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Damsman: Prof. Dr. Necdet TIMUR

Miisteri degeri Olciilmesi, yonetilmesi ve maksimize edilmesi gereken bir
finansal varliktir. Bu bakis acistyla miisteri diger varliklardan farkli degildir. Miisteri
degeri yonetimi, igletmelerin hem {irlinleri hem de miisterileri yasam dongiileri boyunca
ayn1 zamanda yOnetebilecekleri bir biitlinciil pazarlama sistemidir. Miisteri yasam egrisi
boyunca siiren iligkileri ortaya ¢ikarmak icin, iletisim siireci uygun yollarla ve tim
araclarla ¢ok dikkatli bir bi¢imde yonetilmelidir. Boylesine derin bir iletisim taraflarin
karsilikli olarak etkilesime girmelerini saglayacaktir. Bunun yani sira isletmeler marka
ve 1Uriin stratejilerini de misteri degerine olan etkileri baglaminda yeniden
bi¢gimlendirmelidirler. Bu arastirmanin amaci bir otomobil acentesinin miisteri
iliskilerini nasil yonettigini ortaya ¢ikarmaktir. lk iki boliimde kavramsal geri plan ve
miisteri merkezli yaklagimin gelisimi bakimindan literatiir gézden geg¢irilmistir. Sirket
nitel arastirma yoluyla ve Ornek olay metodu kullanilarak incelenmistir. Arastirma
siirecinde etnografik arastirma metotlar1 kullanilmistir. Bu metotlar gézlem, goriisme,

dokiiman incelemesi ve fiziksel gostergeler bicimindedir.

Arastirma sonucu isletmenin neredeyse tiim olanaklarint miisteri iliskilerini
yonetmek tlizere kullandigin1 gostermektedir. Organizasyon tiim parcalariyla yasamboyu
deger maksimizasyonuna ya da miisteri karliligima ulasmayi saglayacak bi¢imde
olusturulmustur. Sirket kiiglik bir isletme olarak miisteri degeri yOnetimini
benimsemistir ve uygulamaktadir. Farkli bi¢cimlerde satis temsilciligi gorevini yerine
getiren tiim calisanlariyla miisteri iligkilerini yonetmekte ve siirekli kilmaktadir. En son

olarak sirkete ve arastirmacilara yonelik onerilerde bulunulmustur.
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ABSTRACT

A CASE STUDY ON CUSTOMER EQUITY

Miijdat OZMEN
Business
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2008

Supervisor: Prof. Dr. Necdet TIMUR

The customer is a financial asset that should be measured, managed, and
maximized. From this point of view customer is an asset like the other ones. Customer
equity management is a total marketing system through which companies may be able
to manage products and customers simultaneously throughout the customer lifecycle. In
order to make the relationship lasting for the customer lifecycle, communication process
should be managed very carefully in appropriate ways by all tools. Such a deep
communication between parts will make them interacted mutually. Besides, companies
need to reframe brand and product strategies within the context of their effects on
customer equity. The purpose of the study is to reveal how a car dealership company
manages customer relationships. In first two parts literature has been reviewed in terms
of conceptual background and development of customer-centric approach. The
company has been studied by qualitative research and case study method has been
practiced. Ethnographic research methods have been practiced during the study process.

These methods are observation, interview, documentation and physical artifacts.

The result of the research shows us that the company uses nearly all the
possibilities it has so as to manage relationships with customers. The organization by
all parts is structured in the way through which it would be possible to reach to the aim
of customer profitability or maximization of customer lifetime value. Company adopts
and practiced the customer equity management as a small and medium sized enterprise.
It manages and maintains customer relationships by all employees who perform sales
representative roles in different ways. At the end, recommendations to the firm and

researchers have been told.
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GIRIS

Hangi tiir mal ya da hizmet olursa olsun modern pazarlama anlayis1 miisteriyi
artik siirecin odak noktasi olarak kabul etmektedir. Bu anlayisla ortaya ¢ikan degisimler
miisteriyi ona iirlinli sunan taraf karsisinda ¢ok giiclii bir konuma getirmistir. Miisteri
artik pek ¢ok triin kategorisinde farkli alternatifler icinden se¢im yapmak durumunda
olan kraldir. Bu anlayisla birlikte pazarlamaci ya da isletme kendisine karsi giiclenen
miisteriyi memnun etmek i¢in yalnizca sattig1 lirlinii degil misteriyle kurdugu iliskinin
biitiiniinli dikkate alarak hareket etmek durumundadir. Ancak bdyle davranirsa, malini
sundugu tiiketicinin miisterisi olmasini, kendisinden tekrar tekrar satin almasini
saglayacaktir. Arttk modern pazarlama anlayisini benimsemis olan isletmeler
miisterileriyle kurduklari iliskilerine yogunlagmakta ve istikrarli bir iligkinin ayni
zamanda uzun dénemli karlilik oldugunu gorebilmektedirler. Iliskilere verilen énem
miisteriye verilen onem anlamina gelmektedir. Siiphesiz ki bir isletme icin sattig
tiriinleri ¢ok Onemlidir, ancak miisteri odakli olmak ve kurulan iliskinin niteligini
yiikseltmeye c¢alismak miisterinin memnun edilmesi anlamina gelmektedir ve iiriin
bunun saglanmasinin yani gereksinimin karsilanmasinin aracidir. iliski ilgili mal ya da
hizmetin ona gereksinim duyan kisiye onun i¢in en uygun bigimde sunulmasi demektir.

Bu siireci iyi yonetmeyi basaranlar rekabette 6ne gececeklerdir.

Bu calisma en genel ifadeyle miisteri anlayisindaki gelismeleri ve bunun
pazarlama yonetimi baglamindaki yansimasi olan miisteri degerini kavramsal olarak
aciklamaya calismakta ve pazarda yani gercek hayatta yasanan bu gelismeleri bir
otomobil satis acentesinde nitel bir arastirma yaklasimiyla ortaya koymaya
calismaktadir. Bu arastirma siirecinde 6zellikle yukarida bahsedilen iligki siirecinin nasil
yonetildiginin gézlemlenmesi bilyiik onem tasimaktadir. Iliskide dogal olarak iki aktor

vardir, satig1 yapan ve satin alan. Bu siirecin yonetimini pazarlamaci yani satis1 yapan



taraf ne kadar basariyla yiiriitiiyorsa miisteri degeri anlayisini pazarlama yénetiminde o

derecede hayata gec¢irmeyi bagarmis demektir.

Calismanin ilk boliimiinde miisteri anlayisindaki gelismeler ana hatlariyla
Ozetlenmistir. Bu boliimde miisterinin giiglii hale gelmis olmasi bagliklar halinde ortaya
koyulmustur. Boylelikle miisteriler bir yigin1 olusturan tekdiize bireyler olarak
gorlilmekten ¢ikmis, farkliliklar1 bizzat kendilerinden Ogrenilmeye baglanmig ve

isletmeler buna gore hareket etmeye baglamislardir.

Ikinci boliim bu gelismelerin 1s131nda isletmelerin gergeklestirmekte olduklar
pazarlama yaklasimin1 ortaya koymaktadir. Bu anlayisa miisteri degeri demek
miimkiindiir. Pazarlamacilar artik miisterilerini kendileri i¢in ifade ettikleri finansal
degerlerine gore dikkate almakta ve igsletmenin uzun déonemli amaglarini bu yaklagima
gore belirlemektedir. Bu boliimde miisteri degeri yaklasimlar1 ve miisteri yasamboyu
degeri kavramlar1 acgiklanmakta, bu amagla kullanilan teknoloji yani veri madenciligi
uygulamalari siralanmaktadir. Ayrica iliski stirecinde dikkate alinmasi gereken bir nokta
olan miisteri yasam dongiisii agamalariyla anlatilmaktadir. Miisteri edinme ve miisteri
tutma kavramlari, isletmelerin bu amagla yaptiklar1 uygulamalar1 anlatildiktan sonra bu

gelismelere gore miisteri degeri temelli organizasyon yapisindan sz edilmektedir.

Son boliim bu gelismelerin ne sekilde yasandigini gozler 6niine sermektedir. Bu
boliim daha ¢ok ilgili taraflarin gézlemlenmesi ve dinlenmesi yoluyla gergeklestirilen
nitel bir érnek olay uygulamasindan olusmaktadir. Ornek olaya dayali olan bu arasgtirma
bir otomobil satis acentesinde gerceklestirilmistir. Otomobil satis acentesi daha 6nce s6z
edilen iki aktoriin ya da tarafin karsilikli iliskiyi ¢ok yogun bir bi¢cimde yasadiklari
dogal ortamdir. Bu dogal ortam hem satis danigmanlariyla, hem de satin alan ya da alma
plan1 yapanlarla yani miisterilerle arastirma siireci boyunca paylasilmis, boylelikle anlik
davraniglart  ve acentede bulunma amaclarma yonelik dogal davraniglar

gbzlemlenebilmistir.



