismesi, konunun, i hacmine yonelik anlayistan iliskilere
ydnelik anlayis stirecine girmesini saglamstir. Iligkisel pazarlamamn bir diistince olarak
ortaya ¢ikmasi, pazarlama uzmanlarmin iliski unsuruna giderck artan ilgileri
diigiiniildiigiinde olduk¢a 6nem kazanmaktadir.2

Paradigmanin iliskileré yonelik anlayisa kaymasmun, dogrudan pazarlamanin
yeniden ortaya ¢ikmasiyla iliskili oldugu gézlenmektedir. Cifici vc zanaitkédrlarin
dogrudan pazarlama uygulamalartyla bilinen endiistri éncesi ddnemde oldugu gibi bir
kez daha, farkli bir sekilde de olsa, dogrudan pazarlama ve sonucunda da iliski odakli
pazarlamactlar popiiler hile gelmektedir. Ureticiler ve titketiciler birbirleriyle dogrudan
- karsilagtiklarinda ekonomik miibddelenin Otesinde bir duygusal bag olusma olasiligi
ortaya ¢ikmaktadir. Taraflar bu sekilde birbirlerinin gereksinim ve siirlamalarim daha
iyi anlayabilmekte ve birbirleriyle yardimlagsmaya daha egilimli olmaktadir. Bu durum,
taraflarin daha ¢ok iliski odaklt olmalarini saglamaktadir. Bu da sadece miibadele odakli
satict ve ahicillarm yaklagumlariyla zitlik olusturmaktadir. Satici ve alicilara gore,
ozellikle de toptancilar i¢in, i hacminin ekonomik boyutu daha 6nemlidir. Bu yiizden,
bu kisiler, tiriinlerle duygusal bakimdan daha az baglantilidir.?’

Uretici ve tiiketiciler arasindaki bu ayrim, endiistri ¢agimn dogal bir sonucuydu. Bir
taraftan kitle tirctimi, tircticileri mallarim aracilar yoluyla satmaya zorlarken bir taraftan
da sanayi isletmeleri, iglerde ihtisaslagmaya giderek ve ihtisaslasmis satin alma birimleri
kurarak, konuyu bilen kisileri istihdam etti. Ancak, Ureticilerin daha genig tiiketici
kitleleriyle bulugmalarm saglayan teknolojik gelisme, yetkilendirme ve toplam kalite

yOnetimi gibi degisik Orgltsel gelisme siireglerinin sonucunda iretici ve tiiketiciler

% Sheth, a.g.¢., s.119.

2l Aym, s.119.



arasmdaki iligki, tiiketim ve sanayi mallar1 pazarlarmda yeniden goriilmeye baglandi. Bu

~ da pazar liyeleri arasinda daha bityiik iliskisel yonelmelere yol agtr.?

" 4.1. Endiistri Oncesi Donem:

Endiistri dncesi donem, temelde tarim ekonomisine dayanmaktayd:i. Bu donemde
¢ogu ciftei, trimiinii dogrudan pazarlarda satmaktaydi. Tiketici ve dreticiler ticari
lrlinler i¢in biraraya gelmekteydi. Ufeticinin rolii esnafinkiyle bir ve lreticiler
{irtinlerinin hem imalatgis1 hem de saticisi durumundaydi. Ayni zamanda, {ireticiler ve
tiiketiciler arasinda tiretime dayanan giighii iligkiler geligmisti.*?

Benzer bir sekilde, giivenilecek bir kisiyle is yapma ihtiyacindan dolay1 esnaflar
arasinda etkili bir iliski vardi. Bununla beraber, mal sahipligi isin ySnetimiyle birlestigi
zaman, ticari iliskiler endiistri Sncesi dénemin ticari ¢aligmalarmm kritik 6geleri oldu.
Ticari iligkilerin benzer belirtileri Ipek Yolu’nun ekonomik tarihinde de goriilmekteydi.
Ipek ticarctindeki tilketici ve iiretici iligkileri Snemliydi.*

Miisterileri elde tutmak, tekrar almi etkilemek, giiveni arttirmak ve gelecckteki
.pazarlamay: kolaylastrmak, endiistri 6ncesi donemde pazarlamacilarmn ilgi alanlari
olmustu. ‘Markalama’nin gelisimi bu ilgi alanlarinmm en giiglii belirtisiydi. Ornegin, bu
dénemde canli hayvan sahipleri pazara {iriin satmaya giderken sigwlarmin digerlerinden
ayirt cdilcbilmesi igin onlar1 damgalamaya baglamusti Bu sistem gelistiginde, aile
isimleri marka olarak kullamlmaya baslandi. Bunun amaci sadece iriinil belirlemek
degil, aym zamanda tiiketicilerin bu isimleri tagryan triinlerin kalitesinin garantili
oldugunu bilmesini saglamakt1.”

Endiistri Oncesi dénemde acik hava pazarlarmin geligtirilmesi de ticareti
kolaylagtrmak icin gergeklestirildi. Boylelikle, pazar iiycleri birbirine giivendi ve
{ireticiyle tiketici birbiriyle dogrudan iliski kurdu.*®

2 Aym, 5.120.
= Aymy, 5.127.
% Aym, s.127.
2 Aynmi, 5.128.

2 Aym, 5.128.



Endiistri dncesi donemde, pazarlamada iliski odag: belirgindi. Uretici ve tiiketici

arasindaki dogrudan iligki, pazar iiyelerinin birbirlerine glivenmelerini ve igbirligini
gerekli kild.?’

4.2. Endiistri Donemi:

Kitle uretim ve tilketiminin ortaya gikisiyla birlikte pazarlamacilar daha ticari bir
yaklagimi benimsemeye bastadr, Oncelikle insanlar, kugiik ciftliklerden, endﬁstrilesmi$
kasabalardaki iglere gecis yapti, kendilerine yiyecek ve giyecek saglayacak
perakendecilere gereksinim duydu. Sonra treticiler, toplu tiretim yapmak i¢in motive
edildi. Urtinlere yeni talepler yaratilmast igin satig, reklam ve tutundufma gibi modern
pazarlama faaliyetlerine girisildi.*®

Endistri déneminin sonraki zamanlaninda iki énemli gelisme oldu. Bunlardan
birincisi, pazarlamacinin, misterinin tekrar satin alma davraniyt gostermesinin kritik
onemde oldugunu  anlamastydi.  Bu, marka baghligini  tegvik  etmekle
gerceklestirilebilirdi. Ikincisi de pazarlamacilarmn, dagitim kanallarina girerek etkili
rakipler gelistirdikleri dikey pazarlama sistemlerindeki gelismeydi. Bu gelismeler,
dogrudan pazarlamanin yeniden dogusunu ve titketicilerle uzun sireli iligkiler

kurulmasini sagladi.?®

4.3. Endiistri Sonrasi Dénem:

Endustri sonrasi dsnemde hem pratikte hem de idari diigiincede iligkisel pazarlama
yonelimli kokli bir gelisme yasandi. Pazarlamacilar, musteri odakli olmanin
gerekliligini gormeye bagladi. Miisteriler, bir iiriin ya da hizmeti satin almaktan ¢ok, bir
iligkiyi satin almakla ilgilenmeye yoneldi.*

Bu donemdeki pazarlamanimn iliskisel odakli gelisimi, dogrudan pazarlamanin uretici
ve tiiketiciler arasinda yeniden dogmasiyla miimkiin oldu. Bu ‘yeniden dogusu, hizli

teknolojik gelisme, istetmeler tarafindan toplam kalite programlarinn benimsenmesti,

77 Ayny, 5.128.
* Aym, 5.130,
» Ayn, 5.131.

* Ay, 5.133.
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hizmet ekonomisinin gelismesi, kurumsal gelisme ve miisteriyi elde tutmaya yonelik
rekabetteki artig gibi birgok cevresel ve kurumsal oge etkiledi. Bu ogeler tiretici ve
titketicinin aracilara olan giivenini azaltts **

Sonugta, bu donemdeki rekabetin yogunlugu pazarlamacilar miisterileri elde
tutmakla ilgilenmeye zorladt.?* Ozellikle 1990°larin sonlarinda, var olan miisteriyi elde
tutabilmek igletmelerin yasamsal énem verdikleri bir caba halini ald1.*

Sekil 1”de iligkisel yonelimin geligimi gosterilmistir, **

'Q)
é
g
2
|
i
Endiistri Oncesi Endustri Donemi - Endiistri Sonras:
Doénem Donem

Sekil 1. Itigkisel Yonelimin Gelisimi

3 Aym, 5.133.
2 Aymy, 5.136.
3 Ayni, 5.152.

* Ayny, 5.134. -
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5. ILISKISEL PAZARLAMANIN KURULABILMESi iCIN GEREKLI
UNSURLAR:

5.1. Uriin:

Iligkisel pazarlama yaklagimina gore, basarimin anahtari, urin gelistirmeyle insan
etkilesimini beraber gotirmektir.® Iligkisel pazarlama uygulamalartun dogru bir
bi¢imde yerine getirilmesi; Griinlerin miigterilerle ortaklaga tasarlanmasi, gelistirilmesi,
test edilmesi, kurulmast ve tasfiye edilmesi sonucunu dogurur, Iligkisel pazarlama,
iiretilen iiriin ve program igin dofru miisteri gesidini bulmak degildir.*® Uriinler;
isletmenin {iriin 6gelerini toplamasi, bunlart miigterilerle aragtirmasi ve sonra da triinin
arztyla sonuglanan degisik aragtirma ve geligtirme girigimleri gibi tarihsel yontemierle
gelistiriimemektedir, Bunun yerine iligkisel pazarlama, isletme ve onun Onemli
miigterileri arasinda gercek zamanli bir etkilesimi igermekte ve miigterilerin taleplerini
daha hizli kargilamayr amaglamaktadir. Boylelikle riin, segerken ve tasarlarken
musterilerin kattiklan bireysel faydalarin birlesimini kapsamaktadir. Miigteri, Griin ya da
hizmeti olugturan ¢gelerin montajina katilmaktadir. Bu ortakliktan ¢ikan Griin, tek ve
misterilerin talebine gore dizenlenmis olmaktadir. General Electric (GE) igletmesinin
Boeing ile ¢aligmasi digiiniildigiinde, GE’nin motoriarinin Boeing’in getirdigi kosullar
sonucunda bir ugaktan digerine farklilik gostermesi, Boeing’in bilgi ve taleplerinin tiriin
tasarim ve gelistirme stirecinde yer almastyla agiklanir. >’

Musteriler, kisisel istek ve ihtiyaglarina uygun olan, yeniden bigimlendirilmis ve
kisisellestirilmis tiriin ve hizmetler ister. Bilgi teknolojisindeki ilerlemeler, esnek tretim
sistemlerinin gelismesi ve yeni pazarlama stiregleri, kigiye Ozel kitlesel tretim

sisteminin olugumunu saglar. Bu sistemi olusturan bir igletme, 6zel bir mugterinin

3% Jac Fitz-Enz, Biiyiik Kuruluglar Insam Nasd Deperlendiriyor?, Olafaniisti

Kuruluglardan Uygulamalar. Ceviren: Giilden Sen (fstanbul: Sabah Kitaplar1 100, Eyliil 1999), 5.103.

3% Don Peppers ve Martha Rogers, Enterprise One to Qne, Tools for Competing in The
Interactive Age (Amerika Birlesik Devletleri: Currency and Double Day, 1999), 5.278.

*" Jan H. Gordon, Relationship Marketing: New Strategies, Techniques and Technologies to
Win The Customers You Want and Keep Them Forever (Kanada: John Wiley & Sons Canada Ltd.,
1998), 5.12.
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ihtiyaglarina uygun olan hizmeti dagrtabilir ya da tiriinii iiretebilir.*® Pazar kogullar1 da,
kar marjlarn ve teknoloji izin verdigi stirece, misteriye 6zel iiretimi zorunlu
kilmaktadir,*

Surekli ya da periyodik iligki gerektiren, degisik nitelikli ve/veya kompleks tiriinler
de migteri bagliligin1 saglar. Tip, bankacilik, sigorta ve kuafor hizmetleri buna
ornektir.

Etkili iliskisel pazarlama, bir igletmenin trin geligimine yaptigt yatirimlara para
aktarmasi konusunda yon gosterici bir iglev tistlenir. Uriin kalitesini gelistirme amaci da
genis anlamda miigteri bagliligini saglamayl hedefler.*! Kalite, pazar stratejisinin kara
etkisinde (PIMS) onemli bir paya sahiptir. Diiginirlerden Buzzle ve Gale, PIMS’i
tammlarken, “Uzun siirede; bir isletmenin performansim etkileyen tek onemli faktér,
diger rakiplerin performansina bagli olarak, Griin ve hizmetlerinin kalitesidir” sonucuna
varmugtr. *?

PIMS bulgular, nispi tiriin kalitesinin, bir igletmenin finansal performansina bagl
oldugunu belirtmektedir. Yiiksek pazar pay: ve kalitedeki Ustiintigiin bilesimi ne kadar
yitkksekse kazang da o kadar artacaktir. Kalite, i¢ ve dig kalite olarak iki bigimde
algilanabilir. Buradaki 6nemli nokta, kalitenin igletme degil musteri agisindan gorilmesi
gerektigidir. Kalite, i1sletme yoneticisinin mugterinin goruginin ne olacagin

diisiinmesiyle degil, miisterinin kendisi tarafindan olgiliir. ¥

% George E. Belch ve Michael A. Belch, Adversising and Promotion An Integrated
Marketing Communications Perspective (Besinci basim. Amerika Birlesik Devletleri: McGraw-Hill
Irwin, 2001), s.9. :

* Giilsen Demirel, “Unlit Guru Kotler’den Pazariamanin Yanm,” Capital, Sayr: 8, (Agustos
1996), 5.95. '

* Sheth, a.g.e., s.152.

“ Aym, s.151.

2 Martin Christoper, Adrian Payne ve David Ballantyne, Relationship Marketing, Bringing
Quality, Customer Service and Marketing Together (Reprinted. Oxford: Butterworh Heinemann,
1994), 5.63.

“ Aym, 5.63.
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5.2. Fiyat:

Geleneksel pazarlama bir iriin igin bir fiyat belirlemekte ve irtini pazara, fiyati
belirlenmis olarak sunmaktadir. Isletmenin Urettii Grine yaptii yatomumin geri
donugiinG saglamay: garanti eden bu fiyat; zamanla, rekabet ve pazardaki diger
degiskenlere gore diisirillebilmektedir.* Fiyat hareketleri de ozellikle enflasyonist bir
ortamda tiiketicilerin satin alma psikolojisini, satmn alma davranisii ve ekonomiye olan
giivenini etkilemektedir.®’ fligkisel pazarlamayla birlikte tirin ve buna paralel olarak
fiyat, musterinin talep ve kosullarma gore degismektedir. Misteri, urinde belli
ozellikler talep ettiginde her ayr1 6ge igin ayr1 6deme yapar. Isletmelerin birbirleriyle
olan ticaretlerinde pazarlamacilar, ozellikle endustriyel driinlerde, tiriin ve hizmetlerini
mugteri taleplerine gore diizenlemis ve hizmetlerinin fiyatlar: tizerinde karsilikly
anlagma saglamigtir. Ancak, deger belirlemede misgterilerin rolii, saticilarin gerekli
gordikleri kadar buyiik olmamustir. Iliskisel pazarlama, miigterilere, marka yaratma ve
giiven gelistirme sanst vererek, onlar1 fiyatlandirma ve diger degerlerle ilgili siireclere

katilmaya davet etmektedir.*

5.3. Tutundurma:

Tutundurma, hedef kitleye bir mesaj veren biitiin iletigim araglarint kapsar. Iliskisel
pazarlama, bireysel olarak miisteriye, isletmesiyle nastt ve ne sikhikta iletigim kurmak
istedifi konusunda bir se¢im olanag1 verir.*’” Misterilerin isletmeyle ne zaman ve nasii
iliski kurmak istediklerini diizenleyen teknoloji, tutundurmay1 iletisim haline
dizeyde etkilesime girmesini saglamakta ve boylece her iki taraf da planlama
agamasinda  birbirlerine  bagli  olmanin  ne  kadar yararh  oldugunu
degerlendirebilmektedir. Bu ayrica, saticiyla alicimn bilgi ve iletisim sistemlerinin
birlesmesini saglamakta ve boylelikle iki tarafin galiganlarinm da birbiriyle baglantilt

olarak isgormesine olanak vermektedir. Bu yolla, satict ve alic: arasindaki ayrim

* Gordon, a.g.e., 5.13.
% Mchmet Olug, “Fiyatlandirma,” Pazarlama Diinyas, Say1: 10, (Temmuz-Agustos 1988), s.5.
% Gordon, a.g.e., 5.13.

“ Aym, 5.14.
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belirsizlesmektedir, Tiketim triinlerinin ireticisi de tipki perakendeciler gibi,
aractlartyla iletisim kurabilmektedir. Gunimtzde teknoloji sayesinde, bireysel
miigterilerle onlarin istedikleri gibi iletigim kurulabilmektedir. Internet, bilgisayar, cagri
merkezleri, kiosklar ve akilli kartlar gibi teknolojilerin kullanilmast yoluyla isletmeler
miigterilerine onlarin kendileriyle iletisim kurabilmeleri igin ¢ok farkli secenekler

sunabilmektedirler.*®

5.4. Fiziksel Dagitim:

Uritnlerin ve hizmetlerin miigterinin kullammuna hazir hale getirilebilmesi igin
tagimanin, depolamamin ve iletisimin Orgiitlenmis sistemleri dagitimin konusunu
olusturur *

Geleneksel pazarlamacilar, belirli yerlerde stoklanan urinleri misgterilerin gidip
almalarin1 beklemektedir.”® Meveut pazarlama dustinceleri, dagitim kanallarini, bir triin
ya da markamn reticiden tiketiciye aktarilmasi yolunda bir mekanizma olarak
degerlendirmektedir. Yani pazarlama, dagitimy, {irinii treticiden tiiketiciye aktaran bir
kanal olarak gormektedir. Bilgisayar endustrisinde Dell, dagitimi, telefon satiglari ve
siparigler araciligryla gerceklestirilen dogrudan satig yaklasimi olarak gormektedir.
IBM, dagitim igin kendi magazalari, dogrudan satig giicii ve perakendeciler gibi birgok
kanali kullanmaktadir,

Tligkisel pazarlama ise dagitimi, Urlinii nasil, nerede ve ne zaman satin alacagina
kendi karar veren musteri agisindan degerlendirmektedir. Bu sekilde bakildiginda
dagitim bir kanal degil, bir sire¢ olmaktadir. Bu siireg, miigterilere istedikleri degeri
nerede ve kimden alacaklar1 konusunda bir segim sansi vermektedir. Bilgisayar
Ornegine devam edilecek olursa miigteri, isterse Uriinu gidip magazadaki raftan alip
hemen evine goturebilir ya da kigisel tercihlerine gore urettirip kendisine ganderilecek
sekilde siparig edebilir. Bu nedenle daitimi ‘yerlestirme’ olarak diisginmek daha

- saglikli olmaktadir. Ciinki bu durum miigteriye; belirleme, satin alma, kurma ya da iade

*® Ayny, s.14.
* Mehmet Olug, “Dagitun,” Pazarlama Diinyasi, Sayr: 13, (Ocak-Subat 1989), s.3.

5° Don Peppers ve Martha Rogers, The One to One Future, Building Relationships One
Customer At A Time (Amerika Birlesik Devletleri: Currency and Doubleday, Ocak 1997), 5.262.
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etme olanagim saglamaktadir® Misteri ne zaman isterse, igletme o zaman onun

bulundugu yere gitmelidir. °*

6. ILISKISEL PAZARLAMANIN BILESENLERI:

6.1. Isletme Kiiltiirii:

Isletme kiiltiirti; isletme calisanlanmin davramislarmi yonlendiren norm, davrams,
deger ve aligkanliklar sistemi olarak tarumlanabilir.®® Caliganlarin isleri hakkindaki
temel inanglarimi isletme kiiltira temsil etmektedir®® Cogu kez, yerlesmis ve
kaliplagmig olan isletme kiiltiriinii degigtirmek zordur.”®> Degisim, evrimci olabilecegi
gibi devrimci de olabilir. Tedricen, mevcut bir paradigmayla gergeklegebilir ya da kokli
bir degisiklik bigiminde yepyeni bir paradigmayla meydana gelebilir.*®

Isletme iginde misteriye yonelik kiiltiriin gelismesi ve korunmasi, iligkisel
pazarlamanin uzun siireli bagarisinin ciddi bir gostergesidir, Caliganlarin davranig ve
tutumiarin: etkileyen en onemli unsur igletme kiiltiridiir.>’

Higkisel pazarlama yaklagimini benimsemeye kararli, miigterileriyle uzun sireli
iliskiler kurmay: hedefleyen isletmelerin kultir, misteri merkezli olmaya yonelik

degigim gostermelidir.

3! Gordon, a.g.e.,s.15
52 Peppers, 1997, a.g.e., 5.300.

* Haldun Ersen, Toplam Kalite ve Insan Kaynaklar Yonetimi iliskisi Verimli ve Etkin
Olmanm Yolu (ikinci basim, Istanbul: Alfa Basim Yaym Dagitim, Mart 1997); s.43.

5% Michael Hammer ve Stg:ven A. Stanton, Defisim Miihendislifi Devrimi, Ne yapmah, Ne
Yapmamah? Ceviren: Sinem Giil (Istanbul; Sabah Kitaplari, Kasum 1995), 5.103.

% Ersen, a.g.e., 5.44.

’5 ® Gordon R. Sullivan ve Michael V. Harper, Umut Bir Yontem Olamaz. Ceviren: Ayse Bilge
Dicleli (Istanbul: Boyner Holding Yayinlan, Haziran 1997), s.182.

> Adrian Payne ve digerleri, Relationship Marketing for Competitive Advantage Winning
and Keeping Customers (Reprinted. Oxford: Butterworth Heinemann, 1999), s.11.
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6.2. Isletmenin Stratejisi:

Isletmenin stratejisi, isletmeyle gevresi arasindaki iligkilerin analiz edilerek,
igletmenin istikamet ve amaglarimin belirlenmesi, bunlar1 gerceklegtirecek faaliyetlerin
tespiti ve igletmenin yeniden diizenlenerek gerekli kaynaklarin tahsis edilmesidir.*®

Stratejideki temel gergek, isletmenin herkese her seyi sunmasimin miimkiin
olmadi@idir, Strateji, segim yapmay: gerektirir. Igletme, kime, ne tiir bir deger sunmasi
gerektigini belirleyebilmelidir.*

Iligkisel strateji gelistirirken stratejik odagmn ne kadar 6nemli oldugu sorusunu
sormakta fayda vardir. 1990°larda Avrupa, Kuzey Amerika ve Asya’da yaklagik 500
idareci arasinda bir ¢alisma yaptlmug ve bu, st yoneticilerin bagart i¢in neyi kritik unsur
olarak gorduklerini ortaya ¢ikarmugtir. Stratejik odagin bagan igin en onemli unsur

oldugunun gosterildigi Sekil 2°de diger unsurlar da goriilmektedir:*®

50 60

Sekil 2. Kritik Bagart Unsurlar

Aragtirmada goruldiigii gibi, misteri tatminin 6nemi ve kalite, ikinci ve lgiincii

sirada yer almaktadir. Bu c¢aligma, migter1 hizmeti ve kalitede taktik odagin

5% (Omer Dinger, Stratejik Yonctim ve isletme Politikas: (Dordiincii basim. Istanbul: Beta
Basim Yayim Dagitim, 1997), 5.7.

¥ Michael Porter, “Yarmin Avantajlarmu Yaratmak,” Gelecegi Yeniden Diisiinmek. Ed.:
Rowan Gibson, Ceviren; Sinem Giil (Istanbul: Sabah Kitaplan 46, 1997), s.47.

 Christoper, a.g.e., 5.35.
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gerekliligini, fakat yeterli olmadigun gdstermektedir. Stratejik pazarlama diisiincelerine
temel olan bir iligkisel strateji, arzu edilen miisteri degerinin olusmas1 igin
gerekmektedir. Stratejinin anlagilma siireci igin birgok yaklasim one siiriilmektedir.
Fakat, onlarin biiylk kismu benzer asamalara dayanmaktadir. Bu asamalar; bir
misyonun formiilasyonunu ya da amacm ifade edilmesini, pazarlarla iliskinin, tiketici
pazarlar1 ve rekabetin endiistri analizinin denetlenmesini kapsayan bir stratejik yeniden
gbzden gegirmeyi, isletme i¢i analizi, pazarda nasil ve nerede rekabet edilecegine karar
verilmesine dayanan, i¢ ve dis pazarlarda hedeflenen planlarin gelistirilmesini kapsayan
ve hizmet kalite yOnetimiyle desteklenen iliskisel stratejinin  yiiriitiilmesini
icermektedir.®!

Etkili bir iligkisel pazarlama yaklagimmna sahip olmak isteyen isletmelerin
stratejilerinin merkezinde miisteriler bulunmalidir. Isletme ancak bu sekilde rakiplerine

ustiinlik saglayabilecektir.

6.3. Isletme Yapis:

Iliskisel pazarlama yaklasimi dar, ticari ve bir kerelik satisi 6nemseyen goriisiin
aksine, isletme ve pazarlar arasindaki iliskinin daha gliclii olmas1 gerektigi gorisiine
dayanmaktadir. Bununla beraber, geleneksel pazarlama anlayigmin is hacmi yonelimli
olmasi, miigteriyle iligkilerin gelisimini engelleyen tek neden degildir. Cok kez, isletme
yapismm da migterileri tatmin etme yetenegini smirlandirdigy gérﬁlmektedir; Hiyerarsik
olarak yapilanmig ve islevsel yonlii geleneksel isletmelerdeki ana sorun; islevler,
departmanlar ve gérevler arasmdaki koordinasyon eksikliginden kaynaklanmaktadir. Bu
islevsel yék1a§1m, sorunlar isletmenin bir biriminde kendisini apagik gdsterirken bu
sorunlarm temelindc yatan unsurlarm isletmenin bagka bir bolimiinde, fark
edilmeksizin, gizlenmekte olabilecegini anlatmak istemektedir. Bu, ortak performansm
ve miisteri tatmininin alt seviyelerde kalmasmna neden olur. Clnkii, misteriler bir
yandan bir islevsel boliimden digerine aktarilirken bir yandan performans 6lgim sistemi
bu problemleri daha da kétiilestirir. Sekil 3’te islevsel eyleme dayali pazarlama

yaklagimi gosterilmistir:*2

1 Aym, s.35.

82 pavne, a.g.c., s.4.
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ISLETME
Pazarlama Finansman Insan Islemler Bilgi
Kavnaklan Teknoloiisi

ML

Sekil 3. Islevsel Eyleme Dayali Pazarlama Yaklagimi

Artan rekabet ve luzla deZisen pazarlar, igletmenin esnek yapida olmasimin ve
isletme i¢indeki koordinasyomun islevsel performans kadar onemli bir hale geldigini
gostermektedir. Isletmeler kalite, hizmet seviyeleri ve diger performans kriterlerinde
ustunliik saglamak zorundadir. Bu durum, isletmelerin tretici, kanal ve musterileriyle
birbirlerini etkileme yollarinin yoneticiler tarafindan yeniden disgtinilmesini
gerektirmektedir. Buna gore, ¢apraz iglevsel eyleme dayali pazarlama yaklagimi Sekil

4°te gosterilmigtir:®

® Payne, a.g.c.,s.5.
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ISLETME
Pazarlama Finansman Insan Islemler Bilgi
Kaynaklari Teknoloiisi
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Sekil 4. Capraz Eyleme Dayali Pazarlama Yaklagimu

Isletme yapisi, isletme stratejisinin iligkisel pazarlama yoniinde belirlenmesini

kolaylagtiracak nitelikte olmahidir.

6.4. Liderlik:

Liderlik, belirli amaglara ulagmak iizere birey ya da gruplar: etkileme siirecidir.®
Lider ise ait oldugu grubun amaglarmi belirleyerek o gruptaki kigileri isletmenin
amaglarinin arkasindan gotiiren kisidir.®® Lider, hem kendisinin, hem birlikte caligtig
kiginin, hem de igletmenin kazangli olacag: bir davrams bigimini benimser.5 iligkisel
pazarlama yaklagimini hedefleyen isletmenin lideri, paylagilan bir vizyon duygusu
yaratmalidir.  Calisanlarin  misteri merkezli olmaya gereksinim  duymasini
saglamalldlr.67 Vizyon tiim ¢aliganlar tarafindan paylasiimahdir. Bu da vizyonun

herkese anlamli gelmesiyle miimkindir. Lider, davranigsal agidan bu vizyona uyan

5f Inan Ozalp, Celil Koparal vc Giines Berbcroflu, Yinetim ve Organizasyon (Eskisehir:
Anadolu Universitesi Yaymlar: No: 951, Ekim 1996), s.130.

% Ersen, a.g.e., .41,
% Capital, “Liderlik Gurusundan Yéneticiye Taktikler,” Capital, Say1: 2, (Subat 1996), 5.93.

S Jennifer James, Gelecek Zamanda Diisiinmek, Yeni Cafin Liderlik Becerileri. Ceviren:
Ziilfii Diclehi (Istanbul; Boyner Holding Yayinlart, Mart 1997), 5.144.
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adimlan belirlemeli ve bunlara uyanlar: odiillendirmelidir.®® Ancak bu bigimde, misteri
merkezli igletme kiltiirinin olugturulmasi, isletmenin bagarisini da etkileyen galisan

memnuniyetinin saglanmasi, teknolojik alt yapinin kurulmasinda etkili olunabilir.

6.5. Isletme Calisanlar:

Isletmeler, ¢alisanlar sayesinde rekabette basariya ulagmaktadir. Bu sebeple,
calisanlarin  becerileri biyilk 6nem kazanmaktadir. Isletmenin basaris, gerekli
becerilere sahip galiganlarinin bulunmasina baghdir.® Caliganlar iglerini en iyi sekilde
yapmay1 ve gelismeyi idealleri haline getirdikleri olgiide isletme basarih olacaktir.”
Mugterilerle iligki kuracak, onceki deneyimleri gozden gegirip iligkileri stirdiirecek
isletme c¢aliganlarimin da iligkisel pazarlama yaklagimini benimsemis ve bu yaklasima
uygun nitelikleri kazanmaya odaklanmig olmalari gerekmektedir. Isletme kiiltiirimiin
yansimasi, isletmenin vitrini olarak nitelendirilebilecek ¢aliganlarin, miigterilerin
taleplerini anlama ve buna yonelik deger yaratma becerilerini geligtirmeleri geklinde
olmalidir.

Musteri merkezli diglince geligtirmesi ¢aligamin i memnuniyetine de baghdir.
Isletmeler, caliganlarinin gereksinimlerini, amag ve isteklerini ne kadar iyi anlarsa onlari
yonetmede o kadar basarili olacaktir.”' Amerika Birlesik Devletleri’nde perakende
bankacilik endistrisi Gizerine yapilan bir galigma, igletme ortaminin miigteri tarafindan
algilanig seklinin, misgteriyi elde tutmayla baglantili oldugunu ortaya koymugtur. Aym
konuda yapilan bagka bir ¢aligmayla iyi diizenlenmis hizmet, artan migteri ve c¢aligan
tatmini arasinda dogrudan bir iligki oldugu tespit edilmistir. Tatmin edilmig bir ¢alisan
isletmede kahicidir. lyi iliskiler kurulmasi ve bunun korunmasi, calisan devamlilifs
denklemin énemli bir pargas: haline gelmekte ve tatmin edilmig ¢aliganin miigteriye

gosterdigi ilgi mugterileri isletmeye baglamaktadir,”

' % Aym, 5.139.

% Jeffrey Pfeffer, Rekabette Ustiinliiiin Surm: Insan. Ceviren: Sinem Giil (Istanbul: Sabah
Kitaplan, Agustos 1995), s.13.

7% Kazuo Murata ve Alan Harison, Japon Yonetim Teknikleri Bat’da Nasil Uygulamir?
Ceviren: Ozden Ankan (Istanbul: Rota Yaymn Yaptm Tanitim, 1995), 5.16.

™ Arthur Andersen, “Cahigan Memnuniyeti,” Power, (Subat 1999), 5.56.

72 Payne, a.g.e., s.11.
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6.6. Teknoloji:

Teknoloji, i§ stratejisinin biitiinsel bir parcasi olarak anlamlidir.” Igletmeler
teknolojinin getirdigi veritabanlari sayesinde miigteri profillerini ve migterilerinin
tercihlerini analiz edebilmekte ve onlarin taleplerine gore iretim yapabilmektedir.”*
Pazarlama yOneticilerinin misgterileri daha iyi tanimak igin bir veritaban: kullanmalari,
isletmenin, trinlerini daha etkin bir bigimde satmastm mimkiin kilar.” Bilgi
teknolojisindeki hizli gelismeler iligkisel pazarlama alanindaki maliyetleri digirmekte,
pratikligi artrmakta ve aymi zamanda bu pazarlama tiriniin sagladigi potansiyel
yararlarin daha iyi bilinmesine zemin hazirlamaktadir.” Isletmeler giniimiizde iliskisel
pazarlama yaklagmmum uygulayabilmek ve miigteri bagliigini arttirabilmek igin bilgi
teknolojilerini ve miisteri iligkileri yonetimi yazilimlarini kultanmaktadir. Bu teknoloji,
bilginin hem hizh hem de istenilen amaca yonelik kullamimasini saglamaktadir.”” Bilgi
teknolojisi iligkisel pazarlamanin pratik degerini agagidaki noktalarda sagladig: etkili

performansla arttirmaktadir:”®

e Mevcut migterilerin satin alma bigimlerini ve butiinsel iligkilerini sistematize etme,
e Miisterilerin spesifik ihtiyaglarina gore hizmet, tutundurma, fiyatlandirma bigimleri
belirleme,

¢ Ayni misteriye verilen gok yonli hizmetlerin koordinasyonu ve entegrasyonu,

e Migterinin igletme ve igletmenin mugteriyle olan iligki kanallarint saglama,

e Hizmet hatalarini ve bozukluklarini en aza indirme,

e Temel hizmet trinlerini degerli ekstralarla pekistirme,

o Hizmetleri uygun bir bi¢imde kisiye 6zel hale getirme.

7 David Matheson ve Jim Matheson, Akill Orgiit, Stratejik AR-GE ile Defier Yaratma.
Ceviren: Meral Tiizel (Istanbul: Boyner Holding Yaymlan, Temmuz 1999), 5.205.

™ Peter Chatterton, Firmanizin Multimedyaya Gereksinimi Var m? Ceviren: Hayruilah
Dogan (Istanbul: Milliyet Yaymlan, Mayis 1996), s.110.

™ Peppers, 1999, a.g.e., 5.253.
76 Sheth, ag.e.,s.154.
" F. Sedef Segkin, “Sadakat Yaziimu,” Capital, Sayr: 9, (Eyliil 1999), 5.158.

"8 Sheth, a.g.e., 5.154.
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Bugiin ileri bir bilgisayar sistemiyle migterilerin ¢esitli karmagik ihtiyaglar: aninda
saptanip ele alinmaktadir. Seven-Eleven’mn sistemi yalmzca 5475 magazanin merkezle
baglantisini saglamaz, ayni zamanda 30 bdlge miidirligiini, 700 saticiy1, 200 iireticiyi
ve 160 dagitim merkezini de kapsar. Bunun sonunda igin, {iretim, dagltxmlve satig
dallari arasinda daha bilyiik bir entegrasyon saglanmus, her ii¢ii de bilgiyi tam
zamaninda paylagabilecek duruma gelmigtir.”

Otomobil ireticilerinden Chrysler, tasarimda bilgisayar ortamini kullanan is
istasyonlarma dayanarak, bir ‘platform’ yaklasimi yaratmustir. Bu sekilde, ‘jeep
platfprmu’, ‘bliylik arabalar platformu’ ve ‘minivan platformu’ olusturarak gelecege
yonelik otomobil tasarlama siiresini 6 yildan 2 yila indirmistir.*

Gliniimiizde mﬁsterilef iye olduklar: internet alig veris sitelerine gidip istedikleri
trlinleri inceleyip, gilivenli bir bi¢imde satin alabilmektedir. Tiiketici, bir yazilim
isletmesinin dagitim ve tamitim amaciyla internet sitesine koydugu yazilimi denemek
icin bilgisayarma yiikleyip, aninda kullanabilir ve yine ag iizerinden satin alabilir.®' Bir
yiiksek lisans dgrencisinin ihtiyaci olan kitaba, makaleye ya da herhangi bir kaynaga
-ulagmast teknoloji sayesinde ¢ok kolaylagmustir. Bu 6grenci, Amazon’un internet
{izerindeki sitesinden arastirma konusuyla ilgili kaynaklara ulasip, bunlarla ilgili bilgi
edindikten sonra siparis verebilmektedir. Kitabin §grenciye ulagmas: sadece birkag giin
almaktadir. Ayni islemler dijital yayin platformlari iizerinden televizyonlar aracilifiyla
da yapilabilmektedir. Ornegin, Tirkiye’deki dijital yaym platformu Digiturk,
miisterilerine, televizyon aracihiiyla banka hesaplarina ulasip, diledikleri islemi
yapabilme olanag: saglamaktadir.

Giiniimiizde, alis veris yapmak igin kullanilabilecek teknolojik cihazlarla ilgili
ornckler ¢ogaltilabilir. Yine, midiler i¢in yirmi dért saat hizmet veren ATM cihazlarma
benzer ekranli fakat konusabilen sistemler, ‘fast-food’ satan isletmeler tarafindan
kullamilabilir. Boylece insanlar daha kolay siparis verip, islerini daha kisa siirede

™ Osamu Katayama, 21. Yiizyila Hazirlanan Japon Sirketleri, Basariya Gotiiren Stratcjiler.
Ceviren: Giilden Sen (Istanbul: Sabah Kitaplar1 69, May1s 1998), 5.103.

50 Ahmet Bugdayel, “Yénetimde Digital Devrim,” Capital, Say:: 4, (Nisan 1998), s.160.

81 Craig Settles, Siberpazariama, Basarimn Esaslart. Ceviren: Hidayet Sahin (Istanbul: Sistem
Yaymcilik, Kasim 1996), s.198.
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yaparlar. Bu sistem, daha az ¢alisana gereksinim oldugundan hem daha az maliyetli
hem de kolay kontrol edilebilir olacaktir.*

Teknolojinin sagladigt bu alig veris sekli, insanlarin bir daha asla ditkkanlara
gitmeyecekleri anlamimna gelmemektedir. Bu, birgok tiiketicinin bir {iriin satin almak ya
da fiyatlar1 karsilagtrmak igin evinden ayrilmak zorunda olmadifi anlamuna

gelmektedir. Bu sistemle insanlar giiniin her saatinde ali verig yapabilmektedir.®

6.7. Bilgi:

Hiskisel pazarlama yaklagimli bir isletmeyi aynt stratejiyi izleyen diger isletmeden
ayiran en iyl yontem, igletmenin bilgiden kusursuz bir bigimde yararlanmasidir. Bilgiyi
toplama, yonetme ve kullanma bigimi isletmenin kazanmasim ya da kaybetmesini
belirlemektedir. Rakiplerin sayisinin arttifi, pazar ve rakipler hakkinda bilginin
cogaldit kuresellesmis diinyada kazananlar, oOfrenmeyi sireklilestirmek igin
isletmelerinde bilgi akigint saglayan, diinya standardinda teknolojik sistemi kurmay:
bagsaranlar olmaktadir. Bilgi akigi, igletmenin galiganlardan gerektigi gibi yararlanmasi
-ve mugterileri daha iyi tanimasiu saglamaktadir, Teknolojinin getirdigi bilgi akuss,
muisterilerin urtinler hakkinda ne digindikleri, isletmenin hangi sorunlart ¢dzmesini,
tiriinlere ne tiir ozellikler katmasim bekledikleri gibi, iligkisel pazarlamanm ytritilmesi
bakimindan ¢ok énemli olan sorularin yamtlanmasint ve galiganlarin miisterilere iligkin
genis veritabanlarina ulagmasim saglamaktadir.®® Iliskisel pazarlama yaklagimin
benimseyen igletme, miugterilerin ortak olarak neye sahip olduklari konusunda bilgi

toplar. Bunun amaci, miisterinin bir sonraki ihtiyacini 6ngormektir.*®

52 peppers, 1997, a.g.e., 5.277.
5 Aym, 5.276.