BIRINCIi BOLUM

MUSTERI ANLAYISINDAKI GELISMELER

Giliniimiizde pazarlama cabalariyla miisterilerle kurulan iliskilerin saglikli ve
siirekli olmasimma Onem verilmektedir. Bu yaklasim da beraberinde geleneksel
pazarlamada var olan bazi anlayislarin goézden gecirilmesi ihtiyacin1 ortaya
cikarmaktadir. Tiim bu degisimler artik miisteriyle olan iliskilerde iliski boyutunun
onem kazandigini ve miisterinin isteklerinin ve beklentilerinin neler oldugunun mutlaka
Ogrenilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Daha da ileri giderek miisterinin 6grenilen
bu isteklerinin yerine getirilmesi siirecinin miisteriyle birlikte yiiriitiilmesi ve bdylelikle
de her taraf i¢in Onem tasiyan bir deger olusturma siirecinin gerceklesmis olacagi
soylenmektedir. Yani artik miisteri pasif ve dikkate alinmayan tiiketici bir birey
olmaktan ¢ikmakta ve siirece dahil olan katilimec1 ve etkilesimin bir pargasi olan bir

aktor durumuna gelmektedir.

1.MUSTERI KAVRAMI

Miisteri kavrami sozciik olarak siirekli kullanilagelmistir. Ancak daha onceleri
su anda oldugu kadar yogun bir bi¢imde iizerinde duruldugunu sdyleyebilmek pek
miimkiin degildir. Pazarlama daha Onceleri, tarihsel gelisiminden de kolaylikla
anlasilabilecegi gibi, hedef kitle olarak belirlemis oldugu kisi ya da kurumlardan olusan
tarafa miisteri diyor dahi olsa onlara siradan tiiketiciler gibi yaklagma egilimindeydi.
Bireylerden olusan yiginlar, kalabalik kitleler, iiretilen mallarin ya da hizmetlerin
satilacag1 hedef olarak goriilmekteydi. Siiphesiz ki bu tiir bir algilamanin ve yaklasgimin

pek cok sebepleri bulunmaktadir. Ancak bugiine bakacak olursak artik bdyle bir



anlayisin kesinlikle hedeflenen kitleyle arzulanan tiirden bir iliskinin kurulmasini
neredeyse imkansiz hale getirecegini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Miisteri dedigimiz tarafin kimler olabilecegine kisaca bakacak olursak. Miisteri
asagidakilerden birisi olabilir:

1. Tiiketici; kendi kisisel tiiketimi ya da kullanimi i¢in bir mal ya da hizmeti satin
alir, satin alma perakende diizeyinde gerceklesir.

2.Dagiticy; iirlinleri dagitmak iizere toptan olarak satin alir. Perakendeci ya da
toptanci olabilir.

3.Endistriyel alict; Giriinleri satin alan ve kendi liretiminde kullanan igletmedir.

4 Isletme boliimii; diger boliimlerden iiriinleri satin alir. I¢ miisteri adi da

verilmektedir.

Ayrica modern pazarlama miisteri kavramina ¢ok genis bir agidan bakmakta ve
kars1 tarafa sunacagi bir seyi olan her kisi, kurum ya da organizasyonu birer
pazarlamaci olarak kabul etmekte ve dolayisiyla bunlarin hedef kitlelerini de miisteriler
olarak gormektedir. Boyle diisiintildiiglinde her bir birey aslinda ayn1 zamanda yasadig:
kentte bulunan kiitliphane ya da miize gibi kurumlar i¢in birer potansiyel miisteri
durumundadir, her bir {iniversite aday1 Universiteler i¢in birer potansiyel miisteri
durumunda ve 6grencileri ise miisterileri, bir hastane i¢inse hastalar artik birer miisteri
olarak diisiiniilmektedir. Demek ki miisteri artik pazarlamanin ulasmis oldugu genis

tanimi1 ve perspektifinden dolay1 ¢ok farkli bigimlerde ve he yerde bulunmaktadir.

Miisteri yukarida siralandigi gibi farkli bigimlerde olabilir. Ancak bunlar i¢inde
ozellikle tiiketici baghig1 altinda olan guruba bakacak olursak, yukarida da belirtildigi
gibi bunlarin artik tiiketiciler olarak degil misteriler olarak goriilmekte olduklarini
sOylemek gerekir. Tiiketici olarak degil miisteri olarak gormek, her seyden 6nce bu kisi
ya da kisileri bir yigmin pargalar1 olan ve birbirinden farki olmayan bireyler olarak
gormemek anlamina gelecektir. Farkliliklart gormek ve farkina varmak demek aym
zamanda bu miisterileri daha iyi tanimak anlamina gelmektedir. Daha iyi taninan
miisteriler ise, mevcut iligkilerine ya da ilerde ger¢ceklesmesi muhtemel iliskilerine gore
dikkate alinacak, bdylelikle de beklentileri karsilanmis olacak ya da bir miisteri olma

potansiyeli tasimayanlaraysa buna gore davranilacaktir. Kendilerine 6zel yaklagim



isteyen ayricaliklt miisterilere de beklentilerini karsilayacak ayrilacaklar tanima firsati
ortaya ¢ikmis olacaktir.

Miisterinin bdylesine ©Onem kazanmis olmast ayni zamanda ekonomik,
teknolojik ve sosyolojik olarak yasanan ve devam eden degisimden de
kaynaklanmaktadir. Hizla ilerleyen ve siirekli kendini yenileyen bilgi teknolojisi
misterinin her zamankinden daha bilgili olmasini saglamaktadir. Toplum yapisinda
yasanmakta olan degisimler miisterileri daha farkli yasamaya daha farkli isteklere sahip
olmaya yoneltmektedir. Ekonomik anlamda gii¢lenen tiiketici artik siradan ve 6zensiz
mal ya da hizmetler yerine kendi 6zel begenilerine hitap eden {iirlinleri satin almak

istemektedir.

Sonu¢ olarak miisteri artik etrafimizda gordiigiimiiz her tiirli mal ya da
hizmetlerin fikir asamasindan kendi eline gectigi ana kadar s6z sahibi olan taraf
olmustur. Iste bu durumda onu tiiketen birey olarak gérmeyi eskimis bir diisiince haline

getirmistir.

2.PASIF MUSTERILERDEN KATILIMCI MUSTERILERE

Artik miisteriler pasif alicilar ve iiretimi gergeklestirilen mal ya da hizmeti
tilketen kisiler olarak goriilmek yerine diger tiim pazarlama kanali iiyeleriyle birlikte
deger {iireten ve iiretim siirecine dahil olan aktif bireyler haline gelmislerdir. Aslinda
miisterilerin deger {iretim siirecine aktif olarak katilmalarinin iiretilmekte olan degerden
kendilerinin yararlanacak olmalar1 nedeniyle, son derece dogal bir durum oldugunu
sOylemek yerinde olacaktir. S6z konusu mal ya da hizmet zaten miisteri ya da tiiketici
tarafindan tiiketilmedigi ya da kullanilmadig1 ve beklenen yarar1 saglamadig: siirece,
istendigi kadar bir mal ya da hizmetten s6z edilsin, sonu¢ olarak bir deger ortaya
konmus olmayacaktir. O halde, bir degerden s6z edebilmek igin, kendisine sunulan
tirtinden mutlaka memnun oldugunu ifade etmesi beklenecek olan tarafin da bu degerin
iiretilmesi siirecine katilmasi ¢ok dnemlidir. Ote yandan yalnizca iiretici ya da miisteri
degil, bu siiregte yer alan tiim taraflarin bu deger liretimi siirecinde pay sahibi

olduklarini1 ve degerin ortaya konmasinin bu taraflarin tamaminin olusturdugu bir deger



zinciri ile miimkiin oldugunu unutmamak gerekir. Miisterinin bu ortakliktaki ayricalikli
konumu s6z konusu degerin onun bir gereksinimini karsilayacak olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Oysa geleneksel deger olusumu siirecine bakacak olursak, isletmenin iginde,
pazarin disinda ve tiiketicilerin neredeyse hicbir etkisi olmaksizin gergeklesen bir siireg
s0z konusu olmaktadir. Boyle bir durumda pazari sadece degisim isleminin
gerceklestigi ya da tiiketici kitlesinin bulundugu ve deger olusumu siirecinden uzak bir
yer olarak diisiinmek gerekecektir. Geleneksel anlamda pazar karsilikli degisim
stirecinin gergeklesmesi i¢in farkli bicimlerde bir araya gelinen bir yer ya da degisik

bicimlerde bu islemin gerceklesmesi olarak da diisiiniilebilir.

Modern pazarlamanin  gelisimine bakacak olursak, tiiketicilerin  hig
onemsenmedigi ve pasif hedef kitleler olarak goriildiikleri donemlerden, kendilerine
sunulan mal ya da hizmetlerin iiretiminde s6z sahibi olduklari, deger yaratan aktif
oyuncular olduklar1 bir doneme gelindigi rahatlikla goriilecektir (Prahalad ve
Ramaswamy, 2000). Tiiketicilerin bu mal ya da hizmetlerin iiretiminde s6z sahibi
olmalari, ayn1 zamanda, iiretici ya da diger bir deyisle pazarlamaci ile tiiketici arasinda
bir isbirligi anlamma gelmektedir. Uretici ya da pazarlamacinin tiiketiciye bir deger
sunmay1 amagladigini diisiinecek olursak, sonug olarak bu degerin iki tarafin ortakligi
ile ortaya kondugunu sdylemek yanls olmayacaktir. Uretici ile tiiketicinin kendilerini
karsi tarafin rakibi olarak degil ortag1 ya da destekgisi olarak gordiigii bu anlayis, bu
anlayisin olusmasi ve siirekli hale gelmesinin miimkiin olabilecegi bir ortami gerekli
kilmaktadir. Boyle bir ortam hem karsilikli bir diyaloga hem de fikirlerin ya da
diistincelerin paylasilmasi bakimindan tam bir seffafliga dayali olmalidir. Bu ortakligi,
isletmelerin iirettikleri ve miisterilerin satin aldiklari, isletmelerin konustuklar1 ve
miisterilerin dinledikleri (Peppers ve Rogers, 1993, s.56) eski anlayisin yerini modern

anlayisa birakmasi olarak 6zetlemek olasidir.

Isbirligi, bir sirket ve miisterilerinin aktif bir bicimde diyalog halinde olmalar
ve ilgili mal ya da hizmeti, daha genel bir anlatimla bir degeri birlikte, miisteri i¢in en

uygun bicimde olusturmalaridir. Bu ortakligin hem endiistriyel pazarlarda, hem de nihai



tiikketici pazarlarinda gerceklesmesi olasidir. Ancak endiistriyel pazarlarda miisteri
sayisinin hem daha az olmasi, hem de bu pazarlarda iki yonlii iletisimin daha saglikli
olarak islemesi, isbirliginin de daha basarili ve daha miisteri odakli yiiriimesini

saglamaktadir.

Giliniimliz modern isletmeleri sunduklar1 mal ya da hizmetleri yalnizca birer
iiriin olarak gormek yerine, hedef kitleye yani miisterilere sunulmasi gereken daha genis
kapsamli birer deger olarak gormektedirler. Bu degerlerin sunulmasinda en 6nemli
noktalardan birisi de bunlarin tiiketicilere ne sekilde sunulacaklari, diger bir deyisle
nitelikleri ile ilgili en dogru kararlarin verilmesidir. Tiiketiciler bu kararlarin verilmesi
asamasinda birer ortak gibi algilanmaktadirlar. Birer ortak gibi algilanmalari,
tiiketicilerin diislincelerine bagvurulmasi anlamina gelmekte ve boylelikle hedef kitlenin
istedigi nitelikte mal ya da hizmet sunulmaktadir. istedigi nitelikte mal ya da hizmeti
alan bir miisterinin memnuniyet diizeyinin de yilikselmesi son derece normaldir. Bu
sekilde hareket eden isletmeler 6nemli bir rekabet avantaji elde etmis olmaktadirlar. Bu
konuda verilebilecek 6rneklerin basinda, yazilim sirketlerinin piyasaya siirecekleri yeni
programlarin Oncelikle beta yani deneme siirlimlerini kullanicilara vermeleri ve
onlardan gelecek tepkilere yani geribildirime gore iirlinlerine son halini vermeleri,
gelebilir. Bdylelikle son kullanicilarin  kendi istekleri dogrultusunda bilgisayar
yazilimlarina yani {riinlere sahip olmalari, onlarla olusturulan ortaklikla ya da yapilan

isbirligi ile olanakli hale gelmektedir.

Miisterilerin isletmelerle mal ya da hizmetlerle ilgili olarak igbirligi yapmalari
zaman ve emek harcamalari anlamima gelmektedir. Bu durumda, miisterilerin
harcadiklar1 bu zaman ve emegin karsiligin1 almak isteyeceklerini unutmamak gerekir.
Aksi halde pek c¢ok tiliketici, isbirligi anlamima gelecek davranis1 sergilemek
istemeyecektir. O halde yapilmasi gereken, miisterilerin diisiincelerini, elestirilerini

aktarmalarini saglamak, onlar1 6zendirmektir.

Miisterilerin iireticilerle isbirligi yapmalar kitlesel kisisellestirme yaklagiminin
gerceklestirilmesi anlamina da gelecektir (Pine II, Peppers ve Rogers, 1995).

Isletmelerin iiriinlerini kisisellestirebilmeleri icin, hedef kitlenin dzelliklerini bilmeleri



gerekmektedir. Hedef kitlenin 6zelliklerinin bilinmesi ise ancak kendileri hakkinda
kitlesel kisisellestirmenin gereksinim duyacagi boyutta bilgiyi iireticiye sunmalari ile
olasidir. Ayrica igbirligi; miisterilerin istedikleri mal ya da hizmetin iiretilmesi hatta
tasarlanmasi silirecine da dogrudan katilmalari anlamina da gelmektedir, bu siirece
dogrudan katilmak da kitlesel kisisellestirmenin gerceklestirilmesini saglamaktadir
(Wayland ve Cole, 1997, s.86). Bilisim teknolojisindeki son gelismelerin de destegiyle
zamanla hayal gibi goriinen kitlesel kisisellestirme uygulamalarinin bile gergeklestigi

goriilebilmektedir.

2.1.Kitlesel Kisisellestirme

Pazarlamanin misteri odakli diisiinmeye baslamasiyla birlikte, miisterinin
gereksinimleri dogrultusunda sekillenen isteklerinin tam anlamiyla karsilanabilmesinin
yollarinin aranmaya baglanmasi da kaginilmaz bir durum haline gelmistir. Sunulan mal
ya da hizmetlerin artik neredeyse birbirinden farksiz duruma gelmis olmasi da
pazarlamacilari rakiplerin sunumlarini dikkate almaktan 6nce miisterinin ne istedigine
bakmaya yoOneltmistir. Miisterinin ne istedigini anlamaktan da Gte istedigi seyi tam
olarak onun istedigi bicimde sunabilmek asil hedef olmustur. Miisteriye istedigini
sunabilmek, hem de bunu istedigi bicimde sunabilmek siiphesiz ki bildigimiz sekildeki
tiretim anlayisiyla yani yigm iretim mantigr ile neredeyse imkansiz gibi goriilmekle
birlikte, miisteriye Oncelik taniyan anlayis bu durumun da iistesinden gelebilmenin

yollarin1 aramistir.

Kitlesel kisisellestirme yani miisteriye 6zel kitlesel liretim miisterilerin bireysel
isteklerinin dikkate alinarak, tam olarak istedikleri mal ya da hizmetin sunulmasidir.
Kisisellestirme vardir, ancak bir yandan da kitlesel iiretimin isletmeye sagladigi basta
maliyet olmak {izere iiretim avantajlarindan yararlanilmaktadir. isletme miisteriye 6zel
bir {iriin sunarken, aslinda hem miisterinin istegini en iyi bi¢imde karsilamakta, hem de

kitlesel {iretimin avantajlarindan yararlanmis olmaktadir.



Kitlesel kisisellestirme ii¢ temel bilesenden olusmaktadir. Bunlar aciga ¢ikarma,
siirec esnekligi ve lojistiktir. Bu {i¢ temel bilesen isletmelerin kitlesel kisisellestirmeyi

uygulamaya gecirirken yerine getirmeleri gereken kritik 6neme sahip kosullardir.

Acgiga c¢ikarma miisteri ile etkilesim kurarak gerekli bilgilerin elde edilmesi
stirecidir (Zipkin, 2001, s.81). Agiga cikarma oldukc¢a zor bir bi¢gimde uygulamaya
gecirilir. Clinkii miisteri genellikle tam olarak ne istedigine karar verirken, istegini
iletirken ve harekete gecerken oldukca zor karar verir. Bu kararsizlik ise isletme igin
onemli bir sorundur. Miisterinin ne istediginin tam olarak tanimlanmasi siireci olan
aciga c¢ikarma siireci (Shugan, 1980; Huffman ve Kahn, 1998) miisteriyi zahmetli bir
arayis slirecine katlanmaktan kurtarmis olur. Kisisellestirmeye tabi tutulacak iiriiniin
niteligine gore elde edilmesi gerekli bilgiye ulagsmak bazen ¢ok zor olabilir. Yani
kisisellestirme ne kadar derinlesirse gerekli bilgi de o kadar artacaktir (Zipkin, 2001,
s.82). Bu bilgileri tanimlama, miisterinin alternatif mentileri arasindan yapacagi
secimler, fiziksel Olclimler ve prototiplere gosterilen tepkiler olmak {izere dort ana
gurupta toplamak miimkiindiir (Zipkin, 2001, s.82). Tanimlama ile elde edilen bilgiler
ad ve adres gibi kimlik bilgileridir. Miisteri hakkinda elde edilecek ayrintili bilgiler ona
kisiye 6zel pazarlama mesajlariyla ulasmayr miimkiin hale getirmektedir. Bu mesajlar
cesitlendirilerek miisterilerin se¢im yapacaklar1 alternatifler arttirilmis olmaktadir.
Kitlesel kisisellestirme sistemlerinde miisterilere ait fiziksel dl¢limler yapilabilmektedir,
ancak bu konuda hala ¢ogunlukla ileri bilgisayar teknikleri smnirli olarak
kullanilmaktadir. Miisterilere ait bilgilerin ortaya ¢ikarilmasinda prototiplerin kullanimi

hala ¢ok sinirlidir. Ornegin mimari ya da dekorasyonda kullanilabilmektedir.