8 Bill Gatcs, Dijital Sinir Sistemiyle Diisiince Hizmnda Calgmak. Ceviren: Ali Cevat
Akkoyunlu (Istanbul: Dogan Kitapeilik, Mart 1999), 5.23.

% Peppers, 1999, a.g.e., 5.243.
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6.8. Siire¢ (iliskisel Zincir):

Hliskisel pazarlama, igletme siireglerinin mugteri etrafinda yapilandirilmasim
gerektirmektedir. Buna gore, siireglerin, migterilerin ihtiyaglariyla baglantilt ig akisim
saglayacak sekilde koordine edilmesi zorunlu olmaktadir.% Cagimizin kalite, hizmet,
esneklik ve disiik maliyet gibi gereksinimlerini kargilayabilmek igin siireglerin
basitlestirilmesi gerekmektedir. Bu basitlik gereksinimi siireclerin tasarlanmasinda ve
isletmelerin yapilandirimasinda 6nemli etkilere yol agacaktir.®’” iligkisel zincir fikri
birgok anlam igermekte, fakat en azmdan, yeniden yapilanma sayesinde katma degerin
daha az maliyetle artirilabildigi yollar1 gostermektedir. Giniimiizde genig destek bulan
bir goriise gore pazarlama, ticaret odakli bir siire¢ olarak degertendirilmelidir. Bu siireg,
ust duzey musteri degeri yaratmay: amaglamaktadir. Bu amaca ulagmak, her zaman, igin
farkls iglevleri arasinda onceden dagitilan Ogelerin biitinlesmesini gerektirecektir. Bu
ogeler; aragtirma ve gelistirme, deger yapilandirmasi, suurli lojistik, talepleri yerine
getirme ve satig sonrast dahil olmak iizere miigteri hizmetini igermektedir. Bu birbirine
bagl siireglerin bagarili yonetimi, planlama ve uygulamaya temelden farkli bir
-yaklagimt gerektirmektedir. Bu da gigli misteri iligkilerinin kuruldugu, yiksek
degerlerin sirekli yayilimi aracilifiyla gergeklesmektedir. Miisteri degerini en az
maliyetle artirmak igin gorevlerin yerine getirildigi igleyisi sik sik yeniden diuzenlemek
gerekmektedir. Bazi durumlarda bu gorevler ortadan kaldirilacak, difer gorevlerle
birlestirilecek ya da yerine getirilmeye devam edilecektir. Yeniden yapilandirilmig bu
bir dizi olayin temeli, iligkisel zincir olarak adlandirilan unsurdur. Bu unsurun iligkisel
zincir olarak adlandinlmasinin nedeniyse butiin iy sireglerinin, zincirden gegerek
ustinlitk saglayan iligkiler kurmak seklindeki temel oneriyle baglamasindandir. Bu
sistemde, gi¢li satici iligkileri kadar misterilerle giigli iligkiler i¢inde olmak da
onemlidir. Isletme iginde etkili bir iligkisel zincir kurmak, mantikti siralanmig kritik
konular iizerinde odaklanmay: gerektirmektedir. Deger onerisini tanimlamak, uygun

miigteri deger bolumlerini teshis etmek, deger dagitim sistemlerini diizenlemek ve

% Payne, a.g.c.,s.5.

¥ Michael Hammer ve James Champy, Degisim Miibendisligi, iy idaresinde Devrim I¢in Bir
Manifesto. Ceviren: Sinem Giil (istanbul: Sabah Kitaplari, Mart 1994), 5.46.
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saglanan memnuniyeti korumak ve yonetmek seklinde siralanabilecek bu konular Sekit

5’te gosterilmistir:*®

ISLETME ICI PAZARLARIN YONETIMI
s Isletme i¢i pazarlama plant
s Kulttr, ortam ve ¢aligani elde tutma

T 1

Deger Onerisi Bélitmleme, Istemilerve dagitim Olgim ve
Tanunlamak hedef belirleme sisterleri getibildirim
ve yerlegtirme . Ihiznet
. Mﬂ@ten dcger . Mﬂsteri_ ) . K]glye slitfciﬂin . .
zincirini anlamak degor tercihlerini "\ zel Gretim degerlendirilmesi

. Nerede venasil taoumlamak

deper yaratmal *  Bolim e Ortaklik e Migteri
. : l{ekabetg:i kérlilik analizi tatmini gabgmalart
. Silreglerin . Caligan  tatmini
kiyaslama © Deger yeniden cohismatan
paketini duzenlemek yaptlandiilmass

ISLETME DIS1 PAZARLARIN YONETIMI

o Isletme dis1 pazarlama plams
o  Miigteri iligkist yonetimi

Sekil 5. Hligkisel Yonetim Zineiri

Sekil 5, i¢ ve dig pazarlarin iligkisel yOnetim zincirine paralel olmak zorunda
oldugunu ve bagimsiz bir sire¢ olmaktansa bitinlik temeline dayandinlarak

yonetilmesi gerektigini one sirmektedir.*’

% Payne, a.g.c., 5.6.

¥ Aym, 5.9.
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7. ILISKIiSEL PAZARLAMA UYGULAMASINDA ISLETME iCi ve DISI
UNSURLAR:

7.1. Isletme I¢i Unsurlar ve iliskisel Pazarlama:

7.1.1. Fonksiyonel Boliimler:

Pazarlama fonksiyonu igletmenin dig ¢evreye agilan penceresidir. Isletmenin
pazardaki konumunu, migteriler {izerindeki etkisini belirleyecek giicla bir
fonksiyondur.”® Isletmede miigteri tatminini ama¢ edinen iligkisel pazarlama
yaklagiminin benimsenmesi ve bunun sagladigi fayda, isletme imajinin miugterilerin
kafasinda iyi bir bigimde konumlanmasini saglar. iligkisel pazarlamanm benimsendigi
isletmelerde Uretim bolimi de musteri merkezli diginGp, tatmin saglayici niteliklerde
irin uretecektir. Tatmin olan miigteriler isletmeye daha fazla kazandiracak bu da
igletmenin finansmamm giglendirecektir. Giglii sermaye yapist olan isletme aragtirma-

gelistirme eylemlerini araliksiz siirdiirebilecek, teknolojisini yiikseltebilecektir,

7.1.2. Isletme I¢i Miisteriler:

I¢ migteriler, isletme caliganlaridir. I¢ miisteri kavrami, igletmenin iiretim siireci
etkinliginin iyilegtirilmesi agisindan son derece onemlidir. Ciinki bu sayede ¢aliganlarin
gereksinimlerinin kargilanabilmesi ve faaliyetlerin devam ettirilebilmesi mimkin
olmaktadur.”!

Isletme i¢i pazarlamamn hizmet pazarlama literatiirindeki yeri énemlidir. Ciinka
pazarlanan uriin yine igletme caliganlari tarafindan ortaya konmaktadir. Bu yiizden,
isletme i¢i pazarlamayi onemseyen isletmeler, ‘ihtiyaglarmu kendi uriinleriyle tatmin
edecek niteligi tasiyanlart cezbetmek, geligtirmek, motive etmek ve kendi biinyesinde
tutmak’ tizerine odaklanmalidir.*? |

Caliganlart potansiyel yari zamanli pazarlamacilar olarak cezbetmek, bunlann

pazarlama yetilerini ve bilgilerini gelistirmek ve pazarlama igin orgutsel bir iklim

% Dinger, a.g.¢., 5.78.
”! Ersen, a.g.e., 5.25.

%2 Sheth, a.g.e., 5.161.
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olugturmak caliganlar sirekli degistigi -dolayisiyla migterilerin stirekli farkli ya da
deneyimsiz hizmet saglayicilarla yiiz yiize gelmek durumunda oldugu- takdirde
bagarisizliga ugrayacaktr.” Bir isletmede personel devir oraninin siirekli yitksek olmasi
0 igletmede bir takim rahatsizliklar oldugunun gostergesidir. Devir hizindaki belirli bir
yikseklik isletmeye belirli bir canlilik getirebilir, ancak agmr1 yiiksek bir oran ve bu
oranin siirekliligi bir takim sorunlara neden olur.** Literatiire son zamanlarda yapilan
katkilar, ¢absanlar: elde tutmanim miisterileri elde tutmada yasamsal nem tastyan bir
kavram olduguna dikkat ¢ekmektedir. Yiiksek diizeydeki devir orami isletmenin
yoneticilerinin ticret, egitim ve diger iliski gelistirici etkinliklere soguk bakmalarma, bu
ise performans diisistine ve/veya yetersiz ¢aligmaya neden olmakta, dolaysiyla devir
gemberi slrlip gitmektedir. Yiiksek orandaki devir, hizmet kalitesini ve miisteri
devamhiligini olumsuz ydnde etkileyerek karlihig: ve ¢ahisanlarin basarisina yatirim icin
gerekli kaynaklari azaltmaktadir.”®

Reichhald (1993) ¢alisanlarm bir igletmede kalma siiresi arttik¢a miisterilere verilen
hizmetin niteliginde artig oldugunu belirtmektedir. Uzun vadeli ¢ahsanlar is hakkinda
‘daha fazla sey bilmekte ve miisterilerle giivene dayal: iliskiler kurma konusunda daha
elverigli firsatlara sahip olmaktadir.’® Etkili isletme i¢i pazarlamay: etkili dis
pazarlamanin bir énkosulu olarak kavramlastirmak, iliskisel pazarlamaya anahtar bir
gorev yiiklemektedir.”” Isletme ici pazarlama, hedeflerin gergeklestirilmesinde isletmeyi

destekleyen bir i¢ kiiltiir ve uyumun yaratilmasidir.”®

% Aym, s5.161.

** Ramazan Geylan, Personel Yonetimi (Eskisehir: Birlik Ofset, 1996), 5.40.
% Sheth, a.g.c., 5.162.

% Aym, s.162.

7 Aym, 5.163.

% Payne, a.g.c,s. 1l
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7.2. Isletme Dist Unsurlar ve iliskisel Pazarlama:

7.2.1. Rakipler:

Endistri rekabetinin derecesini, mevcut isletmeler arasindaki rakiplerin miktari
belirlemektedir. Bu, gdzle goriiliir sekilde farklilik g6sterir ve endiistrinin kazanglt olup
olmamasina bagh degildir. Endiistri yavas geligiyorsa, rakipler say1 ve kapasite olarak
dengedeyse, degisen maliyetler diisiikse, rakipler degisik stratejilere sahipse yogun
rekabet olur. Bunun ortak bir sonucu da fiyat savaglaridir. Yiiksek derecedeki rekabet,
endistrinin kazangliligmi tehlikeye sokar.

Rakiplerle iliski kurmak ¢ok onemlidir. Rakiplerle iliskinin seklini, genellikle
rekabet derecesinin sonucﬁ ve endistrinin rekabet¢i yapisi belirler. Sayisiz ya da esit
sekilde dengelenmis rakiplerin oldugu yerde rekabet giglidiir, fakat diger kosullar
altmda da yogunlasabilmektedir. ABD pazarinda iki ana rakip arasmdaki zayif iligki
soyle sonuglanmaktadir: Specra-Physics ve Coherent Radiation adindaki isletmeler
biitiin kaynaklarin: birbirlerine zarar vermek igin kullanmaktadirlar ve bu durumdan iki

isletme de kazancgh ¢ikmamaktadir.”’

7.2.2. Kéir Amaa Giitmeyen Isletmeler:

Kir amaci gitmeyen isletmeler, kurucu ya da yoneticilerinin cn Onemli
motivasyonu, kér olmayan orgiitlerdir. Bu isletmelerdeki oncelikli amag, topluma
hizmettir. Vakiflar ve hayr kurumlari bunlara ornektir.'® Iligkisel pazarlama
yaklagimmi benimsemis bir igletme, kir amaci giitmeyen isletmeleri onlarn eylemlerine
sponsor olarak ya da bagka yollarla destekleyebilir. Bu durum, topluluklarla iligkileri
giiclendirir, onlar1 tek tck miisteri olarak kazanma olasthigmu arttirir. Onlarm isletmeyi

tanimasina ve tanitmasima yol agar.

7.2.3. Saticilar (Tedarikeiler):
Tedarikcilerle ortak kadar yakin g¢alismak birgok tistiinliik saglamaktadur.
Tedarik¢iyle karsiliklt kazangh bir iliskiye dayanan uzun donemli baglilik kuruldugunda

% Christoper, a.g.c., 5.45.

1% Dinger, a.g.¢., 5.298.
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sonug genellikle, artan uriin, hizmet kalitesi, siirekli ilerleme, yiksek seviyede
duyarlilik ve yenilik siireci olacaktir,'®!

Geleneksel olarak araci ise iiretici ve alict arasindaki sirekli iletisimi saglamakla
ilgilenmektedir. Bu durumda her iki taraf da en yiksek kazanci saglamaya
¢aligmaktadir. Fakat, bu durum nadiren her iki tarafin da kazangli olmasiyla

sonuglanmaktadir.'®

103

Bu tip iligki, sadece tek bir noktada birlesen iki tiggen olarak
gosterilebilir. ™ Sekil 6’ya gore bundan vazgegilmesi kolaydir, ciinkii bu igki ig
gelisiminden gok paraya dayanmaktadir. Satici ve alici girketlerin karsilikli iglev ve
stregleri arasinda bir ¢ok noktada baglantmun var olduBu alternatif bir yaklagim

vardir.'* By, Sekil 7°de gosteritmistir; '°

AR-GE
Pazarlama

Lojistik Islemler

P

Satig Satm Alma

Tedarikei

Sekil 6. Is Hacimli Satis

' payne, a.g.e., .10,
%2 Aym, 5.15.
19 Ayny, 5.14.
1% Aym, 5.15,

195 Aym, 5.14.
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AR-GE Pazartama

Lojistik Islemler
T Bilgi Bilgi T
Ihsklsel Sistenmi Sistemi Tedarik 91
Yonetim : Geligimi
Tedarikei Miisteri

Sekil 7. 1ligkisel Yonetime Gegis

Isletmenin perakendeci kazammmndaki % 10 artis ise satislart % 20 oraminda
arttirabilmektedir.'® Ureticiyle iligkisinden tatmin olmus bir perakendeci, onun iiriin ya

da hizmetlerinin gi¢lii savunucusu olabilmekte ve igletmeye yeni miisteriler

kazandirabilmektedir.'”’
7.2.4. Miisteriler/Tiiketiciler:

7.2.4.1, Tiiketici Secim Azaltzmi:

Iligkisel ~pazarlamanin temel aksiyomu, tiketicilerin, segimlerini
pazarlamacilarla sirmekte olan baglilik iligkileri {izerine kurduklaridir. Bu durum
zaman i¢inde sirmekte olan baglilifin ve himayenin devamliligiyla yansir. Buy,
miisteriler tarafindan bir takim segilmiy Uriinlerin, hizmetlerin ve pazarlamacilarin

himéye edilmesi bigiminde gergeklesir. Tiketiciler bu bigimde davrandiklarinda tekrar

'% Jan Linton, Database Marketing, Know What Your Customer Wants (Britanya: Pitman
Publishing, 1995), 5.52.

19 Oztiirk, a.g.e., 5.73.
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tekrar aym pazarlamacilardan alis veris yapar ya da ayn1 marka {iriin ya da hizmeti satm
alir. Tuketiciler bunu yaparken diger pazarlamacilar: ya da urin ve hizmetleri segme
firsatlarindan vazgegmis olur. Bu, tiiketicilerin tercih durumunda kaldiklarinda bile
secimlerini amagh olarak daralttiklart anlamma gelir. Bu yiizden tiketicinin bakig
agisindan tercih azaltimi ya da daraltimi iliskisel pazarlama davramgmin nirengi
noktasidir. %

Tercihleri daraltarak bir iliskisel pazarlama davramg: igine girmek yaygimn, dogal ve
normal bir tiketici davramgidir. Tuketiciler istikrarli bir bigimde ayn:i rin ya da
hizmetleri satm almayi, aym diikkanlara gidip gelmeyi, ayni alig verig siireglerini
kullanmay1 ve ayn: hizmet saglayicilarla tekrar tekrar baglant: kurmay: tercih eder. 1%

Hasta bakimi ve doktorlar, sa¢ kesimi ve berberler arasindaki iliskide oldugu gibi,
bir tiriin ya da hizmetin bu iirin ya da hizmeti saglayanlardan ayrnlamadigi durumlarda
tiiketiciler tiriin-hizmet saglayicilarla dogrudan iligkiler gelistirmeyi yegler. Benzer bir
bigimde, tiiketicilerle pazarlamacilar arasinda dogrudan bir iligkinin olugmasinin olas
olmadigi durumlarda, tilketiciler, trinlerle ya da o iirinlerin sembolleriyle iliski
geligtiri. Bu yizden iligkilerin birincil 6lgii araci, marka baglilign ve marka

esitligidir,'*°

7.2.4.2. Iliskisel Pazarlama Davranisi ve Tiiketici Davrams Teorileri:
Buradaki alt bolimlerde iliskisel pazarlama davranigina dahil olacak tiketici
motivasyonlarinin anlagilmasina yardim edecek davramg teorilerine goz atilacaktir.
Itiskisel pazarlama davramginda yer almak ve kigisel gidiilenmeler su bagsliklar

altinda agiklanabilir:

7.2.4.2.1. Tiiketici Ogrenme Teorileri ve Iliskisel Pazarlama
Davramsi:
Pazarlamaci, markasina iliskin satin alma davramgini, karmagik karar

verme davramgindan aliskanlik halinde karar verme davramsina donistiirebildigi olgiide

1% Sheth, a.g.e., 5.173.
1% Aym, 5.173.

"0 Aym, 5.174.
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bagarth olur. Bu da markay1 ve markaya iliskin bilgileri tiketicilere Ogretmekle
. miimkiindiir.'"" Ogrenme teorilerine iliskin birgok tiiketici davramis modeli tiiketicilerin
zaman i¢inde nasil tercih karari verdiklerini anlayabilmek tiizerine odaklanmigtir.
Kisaca, bu modeller (Dick & Basu, 1994; Enis & Paul, 1970; IToward & Sheth, 1969;
Jacoby & Chestnut, 1978; Sheth, 1967) tiketicilerin zaman i¢inde satin alim ve tiiketim
lizerine yaptiklar1 tercihleri neye gore indirgediklerini acgiklamaya caligir. Tercih
daraltim ya da azaltimmin altinda yatan giidi, tiiketicinin satm alma siirecini
basitlestirmek ¢abasindan gii¢ alir. Secimleri, belirlenen bir tercih kiimesine indirgemek
bilgileri kolay islemeyi ve bir biitiin olarak se¢im isini basitlestirmeyi de beraberinde
getirir. Ayrica, tiiketiciler alis veris ve tiiketim iglerini rutinlestirmeye (alis veris yeri,
ddeme bigimi satin alinanin nerede ve ne zaman tiketilecegi, nastl yeniden siparis
edilecegi) egilimlidir.

a) Satin alma ve titketme durumlarinda verimlilik potansiyeli sonucu tercihleri
rutinlestirmeye daha fazla ihtiyag oldukga tiketiciler iliskisel piyasa davranmgin
daha da 6nemseyecektir.

- Paradoksal olarak tikketiciler tercih siire¢lerini rutinlestirme yanlis1 gibi gérﬁhseler
de sikildiklar: ya da doyuma ulastiklari zaman siirekli kullandiklar: marka iligkisini terk
edebilir.

b) Tiiketiciler iligkide yenilik ya da degigime gidilmedigi takdirde, doyuma ulasir.
Bu durumdaki miisteriler ya da titketiciler iligkisel pazarlama davramginy terk
edebilir.

¢) Tiketicilerin baska satin alma ve tiketim durumlarina genellestirilmiy tepkiler
verme ¢abalart aritikga iligkisel pazarlama davramigt kavrami da giincellik
kazanir.

d) lleriki durumlar igin var olan beklentilerin biyikligi arttikga, tiketicinin
iliskisel pazarlama davramgina uyum saglama egilimi de artacakirr.

e) Tiiketici atdleti arttik¢a ngketicinin iliskisel pazarlama davranisina uyum

L Core L 112
saglama egilimi de artacaktir.

" Ahmet Hamdi [slamoglu, Tiiketici Davramslar: (Kocaeli: Kocaeli Universitesi Basimevi,
1996), 5.54.