Kitlesel kisisellestirmenin bir diger bileseni olan siire¢ esnekligi, yiiksek iiretim
hacmindeki esnek iretim sistemini ifade etmektedir. Geleneksel kitlesel tiretim
sisteminin bu sekle doniistiiriilebilmesi olduk¢a zor olmakla birlikte s6z konusu {iriiniin
tiretim niteligi temel belirleyicidir. Modiiler tasarimlar, yalin liretim teknikleri, {iretim
ekipmanlarmin kontroliinde kullanilan dijital bilgi teknolojileri siire¢ esnekliginin

saglanabilmesi i¢in gergeklestirilmis olan yenilik¢i yaklagimlardir (Zipkin, 2001, s.83).
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Lojistik, miisteriye 6zel bilgiler vasitasiyla gergeklestirilen {iretimden sonra,
gerceklestirilmesi gereken siirecleri ifade etmektedir (Zipkin, 2001, s.83). Bunlarin
basinda {riiniin ilgili miisterilere ulastirilmast gelmektedir. Bu noktada kisiye ozel
iretimin bir anlamda devami olan dogrudan ilgili kisiye yonelik dagitim s6z konusu
olmaktadir. Kitlesel olarak {iretilmis olan kisisel drlinlerin uygun misterilere
ulastirllmis olmasi, kitlesel kisisellestirmenin hedefine ulasmis oldugu anlamina
gelecektir. Bu durumun sorun olusturmamasi icin dagitimi gergeklestirenlerin ileri

teknoloji bilgi sistemlerinden yararlanmalar1 gerekmektedir.

Kitlesel kisisellestirme uygulamalari dort farkli yaklasimla
gerceklestirilmektedir (Gilmore ve Pine, 1997). Bunlar isbirlik¢i, uyarlayici, kozmetik

ve seffaf tiretim yaklagimlaridir.

Isbirlik¢i yaklasimi benimsemis olanlar bireysel miisterilerle, gereksinimlerini
acikca ortaya koymalarini, bu gereksinimleri tam olarak karsilayacak sunumu
tanimlamalarin1 ve son olarak da bu dogrultuda kisisellestirilmis iirlinlin iiretilmesini

saglayacak bir diyalog yiiriitiirler (Gilmore ve Pine, 1997, 5.92).

Uyumlagtirict yaklagimda bir standart sunulur, ancak miisteriye 6zel hale
getirilebilecek sekilde tasarlanmis olan bu standart {irlin kullanicilarin  kendileri
tarafindan farklilagtirilabilir (Gilmore ve Pine 1997, s.93). Misterilerin farkl
durumlarda farkli bi¢imlerde calismasini ya da kullanmay istedikleri iiriinler i¢in uygun

bir yaklagimdir.

Kozmetik yaklasim ise standart bir {irtiniin farkli miisterilere farkli bi¢imlerde
sunuldugu yaklagimdir (Gilmore ve Pine, 1997 s.93). Standart iiriinlin her bir miisteri
icin Ozel olarak farkli bigimde ambalajlandig1 ya da paketlendigi iiriinler, ayni tigortiin
tizerine farkli kisiler i¢in farkli yazi ya da resimlerin bulunmasi bu yaklagimin

orneklerindendir.

Seffaf {iretim tarzin1 benimseyen isletmeler, bireysel miisterilere kendileri igin

kisisellestirilmis oldugunu belirtmeksizin benzeri olmayan mal ya da hizmetler sunarlar
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(Gilmore ve Pine, 1997, s.94). Miisterilerin kendilerine has gereksinimlerini
tekrarlamak istemedikleri, ancak bu isteklerin kolaylikla kestirilebildigi ya da
anlasilabildigi mal ya da hizmetler i¢in basvurulan yaklasimdir. Seffaf kisisellestiriciler
miisterilerini gozlemler, dogrudan etkilesime girmezler ve mal ya da hizmetlerini

miisteriye gostermeksizin standart bir paket halinde miisteriye 6zel hale getirirler.

Wind ve Rangaswamy kitlesel kisisellestirmede gerceklestirilecek devrim
benzeri bir gelismeyi miisterilestirme bi¢iminde kavramsallastirmaktadirlar (Wind ve
Rangaswamy, 2001). Misterilestirme asamasina ge¢mis olan isletmelerin yalnizca
iiretim olanaklariyla degil, ayn1 zamanda pazarlama yeterlilikleriyle de miisterilerine
bire bir ulagsmayr basaran isletmeler olacaklarin1 sdylemektedirler (Wind ve
Rangaswamy, 2001, s.14). miisteriye yonelik miisterilestirme ile miisterinin etkilesim
diizeyi daha da yiikselecek, kitlesel reklam yerini etkilesimli eglenceli 6grenmeye

birakacak, miisteri her zamankinden daha fazla bilgi sahibi olabilecektir.

3.URUN YONETIMINDEN MUSTERi YONETIMINE

Isletmelerin hedef kitleye yani miisteriye ulasirken olusturduklar1 pazarlama
organizasyonlarinin tarihsel olarak gelisimine bakacak olursak baglangigta satis
departmanlariyla yola ¢ikildigin1 gérmekteyiz. Bu Orgiitlenmede satistan sorumlu bir
yoneticinin idaresinde ¢alismakta olan bir satis giliciinden s6z etmek miimkiin
olmaktadir. Boyle bir orgiitlenmede isletme, pazarlama ile ilgili reklam ya da arastirma
gibi hizmetlere gereksinim duyacak olursa, dis kaynaklara bagvurmaktadir. Ancak bu
hizmetlerin de pazarlama oOrgiitlenmesine dahil edildigi isletmeler de olmaktadir. Bu
gibi durumlarda, satis yaklagimimin agirlikli oldugu goriilmekle birlikte, reklam ya da
pazarlama arastirmasi gibi islevlerin de ilgili elemanlarin organizasyona dahil edilmesi
yoluyla pazarlama organizasyonun genisledigi goriiliir. Ancak organizasyon hala satis
temelli bir yaklagima uygundur ve aslinda hala bir satis departmani ve onu destekleyen
diger elemanlar bulunmaktadir. Isletmenin biiyiimesi, zamanla bir satis boliimiiniin
yalniz basma pazarlama yonlii kararlarda etkili olmasinin bir eksiklik olarak
goriilmesine sebep olacaktir. Pazarlamanin ayr bir islevsel boliim olarak goriilmesi ve

organizasyon yapist icinde ayri1 bir yer almasi zamanla ortaya c¢ikan bdyle bir
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zorunlulukla gergeklesmistir. Bu durum, pazarlamanin gegirdigi doniisiim i¢inde artik
pazarlamanin yalnizca satistan ve reklamdan ibaret goriilmediginin, alinmasi1 gereken
karmagik pazarlama kararlarinin ayri bir boliimiin goérevi olmasi gerektiginin
anlasilmaya basladigint da gostermektedir. Boyle bir oOrgiitlenmede satis boliimii
varligimni siirdiirmekte ve satis sorumlulugunu {istlenmekte ve pazarlama boliimii de
daha once bir destek hizmetmis gibi algilanan pazarlama faaliyetlerini planlamak ve
yerine getirmekle sorumlu olmaktadir. Ote yandan aym hiyerarsik kademede bulunan
satig ve pazarlama yoOneticilerinin zaman zaman ¢atisma yasamalari1 son derece normal
bir durumdur. Ciinkii satis yoneticisi igletmenin alacagi kararlara satis boliimii amaglari
ve hedefleri ile yaklasirken, pazarlama yoneticisi daha genis bir pazarlama
perspektifiyle bakacaktir. Bu durum, satisin pazarlama islevi i¢inde ele alinmasi
gereken yaklasimin daha isabetli olacagini ortaya c¢ikarmaktadir. Pazarlama
diisiincesinde gerceklesen tarihsel doniisiim isletmelerin bu anlayist kavramalarini
saglamistir. Bu anlayisin benimsenmesiyle birlikte, artik pazarlama diger isletme
fonksiyonlar1 ile birlikte yonetim kademesindeki yerini almakta ve satis ise pazarlama
boliimii i¢inde diger pazarlama islevleriyle birlikte ayr1 bir boliim olarak goriilmektedir.
Ancak ayr1 bir boliim olarak isletme organizasyonunda yerini almasinin ¢ok dtesinde bir
pazarlama anlayisiyla, pazarlamanin isletme Orgiitlenmesinin de otesinde isletmenin
isletmecilik anlayisinda etkili olmas1 gerektiginin anlasildigi bir evreye gelmis
bulunmaktayiz. Bu yaklagim, tiim isletme boliimlerinin bigimsel organizasyon yapisinin
Otesinde bir esneklikle temel isletme amagclari i¢in biitiinlesik bir yap1 ve anlayisla
caligmalarim1 saglamaktadir. Boyle bir durumda da isletmelerin artitk miisteriyi odak
aldiklar1 bir anlayistan s6z etmek miimkiindiir. Pazarlama, iiretim, finans ve diger
boliimler miisterinin Oncelik tasidigi bir anlayis ¢ercevesinde biitiinleserek hareket

edeceklerdir (Kotler, 2000, s. 682).
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3.1.Pazarlama Organizasyonunda Uriinden Miisteriye Dogru Yasanan