12 Sheth, a.g.c., 5.177.
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7.2.4.2.2. Bilgi Isleme, Bellek ve iliskisel Pazarlama Davrams::

Birgok tiiketici davranig1i arastirmacisy, tiiketicilerin karar verirken
ellerindeki bilgiyi nasil degerlendirdikleri iizerine arastwmalar yapmustir, Bu teorilerin
temel argiimani, tiiketicilerin bilgi islemedeki kisitlt kapasiteleri nedeniyle tercih
stireglerini basitlestirdikleri ve bilgi yiiklemesi yaptiklari yoniindedir.!*?

Tiketicinin verdigi kararda bellegin rolii son derece belirgindir. Bellek, bir
tikketicinin daha Onceki deneyimlerini ve bilgisini depolayan algisal sistemin bir
pargasidrr. Iligkilerde devamhlik tiketicilerin belleklerinde yer eder.''* Bellek siireci
soyle sekillendirilebilir:!*®

KODLAMA DEPOLAMA GERIYE GE;{IRME
Bilgi bellege | Bilgi bellckte Bilgi bellete depolamr
Comymy momi = Homie = L2usa

Sekil 8. Bellek Stireci

f) Tercih yaparken bilgi ve wuzmanlhk ihtiyact arttikga tiketicinin iligkisel

pazarlama davrarigina déhil olma egilimi de artacaktir.

7.2.4.2.3. Algilanan Risk ve Iliskisel Pazarlama Davranisi:

Tiketici davramsi risk azaltimiyla da giidiilenebilir. Risk algisy,
sonuglarin bilytkliigii ve belirsizligiyle iligkilidir. Tiiketiciler Ongoriilebilen riski
azaltmak icin bir dizi stratcji uygular. Bu stratcjilerin cn 6nemli iki tanesi goyledir: a-
Miigteriler bilgi i¢in dig aragtrmalara girigir ve tercihlerine karar verir. Kendi
durumlarma gore karar verme yetilerini arttirir. b- Tiiketiciler markalara, triinlere, alig

veris merkezlerine ya da pazarlamacilara bagiml hale gelir.' 16

3 Ayny, 5.178.
"4 Ayn, 5.178.

5 Yavuz Odabagi, Tiiketici Davramiss ve Pazarlama Stratcjisi (lkinci basim. Eskischir:
Anadolu Universitesi Yaymlar1 No.908, 1998), s.43.

1"é Sheth, a.g.¢.,5.179.
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Gelecekteki tercihlere iligkin algilanabilir risk JSazlalastikea tiiketicilerin tercih
yelpazelerini daraltip iligkisel pazarlama davranising uyum saglama egilimleri
de artacaktir. Bununla birlikee, risk algist azaldikea titketicinin is hacimli piyasa
davranisina olan egilimi de artig gosterecektir.

Bilissel rutariiigy ortadan kaldirmak igin yapilacak piyasa segimi potansiyeli
arlikga tikelicinin tercihlerine uygun inang sistemleri dogrultusunda iligkisel
pazar davrarugina uyum saglama egilimi de artacaktir.’’”

Alis veris sonrast rasyonalize etme potansiyeli arttikga tiiketicinin iliskisel pazar
davranmisina uyum saglama egilimi de artacaktir.

* Tiiketicinin toplumsal uyumu arttikga iliskisel pazarlama davramgina gore
ailesel ve toplumsaf kurallar: daha fazla kabul etme egilimi artacakir.'*®

** [liskisel pazarlama davramgsimn kugaklar aras iletisimi aile uyumlu
titketicilerde daha kalict olacaktir.

Toplumsal gereklilikleri yerine getirmek ya da toplumsal riskleri azaltmak igin
yapilacak bir pazar segimi potansiyeli aritikga tiketicinin iliskisel pazarlama

y Core 19
davranisina uyum saglama egilimi de artacaktur.

m) Darnisma aglarindaki yoneticiler tarafindan énerilecek pazar tercihleri ve

1)

iliskilerine miigterilerin uyum saglamas: daha muhtemeldir.

Tiiketicilerin topluma wyumu arttik¢a tercih daraltimlart ve iliskilere uyum
saglama egilimi artacaktir. Ne var ki bu duruma iliskin normlar yogun bir
bigimde uygulandikga bu duruma karsi ¢ikma potansiyeli de daha biiyiik
olacaktur.

Tiketiciler hiikiimet tarafindan tavsiye edilen pazar lercihleriyle —hele bu
tercihler tiketicilerin ozel ilgi alanlar: dahilindeyse- iligki gelistirip sirdiirmeye

daha egilimlidir.**°

17 Aym, 5.180.
% Aym, 5.183.
"% Ayni, 5.184.

120 Aym, 5.185.
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p) Tiketiciler bagl olduklar: dinsel kurumlarm énem atfettigi pazar tercihlerine
uygun iliskiler  gelistirmeye egilimlidir. Bunu yaparken, dinlerine olan
inanglarim sirdiirmek ve ilgilerini arttirmayr amaglar.'”

q) Tiketiciler igverenlerinin himdyesindeki pazar tercihleriyle iligkisel pazar
davranist olusturmaya egilimlidir,'%

r) Pazarlamacimn uyguladig politikalar tiketicilerin kisisel gereksinimlerine gore
uyum saglamak icin olumlu anlamda dengelenmeye calisildikga tiiketiciler de
pazarlamacimin onerecegi tercih daraltimi ya da azaltimn uygulayacaktir.'*

s) Bir kurumun miisteri tercihlerini daraltma gicii arttikca tiketicinin iliskisel
pazar davranst egilimi gosterme olasiligr da artacakty. Bu durum, soz konusu
daraltimm  kapris olmamasma ve tiiketicinin ctkarlaryla  catismamasma
baghdr.

8) Kurumsal giicler tiketicilerin iligkisel pazar davranisim  belirlemesinde
toplumsal ya da bireysel giiclerden daha fazla etkiye sahiptir. Bireysel giiglerin
iliskisel pazar davramgmna etkisi, kurumsal ve toplumsal giiclere gore ¢ok daha

azdwr,'**

7.2.4.3. Miisterileri Farkhlastirma:

Bir kitle pazarlamacisiun en onemli bakig agisi, sattif1 GrGnin baz
farkhliklarini bulmak ve bunu abartarak reklam yoluyla tanitmaktir. Bu yolla miimkin
oldugunca ¢ok miisteri kazanilmas1 umulmaktadir. Herkese aym mesaji gondermek icin
giicli medyay: kullanan kitle pazarlamacisi igin ideal diinya, tek bir miisteri tipinin
bulundugu ve ona uygun tek driiniin tretilebildigi dinya olacaktir. Fakat, miigteriler
birornek olmaz. Insanlar trinlerden ¢ok daha fazla benzersizdir. Bir miigterinin tek

gergegi kendi kisisel varligs ve istegidir. Iligkisel pazarlama yaklagimini benimseyen bir

12 Aym, s.187.
122 Aym, 5.188.
12 Aymi, 5.189.

12¢ Aym, 5.185.
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pazarlamaci olabilmek i¢in ilk dnce bu temel gercegin fark edilmesi zorunludur. Daha
sonra bu gikis noktasindan hareketle nasil davranilmas: gerektigi bilinmelidir. '
Musterilerin nasil farkli oldugunu gormek igletme agisindan ¢ok Onemlidir. Farkh
migterilerin belirlenmesinde iki noktaya dikkat edilebilir. Bunlardan birincisi, farkli
miisterilerin isletmeden farkl istekleri olacagi, ikincisi de miisterilerin igletme igin
farkll degerleri oldugudur. Bunu bildikten sonra gu iki soruyu cevaplandirmak gerekir:
“Miisterilerin isletmeden istedikleri ve gereksinimleri nelerdir?” ve “Miisterinin degeri
nedir?” Aslinda, gereksinim ve deger bir arada degerlendirilmelidir. Isletme i¢in miisteri
degeri onun Smiir boyu degeridir. Misteri farklilagtirmasindaki 6nemli ilke, degerlerine

gbre misterileri siralamak, sonra da ihtiyaglarma gore onlar: farklilagtrmaktir. '

7.2.4.3.1. Yiiksek Gelir Getiren Miisteriyi Hedefleme:

Baz1 misteriler digerlerine gore ¢ok daha fazla kir getirir. Bazi
miisterilere hizmet vermekse hi¢ kazang saglamayabilir. Bazi miisteriler baglilik
cgilimlidir, yani alig veris yaptiklari isletmeyle stirekli bir iliski kurmaya ¢aligur.
. Bazilariysa yalnizca alig veris dninda o isletmeyle iligkide bulunup rakip isletmelerden
stirekli daha iyi ya da uygun teklifler almanin yollariu arar.**’

[ligkisel pazarlama en fazla kér potansiyeli olasiligini igeren, miisteri iligkilerinde
‘devam ve gelistirme’ firsati olugturacak sabit ve dcgisken maliyetli yatirimlarla
miigteriyi ‘cezbetmeyi’ hedefler. Benzer bir bicimde ‘dogru’ miisterileri hedefleme
duisiincesi son zamanlarda iliskisel pazarlama literattiriindeki yerini almistir. Reichheld
(1993) iliskisel pazarlama stratejilerini gelistirmek isteyen isletmelerin, baglilik
gbsterme olasilifi en yiiksek olan miisterileri tanimlayabilmek i¢in kokli cabalar
harcamalar1 gercktigini belirtir. Buna gére, USAA isletmesinin otomobil kasko
hizmetinden yararlanan askeri miigteri diliminin (ki bu sik karar degistirme 6ze11i§i olan
bir miisteri dilimidir) % 98’inin daha sonraki alis veriglerinde de aym isletmeyi tercih

etmis olmasi, bu isletmenin entegre merkezi veritabam ve telefon pazarlama biriminde

125 peppers, 1997, a.g.c., s.95.

26 Don Peppers, Yarmun Is Diinyasina Hazirlananlar I¢in Bire Bir Pazarlama ({istanbul]:
Capital, Eyliil 1999), s.21.

7 Sheth, a.g.c., 5.157.
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galisan iscilerinin niteligiyle agiklanabilir. Bazi kasko isletmeleri icin ‘yanlis’ olabilecek
miigteriler -6rnegin, mobil askeri personel- USAA igin hayli kir getirici olup bu
isletmenin s6z konusu gruba yiiksek deger vermesini saglar.'?®

Vurgulanmas: gereken bir bagka onemli noktaysa baz1 musterilerin iligkisel misteri
olmaktansa iy hacimli mugteri olarak daha fazla kar saglayabilecekleri gergegidir. Bu
yizden bazi isletmeler ikili stratejiler gelistirmeyi isteyebilir: bazi pazar bolimleri igin
iligkisel pazarlama, diger bolimler igin is hacimli pazarlama. Iliskisel karlilik
kavraminda ortaya ¢ikan durum, pazarlamacilar tarafindan, iligkisel potansiyel
tagimayan musterileri aldatmak icin mesru bir zemin olarak degerlendirilmemelidir.
Bagka bir deyisle, iligkisel pazarlama biitiin migteriler igin uygun degildir, ama diger
stratejiler uygun olabilir. Dahasi, ¢oklu iligkisel pazarlama stratejileri degisik pazar
bolimleri igin gerekli olabilir. Pfizer isletmesi bir iligkisel pazarlama stratejisini
kendisine gelen orta ve yogun regeteli ilag kullanicilar i¢in uygulayabilirken postayla
siparig yoluyla alxsvéris yapmay1 daha etkili ve uygun bulacak eczact migterileri igin bir
bagka iligkisel pazarlama stratejisini, regete yazacak doktorlar igin bir bagka iligkisel
pazarlama stratejisini ve regeteli ilaglar diginda alig verig yapan migterileri igin de buna
uygun bir ig hacimli pazarlama stratejisini geligtirmeye gereksinim duyabilir. Diger
yandan, USAA gibi yalnizca hizmetle ugrasan ve musteri grubu belirli bir isletme, bu
gruba dahil olabilecek potansiyel miisterilere kir getirici iligkiler kurma amaglt bir

stratejiyle yaklagacaktir,'®

7.2.4.3.2. Yiiksek Gelir Getiren Miisteriyi Belirleme:

Bunun o6ziinde, bir igletmenin iginin yiizde sekseninin musgterilerinin
yiizde yirmisinden geldigini savunan Pareto Ilkesi yatar. Bazi igletmelerde bu oran
degisebilir, fakat her igte, misteriler arasinda bazilarimi daha degerli kilan kesin farklar

vardrr, 1*°

128 Aym, 5.157.
129 Aym, 5.158.

139 peppers, 1997, a.g.e., 5.109.
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7.2.4.3.2.1. Omiir Boyu Miisteri Degeri:

Mugterilerin  6miir boyu degerlerini anlayarak, hangilerini elde
tutmak ve hangilerinin ilgisini c¢ekmek istendigi konusunda segici olunabilir.
Aragtirmalar, mugteri kazanmanmn igletme gelirlerini etkileme seklini goyle

yansitmaktadir; !

e  Miisteri kazanimindaki % 5 artig, kdrin % 125 oraninda artmasint saglayabilir,
e Perakendeci kazanimindaki % 10 artig, satiglar1 % 20 oraninda arttirabilir,

o Miisteri omriinin 3 yil uzatildig1 durumlarda miigteri bagina kir 3 kat artabilir,

Omiir boyu miisteri degeri, isletmenin miisterisi oldufu zaman icinde miisterinin
isletmeye maliyetidir. Misterilerin omri, sektérden sektore ve aym isletme iginde de
degisiklik gosterebilir. Mugterilerin katkilari neredeyse ¢Onemsiz denecek kadar
azaldiginda, onlart canlandirmak igin bir sey yapilmazsa, miisterinin dmriiniin titkendigi

varsayilabilir, Miisteri yaklagiminda su unsurlar goz 6niine alinmalidir: 2

e Iyi miisteri siirekli ve yakin zamanda kérh tirtinler satin alan, uzun vadeli misteridir,
o Yeni miigteri, omir boyu degeri heniiz anlagiimadigt i¢in en iyi migteri haline |
gelebilir,

o Surekli alim yapmayan eski miisteri muhtemelen artik mugteri degildir,

o Calismayan migteri, ¢aligir hale getirildiginde yeni mugteri gibi davranir.

Omir boyu degeri, aymt anda edinilmis bir grup misterinin davramslarinin

incelenmesiyle olgiiliir. Bu grup sunlardan olugabilir:*?

»  Ozel tip miisteriler: aym sosyo-ekonomik gruptakiler,
e Aymi kaynaktan edinilen mugteriler,

e Ay tip Uriin alan musteriler.

1 Linton, a.g.e., 5.52.
132 Aym, 5.52.

133 Ayny, 5.52.
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Isletmeler arasindaki alig veriste de aym yaklasim kullandabilir;'**

o Belli musteriler ayrilip bireysel olarak incelenir,

e Farkli gruplarm davranglari, veritabanlar ayrigtirilarak incelenir.

Miisterinin 6miir boyu degeri ii¢ asamada incelenir:*’
o Izlenecek grup belirlenir,

e Bu misteri grubunun bitiin gelir ve maliyetleri, kampanya ya da sezon
ddnemlerinde kaydedilir (ya da tahmin edilir)

e Kampanya ya da sczon doncminin katkisi hesaplanir.
Kampanya doneminin deZerlendirmesi, kampanya doneminde yaptiklar:
harcamalarin goriildigi 1000 kisilik bir miisteri grubunun isletmeye sagladig: toplam

katkiy1 gosteren asagidaki tabloya gore yapilmugtir.'®

Tablo 2. Kampanya Ddnemi Degerlendirmesi

Kampanya Toplam Miisteri | Toplam Pazarlama Toplam Katki
Harcamasi Maliyeti
Bahar 1990 50 Milyar TL. 45 Milyar TL. 5 Milyar TL.
Toplam 1990 75 Milyar TL. 60 Milyar TL. 15 Milyar TL.
Toplam 1991 85 Milyar TL. 65 Milyar TL. 20 Milyar TL.
Toplam 1992 92 Milyar TL. 68 Milyar TL. 24 Milyar TL.
Toplam 1993 107 Milyar TL. 81 Milyar TL. 26 Milyar TL.
Toplam 1994 115 Milyar TL. 86 Milyar TL. 29 Milyar TL.
Genel Toplam 524 Milyar TL. 405 Milyar TL. 119 Milyar TL.

134 Ayny, 5.53.
3 Aym, 5.53.

136 Aym, 5.53.
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Tablodaki verilerden yola ¢tkildiginda, musteri bagina ortalama omiir boyu deger
119 Milyon TL. olarak bulunur.

Hesaplamanin daha gegerli olabilmesi i¢in bagka unsurlar da degerlendirilebilir.
Isletmeler arasi ticarette, satiy yapanin satis temsilcisi oldugu disiiniilebilir. Bu

durumda sunlar: eklemek gerekir;

e Temsilcinin maliyeti,

¢ Satisa yardimci olarak kullanilan materyalin maliyeti.

Musteri 0mir boyu degeri, dort onemli hesaplama i¢in kullanilabilir. Bunlar soyle

agiklanabilir; **®

e Miisteri edinme maliyet hedeflerinin belirlenmesi: Bir masterinin, kendisiyle
sadece bir satiglik iligki kurulmasindan daha degerli oldugu dustnildugiinde, maliyet,
ilk satig igin ayrilandan fazla olacaktir. Misgteri edinmek i¢in fazla harcama yapmak
zararlt olabilir. Musgteri edinmenin makil maliyeti, o mugteri igin tahmin edilen omuir
boyu degerinin yarisini gegmemelidir.

e Miisteri edinme fonlarmin dagitidmasi: Farklh misteri edinme kaynaklars, farkh
omir boyu degerleri olugturacaktir. Bu degerler saptandiginda, en iyi kaynak tizerine
daha ¢ok harcama yapilmasi tercih edilebilir.

* Miisteri edinme tekliflerinin secilmesi: Bir migterinin 0muir boyu degeri, ilk
yéptxgl alimin tipine ve degerine baglidir. Bu, hangi Grtn ve tekliflerin sunulacagiyla
ilgili kararlari belirler.

e Miisteri siirekliligini saglama faaliyetlerinin desteklenmesi: Misterilerin Omir
boyu degerleri bilindiginde bu, onlar: kazanmak igin ne kadar ¢aba gosterilecegine karar
verilmesini saglayacaktir. Biitiin miigterilere sahip olmak gibi kesin bir yarg1 yoktur. Bu

nedenle ¢aligmalar, en fazla deger yaratan mugterilere yonlendirilmelidir.

137 Aym, 5.54.

138 Aym, 5.54.
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7.2.4.3.2.2.Decile Analizi:

Katalog isletmeleri, kredi kart: isletmeleri ve diger dogrudan
pazarlamacilar, ‘Decile Analizi’ diye adlandinlan bir yontemi kullanmaktadir.'®
Burada izlenen yol, misterileri esit sayida on gruba bolmek ve daha sonra onlart
isletmedeki degerlerine gore siralamaktir. Miusteriler oncelikle, onlarin gelecekteki
degerlerini pazarlamaciya yansitacak sekilde tasarlanmis bazi kriterler yoluyla
siralanmigtir. Sonra, bu swralamada yer alanlar, her birini esit sayida migterinin
olusturdugu on gruba aynlmustir. Boylece pazarlamaci, en degerli bir ya da iki ‘decile’
olusturan miisterilerle, daha az degerli “decile’ olusturan misteriler arasindaki farklart
analiz etmeye baslayabilir. Bir igletmenin karinin % 50 ya da 85’inin sadece en iist bir
ya da iki gruptan saglandigini ortaya gikarmak, boyle bir analiz icin aligtimigin diginda
bir sonug degildir.!*°

‘Decile Analizi’ giniimiizde, en gok postayla siparis yontemiyle caligan igletmeler
ve benzerleri tarafindan kullamilirken diger igletmeler bunu iliskise! pazarlama

yOntemine uyarlayacaklart igin giderek onem kazanacaktir, '

13 peppers, 1997, a.g.e., 5.109.
199 Aym, 5.110.

4 Aym, 5.111.



IKiNCi BOLUM

ILISKISEL PAZARLAMA ARACILIGIYLA
MUSTERI BAGLILIGI YARATMANIN YOLLARI

Ikinci boliimde, miigteriyle igletme arasinda saglikly, verimli, karli ve giivene dayal
uzun sureli bir iligkinin olusturulmasint amaglayan iligkisel pazarlama yaklagiminin

bunu nasil gergeklestirebilecegi incelenecektir.
1. MUSTERI BAGLILIGINDA TATMININ ONEMi:

1.1. Miisteri Baghhgi ve Tatmininin Anlami:

Migsteri baglilifi, misterinin gelecekte, daha Onceden bildigi ya da kendisine
onerilen tirlini yeniden satin almayi istemesi ya da yeniden satin alma egilimine yogun
bigimde yonelmesi ve katimasidir.'® Musteri tatmini, bir Uriiniin migterinin
beklentilerini ne derecede kargilayip karstlamadigndir.'® Tatmin saglamanin temel
kosulu, miisterinin doyurulmamug gereksinimlerini karsilayabilmektir.'** Tatmin,
miusteriyi bagmmliliga yoneltir, Tatmin olmayan migteriyse hem pazar kaybina hem de
biiyiimeye engel olur. Bir aragtirmaya gore, tatmin olmayan her 10 miugteri, 3500 olas1
musterinin kaybina neden olmaktadir. Miisterinin beklentileri irini algilayigindan
biiytikse miigteri tatmin olmaz, kiugiikse tatmin olur. Mugteri tatmini asagidaki tabloda

goriildugi gibi formiile edilebilir:'*

12 Murat Hakan Altintas, Tiiketici Davramglar, Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine
(Bursa: Alfa Basim Yayum Dagiim, Ekim 2000}, 5.29.

3 Mina Ozevren, Toplam Kalite Yonetimi, Temel Kavramlar ve Uygulamalar (Istanbul:
Alfa Basim Yayim Dagitum, Haziran 1997), 5.41

" Can Polat, “Miisteri Velinimettir,” Power, (Nisan 1998), 5.135.

1S Ozevren, ag.e., s.41.
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Tablo 3. Misteri Tatmini

Miisteri Tatmini Beklenti Algilama

MT = B - A

Degerlendirme:

B > A Ise Miisteri tatmin
olmamis

B < A Ise Musteri tatmin
olmusg

B = A Ise Tepki yok

Reichheld & Sasser (1990) hizmet endistrilerinden olusan bir yelpazé icinde
yaptiklari bir aragtirmada, miigteri tatminsizligini azaltan igletmelerin hizl bir bigimde
kirlarmi artirdiklarini gostermigtir. Yirmi dort endiistri kolunda yer alan yiizden fazla

isletmeyi inceleyen aragtwrmacilar, bunlarin, miigteri tatminsizliini yalnizca % 5
| oraninda azaltmakla kérlarin1 % 25°ten % 85’e kadar degigen oranlarda arttirdiklarini
bulgulanmislardir. S6z konusu bagarili igletmeler yalnizca bagli misterilerinden daha
fazla gelir saglamakla kalmamig, mevcut migteriyle iligkilerini stirdiirmeleri, yeni
musteriler edinmekten ¢ok daha az harcama yapmalariu saglamustir. Bir kredi kartt
isletmesi iizerinde yapilan inceleme, % 20°den % 10’a cekilen musteri tatminsizhigi
orammn, ortalama migteriyle iligki siiresini bes yildan on yila ve aym ortalama
miisterinin kiimiilatif katma degerini 135 dolardan 300 dolara ¢ikardigimi gostermistir.
Soz konusu tatminsizlik oram1 % 5’lik bir diigiis daha gosterdiginde ortalama iligki
stiresi 20 yila, ortalama kumiilatif katma degerse % 75 artarak 300 dolardan 525 dolara
yikselmektedir. (Reichheld & Sasser, 1990) 1%

146 Sheth, a.g.e, 5.152,
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1.2. Baghlik ve Tatmin Arasindaki iliskisel Model:
Tatmin baglilik iligkisinde tam bir aynigim gérilmemekle beraber bes iligki

duzeyinin varlig1 s6z konusudur. Bu iliski diizeyleri agagida gosterilmektedir: '’

Sa—
aymdir
Baglilik
1 2

S
C o D

Nihai baglilk

3
Bagliik
(=)
3

Sekil 9. Baglitik ve Tatmin Arasindaki fliski Modeli

Baglilik
Baghlk T/B . agh

)

Birinci diizeyin temel varsayimi, miisteri tatminiyle mﬁste;ri bagliliginin, benzer
kavramin ayni manifestolart geklinde oldugudur. Ikinci dizey, miisteri tatmininin
miigteri baghiligmin gekirdek kavrami oldugunu agxkiamaktadlr. Uctinct diizey, misteri
tatmini ve basit anlamdaki musteri bagliligim nihai baghligin unsurlan olarak ele
almaktadrr. Dordinci diizey, miigteri tatminin bazi fonksiyonlartin musteri

bagliiginda da bulundugu ve bunlarin mugteri bagliligs igin temel olmamakla beraber,

7 Altintas, a.g.e., 5.26.
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bunun pargasi oldugunu ve 6nemli yer tuttugunu ortaya koyar. Besinci diizeyse miisteri
tatmininin miisteri baghhigma ulagmamn bir baglangici oldugunu gostermekte ve

bagliligin tatminden bagimsiz olabilecegini, tatminin baghiligi etkilemeyecegini

agiklamaktadir. '8

2. ISLETMELERIN MUSTERI MERKEZLI YAKLASIMI:

Isletmenin sadece miisteriyle gelecekteki is iliskilerine rehberlik etmesi degil, aym
zamanda miigteriye 6zel kigisel ihtiyaglar1 6grenmesi giidiilenmelidir. Bu, miisteriyle
isletmenin, bir kerelik satis yerine siirekli tekrarlanan ve gittikge artan tatmin diizeyinin
saglandig1 bir iliskiye girmesine olanak verir.'*

Isletmeler mevcut miisterilerini ‘stirekli miisteri’ haline doniigtiirmek igin
abalamalidr.™® Isletmenin biitiin bolimleri, miisterinin tercihini kazanmaya
odaklanmalidir. General Electric’in tinli  genel midtrt Jack Welch, biitiin

- ¢aliganlarmin, hangi béliimde ¢alisiyor olursa olsun, miisteriyi memnun etmek ve elde
tutmak konusunda ne kadar etkili olabileceklerinin bilincinde olmalarini saglamay1
amagclamaktadir. Bu, “Miisteri merkezli diiglinmiiyorsan, hi¢ diigiinmiiyorsun” anlamina
gelmektedir.”! Irlandali siipermarket girisimeisi Feargal Quinn’in miistériyc yaklasumu,
diinyanin ¢esitli yerlerinden birgok yoneticiyi onun sitemini incelemek iizere bagkent
Dublin’deki isletmesini ziyaret etmeye zorlamigtir. Quinn, miisteriye yakinlagmak

konusunda s6yle demektedir:

“Miisteri merkezli olmak her seyden 6nce, miisteriye is diinyasmdaki insanlarm
genelde yaklastiklarindan daha ¢ok yaklagmak demektir. Neden mi? Ciinkii misteriyi

geri getirecek kararlar: vermek igin miisteri gibi diigiinmek gerekir. Yani, gergek bir

% Ayni, 5.28.
149 peppers, 1999, a.g.¢., 5.230.

10 1 Sedef Seckin, “Eldeki Miisteriyi Siirekliye Déniigtiirtin,” Capital, Say1: 6, (Haziran 1999),
s.166.

1 philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara
Egemen Olmak. Ceviren: Ayse Ozyagcilar (Istanbul: Sistem Yaymncilik 258, Ekim 2000), 5.28.
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misteri gibi olmayl bagarabilmelisiniz. Miigterinin durdugu yerden pazar tamamen
bagka goriindiigii i¢in, bunun ne kadar zor bir sey oldugunu gogu kisi anlayamuyor.
Bizde, st diizey yoneticilerimizin, ayda bir kez kendi aligverislerini yapmalarmi
gerektiren bir kural vardr. Bu onlara, alig verigin nasil bir sey oldugunu miisterinin
bakis agisiyla gorme firsati veriyor. Aceleniz oldugu bir anda dort dakika kuyrukta
beklediginizde, dort dakikanin ne kadar uzun bir zaman oldugunu anliyorsunuz. Kuyruk

sorununa, yonetimin bakis agismdan daha farkli sekilde bakabiliyorsunuz.”>

Yine, iki eksenli stre¢ film firetim sistemlerinde diinya lideri iireticisi olan

Briickner’in midiirii Dr. Wolfgang Pinegger soyle demektedir:

“Diinyadaki her miisterimizi tamyorum ve her birini ziyaret ettim. Bu ziyaretler

araciliftyla kurdugum dogrudan iligkiler paha bigilmez bir degere sahiptir.”!>

Miisterilerin diizenli olarak ziyaret edilmesi miisteri bagliigm arttirir. Ozellikle
ziyaret swasinda sorular tam ve dogru olarak yantlandigmnda ve itirazlar uygun
kargiliklarla giderildiginde miisterinin doyumu artacagindan isletmeye baglihf: da artar.
Aksi halde baghhik azalir.'** _

Kahramanmarash isadamu Scrdar Bilgili, Istanbul’da isletmeye agtigi Park Otel’de,
Radisson SAS Grubu ile birlikte miigteri tatminini en Ust diizeye ¢ikarmay1
amaglamistir. Isin 6ziini ise tatmin olmayan miigteriye parasim iade etmek
olusturmaktadir.'

Miigteri merkezli yaklasimi benimseyen American Airlines, gesitli araba kiralama
isletmeleri ve Hilton otelleriyle ortakliklar kurarak, miigterilerinin, satin aldiklar

hizmetlerde daha diigiik ticret 6demesini saglamigtir. Misteri tatminini, stk ugma

152 Mike Johnson, Gelecek Binyilda Yonetim. Ceviren: Sinem Giil (Istanbul: Sabah Kitaplari,
Eyliil 1996), s.82.

' 153 Hermann Simon, Diinyadaki En Basarilh Gizli Sampiyen Sirketler. Ceviren: Savag Tiimis
(Istanbul: Beyaz Yaymnlari 54, Mart 1999), s.151.

13 Sahavet Giirdal, Satiy Yonetimi (Eskisehir: T.C. Anadolu Universitesi Yaymlar: No: 956,
Cilt: 1, Ekim 1996), s.174.

155 B, Sedef Seckin, “Miisteri Memnuniyetinde Kotler Stratejisi,” Capital, Say1: 8, (Agustos
1999), 5.160.
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programinin Gstinliiklerini 6n plana gikararak, inis ve kalkig saatlerini zamaminda

gergeklestirerek arttirmugtir,'*®

2.1. Miisteri Merkezli Orgiitlenme:

Ligkisel pazarlama yaklagimint benimseyen isletmenin genel stratejisi iiriin merkezli
degil, musteri merkezli bir strateji olmak durumundadir.’”’ Strateji, daha iyi olmak
degil, farkli olmakla ilgili bir kavramdir. Farklilagtirma gabalarina tirtinii iyilestirmekten
baslamak yerine “Misteri ne istiyor?” sorusuyla baslamak stratejik agidan farkl

agihimlar getirmektedir.'*®

Farkh bir stratejik yaklagim igine girmek ve fark: yaratmak
isteyen igletmelerin yapmas: gereken sey, “Miisterim tam olarak hangi yonde ve ne
sekilde degisiyor?” sorusunu detayh olarak tartigmaktir. Burada yapilan, biitiin stratejik
diginme sirecine oncelikle musteriden baglamaktir. Buginin dinamik miigteri
oncelikleri diinyasinda bunun disindaki  higbir yaklagim isletmeleri fazla uzaga
gotiiremez.'> Misteri merkezli olabilmek icin “Miisterim tam olarak hangi yonde ve ne

sekilde degisiyor?” temel sorusundan sonra sorulmast gerekenler sunlardir: '

e Misterilerimiz kimlerdir?

¢ Bunlarin dncelikleri nasil degisiyor?

¢ Musterilerimiz kimler olmalidir? (karliliga gore kategorizasyon)
e Bu her yeni segmentteki miigterime nasil deger katabilirim?

¢ Bu migterilerimin birinci tercihi haline nasil gelebilirim?

e Kaér modelim nedir? Ne olmalidir?

» Mevcut ig modelim nedir?

¢ Bu model miigteri 6nceliklerine uygun mudur?

» Degilse is tasannmim nasil olmalidir?

1% Arthur Andersen, “Satista Bagarinin Sirlars,” Power, (Nisan 1999), .66.
7 Kirim, ag.e., 5.74.

18 Ayni, 8.75.

159 Aym, 5.76.

10 Aym, 5.77.
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o Gergek rakiplerim kimlerdir?
e En gticli rakiplerimin ig tasarimlart nedir?
¢ Miusterimin birinci tercihi olmam i¢in gereken i tasarimi ne olmalidir?

¢ Bundan sonraki ig tasarimun muhtemelen ne olabilir?

Asagidaki tabloda sorulan sorularin degerlendirilmesi igletmenin miisteri merkezli
yaklagim benimseyip benimsemedigi hakkinda bir fikir verecektir. Buradaki 25 adet
yarg: ciimlesinin her biri 1 ile 10 arasinda puanlanmalidir. En digik deger 1, en yiiksek
deger 10°dur. “Fikrim yok” ya da “Benimle ilgili degil” kamsi uyandiginda soru

yanitlanmamalidir, '!

Tablo 4. Miisteri Merkezlilik Testi

Yargi Ciimlesi Puan

Miisteriye, irliniin saglayacaklarinin 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
tamamini vermeye ¢aligirim.

Miisterinin ihtiyaglarmi belirlemek igin satis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
oncesi benimle goriismesini saglamaya
caligirim.

Bir driiniin miisteri igin uygun olup ’ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
olmadigindan emin degilsem, onu satin almasi
icin baski yapmam.

Miugteri gbziinde saygnlik yaratmak igin6ézen |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
osteririm.

Miigteriyi baskidan daha gok bilgi ile 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
etkilemeye caligirim.

Miisteriyi tatmin etmek, elimden geldigince 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
¢ok satmaktan benim i¢in daha 6nemlidir.

Bir miisterinin ihtiyaglarmi kegfetmeye 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
calismaktansa daha fazla mal almastm

saglamaya calismam,

Miigterilerin amaglarina ulagmalarmni 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

saglamaya caligirim,

Bir miisterinin dirtinler hakkndaki sorularmi 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
elimden geldigi kadar dogru yanitlarim.

Miusterileri memnun etmek igin onlarla aym 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
fikirde, duygularda olmaya ¢alisiim.

Miigteriyi bir dost ve ortak olarak gériiriim. 1 10

[ 38}
W
£
(9]
(o))
~3
o0
O

Miisterinin satig sonrasi ihtiyaglarmin ne 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
oldugunu bulmaya ¢aligirim.

181 Odabagt, 2000, a.g.e., 5.27.
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Miisterinin gikayetlerini ¢zmeye ¢aligirim.

N
W
N
Lh
(@)
3
0
D

10

Miisteriyi problemin ¢oziimiine yardimel
| olacak bir tiriinle kars: karsiya getiririm.

10

Miisterinin daha iyi karar vermesini saglamak
icin miisteriyle karsit goriiste olmamaya
caligirim.

10

Miisteri icin en yiiksek degeri yaratmaya
caligirim,

10

Uriinii, bir miisteriye tanimlarken gercegi
miisteri Oniine sererim.

10

Miisterinin ihtiyag¢larmi kesfetmeden once
migteriyle tiriin hakkinda konugmaya
baglamam.

10

Miisterinin satin alabileceginden fazla
olacagin: diiginsem bile, ¢ok miktarda
satm almasi i¢in iknaya caligmam.

10

Kalite anlayigimizi miisterilere aktarmaya
calisirim.

10

Miisterileri tatmin ederck amaglarima
ulagmaya caligirim.

10

Miisterilere iirtin nerirken, onlar1 satn
almaya ikna edebilecegim triinleri degil,
onlar1 uzun siire tatmin edebilecek triinleri
segerin.

10

Hangi tiriin tiirliniin misteriye en fazla
yararli olacagini bulmaya ¢aligirim.

10

Miisterinin zaaflarma kars1 uyanik olur ve
bu zaaflar satin almasinda baski aract
olarak kullanmam.

10

Miisteriyle uzun ve verimli bir iliski
kurmaya calisirim.

1

2 3 4 5 6 7 8 9

10

Deperlendirmede en yitksek puan (25x10) 250 olacaktir. Bu sonuca yakin igletme

¢ok iyi durumdadwr. Digilk puan alinan noktalarda nasil gelismeler yapilabilecegi

belirlenip, yeni yaklagimlar olusturulmalidir, '

Her biriminde amag biitinliigii yaratma goriisiiyle uygulamaya konulmas: gereken

misyon ifadeleri de isletmenin miisteri merkezli yapilamp yapilanmadigini

gostermektedir. Ornegin, Avustralya’daki ANZ bankasinmn subeleri i¢in hazirlanan

misyon ifadesi soyledir:'®

192 Ayny, 5.28.

163 Christoper, a.g.e., s.42.
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¢ Sadece kaliteli misteri hizmetleriyle bilinmemek, fakat bununla tinlii olmak,
e Misterilerimizi tanimak,
¢ Onlara istedikleri hizmet ve uriinleri vermek,

¢ Ve bunu herkesten iyi yapmak.

Bilgisayar isletmesi IBM’in kurucusu Tom Watson, kendi isletmesinin felsefesini,
“IBM hizmet demektir,” cimlesinde agikga ifade etmigtir. Watson tarafindan
tammlanan felsefe gok basittir ve sadece iyi bir hizmet iletmesi olmay1 degil, diinyanin
butiin endiistri alanlarinda en iyi hizmet igletmesi olmammn amaglandigini ifade
etmektedir. Watson, temel felsefelerinin, teknolojik ve ekonomik kaynaklardan ve
isletmenin yapisindan ¢ok performanstyla ilgili oldugunu savunmugtur.'¢*

Tablo 5, oncii bir Kanada bankasi olan Royal Trust Bank’mn misyon ifadesini
gostermektedir. Royal Trust Bank, miiteri hizmetinin stratejik seviyedeki 6nemini ve
lider iligkisel banka roliinde oldugunu fark etmigtir. Misyon ifadeleri kagit iistiinde bos
ifadelerden olugabilir ya da bir igletmenin 6nemli degerlerini yansitir. Royal Trust
Bank’ta bir iligkisel stratejinin 6nemi, temel is amaclarinin gergeklestirilecegi dncelikler

olarak vurgulanmustir.'®®

164 Aym, 5.36.

165 Aymi, 5.38.
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Royal Trust Bank

Misyon Ifadesi

Misyonumuz, geligmekte olan sirketler, refah iireten girigimciler ve profesyonel bireyler igin
diizenlenmis seckin kredi ve yatinm araglan ile hizmetleri saglamaya odaklanarak Ingiltere’deki lider

konumumuzy giiglendirmektir.

Miisteri, caligan ve hissedarlarumiz igin servet yaratacagiz.

Amacinuzr,

Miigterilerimizin giivenini ve tatminini:

* Kaliteli triinler ve isabetli tavsiyeler,

o Giiglii iletigim,

* Etkili yénetim yoluyla

Calisanlarmizs;
e Egitim,

* Yetkileri oramnda sorumluluk saglama,
*  Performanslannmn fark edilmesini saglama yoluyla

Hissedarlarimuzin giiven ve destegini:

e Sagduyu,

e Ongorii,

e lerleme yoluyla
Gergeklegtirecegiz.

Yonetim diglinini Peter Ducker

b4

ozetlemistir; '°

1% Christoper, a.g.e., 5.40.

niigteriye odaklanmanin

Onemini  goyle
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“Isin ne oldugunu belirleyen miisteridir. Ekonomik kaynaklars paraya donigtiren
miigterinin bir Grlin ya da hizmet icin 6deme yapma istekliligidir. Uretim, iste, 6ncelikli
Onem tagimaz. Musterinin satin aldigiyla defer olarak diisindiigu sey asla bir irin
degildir. O her zaman faydadir, yani tiriiniin ve hizmetin miusteri i¢in sagladig faydadir.

Migteri bir igin kurutmasim ve varhigini korumasini saglar.”