Degisim

Pazarlamanin isletme igindeki yerinin gecirdigi degisimle birlikte pazarlama
boliimiiniin isletmenin organizasyon yapisi i¢inde aldigi yerde ortaya ¢ikan degisimin
yani sira, ayni doniisiim pazarlama boliimlerinin algilanis ve 6rgiitlenis bicimlerinde de

degisimlerin olusmasina neden olmustur.

Pazarlamada ortaya c¢ikan miisteri odakli anlayis, hem isletmelerin Orgiit
yapilarina hem de pazarlama béliimlerinin 6rgiit yapilaria yansmmustir. Onceleri {iriin
ya da {irlin gruplarina gore ortaya ¢ikan pazarlama orgiit yapis1 artik yerini miisteri ya
da miisteri gruplarina gore olusturulan bir orgiit yapisina birakmaktadir (Peppers ve
Rogers, 1993). Aslinda bu yaklasim da, farkli miisterilere farkli davranilmasi gerektigi
anlayisindan hareket etmektedir. Farkli miisterilerin ihtiyag ve isteklerini anlamak
lizerine yogunlasmis, her bir miisteri grubu iizerine odaklanmis miisteri yoneticilerinin
bu misterilerle daha yakindan iligki kurabilmeleri ve beklentilerini daha iyi
karsilayabilmeleri miimkiin olacaktir. Ayrica bu yaklasim miisteri temelli yonetim ve
sonu¢ olarak da isletme icin Oncelikli ve 6nemli miisterilerle, isletme i¢in yalnizca
maliyet odagi anlamina gelen karsiz miisterileri ayirt edebilmeyi de miimkiin
kilmaktadir. Biitiin miisteri kitlesinin kendisi i¢in finansal olarak ne anlam ifade ettigini
anlamaya odaklanmis bir igletme Oncelikle miisterilerini kendisiyle ortaya koymakta
olduklar iligkilerin yogunluguna gore degerlendirerek, gruplara ayirmalidir. Bu durum
isletme kaynaklarinin miisteri karliligi temelli olarak kullanilmasini saglayacaktir.
Miisterilerle kurulan iligkilerin her biri miisterilerden olusturulmus bulunan miisteri
portfoylerinin saglam bir bi¢imde olusturulmasini saglayacaktir (Johnson ve Selnes,
2004, s. 3). Ciinkii her bir tanimlanmis iliski toplam miisteri portfoyiiniin ayni

ozellikleri tagtyan miisterilere gére gruplara ayrilmasini saglayacaktir.

Aslinda endiistriyel pazarlamada var olan ve miisteri yonetimi, kilit miigteri
yonetimi gibi farkli bi¢gimlerde adlandirilan (Homburg, Workman ve Jensen, 2002)
miisteri yonetimi uygulamasinin tiiketici pazarlarinda da uygulanmasi miimkiin olabilir.

Ancak, burada pek ¢ok miisterinin s6z konusu olmasi nedeniyle, son tiiketicilerin tek
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tek ele alinmasi yerine gruplara ayrilmasi daha uygun olabilir. Her bir farkli birim ayr1
bir miisteri portfGyiiniin yonetiminden sorumlu olmaktadir. Yine de miisteriler iiriin
temeline gore degil, kisisel isteklerine gore dikkate alinmaktadirlar. Pazarlamanin
ulagsmay1 amagcladig1 nokta tiiketicilerin tek tek birey olarak isletme tarafindan taninmasi
ve her birinin birer birey olarak diger bireylerden farkli yonlerine gore dikkate
alinmasidir. Bu uygulamanin gergeklestirilmesi, 6zellikle de giinlimiizde bilisim
teknolojisinin ulagmis oldugu nokta diisiiniilecek olursa, aslinda ¢ok uzak bir hayal
degildir. Hatta gilinlimiizde internet lizerinden son tiiketiciye yonelik faaliyette bulunan
isletmelerin sahip olduklar1 veri tabanlar1 ve ileri bilgisayar yazilimlar1 ve donanimlari

sayesinde her bir miisteriyi ayr1 ayr1 yonettiklerini soylemek yanlis olmayacaktir.

Isletmelerin pazarlama orgiitlerinde ortak 6zelliklerine gore gruplara ayrilmus
miisterilerin her bir grubu i¢in ayr1 bir yonetim birimi olusturulabilir. Bu yonetim
birimleri 6rgiit yapisi i¢cinde yer alacak olan {iriin yonetim birimleri ile ayn1 semsiye
altinda yer alacaklardir. Her bir miisteri, i¢inde bulundugu grup bir yoneticinin
sorumlulugunda oldugu i¢in, belirli bir kisinin ve onun ydnettigi birimin sorumlulugu
altinda olacaktir. Orgiit yapisi iginde yer alan iiriin ydnetimi birimleri, iiretimde ve
trlinlerin misterilere ulastirilmasinda gerek duyacaklar1 her tirlii bilgiyi miisteri
yonetimi birimlerinden alacak ve miisterilerin istekleri dogrultusunda iiriinler iiretecek
ve sunacaklardir. Bu birimler arasindaki karsilikli isbirligi isletmenin daha miisteri

odakli bir anlayisla hareket etmesini saglayacaktir.

Ortak oOzelliklerine gore bir araya getirilmis her bir miisteri gurubunun
olusturdugu miisteri portfoylerinin agik¢a tanimlanmis yetkilerle donatilmis miisteri
yoneticileri tarafindan yonetilmesi durumunda, pazar payr yerine miisteri pay1
yaklagimmin da benimsenmesini kolaylastiracagi ve miisterilerin yasam siireclerinin
tamaminda isletmenin miisterisi haline gelmelerinin saglanacagi ¢ok aciktir. Miisteri
temeline gore yapilacak bir oOrgilitlenme siiphesiz ki iiriin temeline gore yapilan
geleneksel oOrgiitlenme yapisindan ¢ok daha karmasik olacaktir. Ancak miisterilerle
kurulan iligkilerin daha saglikli bir bicimde yiiriimesi i¢in biiylik 6nem tasiyan miisteri
bilgilerini daha etkin bir bi¢imde elde etmek, miisteri temelli 6rgiitlenmede daha kolay

gerceklesmektedir. Miisteri temelli Orgiit yapist ayni zamanda, artik bir varlik gibi
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algilanan (Galbreath, 2002) miisteri iligkilerinin de daha etkin bir bicimde yonetilmesi

anlamina gelecektir.

4.PAZAR PAYI ANLAYISINDAN MUSTERI PAYI ANLAYISINA

Geleneksel pazarlama anlayist pazarin  tamamindan ne kadar pay
aliabileceginin kestirilmesine ve bu amagla belirlenen hedeflere gore hareket eder.
Amag igletmenin pazarin geneli i¢indeki payini siirekli olarak yiikseltmesidir. Kitlesel
bir yaklasim olan bu anlayista pazari olusturan tiiketicilerin tamami bir biitiin olarak
dikkate alinir. Bu yaklasimda miisterilerin birer birey olarak ele alinmalar1 s6z konusu
olmamaktadir. Pazarda yasanan yogun rekabete karsi alinacak geleneksel tavir
miisterilerden ya da tiiketicilerden once rakiplerin dikkate alinmasi iizerine kuruludur.
Boyle bir anlayisla hareket eden isletmeler miisterilerinin gereksinimlerinin oncelik
tagidig1 bir hareket tarzi benimsememekte ve pazarin biitlinli i¢inde rakiplerin dikkate
alinmas1 yoluyla hesaplanacak bir pazar payir anlayisina gore davranmaktadirlar. Bu
anlayis hedef kitle olarak benimsenmis olan tiiketicilerin aslinda farkli bireylerden
olustugunu dikkate almamaktadir. Bu amacla yapilmis olan tiim planlar ve kestirimler
biiylik bir pazarin nasil paylasilacagini ortaya koymaktan 6teye gidememektedir. Daha
once de belirtildigi gibi mevcut pazar onu olusturan bireylerin hi¢ dikkate alinmadigi bir

soyutluk tagimaktadir.