Miugteri odakl yaklagim, bilgisayar isletmesi International Computers Limited (ICL)
tarafindan soyle ifade edilmigtir: ¢’

* Mugterilerimizin ihtiyag ve beklentileri bizim disiincelerimizi kosullandirmali ve
biittin planlarimizi yonetmelidir,

o Isletme igindeki biitin birimler, musterilerine karst aym tutumu belirlemek
zorundadir,

* Miugsterilerimize yiizde yiiz kalite, giivenilirlik ve hizmet borcluyuz,

e ‘Sifir hata’ standardimuz misterilerimize baghiligimizt gosterir. Daha azyla
- yetinemeyiz,

Yaptigimiz her seyde misteri en onde gelir. Sorunlarimizin, miisterilerimizin

sorunlarmni anlama ve ¢bzmemizi engellemesine asla izin vermemeliyiz.

2.2. Miigteriye Deger Saglama:

Deger, uriiniin yarattigi toplam faydadir. Misteriye daha fazla deger saglamak igin
fayda arttiriimalidir. '8

McKinsey & Company, kendi geleneksel is goriiglerinden, isi deger dagitimiyla
ilgili olarak goren bir gériise gegis yapan sirketleri kabul eden ‘deger dagitim dizisi’
olarak adlandinlan bir gergeve gelistirmistir. Bu, misterilerin tatmin s6zi aldigs ve
urtinleri sadece onlara deger kazandirdig: igin satin aldiklar: fikri {izerine kurulmugtur.
Deger dagitim dizisi ii¢ 6nemli asamadan olusur: deger segimi, degerin verilmesi,

degerle iletigim.'®

157 Aym, $.40.
' Altintas, a.g.e., 5.93.

1% Christoper, a.g.c., 5.56.
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e Deger Secimi: Miisteriler, triinleri ve hizmetleri stin bir deger arz ettiklerine
inandiklan i¢in segmektedir. Buradaki 6nkosul, miigterinin satin alma giicii ve siirecidir.
o Degerin Verilmesi: Ikinci basamak ustin deger yaratan bir triin-hizmet paketini
gelistirmektir. Bu; trun kalitesi, performans, hizmet maliyeti, fiyat yapisi, iiretim
maliyeti ve esnekligi gibi 6gelere odaklanmay: gerektirmektedir.

e Degerle lletisim: Migterileri, sunulan degerlerin rakiplerinkinden daha iyi
olduguna ikna etmeyi gerektiren tutundurma faaliyetinin gesitli yonlerini igermektedir.
Sadece satis tutundurma, reklam ve satig giici konularim degil, aym zamanda bir hizmet
saglama gereksinimini de kapsamaktadir. Yiiksek seviyede giivenlik ve givenilirligin
temsilcist Volvo tarafindan sunulan deger, tst sinif miigterilerde tstiin bir deger olarak

algilanmaktadir,

Miigterilere tiriiniin kullammindan dogan deger de gosterilmelidir. Uriiniin 6zelligi,
irin ya da hizmetin kendisidir. Fonksiyon, o Urin ya da hizmetin ortaya koydugu
eylemdir. Fayda, ozellik ve fonksiyonun kullammmn ortaya koydugu ustinliktiir.!”®
Ornegin, bir databankin adres defteri onun ozelligi, bu deftere gerekli bilgiterin
kaydedilebilmesi fonksiyonu, databank kullamicisinin bu bilgileri aklinda tutmak
zorunda olmamasi da faydasidir. Muisterilerin talep ettikleri, bu faydanin arzidir. Bu
arzin algilanan degeri, miigterinin 6deyecegi maksimum fiyatla ifade edilebilir. Musteri
i¢in deger, tiriiniin, mugterinin deger zinciri Gzerindeki etkisiyle ol¢ilir. Sunulan deger,
artan bir performans ve yarar ya da daha digiik muasteri maliyetleri sagliyorsa musteri
agisindan belirli bir katma deger yaratiyordur. Herhangi bir iligkisel pazarlama
programinin baglangi¢ noktast, sunulan degerin vurgulanmas: olmalidir.'”!

Marka imaji, sunulan degerinin artmasindaki onemli Ogelerden biridir. Marka
imajimnin degeri, Pepsi ve Coca Cola igin yapilan lezzet testiyle gosterilmistir.
Aragtirmada, gozleri agik deneklerin %65°1 Coca Cola’yi, %23’1"1 Pepsi’yi tercih

ederken %12’si bunlarin esit oldufunu soylemigtir. Gozler kapalt yapilan aym testte,

17 7ig Ziglar, Ziglarn Satiy Yontemleri. Ceviren: Selim Yenigeri (Istanbul: Beyaz Yayinlars,
1999), 5.197.

' payne, a.g.e., 5.6.
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deneklerin %44’ Coca Cola’y1, %51°i Pepsi’yi tercih etm/ig ve boylece Pepsi tercih
orani %200 artmxst;r.m

Iki farkli kontrol testinde tiiketicilerden farkli sonug elde edilmistir. Bu, miisterilerin
hem igecegi hem de markay: test ettiklerini gostermektedir. Marka imaji, Coca Cola’mn
sigesini ve logosunu goren miigteriler igin iiriine defer katmaktadir. Miisterilerin
kafasinda olumlu marka imajmin olugturulmas: sunulan iriine katma deger saglar.

Giigli marka sahipleri bu yolla tiriinleri igin yiiksek fiyatlar isteyebilmektedir.!”

3, GUVEN YARATMA:

Giiven kavrami belki de bir igletme igin en onemli pazarlama ogesidir. Iliskisel

pazarlamacilar su yollarla giiven saglar:

3.1. iletisim Kanallarmi Acik Tutma:

Misteri istedigi 4n igletmeye ulagabilmeli ve igletme miisteriden bilgi akigi
saglayacak donamima sahip olmalidir. Teknolojik donanim, musteriyi iletigim siirecinin
pasif izleyicisi durumundan gikartarak aktif katiimeci olmaya zorlar.'”* Maritz
Marketing Research tiiketiciler tizerine yaptigt bir arastirmada, katdimeilarin % 80’inin
bir igletmede miusterilerle baglantty: koparmamanin 6nemli oldugunu distindigiing; %
87’sinin baglantt koparmama egilimli bir igletmeden alig veriy yapmaya yatkmn
oldugunu bulgulamstir.'”

Misterilerle etkilegimi saglayan bircok yeni ve ilging mekanizma vardir. Bugin
birgok isletmenin basarisiz olmasina neden olan etkilesimin mekanizmas1 degil,
stratejisidir. Birgok igletmenin internet sitesi ziyaret¢ilerine bilgi sunan karmagik

elektronik panolardan baska bir sey degildir. Site operatérleriﬁin cogu miusterileriyle

172 Christoper, a.g.e., 5.60.
173 Ayms, 5.60.

7% {lker Bigakgt, Hetisim ve Halkla Hligkiler, Elegtirel Bir Yaklapm (Ankara: MediaCat
Yayinlan, 1998), s.15.

17> Sheth, a.g.e., 5.164.
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etkilesim igin heniiz bu sisteme giivenmemektedir. Bir miisteriyle bire bir etkilesimde
bulunmak, bir isletmenin iliskisel pazarlama yaklagimimt uygulamasim  saglar.
Etkilesim, bir isletmenin, tek bir misteriyle gorigebilmesini mimkin kilar 7
Istetmeler etkilesim yoluyla migterilerin istek ve gereksinimlerini 6grenerek, bu siireci
bilgiye donustiirtir. Igletmeler, misterilerinden aldiklari bu bilgileri iiretim
yetenekleriyle birlestirerek benzersiz sunumlar yaratma firsatint yakalayabilir.
Benzersiz sunumlar igletmeye rakiplerinin elde edemeyecegi bir mugteri bagliig: ve
mugteriyi elde tutuma olanadi yaratr. Buna gé‘)re,. etkilesim = bilgi; bilgi = baglilik;
baglilik = kar denebilir. 7’

Etkilesim mekanizmalari, telefon, yiiz yiize konugma ya da posta gibi araglardir.
Iliskisel pazarlama yaklagimim benimseyen isletme, miigterilerle etkilesim kurabilmek
igin bitiin giincel ve olasi kitle iletisim araglarint bilmek zorundadur. Miisteri ve igletme

arasindaki etkilesimi kolaylastirabilecek araglar soyle siralanabilir;'”®

* Baski ve posta: Posta, katalog, brosiir ve kupon gibi basilmig metaryeller,

¢ Telefon (Sesli): Sesli telefon ¢agrilari,

e Telefon (Sessiz): Faks ve veri aktarimi,

* On-line servis saglayicilar: Internet siteleri, internet ve diger benzer sistemler,
¢ Dogrudan, yliz yiize: Personel satig ziyaretleri ve toplantilar,

¢ Satin alma noktalart: Kioskiar, kart okuyucular: ve kasadaki bilgisayarlar,

e Kablosuz: Cagr cihazlari ve cep telefonlart.

Yukandaki iletisim araglari listesindeki cihazlarm tamami miigteriyle iletisim

kurmak igin uygundur.

1% peppers, 1999, a.g.e., 5.255,
7 Kinm, a.g.e., 5.168.

178 Peppers, a.g.e., 5.259.
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3.2. Dinleme:
Konfigyiis, “Dinlemekten akil, soylemekten pismanlik dogar.” demistir.'”

Dinlemek iligkisel pazarlama yaklagimmi benimseyen isletmeye hem bilgi akisi, hem
glivenilirlik, hem de miisteriyi tatmin etme olanag1 saglar.
British Airways miisterileri dinleme konusunda itibar sahibidir. Isletme yoneticisi

Sir Collin Marshalls, miigteriyi nasil dinlediklerini soyle anlatmaktadir:'®

“Ben de dahil olmak iizere birgok tist diizey yOneticimiz, Londra etrafinda ve
diinyada ucarken ve seyahatteyken bilingli olarak bir¢ok yolcumuzla komusmaya
calisiriz. Ayrica stirekli meveut iirlin ve hizmetlerimizi iyilestirmede/gelistirmede
yardimci olacak ve daha uzun donem igin gelistirilecek hizmetleri belirlemek i¢in
misteri forumlarn diizenleriz. Bu forumlarda misterilerimizin hayallerini,
kizgmliklarimi, heyecanlarim ve fikirlerini ortaya koymalarmi isteriz. Boylece hem
mevcut hem de yeni olusan konulardaki diigtincelerini 6greniriz.” .

3.3. Kisisel Bilgileri Koruma:

Isletmenin veritabanindaki bilgileri korumasi ve onlar1 miisteriden izin almadan
bagkalariyla paylagsmamasi giivenilirligini gosterir. Gliniimiizde birgok tiiketici
istcmeden aldif1 sayisiz mektup, clektronik ileti, telefondan sikdyet ctmektedir. Miisterd,
herhangi bir yere verdigi kisisel bilgilerinin bagkalar: tarafindan kullamldigmi
gormektedir. Isletmeler arasinda veritabanlari satigt s6z konusudur. Bu tlir eylemleri
stirdiiren isletme miisterinin giivenini kaybettigi gibi ig etigi bakimndan da dogru

davranmamaktadir.

3.4, Telafi Etme:
Zarar1 telafi etme, gliven inga etmede dnem tagiyan bir bagka dgedir. Aldig: Urlin ya
da hizmetten tatmin olmayan miisteri, garanti mekanizmas: yoluyla ugradigmi

diistindiigli zarar1 tazmin etmek isteyebilir. Boyle bir durumda, sz konusu

17 yeysel Dinler, Dogu Bilgelerinden Ozdeyigler (Istanbul: Beyaz Yaynlari, Kasim 1999),
5.59.

130 Oztiirk, a.g.e., 5.147.
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mekanizmanm 1yi islemesi, isletmenin aldatici olmadigni gosterir. Garantiler ayrica

isletmeyi sik sik para iade etmenin maliyeti ve utancindan kurtulmaya zorlar.'®!

3.5, Is Etigi:

Miisterileriyle nitelikli iligkiler inga etmeyi hedefleyen isletmeler yasalarm
gerektirdifinden daha yiiksek bir davranig standardiyla hizmet etme amaci tagimalidir.
INigkisel pazarlamacilar her politika ve stratejiyi bir duristlik testinden gegirmeye
hazirlikli olmalidir. '

Baz1 pazarlamacilanin iligki kurmak igin yaptiklari faaliyetler iligkilere zarar
vermektedir. Ctinkii igletmeler misgterilerle yakin iligkiler kurmak adina, iliski kurma
temellerini gozard: edebilmektedir. Belki de iligki kurmamin gergekten ne anlama
geldigini bilmemektedir.'®

Isletmelerden gelen omerilerin fazlalifina ve onlarn birbirlerini kotilemelerine
sasirmus bir migteri: “A telefon isletmesiyle ¢aligmaya bagladim, daha sonra B girketine
gectim. Ikinci girketten, ‘transferim’ i¢in su anda hatirlamadigim bir odil aldm. A
- sirketi geri gelmem igin bana tekrar 6deme yapti. Sanki bir av havyam gibiydim. Elli
dolar oradan, elli dolar buradan... A girketini birakmam igin bir de yiz dolar... O
donemlerde kolej 6grencisiydim ve para mikemmeldi. Ama bu ¢ilgincaydi. Her iki
taraftaki satis elemanlan, onlar i¢in ¢ok 6nemli bir misteri oldugumu sdylemeye devam
etti. Kim odiiyorsa onun miisterisi oluyor, higbir igletmeyle iligki gelistirmiyor, sadece

para aliyordum.” demigtir.***

3.6. Niyet:
Isletmenin herhangi bir iletiyi hedef kitlesine hangi niyetle ulagtirdigi da
givenilirligini belirleyen ogelerdendir. Ileti dogrudan dogruya ya da dolayli olarak

181 Sheth, a.g.e., 5.166.
182 Ayni, 5.166.

¥ Susan Fournier, Susan Dobscha ve David Glen Mick, “Preventing The Premature Death of
Relationship Marketing,” Harvard Business Review, (Ocak-$ubat 1998), 5.44.

134 Ayni, 5.44.
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sadece isletmeye ¢ikar sagliyorsa ileti kaynagi olan igletme giivenilir olarak

algilanmayacaktir.'®

4. MUSTERILERLE iSBIRLIGI YAPMA:

Mugterileriyle igbirligi icinde olamayan isletme i¢in yeni bir miigteri edinmek,
meveut olan elde tutmaktan beg kat daha fazla maliyet demektir. Birgok isletme, bir yil
icinde musterilerinin % 25’ini kaybetmektedir, Bu miigteri kaybt % 5 oraninda
azaltildifinda, kaynaklara hemen hemen % 100 oraninda kir saglanr. Isletmeler, elinde
olanlar tutmaktansa yeni migteriler edinmek igin bitcelerinden 6 kat daha fazla para
ayirmaktadir. Isletmenin 6 yeni misteri edinmek i¢in pazarlama biitgesinden her biri 20
dolardan 120 dolar kaynak ayirdigi, aymi zamanda mevcut 5 mugteriyi elde tutmak igin
her biri 4 dolardan 20 dolar harcadig; diganildiginde, pazarlama bﬁtg:esiriin yarisinin
mugteriyi elde tutmaya ayrildig1 zaman, yillik misteri kazancinin net 12 kisi olacagt

gorithir. ¥

4.1. Miisterilerle IsbirliZinin Yollar:: -

Miisterilerin isletmeyle igbirliginde olmalar igin su unsurlara énem verilmelidir:'*’

e Miisterileri rakip ya da hedef olarak gormekten kaginilmals,

o Miisterilerin igletmeyle igbirliginde olmalarini saglamak igin kaliteli Girin ve hizmet
gelistirilmeli,

¢ Miisterileri tatmin edebilmek igin her biriyle kisisel olarak gorusiitmeli,

e Misterilerle daha dnce yapilan islem ve goriismeler hatirlanmals,

e Miisterilerin  Oniine ¢ikabilecek her turli sorun ¢ozilerek tatmin olmalari

saglanmals,

_ %> Biilent Goksel, Flisun Kocabas ve Miige Elden, Pazarlama Tletisimi Apisindan Halkla
Higkiler ve Reklam (Istanbul: Yaymevi Yayincilik Ltd, Ekim 1997), 5.69.

186 peppers, 1997, a.g.e., 5.52.

187 Aym, 5,91,
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* Sikayetler imkén gibi degerlendirilmeli,

* Misterilere igletmeyle isbirligi yapmalar: icin imkanlar yaratiimahidir.

4.2. Miisteri Kuliipleri:

Mugterilere kendilerini iyi hissettirmek ve onlarin isletmeyle isbirligi yapmalarini
saglamak igin onlan bir kulitbe liye yapmak ve onlara bagliliklarmm odiillendirecek
rtnler vermek iligkisel pazarlama yaklagim: agisindan dogru bir uygulama olacaktir.
Mugterilerle iligkilerin  saglamlagtiriimasma yardimer olan kuliipler, iligkisel
pazarlamanmn en etkili seklidir. Kuliip bilgileri, ileride hedeflenecek pazarlama
etkinlikleri i¢in bir temel olugturacaktir. Tek tek kuliipler, veritabani olusturulmasi
yoluyla miisterilerin taleplerini karsilayan seri uzman kutiipler haline gelecektir. Kulip

bilgileri olusturulurken sunlara dikkat edilmelidir: '%®

e Uyelik bagvuru formlarimin, temel miigteri bilgisinin ogrenilmesini sagladigindan
emin olunmali,

e Uyelerin alm bigimleri aragtirtimalt ve bunlar hedeflenmis teklifler olarak
sunulmali,

* Alalli kartlar yoluyla veri toplanmals,

* Kuliibiin sundugu olanaklara verilen tepkiler olgiilmeli,

* Kuliibiin veritabanlar1 gruplandiritmalidir.

4.2.1. Amac Belirleme:

Bir misgteri kuliibiiniin temel is amaglar sunlardir: !*

* Rekabetci pazarda misteri baglihig saglama,

¢ Migterilerle ortaklik olusturma,

e Isletmenin farkinda olunmasin: saglama,

* Misterilerle kalite temas: diizeyinin artmasint saglama,

* Misteri ihtiyaglarinin daha iyi algilanmasini saglama.

138 Linton, a.g.e., 5.49.

18 Aym, 5.49.
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4.2.2, Miisteri Kuliipleri I¢in Firsat Belirleme:

Kuliiplerin 6nemini vurgulayan senaryolar Tablo 6’da gosterilmektedir, '

Tablo 6. Kuliiplerin Onemini Vurgulayan Senaryolar

Senaryo

6mek

Miigterilerin diizenli yitksek

degerli alimlar

British Airways Executive Kulibii ve diger
‘diizenli seyahat edenler’ kuliipleri...

Genglik kuliipleri...

Motoring orgilitleri-AA&RAC
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e Rotug boyast kullanimlars.

Bu bilgiler, 6zel kuliip sunumlar1 geligtirmek ve kisilerin ihtiya¢lari yansitan triin

bilgileri olugturmak igin kullanilmugtir,

5. MUSTERI SIKAYETLERININ YONETIMI:

Sikdyet, migsteriden yazili ya da sozli aliman her tirli memnuniyetsizlik
bildirimidir. "’

Aragtirmalar, tatmin olmayan misterilerin ancak %4’unitn ilgili igletmeye
basgvurdugunu, sikdyetini ortalama 16 miigteriye duyurdugunu, %90’mmn s6z konusu
isletmeden bir daha uriin ve hizmet satin almadigint gostermektedir. 194 Buna kargin,
sikdyetler, aym zamanda degerli bir bilgi olarak kullanilmas: gereken birer kaynaktir.
Iyi ele alinabildigi takdirde miisterilerle olan iligkileri giiglendirir. Iyi bir analizle

sorunun tekran 6nelenebilir.’”

5.1. Sikayetlerin Coziimlenmesi:

Sik8yetlerin ¢oziimlenmesi igin oncelikle sorunlarm kokeni ve bunlann soruna etki
oranlart belirlenmelidir. Daha sonra diizeltici ve onleyici faaliyetlere bagvurulmalidir.
Diizeltici faaliyetler, s6z konusu triin ya da hizmetteki memnuniyetsizlikleri gidermeye
yonelik ¢oziimlerdir: garanti odenmesi, malin geri alinmasi, hatanin dizeltilmesi...
Onleyici faaliyetlerse sorunun tekranm onleyecek uzun videli ¢oziimlerdir: sireg

gelistirme, siireg iyilestirme, egitim...'*®

193 Kalder Uzmanlik Grubu, Miisteri Memnuniyeti Yonetimi (Istanbul: Kalder Yayinlar No:
31, Kasim 2000), 5.33.

19% Aym, 5.38.
195 Aym, 5.39.