Uriin y&neticisi geleneksel kitlesel pazarlama yaklasimini benimsemistir ve
miimkiin oldugunca genis bir tiiketici kitlesine ulagmak zorundadir. Bu amagla kitlesel
medya araciligiyla Uriin ya da hizmet hakkinda adeta bir bilgi bombardimani
gerceklestirilmeye calisilir ve tek bir mesajla hedeflenen kitle isletmenin belirlemis

oldugu tiim hedef kitledir.

Oysa miisteri payini ele alan yaklasimda miisteriler birer birey olarak dikkate
alinmakta ve bu bireylerin her birinin isletme i¢in ifade edecegi parasal deger goz

Oniinde tutulmaktadir. Bu parasal deger goz Oniinde bulundurulurken bir yandan da
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ilgili miisterilerin daha iyi taninmasi yoluyla elde edilebilecek finansal durumlarina

bagli olarak miisteri paylarinin yiikseltilmesinin yollar1 da aranacaktir.

Basarili bir miisteri pay1 stratejisi yliksek bir potansiyele sahip olan miisterileri
bireyler olarak hedef alir ve onlara gereksinimlerine gore yaklasir ve bir yasam boyu
siirmesinin hedeflendigi iliski boyunca {iriin ya da hizmetlerinden artan bir nicelikte
satin almalarin1 saglamaya caligir. Giiniimiiz modern teknolojisi her bir miisteri ile
birebir ve ayri ayn iletisim kurmayir ve bunu karsilikli etkilesime doniistiirmeyi
miimkiin kilmaktadir. Miisterilere toptan ulasmak ve bunun i¢in kitle iletisim araciyla
yapilacak reklam daha ucuz olabilir, ancak miisteriye farkli bir birey olarak
kisisellestirdiginiz bir mesajla ulasmaniz durumunda miisterinin isletmenin mal ya da
hizmetini satin alma olasiliginin daha yiiksek olmasi yani miisteri paynin bu yolla
yiikseltiliyor olmasi igletmeye maliyeti diistirme firsati vermis olacaktir (Peppers ve

Rogers, 1995).

Belirli bir isletme i¢in miisteri payini; bir miisterinin bir mal ya da hizmetten s6z
konusu isletmeden satin aldigi miktarin, bu miisterinin bu mal ya da hizmetten satin
almakta oldugu toplam miktara (bu kategorideki tiim isletmelerin olusturdugu pazarin
tamamindan yaptig1 harcamalar) orani olarak tanimlayabiliriz (Peppers ve Rogers,
1999). Isletme s6z konusu miisterilerin isletmenin de {irettigi ve pazara sundugu mal ya
da hizmetlerden ne kadar satin alabileceklerini belirleyecek ve bu potansiyele
maksimum ya da ideal miisteri pay1 olarak bakacaktir. Ama¢ miisterinin, isletmenin
tirettigi mal ya da hizmetlerle ilgili yaptig1 toplam harcamalar i¢indeki pay1 stirekli
yiikseltmektir. Iste geleneksel anlayista nasil pazar payr maksimizasyonu bir hedef ise,

bu yaklagimda da miisteri pay1 maksimizasyonu bir hedef olmaktadir.

Pazar pay1 anlayis1 yerine miisteri pay1 anlayisina gore hareket eden isletmeler,
belirli bir {irlin iizerine yogunlasarak belirli bir donem i¢inde bu iirlinden miimkiin
oldugunca fazla miktarda satmaya caligmak yerine, miisteri lizerine yogunlasarak bu
miisteriye yasam siireci boyunca miimkiin oldugunca c¢ok miktarda iiriin satmaya
calisacaklardir. Daha once belirtildigi gibi boylelikle isletme agisindan miisteri karliligi

da dikkate alinmaya baslayan bir kavram olacaktir. Ciinkii yasam siireci boyunca
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miisteri ile iliskisini yogunlastirmanin yollarini arayan ve buna gore hareket eden bir
isletme, bu iliski ilerledikge miisterinin daha az maliyetli bir hale gelmesini ve

miisterinin isletme i¢in daha karli bir hale gelmesini saglayacaktir.

Miisteri pay1 anlayis1 bilgiye dayali bir isletme stratejisinin benimsenmesini
gerekli kilmaktadir. Boyle bir durumda da miisteri bilgilerine sahip olmak biiyiik 6nem
tagir duruma gelmektedir. Miisteri bilgilerine yogun bi¢imde sahip olabilmek ig¢in
miisterilerle iletisimin tek yonlii olmaktan c¢ikip etkilesim haline gelmis olmasi
gerekmektedir. Bu etkilesimin gerceklesebilmesi i¢in en uygun ortam internet olduguna
gore, miisteri payr anlayisini rakiplerine bir rekabet avantaji olusturacak sekilde
uygulayabilen isletmelere Ornek olarak oOzellikle sanal ortamda calisan isletmeleri
gbstermek yanlis olmayacaktir. Ornegin internet iizerinden kitap satis1 yapan isletmeler
miisterileri ile ilgili ¢ok cesitli bilgilerin toplandig1 genis veri tabanlarina sahiptirler. Bu
isletmeler satmakta olduklar1 kitap ve benzeri iirlinler {izerine yogunlagmak yerine,
kendilerinden aligveris yapan miisteriler {izerine yogunlagsmakta ve her bir miisteriye
kendilerinden satin almasi her tiir iiriinii sunmaktadirlar. Amaclari, haklarinda bilgi
sahibi olduklar1 miisterilerinin tim kitap ve benzeri gereksinimlerini karsilamaktir. Bu
isletmeler bilgiye dayali miisteri stratejileri sayesinde miisterileri hakkinda gittikce daha
fazla bilgi sahibi olarak onlar1 daha fazla tanimakta ve onlarin gerek duyacaklar kitap
ve benzeri irilinler kategorisindeki iirlin cesitliliklerini daha da genisletmekte ve
derinlestirmekte, boylece miisterilerin kendilerinden aligveris etme olasiliklarini da

arttirmis olmaktadirlar.

Miisteri payinin artirtlmasi amaciyla sahip olunmasi gereken miisteri bilgilerinin
elde edilmesinin yani sira bunlarin ne sekilde kullanilacagi da onem tasimaktadir.
Miisterilerin davraniglarinin izlenmesi ve bireysel ya da guruplar bazinda ne tiir kaliplar
ortaya koydugunu belirleyen modeller iizerinden yapilacak caligmalar hem bu
miisterilerin ilerdeki davraniglarinda ortaya c¢ikmasi muhtemel degisikleri ortaya
koyacak, hem de bu degisikliklerin isletme i¢in ne tiir firsatlar ¢ikaracaginin
belirlenmesine yardimci olacaktir. Ozetle miisteri pay1 yaklasimin isletmeler igin veri
tabanli pazarlama ve veri madenciligi uygulamalarim1 gereklilik haline getirdigini

sdylemek yanlis olmayacaktir. Ote yandan kullanilacak tiim ileri teknoloji tabanl
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uygulamalarin miisterinin odaga yerlestirildigi bir pazarlama anlayisina bilgi ve destek
saglamak amaciyla var oldugunu asla unutmamak gerekmektedir. Aksi halde geleneksel
pazarlama anlayis1 terk edilememis olacaktir. Onemli olan her tiirlii araci miisterinin

sesini dogru isitebilmek i¢in kullanmaktir.

Miisterilerin ayn1 kategoriler i¢indeki farkli iirtinleri se¢meleri zaman zaman
bazi iirlinlerden vazgegmeleri, baska iirlinleri tercih etmeleri beklenen bir durumdur.
Daha farkli bir bigimde ifade etmek gerekirse, miisteriler farkli isletmelerin iirlinleri
arasinda tercih yapmaktadirlar ve iiriin ya da marka tercihlerinde degisiklikler
olmaktadir. Bu degisiklikler, miisterilerin isletmelerin uyguladiklar iligkisel pazarlama
uygulamalarina gosterdikleri tepkilerin bir sonucu olarak da ortaya cikmaktadir
(Bowman ve Narayandas, 2001; Verhoef, 2003). Miisteri payt anlayisinda basarili
olabilmek i¢in, igletmelerin bu miisterileri siirekli miisteriler durumuna getirecek
uygulamalarda da basarili olmalarn gerekmektedir. Miisterilere yonelik olarak
uygulanacak baglilik programlar1 isletmelerin miisteri tutma konusunda basariya
ulagmalarint saglayacak (Rust, Zeithaml ve Lemon, 2000) ve bu da miisteri payinin

stirekli olarak yiikselmesine katki saglayacaktir.

5.ILETISIMDEN ETKILESIME

Pazarlamada miisterinin odak noktasi haline gelmesiyle birlikte ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla beklenti ya da tercihlerinin neler oldugunu bizzat kendisinden
o6grenmek de bir zorunluluk haline gelmistir. Bu durum tek yonlii bir iletisim yerine iki
yonlii bir iletisimi ve daha da 6tesinde bir etkilesimi gerekli kilmaktadir. Boylece daha
once belirtilmis olan katilimci siire¢ daha i1yi bir bicimde gerceklesmis olacak ve
olusturulmas1 amaclanan deger ilgili tiim taraflarin yararina olacaktir. Etkilesim hem
miisterinin kendisi i¢in gercek bir deger olusturmasini, hem de isletmenin ve hatta diger
pazarlama g¢evresi elemanlarinin da kendileri i¢in ger¢ek anlamda deger olugturmalarini

saglayacaktir.
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5.1.Kitlesel fletisimden Kisisel iletisime

Pazarlamanin geleneksel anlayisi hedef kitleyi bir biitiin olarak ele almaktadir ve
bu durum iletisimde de s6z konusu olmaktadir. Ulasilmak istenen hedef kitleye kitlesel
medya araclariyla ulasilmakta ve bu kitleye birbirlerinden farki olmayan kisilermis gibi
yaklagilmaktadir. Mal ya da hizmetlerin sunuldugu kitlenin homojen bir biitiin olarak
goriildiigii ve iirlinlerin bu dogrultuda iiretildigi, iletisim stratejilerinin de bu homojen
kitleye gore olusturuldugu klasik pazarlama anlayisi, bu kitleyi olusturan bireylerin
kisisel farkliliklarini da reddetmis olmaktadir. Oysa, miisteri odakli olabilmek i¢in ve bu
miisterilerle kurulan iliskileri siirekli hale getirebilmek i¢in yapilmasi gereken; onlari
ulagilmasi gereken bir hedef kitle olarak gérmek yerine, diyalog kurulmasi gereken

bireyler olarak kabul etmektir (Peppers ve Rogers, 1993, 5.208).

Isletmelerin  miisterileriyle kisisel iletisime girebilmek icin iletisim
teknolojisinde ortaya ¢ikan yenilikleri cok iyi degerlendirmeleri gerekmektedir. Internet
ve 800’14 hatlar gibi teknolojik olanaklar miisterilerin isletme ile bire bir diyaloga
girmelerini saglamaktadir. Bu araglar ayni zamanda miisterilerle siirekli bir diyalog
kurulmasin1  saglamaktadir (McKenna, 1995). Miisterilerin isteklerinin  ve
beklentilerinin neler oldugunun belirlenmesinde, odak gurup ya da anket gibi geleneksel
yontemlere gore teknolojik olanaklarin ortaya ¢ikarmis oldugu yontemler ¢ok daha
etkindir. Ornegin miisterilerin sanal ortamda olusturduklar1 gruplarda mal ya da
hizmetler hakkinda yaptiklar1 yorumlar1 ya da degerlendirmeleri isletmelere ¢ok 6nemli
bilgiler sunmaktadir. Buralardan elde edilen bilgiler miisterilerin kisiye 6zel mesajlarla
ulagilabilir hale gelmesini saglamaktadir. Sonu¢ olarak bu yontemlerde hangi
miisterilere neler sorulmasi gerektigi bilinmekte, istek ve beklentilerine daha dogru
yanitlar verilmektedir. Miisterilerle kurulan iletisimde 6nem tasiyan noktalardan birisi
de, miisterinin iletisim kurmak isteyen isletmenin bu ydndeki cabalarina karsilik
vermesidir. Miisterinin kafasindaki sorular1 kisisel iletisim sayesinde zamanla daha iyi
belirleyebilen isletme, miisterilerin diyalog kurmak icin daha fazla istekli olmalarin1 da
saglayacaktir. Oysa O0rnegin geleneksel bir anket uygulamasinda tiim miisteriler hedef

kitleyi olusturan farksiz bireyler olarak goriilmekte ve her birine ayni sorular
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sorulmaktadir. Misterilerin geleneksel yontemlerle yapilan anketleri yanitlamak igin

tasidiklar istegin ne kadar diisiik oldugu bilinmektedir.

Kitlesel iletisim yerine miisterilerle kisisel iletisime girilmesi, miisterilerin
yasam siire¢lerinin biitliiniinde isletmenin mal ya da hizmetlerini tercih etmeleri gibi bir
sonucu da ortaya ¢ikaracaktir. Ciinkii yukarida da ifade edildigi gibi dogru sorular
sorulan bireylerden gergekte ne tiir beklentiler ve isteklere sahip olduklar1 da
ogrenilmektedir. Boylece istedigi iirlinti bulacagini bilen miisterinin rakip iiriinleri tercih

etme olasilig1 da diismektedir.

Miisterilerle kisisel olarak kurulan iletisim sayesinde gereksinimlerinin ve
isteklerinin daha dogru bir bi¢imde kestirilmesi olanakli duruma gelmektedir.
Boylelikle isletmeler, miisterilerin yasam boyu miisterilere donistiiriilmesi igin

yapilmasi gereken capraz satis ve iist satis uygulamalarini da gergeklestirebileceklerdir.

5.2.Tek Yonlii fletisimden Etkilesime

Klasik pazarlama hedeflemis oldugu kitle ile tek yonlii bir iletisim kurar. Kitle
iletisim araglarina dayali olan bu iletisimde pazarlamact mesajin1 hedef kitleye
sunmakta ve miisteriler de bu mesaji almaktadirlar. Ancak bu anlayista, hedeflenen
kitleye en uygun bicimde ulasilip ulasilmadigi, {izerinde en c¢ok durulan nokta
olmaktadir. Cilinkii bu yaklasimda miisterinin isletme ile iliski kurmasi s6z konusu
olmamaktadir. Oysa modern pazarlama anlayis1 daha once de ifade edildigi gibi
miisterinin de silirece aktif olarak dahil olmasi tizerinde durmaktadir. Miisterinin bu
siirece aktif olarak dahil olmasi, isletmenin de miisteriden etkilenmesi anlamina
gelecektir ki, bu etkilesime dayali pazarlama anlayisiin uygulanmasi anlamina
gelecektir. Etkilesime dayali iletisim ¢ok ydnliidiir, yani iki ya da daha fazla taraf
vardir; karsilikli etkilenme saniyeler i¢inde gerceklesir ve kosulludur, yani taraflardan
birisinin harekete ge¢mesi diger taraf ya da taraflarin hareketine bagli olarak gerceklesir

(Alba vd, 1997). Pazarlamanin biitiinii agisindan diistinecek olursak, etkilesimin,
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miisterinin siirece dahil olmasiyla birlikte mal ya da hizmetin olusturulmasinda etkin

konuma gelmesini saglayacagini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Etkilesime dayali olmaksizin elde edilen satis istatistikleri, sahip olunan miisteri
tabaninin degerinin dogrudan hesaplanmasinda kullanilamamaktadir, oysa taraflarin
karsilikli etkilesimine dayali olarak olusturulan iyi tasarlanmig bir veri tabani bu
hesaplamanin yapilmasinda dogrudan kullanilabilmektedir. Etkilesime dayali olarak
olusturulan veri tabani araciligiyla miisterilerin yasam boyu degerleri hesaplanabilmekte
ve buradan hareketle de miisteri tabaninin toplam degeri belirlenebilmektedir (Blattberg
ve Deighton, 1991). Ciinkii etkilesime dayal1 olarak gergeklesen bir siire¢ siirekli olarak
iki tarafin da iliskide aktif olarak rol almalarin1 saglamakta ve iliski sonucunda ortaya
cikan veriler de miisteri yasam boyu degeri hesaplamasi yapilabilmesini saglayacak

veriler olmaktadir.

Geleneksel pazarlama miisterileri demografik ya da psikografik faktorlere gore
profillere ayirmakta ve benzerlikleri dikkate alarak gruplandirmaktadir, miisteriler
farkliliklar1 olan bireyler olarak dikkate alinmamaktadirlar. Oysa etkilesimli pazarlama
misterilerinin ve olast miisterilerinin gercek davranislarini kullanarak tanimlama
yapmakta ve etkilesime girdigi her bir miisterinin degerini hesaplamaktadir. Klasik
pazarlama anlayiginda belirlenmis olan bir ortalama miisteri tipine gore reklam
yapilmaktadir. Diger yandan etkilesimli medya araglarinda pazarlama iletisimi mesajlari
da miisteriye 6zel hale getirilebilmektedir. Kisiye 6zel hazirlanmis magazinler ve bu
kisiler i¢in belirlenmis ve bu magazinlerde yayinlanan reklamlar, geleneksel araglarin
nasil etkilesimli hale getirildigine bir 6rnektir. Diger tutundurma araglar1 da yine kitlesel
bir nitelik tasirken, etkilesime dayali pazarlamada miisterilerin davranislarinin izlenmesi
yoluyla, karsiligin1 verecekleri tutundurma araglar1 kullanilmaktadir (Blattberg ve
Deighton, 1991). Miisterilerin etkilesim yoluyla fiyat duyarliliklar1 da 6grenilebildigi
icin miisteriye 6zel fiyatlandirma bile uygulanabilmektedir (Chen ve Iyer, 2002).