1% Aym, 5.35.
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Sikayetlerin saglikli bir bigimde ele almabilmesi igin ‘mugteri sikdyet takip formu’
gibi formlarla kayith hale getirilmesi gerekmektedir. Sikdyet alinir alinmaz sisteme
dahil edilip, konu tizerinde ¢aligtimaya baslanmalidir.**?

Sikdyete, tiriine bagli olarak, isletme icindeki ilgili bolim tarafindan ¢oziim
getirilebilir. S6z konusu isletme birden fazla igletmeye sahipse gelistirilen ¢oziimler
merkezi bilgi bankasina aktariimalidir. Bu, sorunun igletme genelinde olup olmadigimn
belirlenmesinde ve ¢oziiminde kolayhik saglar. SikAyet aym igletmenin bitiin
boélumlerini ilgilendiriyorsa daha detayl analizler igin ilgili bolimlere gonderilic. Bu
durumda sorunun ¢oziimiinden ve ¢dziimiin uygulandigindan emin olunmalidir. Ancak
bu, sorunun ¢ozildigi anlamma gelmez. Onlemin etkili olup olmadigt mutlaka

izlenmelidir, %

5.2. Miisteriye Bilgi Verilmesi:
Sikéyet sahibi musteriye sorunun ¢oéziimii asamasimda faaliyetler ve bunlan yiiriiten
kisilere iligkin bilgi verilmesi, isletmenin bu konudaki seffafhiguu ve soruna ilgisini

gostermesi agisindan yararh olacaktir,'®

Aragtirmalar, yazili olarak sikdyet bildiren
migterilerin izl yamtlanmast halinde bunlarin %60’ inm, hem hizhi hem de tatmin edici
yamtlanmas: halinde %95’inin ayni isletmenin® musterisi olmayr siirdirdagiing
gostermektedir. 2%

Ayni zamanda geribildirim ilgi gostermek anlamma da geldiginden migterinin

kendisini degerli hissetmesini de saglayacaktir 2!

97 Ayny, 5.34.
1% Ay, 5.34.
199 Aym, 5.35.
20 Aym, 5.34.

! Haluk Giirgen, Orgiitlerde Tletisim Kalitesi (Istanbul: Der Yaymlar: 221, 1997), 5.210.



UCUNCU BOLUM
KUTMAN SARAPLARI’NDA BiR UYGULAMA
1. KUTMAN SARAPLARI HAKKINDA GENEL BiLGI:
1.1. igletmenin Kurulusu ve Organizasyon Yapis:
Kutman §araplari, 1896 yilinda Feyzi Kutman Ailesi tarafindan kurulmus ve hila,

Tirkiye sarapeilik sektoriiniin onciilerinden olan bu aile tarafindan isletitmektedir. Aile

isletmesi olan Kutman Saraplari’nin organizasyon gemast goyledir:

| Yénetim Kurulu Bagkani

]
!

{ Yonetim Kurulu Bagkan Yardxmcusl]l

l

j Genef Pazarlama Madari

I

| Satig Midira |

1.2. idare/Uretim Yeri ve Uretim Bicimi:

Isletme, Istanbul Gaziosmanpasa’daki merkezinden idare edilmektedir. Buras: ayn
zamanda satiy merkezidir. Igletmenin Istanbul, Izmir, Antalya, Ankara ve Bursa’da da
bolge mudurlikleri bulunmaktadir. Isletme, iriinlerini buralarda ve Tirkiye’nin biytik
bir bolimiinde satis ve tanitim elemanlariyla sarapseverlere ulastirmaktadir. Kutman’in
sofra ve kalite tiiri saraplan Tiirkiye’nin saygin satig noktalarinda satiga sunulmaktadir.

Uziimlerin iglenmesi ve ham saraplarin  olgunlagsmak tzere dinlendirilmesi
isletmenin Sarkoy Miirefte ve Silivri’deki tesislerinde gergeklesmektedir. Dinlendirilen
saraplarin  sigelenecek olgunlufa erigtigine karar verilmesi agamasini Istanbul

Arnavutkdy’deki dolum tesisinde siselenip satiga hazir héle getirilmesi izlemektedir.
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Isletmenin  se¢tifi hammadde iretim yeri, UrGninun kalitesini  dogrudan
etkilemektedir. Miirefte yoresi sarapgih@mim kalitesini, tarihsel gelismeler ve
birikimlerin yanisira son derece uygun iklim kosullar saglamaktadir. Kasabamn kuzey
ve kuzeybati yamaclariyla daglar, kuzey rzgir ve soguklarina karsi baglan
korumaktadir. Kasabanmn sahilde olmasi yazlari agin sicakligt onlemektedir. Bu
ozelliklerin yamisira uygun toprak kogullari Miirefte yoresini Fransa’mmn Burgund ve
Almanya’min Mosel bolgeleriyle kiyaslanabilecek duruma getirmektedir. Yazin hava
sicaklif: ideale yakin olmakta, ilkbahar ve yaz aylannn ilk haftalarindaki yagmurlu ve

rutubetli havayi1 uzun ve kurak bir yaz mevsimi izlemektedir.

1.3. Isletmenin Yillik Uretim Miktan ve Pazar Payx:

Kutman Sarap¢ilik yilda 3000 ton {iziim iglemekte ve bu iiziimlerin 500 tonunu
kendine ait olan 400 dénimlik baglardan elde etmektedir. Diger tizimler igletmenin
anlagmali oldugu baglardan gonderilmektedir. Yilda 2,5 milyon gige sarap treten
isletme, Tiirkiye nin biyiik sarap ureticileri arasindadir. Isletme, sektordeki pazar pay:
sahipligi bakimindan Kavaklidere ve Doluca’dan sonra tigiincii siradadir, Kutman’in 32
cesitlik dzel sarap yelpazesi bulunmaktadir. Kutman, sadece son on yil iginde ulusal ve

uluslararas: kuruluglardan yiziin izerinde odul almugtir,

2. KUTMAN SARAPLARI’NIN MiSYONU:

Kutman Ailesi, 1896 yilindan bu yana siirdiirdiigii sarapgilik faaliyetleriyle sadece
bir sarap ureticisi “olarak kalmamusg, yagam bigimiyle de sarap kiiltiiriniin temsilcisi
olmugtur. Diinyanin birgok yerinde efsanelere konu olmus sarap, gegmisteki ve
ginimiizdeki oneminden, saklanig1 ve sunumuna kadar basls basina bir kiiltiirdiir.

Kutman $araplari’nin misyonunu Tirk toplumuna sarap kiltirinin tanitimasi ve

Tirk icki tiiketicilerinin 6ncelikli tercihinin garap haline getirilmesi olugturmaktadir.
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3. ARASTIRMANIN AMACIH:

Bu aragtirmada, iligkisel pazarlamamn bir isletme ortaminda nasil uygulandiginin
incelenmesi amaglanmugtir.

Sarapeilik igletmelerinin hedef kitlesini A grubu miisteriler olusturmaktadir. Bunlar,
demografik ozellikleri bakimindan isbirligine yatkin ve nitelikli iligkiler talep eden
kigilerin olusturdugu topluluktur. Sarabin yalnizca bir icki degil ayn1 zamanda bir kiiltiir
oldugunun farkinda olan bu kigiler, sarap¢ilik igletmelerinin kendilerine geleneksel
pazarlama anlayigini benimseyen isletmelerden farkli yaklagmalarint beklemektedir.
Aragtrma konusu olarak Kutman Saraplari’nin segilmesinin nedeniyse bu igletmenin
uyguladig! satiy ve pazarlama sisteminin 6zinun diger sarapeilik sirketlerinden farkli
olarak iligkisel pazarlama anlayigina uygun olmasidir.

Yukarida szl edilen gelir grubunun ve diger gelir gruplarinin anlatilmasi, Kutman
Saraplari’nin  hedef kitlesini agiklamasi bakimindan fayda saglayacaktu: Capital
dergisinin, Zet-Nielsen’in yaptig1 “Sosyo-Ekonomik Yap: ve Tiketim Algkanliklart”
aragtirmasini temel alarak yayimladigi analizde; tiiketimi, yasam bigimi A’dan E’ye
uzanan gelir gruplart belirlenmistir. En zenginleri A, en alttakileri D ve E temsil
etmektedir. Analize gore Turkiye’deki A gelir grubunu, serbest meslek sahipleri,
sanayici ve st dizey yoneticiler;, B’yi, ofis ¢aligam, servis sefi, orta-biyik esnaf, C’yi,
emekli, kugiik esnaf, igci-hizmetli; D’yi, ig¢i, ormanci-balik¢l, ev kadmi;, E’yi tarim

1g¢isi, igsiz ve marjinal igler yapanlar olugturmaktadir.**

4, ARASTIRMA YONTEMI:

S6z konusu igletmedeki iligkisel pazarlama uygulamasmin anlagitabilmesi igin
isletmenin genel pazarlama yonetmeniyle gorusilmug, kendisine onceden hazirlanan ve

goriigme sirasinda olusan sorular sorulmugtur. Soz konusu sorular Ek 1°de verilmistir.

22 Odabagt, No.908, a.g.e., 5.136.
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5. ARASTIRMANIN DEGERLENDIRILMESI:

5.1. Katman Saraplary’min Pazarlama Sistemi:

Sarap Ureticileri tirtinlerini soguk ve sicak satig geklinde satmaktadir. Soguk satisin
hedef kitlesini otel, lokanta, bar gibi satin alma sorumlularinin bulundugu isletmeler;
steak satigin hedef kitlesini de sarap evleri, tekel bayii, sarkiiteri, bakkal, kuruyemisci
gibi kugiik satis noktalart olusturmaktadir. Sicak satis, énceden randevu alinmadan
ulagilan hedef kitleyi o anda ikna ederek yapiimakta; soguk satis ise randevu alma,
Grund aynntih tanitma ve uzun dénemli teklif sunma gibi prosediirleri takip ederek
gergeklestirilmektedir. Sarap sektoriinde bunlarin digindaki satis ve pazarlama bigimini
(Bundan sonra ‘sistem’ olarak kullanilacaktir) Tirkiye’de ilk kez Kutman Saraplari
uygulamaktadir.

2000 yilinin Haziran ile Agustos aylar1 arasinda yapilan bir proje ¢aligmasindan
sonra uygulanmaya baglanan sistemin 6z, iligkisel pazarlama yaklagimidir. Nihdi amact
degil, ama getirisi satiy olan sistem sayesinde miisterilerle bire bir iligkiye gegilerek bir
yandan onlara Kutman garaplarinin kalitesi ve igletme kiltini tamitilmaya galigilirken
bir yandan da mugteriyi tanimak, bu yolla bir veritaban1 ve kuliip olusturmak ve ziyaret
edilen kisinin verecegi referansla potansiyel miisterilere ulagmak amaglanmaktadir.

Sistemin deneme surecinden sonra yapilan 6lgimlerde % 66, 2001 yihnn ilk 8

aymnda da krize ragmen % 49 oraninda performans saglandigi gérillmiigtiir.

S5.2. Kutman Saraplar’ nin Miisteriye Yaklasimi:

Kutman, sistemin geregi olarak misgterilerle bire bir iligkiye girecek ¢alisanlarma
‘satict’ gozilyle bakmamakta onlarin satigtan daha ote bir eylem igerisinde olduklarini
diisiinmektedir. Calisanlarina da ‘satic’ olmadiklarin telkin etmektedir. Isletme igin bu
calisanlar Kutman kultiriinin birer temsilcisidir. Isletmenin hedef kitlesi, ziyaretlerin
amacinin kapidan satig olmamasina imkan saglayan bir kesimdir. Bu kesim A gelir
grubundaki miisterilerden olusmaktadir. Isletme, satin alma imkanlart zaten fazla olan
bu grubun iligkiye girdikleri igletmelerden farkli beklentiteri oldugunu diginmektedir.
Kutman’a gore bu misgteriler, igletmenin sundugu trin ve hizmetlerle kendilerine 6zel
olduklarmin hissettirilmesini beklemektedir. Kutman kendi temsilcilerinden de “Benim

icin ozelsin” tiimcesinin igini dolduracak diizeydeki hizmeti misgteriye sunmalarmi
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beklemektedir. Kutman, miigterilerin, beklentileri kargilandigi olciide kendilerine
geldiklerini ifade etmektedir. Bu digtince gekli isletmenin musteri odakli olmasimi
saglamaktadir. Ayrica Kutman, 6zel tiriin ve miigteri portfoyi sayesinde miisteri odakls
yaklasima en uygun isletmelerdendir. Migterilerinin yilda en az iki kere kendi
kendilerine isletmeye Uriin siparigi vermeyi aligkanlik haline getirmelerini bekleyen
Kutman, sistemin daha sonralan ziyaretlere bile gerek kalmadan gelir getirici ozellik
kazanmasini hedeflemektedir. Boylece, migteri ziyaretiyle gorevli her bir caligan
musterilerin birer garap danigmam haline gelecegi i¢in onlarla hem daha etkili bir iligki
kurmug, hem de uzun bir igbirliginin yolunu agmug olacaktir., Bu sonu¢ da iligkisel

pazarlamanin amacint olugturmaktadir.

5.3, Isletmenin Degiistasyon Ekibi ile Bunlarm Egitimi ve Calisma Bicimi:

Kutman igletmesi herhangi bir tiriiniin satin alinmadan 6nce denenmesi gerektigini
disinmektedir. Damak tadiyla ilgili sarabin da migterinin denemesine olanak
saglayarak satilmas: gorugindedir. Bu gorisi eyleme gegiren igletme Tirkiye’de sarap
- sektoriinde bir ilki gergeklestirerek bir degiistasyon ekibi kurmugtur. Miigteri
ziyaretinde bulunan galiganlardan olugan bu ekibin gorevi, garabin tattiriimas: anlamma
gelen degiistasyon faaliyetleri dizenlemektir. Isletme hem kisiye dzel hem de toplu
degiistasyon yapmaktadir. Kutman degiistasyon ekibi bir kadin ve bir erkek olmak iizere
universite mezunu iki kigiden meydana gelmektedir. Degiistasyon faaliyetiyle
gorevlendirilecek kigilerin ige alindiktan sonra egitilmeleri isletmenin &zenle bagli
kaldig1 bir ilke hdline gelmigtir. Bu kigiler miigteri ziyaretinden Once profesyonel
egitmenler tarafindan pazarlama iletigimi eZitimine tabi tutulmaktadir. Bu egitimde
onlara migterilerin satin alma siirecleri, onlarla yizyiize ya da telefonla nasi
konugmalari gerektifi, konuyma sanatt ve vicut dilini nasid kullanabilecekleri
dgretilmektedir. Ayrica bu kigilerin triinleri tammalart ve sarap kulttri edinmeleri
saglanmaktadir. Egitim siireci, bu kigilerin degiistasyona baslamadan once, bir siire
yetigmis ¢alisanlan1 izlemek lizere ziyaretlere katilmalarim da kapsamaktadir.
Kutman’m, kendisini gerekli niteliklere sahip caliganlarin hedeflerine goturebilecegini
bilmesi ve onlarin geligmesi igin egitim imkan saglamasi ¢tkarlar1 agisindan olumlu bir
yaklasimdir. Ancak, bu kigilerin iligkisel pazarlama yaklasimma uygun nitelikleri

kazanmaya tam olarak odaklanmamalari ve soz konusu egitimin simdilik isletme
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galisanlarmin hepsine verilmemesinin hedeflere yonelik eylemlerde engel olusturacag:
agiktir. Nitekim, Kutman igletmesinin egitimler sirasinda degiistasyon ekibine “saticr’
olmadiklari yoniindeki telkinleri, Turkiye’deki ekonomik kaygilar ve zorunlu
olusturulan prim sistemi yiiziinden zaman igerisinde ise yaramayabilmektedir.
Isletmenin mugteri iligkilerinin yonetiminden sorumlu galigani buna izin vermemek igin
cumartesi ginleri degiistasyon ekibine yonelik toplantidar diizenleyerek satiy odakli
disunceden uzaklagilmasina yonelik galigmaktadir. Ancak bu ugraginin bagarih olmast
i¢in galiganlarin her birinin miisteri merkezli yaklagimi benimsemesi gerekrhektedir. Bu
arada, aile igletmesi olan Kutman Saraplari’nmin merkez binasinda bulunan ve miigteriyle
karsi karstya gelebilecek diger ¢aliganlarin ‘ucuz’ iggiiciinden olugmasi, nitelikleri
geligtirllememis bu kisilerin misteri sorunlarim aninda ¢dzememelerine ve miisterinin
isletme departmanlan arasinda gezdirilmesine neden olmaktadir. Hattd sorunlari ¢ézme
isi ¢ok zaman igletmenin migteri iligkilerinin yonetiminden sorumlu bir kisiye
kalmaktadir. Bu durum misteri tatminini engelleyebilecek onemli bir sorundur. Ote
~ yandan, isletmenin oncelikli hedefleri arasinda butin ¢alisanlarin niteliklerinin
- yitkseltilmesi de bulunmaktadir.

Kutman’in degiistasyon ekibi ziyaret edecegi musteriler hakkinda fikir sahibidir. Bu,
internet sitelerinden ya da ¢esitli meslek gruplarimin olusturduklart kitapgiklardan
isimler almak ya da gelir duzeyi yuksek kisilerin olugturduklar: kuliiplerin hazirladigi
veritabanlarimt elde etmek geklinde degil, sempatik iligkiler yoluyla saglanmaktadir.
Ekipteki her bir kiginin baglica gorevi iliski kurdugu misterisinden sarapla ilgili baska
kisilerin isimlerini almaktir. Bu bilgiler bir yandan ziyaretlerin siirekliligini, bir yandan
da sonraki potansiyel miigterinin degiistasyon ekibine ilgi gostermesini saglamaktadir.
Sonugta ekibe bu kisiyi onun tamdift biri Onermigtir. Kutman c‘sicak referans’
yonteminin, ¢nemsenmek bakimundan g¢ok etkili oldugunu savunmaktadir. Randevu
alinmak iizere aranan kigi bu talebe olumlu yamit verdigi takdirde ziyaret edilmekte,
zaman sorunu nedeniyle olumsuz yamit verdiginde kendisine tekrar dontilmek uzere
veritabanina eklenmekte, kesin olarak ret cevabi verdiginde de kendisinden bagka
isimler almmaktadir. Kutman’in veritabaninin referanslar yoluyla olugturulmast burada
kayitli olan her bir kiginin arandiginda kabul etmese bile bir giin igletmenin kendisiyle
iligki baslatma cabalarina karsilik vermesini olanaklt kilmaktadir. Veritabaninda kaytls

olan kisilerin garapla ilgili ve 6grenmeye agik olmalart igletme tarafindan kendilerine
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sunulan sarap kiltiri egitimine de sicak bakmalarini saglayacaktir. Elektronik posta ve
brostirlerle mugterilere verilen e@itim hizmeti sarap ile Kutman markasmin
ozdeslesmesine de katkida bulunacaktir, Onlara eitim i¢in génderilen mesajlarda
Kutman markasmin aslinda sarap kiltiirinii olusturan biitinin bir pargast oldugunun
vurgulanmasi, sarap sozcufunin onlara Kutman’i ¢agrnigtirmasimi saglayacak ve
boylelikle sarap satin alinabilecek en dogru igletmenin Kutman oldugunu
digiindiirecektir. Bu dugtincenin varligi mugterilerin isletmeyle igbirligi yapmalarina da

olanak verecektir.

5.4. Kutman’mm Miisteri Baghligi Yaratma Cabalar::

Kutman igletmesi sarap kilturiiniin tanitiimas: ve miigteri baghiligmin saglanmasimna
yonelik girisimlerde bulunmustur. Isletmeyi bu yondeki amaglarma etkili bir sekilde
ulastiracak yontemlerden biri sarapseverler kulibt, digeri yakinda yayimlanmaya
baglayacak ciddi bir sarap kiltiiri dergisidir. Ziyarete gidilen herkese is, ozliik ve sosyal
bilgilerinin soruldugu ayrmtili bir form doldurtulmakta ve bu formu dolduran kisiler
- sonradan miisteri olsun ya da olmasin ‘Kutman Wine Club’a uye yapilmaktadir. Kulip
Uyelerinin sayist 5000’in tzerindedir. Kulip Uyelerine klasik ya da elektronik posta
yoluyla sarap kiltiirine, igletmeye, tiiketici bilincini olugturmaya yonelik bilgiler ve
{iriin kataloglari, ayrica bu kisilerin ¢esitli olanaklardan faydalanmalarini saglayacak
kuliip kart1 gonderilmektedir. Bu kart 2000 yilinin Kasim ayimdan bu yana 2000 kisiye
gonderilmigtir. “VIP® olarak isimlendirilen kuliip kartina sahip kigilerin, trinleri
indirimli alabilmeleri saglanmigtir. Bu indirim simdiye kadar herkes igin nakit alimlarda
% 15, kredili alimlarda % 8 oraminda belirlenmigtir. Burada unutulan nokta kart sahibi
kisilerin her birinin igletme icin farkli degerlerde oldugudur. Isletmeyle siirekli iletisim
halinde bulunan ve ona iyi gelir saglayan sadik bir musgteriyle daha az deger yaratan bir
mugteri, tiiketici ya da hi¢ alig verig yapmanus kigilere ayni imkanin saglanmasi hem
isletmeye yik olup onun bu sekilde yeni faydalar olugturmasini engelleyecek, hem de
daha degerli miigterilere haksizlik olacaktir. Ancak, bu durumun farkina varan igletme
kisa bir siire iginde, aym zamanda kredi kart1 olarak da kullamilabilecek ve miisteri
degerine gore farklilagtirilmig kartlar hazirlatmaya karar vermigtir. Buna gore ‘bronz’,
‘gimiiy’ ve ‘altin® olarak isimlendirilecek kartlar gesitli kigilere farkli imkanlar

sunulmasini saglayacaktir. Isletme ziyaretler sirasinda form dolduran herkese bronz
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kart, mugterilerine giimuis kart, cok degerli miisterilerine de altin kart dagtacaktir.
Isletme farkli gruplardaki musterilerine belirli oranlarda indirim saglamamn yamnda
onlara bir gruba ait olduklart hissini yasatacak, birbirleriyle ve isletmeyle
kaynagmalarini saglayacak kendi lzim baglarimt gezdirme ve geleneksellesecek sarap
festivali diizenleme plant da yapmaktadir. Hazirhiklar bu planun da kisa bir sire iginde
hayata gegirilecegini isaret etmektedir. Isletmenin igerigini sarapla ilgili her tirli
bilginin olusturacagi ve hazirliklart son asamaya gelmis bir ayhk dergi yayimlama
amaciniysa hem sarapseverler tarafindan kabul edilmis giivenilir, kaliteli imajim
vurgulamak, hem de Tirkiye'de ¢ok bilinmeyen sarap kuiltirinii genig kitlelerin
dgrenmesine yoénelik bir hizmet vermek olugturmaktadir. Kutman’in bu girigimleri
miisterilerini daha yakindan tanima ve onlara kendisini ilk elden tanitma olanagint da
saglamaktadir. Herhangi bir yayin orgaminda yer etmek kisith olgiilerde miimkiin
olmaktadir. Basin bildirileri, biiltenleri, toplantilari, konferanslari, gezileri gibi araglarmn
kullanimi igletmeye kendisiyle ilgili yayinlanmg birkag satir, birkag dakikalik ses ya da
goriintii kazandurir. Kitle iletisim araglarinda uzun uzun yer etmek ¢ok zaman mimkiin
- olmadig1 gibi kisa streli reklamin bile maliyeti yiiksektir. Kutman kendi dergisinde
kullandig: dil ve segtifi konularla miisterilerine onlari ne kadar 6nemsediklerini
anlatabilecegi gibi, kendisiyle ilgili her turli duyuruyu yapabilecek, onlardan aldig:
geribildirimlerle veritabanini zenginlestirebilecektir. Ayrica, Kutman adinin sagladigi

tstunliikle bu derginin bir garap kulttrii bagvuru kaynagi olmas: da muhtemeldir.

5.5. Kutman’m Uriin Cesidi:

Isletme A gelir grubundaki miisterilerine ‘butik sarap’ olarak isimlendirdigi ozel
saraplarini sunmaktadir, Isletmenin bu trinleri son derece kaliteli ve smurlt sayida
tretilen altr tiir saraptan olugmaktadir, Bu saraplar migsteriye klasik karton kutular
yerine oOzel tasarlanan antik goriinimli ahgap kasalarda sunutmaktadir. Bu ambalaj sik
bir goriiniimin yansira, 1st degisikligi ve sallanmanin zararli oldugu garabin daha rahat
muhafaza edilmesi faydasii da saglamaktadir, Isletmenin butik driinleri; ‘Kutman
Riesling Ozel Kav’, ‘Safran Sauvignon Blanc’, ‘Kutman Miihiirlii Ozel Kav’, ‘Kutman
Okiizgozi’, ‘Kutman Kalecik Karas® ve “Safran Cabarnet Sauvignon’dan meydana
gelmektedir. ‘Kutman Riesling Ozel Kav’, isletmenin sadece kendi baglarinda

yetigtirdii Gzimlerden yilda 8000 ild 10000 sige urettiZi beyaz saraptir. ‘Safran
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Sauvignon Blanc’, igletmenin kendi baglarindan ve anlagmali baglardan elde ettigi
uzimlerle irettigi beyaz saraptir. Uretimi ve girast az oldufundan maliyeti yiiksektir.
‘Kutman Mihurli Ozel Kav’, igletmenin kendi baglarinda yetistirdigi wiziimlerden
tiretilen eskitilmeye miisait, asit ve alkol oram yiiksek bir saraptir. ‘Kutman Okiizgozii’,
Elaz1ig ve Diyarbakr yoresinin tziimlerinden iiretilen yiksek asitli ve eskitilmeye
misait bir kirmizi saraptwr. ‘Kutman Kalecik Karasi’, Ankara yoresinin Kalecik
tziimiinden Uretilen yiksek alkollt kirmizi saraptir, “Safran Cabamet Sauvignon’, az
bulunan Tekirdag yoresi Cabernet Sauvignon lizimlerinden iretilen eskitilmeye en
misait olan kirmizi garaptir.

Kaliteye ¢ok Onem veren Kutman, sarapta kalitenin tesadif olmadigini
vurgulamaktadir. Birkag kugaktan beri bu isi yapan Kutman ailesi i¢in sarapgilik sadece
bir i§ degil, aym1 zamanda kiltiirdir. Ailenin her bireyi bu kiltirle yetismis birer
sarapseverdir. Bu durum, onlarm hi¢bir zaman kaliteden Odiin vermemelerini de
saglamaktadir. Igletme “Her Uiziimden sarap olur, ama her tziimden kaliteli garap
olmaz” anlayigim1 benimsemistir. Tiirkiye genelinde yaygin bir bigimde bulunan yerli
tizam turleri her ne kadar sarap iretiminde kullanilmaktaysa da kaliteli bir sarap elde
etmek igin kaliteli garaphk tlizime ihtiyag vardir. Bu dasince ve ihtiyaglar
dogrultusunda Kutman, kendilerininkinde ve anlagmalt tireticilerin dikip isledikleri bag
alanlarinda tretilen diinyanin sayili ve en tutulan garaplik tzimleri olan ‘Cabernet
Sauvignon’, ‘Merlot’, ‘Syrah’ ile ‘Chardonnay’ ve ‘Sauvignon Blanc’ gibi {izim
tirlerini yetistirmekte ve elde ettigi Gziimleri, saraplarinda kismen ‘monocepage’ (tek
Uizim cinsinden duretilen sarap) kismen de ‘kupaj’ (harman) olarak basariyla
kullanmaktadir. Uretimde daima kaliteyle miktarin ters orantili oldugu fikrini savunan
Kuytman, satig miktarlarmin  artigini  diigiik  seviyede tutmayr amaglamaktadir.
Hizlandirilmig bir tretimin kaliteyi olumsuz yonde etkileyeceg§inin kaginilmaz oldugu
ditstiniilmektedir. Isletmede iiretim hald tamamen geleneksel metotlarla yapiimaktadir.
Uziim taneleri saplarindan ayrilarak islenmekte, eskitilecek saraplar limusin megesinden
figilarda dinlenmeye birakildiktan sonra gigelenmektedir. Beyaz saraplarin islenmesinde
dustik 151 fermantasyonu (fermentazione controlata) uygulanmakta ve sarabin aromasini
korumak amaciyla yavag ve serin bir ortamda alkol fermantasyonu hedeflenmektedir.
Bir sarap isletmesinin kendisiyle ayni tiretim tekniklerini ve ayni cins uziimi kullanan

rakip isletmelerin trinlerine Ustinlitk saglamast mimkin degildir. Ciinkd, iki Griiniin
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tadi da aym olacaktir. Bu durumda, rekabet ustinlugu salamak igin igletmenin yapmast
gereken diger degiskenleri farkhilagtirmaktrr. Kutman bu farkhlasgtirmay: da kaliteli
tretimin bir pargast olarak gormektedir. Degiistasyonlan aym zamanda hizmet tretimi
olarak goren isletme kaliteli bir sunuma 6zen gostermekte, ahsap ambalajlarinin estetik
ve koruma faydasinin aym zamanda musteriye kaliteli bir hizmet sunulmasi anlamina

geldigini de bilmektedir.

5.6. Kutman’m Teknolojik Yapisi:

Isletme teknolojiye de onem vermektedir. Isletmenin sahip oldugu takip programt
iligkisel pazarlama yaklagimt dikkate alinarak yazilmig ve ¢alisanlarin musteriyle ilgili
bilgilere rahatlikla ulagmasmi saglayacak sekilde geligtirilmistir. Program miigteriyle
ilgili ¢ok ayrintih bilgilerin kaydedilmesini saglamakta, istendiginde musteri
sorumlusuna musterinin yasgiinii gibi bilgileri hatirlatmaktadir. Teknoloji miusgterilerin
isletmeye ulagabilmesi igin gesitli segenekler sunulmasins saglamig, isletmenin internet
sitesinden de sipariy verebilmeleri, goriis bildirebilmeleri ve miisteri kulitbiine liye

olabilmelerini olanakli kilmistir.

6. SONUC ve ONERILER;

Kutman igletmesinin profesyonel yoneticileri iliskisel pazarlama yaklagiminin
oneminin farkina varmis ve bunu igletmeye tam anlamiyla yerlestirmek i¢in ugragan
kisilerden olugmaktadir. Bir aile isletmesi olan Kutman’in sahipleri de bu yaklagimi
benimsemekte, ancak koklii degisimler icin acele etmemektedir. Ancak isletme,
degtistasyonun faydalari yoluyla rakip isletmeler kargisinda astintik saglamigtrr. Bunun
korunmasi, Gist yonetimi olugturan isletme sahiplerinin, degisikliklerin kisa zamanda
gergeklestirilebilmesi i¢in destek vermelerine baglhdir. Sonugta bu degisikligin
isletmeye saglayacag fayda tam anlamiyla miisteri merkezlilik ve bunun sonucunda da
mugteri bagliligt olacaktir.

Uriinlerinin kalitesiyle taminan Kutman’mn Turk tiiketicisine sarap kiltiiriinii tanitma
amact, tiketici tercih ve davramglarii daha yakindan izlemesini gerektireceginden

onlar1 daha iyi tammasi saglayacak, boyletikle onlarla olan iligkilerini genis goriyle
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planlamasina olanak verecektir. Turk titketicileri garap igletmeleri igin aym zamanda
yeni bir pazar olusturmaktadir ve bu pazardaki her bir Gyenin tatmin edilmesi belki de
sarabin tercih edilen icki swralamasinda en bagta yer almasini ve bu isletmelerin ig
hacminin de biiyimesini saglayacaktir.

Kutman’in aynast niteligindeki degiistasyon ekibinin egitim ihtiyaci kargilanmakta,
ancak diger ¢aliganlara bu olanagin taninmamasi onlarin niteliklerinin ortaya gikariimasi
ve gelistirmesine engel olmaktadir. Bu eksikligin farkinda olan igletmenin, zaman
kaybetmeden bir i¢ egitim sistemi olugturarak caliganlari migteri merkezli gelisme
yoniinde siirekli egitmesi gerekmektedir. Calisanlarin motivasyonlarinin saglanmast igin
onlarin igletme siireglerinin gelistirilmesine dogrudan katk: saglamalan 6zendirilmel,
fikirterine deger verildigi hissettirilmeli, kendilerine sunulacak sosyal olanaklarla
isletme i¢in ne kadar degerli olduklari onlara anlatdmalidir. Tatmin olmus ¢aliganlarin
tatmin olmug migteriler anlamina geldigi her zaman hatirlanmalidir. Hatirlanmas:
gereken bir nokta da galiganlarin da aslinda birer mugteri oldugudur.

Her seye ragmen, igletmenin hedef kitlesiyle dogrudan iligki kuran degiistasyon
- ekibinin ¢aligma sekli birgok bakimdan iligkisel pazarlama yaklagimina Ornektir. Bu
yaklagim isletmenin bitiniine yayildiginda, uyguladig: sistem sayesinde Turkiye’deki
sarap isletmeleri arasinda farkhilagan Kutman, o6zellikle mugteri bagliigi bakimindan

buyiik iistiinliik saglayacaktir.
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“Iligkisel Pazarlama ve Bir Uygulama” baslikh tezde incelenen konular, iligkisel
pazarlamayr benimseyen isletmelerin geleneksel pazarlama yontemlerini uygulayan
isletmelere kargt misteri iligkileri bakimindan wstinlik saglayacagmi gostermektedir.
Cinki iligkisel pazarlama, geleneksel uygulamadan farkli olarak, misteriyle isletme
arasinda saglikli, verimli, kirlt ve givene dayali uzun siireli bir iligkinin olugturulmasin
amaglamaktadir.

Endistri Oncesi doénemde yogun olarak gorilen iligkisel yonelim, endstri
doneminde terk edilmis, ancak endiistri sonrast donemde yeniden ¢nem kazanmugtir.
Isletmelerin is hacmine yonelik anlayistan iliskilere yonelik anlays strecine girmesi
karliligmm azalmasi anlamina gelmemektedir. Aksine, miisterilerini tamyip kendisiyle
igbirligi yapmalarini saglayabilen igletmelerin mugterilerini dinlemeyen isletmelere gore
daha karli olacaklari bir gergektir. Musterileri arasindaki farklari anlayip her bir
misterisine nasil davranacagina karar veren igletmeler miisterileriyle, kendisi ve onlarin
yararina yonetebilecegi birgok iligki yaratir, Her iki tarafe da fayda saglayan iligki,
sadece isletmenin ¢ikarlanmn dusunildigi iligkiden elbette giivenilir ve kazancgh
olacaktir. Bu giivenin ve mugteri saddkatinin saglanabilmesinin yolu da, bu tezde de
anlatildigr gibi, igletmenin her birimini etkileyen igletme kiiltlirinin miigteri merkezli
olmasidir. Giniimiizde, iligkisel pazarlamanin énemini kavrayan isletmeler muigteri
merkezli olduklarint vurgulamaya yonelik kulaga hos gelen cumleler kullanmaktadirlar.
Itiskisel pazarlama anlayigimn bir kiltiir hiline getirilebilmesi i¢in sadece ciimleler
kurmak yetmemekte, bunlarin iginin doldurulmas: da gerekmektedir. Igletme kiltiiriniin
muisteri merkezli olmasi igletmenin stratejisinin, yapisinin, ¢aliganlarimn, teknolojisinin,
siireclerinin tamamen miigteriyle uzun sireli ve saglikli bir iligki kurulmasina yonelik
yapilandirilmasi anlamuna gelir. Bu yapilandirma igletmeyle iligki kuran musterinin
orada kendisine deger verildigini gOrmesini saglar. Miigterinin kendisine deger
verildigini bilmesi isletmeye giivenmesi, onunla igbirligi yapmasi, ona sadik olmasi ve

yeni miisteriler kazandirmasi gibi birgok sonucu meydana getirir. Istetmeyle igbirligi

gy

fone AR
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yapmaya karar veren miisteri isletmenin isinin gelistirilmesini de saglayabilecek
onerilerini onunla paylagabilir, Misterinin bu paylagim: misteri merkezli isletmenin
migterilerin beklentilerini karsilamaya yonelik gelisimine kilavuzluk edecektir.
Onerilerinin dikkate alindiini géren misteri de igletmeye daha gok baglanacaktir.
Musterilerin isletmeye olan saddkati igletmenin triinlerini tantmak igin harcadig:
kaynaklardan da tasarruf etmesini saglayabilir. Tatmin olmus miigteri aym zamanda
igletmenin gonillii tamtim ¢aligamdir.

Bu tezde yer verilen konulardan da anlagildigs gibi iliskisel pazarlama karsthikli
fayda saglamakta ve taraflar bu faydayr sirekli kilmak igin birbirlerine hizmet

etmektedir. Misteri merkezli olmay1 amaglayan isletmeleri bu amagclara ulagtiracak

anlayis iligkisel pazarlamadir.



EKLER

EK 1. KUTMAN SARAPLARI UYGULAMASINDA SORULAN SORULAR:

1. Isletmeniz iligkisel pazarlamayl tammlarken bu tammn icinde hangi ogelerin
bulunmasi gerektigini disiiniiyor?

2. Iligkisel pazarlama yaklagimin: uygulamanizin nedeni nedir? .

3. Istetme kultiiriniiz migsteri merkezli olmamz saglayacak davrams, deger ve
aligkanhiklart igeriyor mu?

4. Cok kez isletme yapisinin da misgteri tatminini simrlandirdigs goriililyor. Isletmedeki
hiyerarsi miisterinin departmanlar arasinda  gidip gelmesini  engelleyecek  bir
koordinasyonu sagliyor mu?

5. Isletmenizdeki insan kaynagina misteri merkezli olmalart yoniinde nasil bir egitim
veriyorsunuz? |

6. Isletmenizdeki teknolojik yapi misterilerinizin sizinle letisim  kurmasins
kolaylastiriyor mu? Nasil?

7. Isletmenizde musteri iligkilerinin yonetiminden sorumlu bir insan kaynagt var mi? Bu
kisinin i tanimi nasil yapilmigtir?

8. Ttigkisel pazarlama programin: nasil hazirliyorsunuz?

9. Isletmenin iliskisel pazartama yaklagimina yonelik misyonu nedir?

10. Bu misyonun gergeklestirilebilmesi igin neler yapryorsunuz?

11. Isletmeniz rakip isletmelerin misteriye yaklagimlarini aragtirip kendisininkiylé
kiyasliyor mu?

12. Isletme miisteri hizmetlerinde yeterli mi? Miisterilerin sorunlarina aminda ¢oziim
bulunabiliyor mu?

13. Musteri ve tiketicileri birbirinden ayirabiliyor musunuz? Bir miisteri portfoyiiniiz

meveut mu?
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14. Miisterileriniz size giivenmesi i¢in neler yapiyorsunuz? Bu ¢abalar onlarin size
glivenmesini sagliyor mu? }
15. Miisterilerin iliskide yenilik ya da degisime gidilmedigi takdirde doyuma ulastiklar1
ve stkildiklar diistiniilmektedir. iligkiyi rutinlestirmemek igin siz neler yapiyorsunuz?

16. “Miisterim ne istiyor?” ve ‘“Miisterim tam olarak hangi ydnde ve ne ‘sekilde
degisiyor?” sorularma cevap ariyor musunuz?

17. Misterilerinizin hangisinin sizin igin daha degerli oldugunu hesaplayabiliyor
musunuz?

18. Omiir boyu miisteri degeri, miigterinin, isletmenin miisterisi oldugu zaman iginde
isletmeye yarattigi maliyet olarak tanimlantyor. Isletmeniz miisterilerin Smiir boyu
degerlerini hesapliyor mu?

19. Sizin igin daha degerli olan miigterilere ne gibi ayricaliklar sagliyorsunuz?

20. Isinizin gelistirilmesine katkida bulunmalari igin miigterilerinize sizinle igbirligi
yapma olanagi sagliyor musunuz? Nasil?

21. Miisterileriniz i¢in bir kuliip olusturdunuz mu?

22; Miisteri kuliibiinii olugturma amaglariniz nelerdir?

23. Kuliip veritabanm: olusturabilmek i¢in onlara hangi sorulari soruyorsunuz?

24. Kuliip ityelerinin bagliliklarini ddiillendiriyor musunuz? Nasil?
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