Etkilesime dayali pazarlama anlayis1 isletmenin biiylik veri tabanlarina sahip
olmasini sagladigi gibi, bu veri tabanlarini etkin bir bigimde yonetebilecek olanaklara

da sahip olmasin1 gerektirmektedir. Aslinda isletmenin etkilesime dayali pazarlama
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uyguluyor olmast demek, miisteri dosyalar1 yerine gergeklestirilen islemlerin
olusturdugu veri tabanlarina sahip olmasi demektir. Bu farklilik da daha farkli bilisim
sistemlerinin kullanilmasini gerektirmektedir. Bu sistemlerle birlikte farkli istatistiksel
modeller kullanilacaktir. Ciinkii etkilesime dayali pazarlama daha dnce de ifade edildigi
gibi igletmelerin miisteri yasam boyu degerlerini hesaplamalarin1 olanakli hale
getirmektedir. Miisterinin yasam boyu degeri ile birlikte, miisterinin reklam ve benzeri
uygulamalara gosterecegi reaksiyon da kestirilecek ve bunlar kisiye 6zel hale
getirilerek, etkilesime dayali pazarlama yoluyla miisteriyle var olan iligki daha da
saglam bir duruma getirilmis olacaktir. Ayrica etkilesime dayali pazarlama ile
isletmenin mal ya da hizmetlerinin miisterilere daha yogun olarak satilmasi yani ¢apraz

ya da tist satis olasidir.

Etkilesime dayali bir iliski ayn1 zamanda 6grenmeye dayali bir iligki siirecinin
de olusumuna firsat vermektedir. Her iki taraf da karsisindaki hakkinda bilgi sahibi
olmakta ve ayni zamanda da bunu siirekli olarak bilgi sahibi olma siirecine
doniistiirmektedir. Isletme bu 6grenme siirecinde zamanla miisterisinin isteklerini ya da
beklentilerini ¢ok daha iyi anlayabilmekte ve hatta ileriki asamalarda artik ¢ok iyi
tanimakta oldugu miisteriye gereksinimlerini karsilamak acisindan ¢ok farkli ve
miisterinin memnuniyetini oldukca yiikselten alternatifler sunabilmektedir. Miisteriler
iiriin ya da hizmetlerini kullandiklar1 isletmelerle kurduklar iligskilerde belki tam olarak
farkinda olmasalar dahi ayn1 zamanda bir 6grenme siireci yasamaktadirlar. Bu siireg
icinde farkinda olduklari 6nemli bir durum ise harcadiklar1 zaman, emek ve paradir. Bu
maliyetler sonucunda elde etmis oldugu degeri bir baska isletmenin mal ya da
hizmetinden elde etme olasilig1 ¢ok diisiiktiir, ¢iinkii elde edilen degerin olusumunda
ogrenmeye dayali bir iligki yatmaktadir. Boylesine maliyetlere katlanilan bir siirecle
kurulan bir iliskinin ortaya ¢ikarmis oldugu deger, miisterisini artik ¢ok 1yi taniyor
olmak ve onun hakkinda pek cok sey 6grenmis olmak bakimindan isletme i¢in biiyiik

bir avantajdir.



23

6.URUN KALITESI ANLAYISINDAN ILiSKi KALITESi ANLAYISINA

Isletmeler iiretmekte olduklari mal ya da hizmetlerin miisteriler tarafindan satin
alinmasin1 saglamak ve memnuniyet olusturmak i¢in sunduklari iirlinlerini belirli
standartlara gore lretmektedirler. Bu yaklasim iriinlerin belirli bir kalite diizeyinde
olmas1 gerektigi 6n kabuliinii de benimsemektedir. Buna gore isletmeler {iriin ya da

hizmetlerini belirlenmis olan iiriin kalitesi standartlarina gore liretmektedirler.

Isletmeler i¢in artik mal ya da hizmetlerini miisterilerine siirekli olarak
satabilmek 6nem tasimaktadir. Bu da miisterilerle kurulacak siirekli baglarin ya da
iligkilerin zorunlu duruma gelmesi demektir. Miisterilerle kurulacak uzun donemli
iligkiler yalnizca bu miisterilerin isletme icin degerli miisteriler olmasin1 saglamakla
kalmayacak ayni zamanda isletmenin degerinin artmasina katki saglayacaktir.
Miisterilerle uzun donemli iliskiler kurmus olan bir isletme bu siire iginde
miisterilerinden bilgi edinecek ve onlara sundugu mal ya da hizmetleri onlarin bakis
acistyla 6grenecektir. Bu etkilesim bir taraftan da yenilikgi bir siirecin ortaya ¢ikmasini
saglamis olacaktir. Miisterilerden iiriinlerde ne tiir yenilikler yapilmasi gerektigi ile ilgili
olarak dogrudan bilgi alinmis olacaktir. Kisacas1 uzun dénemli iligkiler isletme lehine
olumlu ve siirekli bir 6grenme siireci anlamina gelmektedir (Ryals, 2002, s.249). Uzun
donemli iligkiler sayesinde bu miisteriler araciligtyla yeni miisteriler kazanmak miimkiin
olacaktir. Uzun donemde isletmenin mal ya da hizmetlerini tercih eden miisterilerin
baskalarina yapacaklar1 isletme ile ilgili olumlu tavsiyeler yeni miisteriler anlamina
gelecektir. Mevcut miisterilerin tavsiyeleri ile gelen miisteriler isletmeye daha diisiik
miisteri edinme maliyetlerine mal olmaktadirlar ve bunlarin baglilik diizeyleri de diger

yeni miisterilere gore daha yiiksek olmaktadir (Reichheld, 1996).

Miisterilerle kurulacak iligkilerin kalitesi de son yillarda iizerinde durulan bir
konu halini almistir (Dorsch, Swanson ve Kelley, 1998; Huntley, 2006; Rauyruen ve
Miller, 2007). Kalite hem tiiketici ile satic1 ya da pazarlamaci arasindaki, hem de
endiistriyel satic1 ile alic1 arasindaki iliskide arastirilmaktadir. Iliski kalitesi soyut bir
deger olarak, sunulan iiriin ya da hizmetleri destekler ve taraflar arasinda karsilikli

olarak arzu edilen degisimin gerceklesmesini saglar (Wong ve Sohal, 2002).
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Gummesson (1987) iliski kalitesini miisterilerin kars1 karsiya geldikleri dort tiir
kaliteden birisi olarak gostermektedir ve iliski kalitesini miisteri ile girilen etkilesimin
kalitesi olarak gormektedir. Yiiksek iliski kalitesi miisterinin kalite algilamasina katkida
bulunur ve bu durum da uzun donemli bir iliskinin olusmasi ihtimalini yiikseltir

demektedir (Gummesson, 1987).

Crosby, Evans ve Cowles (1990) iliski kalitesini hizmet satis1 ortaminda
incelemislerdir. Sebeplerini, sonuglarin1 ve yapisini inceledikleri calismalarinda
miisterinin perspektifinden bakildiginda satis elemaninin algilanan belirsizligi azaltma
yeterliliginin, miisterinin satis elemanmin dogruluguna giivendigi ge¢miste ortaya
koymus oldugu performansinin tatmin edici olmasi nedeniyle gelecekteki
performansina da giivendigi sonucuna ulasmislardir. Sonug olarak iliski kalitesini giiven

ve tatminden olusan iki degiskenli bir yap1 olarak degerlendirmislerdir.

Storbacka, Strandvik ve Gronroos (1994) iliski kalitesi dinamikleri iizerine
kurduklar1 kavramsal modellerinde hizmet kalitesinden miisteri tatminine, miisteri
tatmininden iligki giiciine, iligski giiclinden iligki uzunluguna ve en sonunda da miisteri
iliskisi karhiligma ulasildigini ifade etmektedirler. iliski giiciinii iliski kalitesinin
gostergesi olarak belirtmektedirler. Iliski giiciinii hem satin alma davramst hem de
sikayetler ve agizdan agiza iletisim gibi tutumlardan olusan iletisim davranisi yoniinden
Olemiislerdir ve bagliligi da 6nemli bir iligki giicii gostergesi olarak ifade etmislerdir.
Iliski giiciinii alic1 ile satict arasinda kurulmus olan baglarin ortaya c¢ikardigini
sOylemektedirler. Bu baglar iliskiyi siirekli kilan ve miisteriyi hizmeti sunandan
ayrilmaktan alikoyan engellerdir. Yasal, ekonomik, cografi, teknolojik, bilgiye dayali,

zamana dayali, sosyal, kiiltlirel, ideolojik ve psikolojik baglar bulunmaktadir.

Iliski kalitesinin tanimi iizerinde ulasilmis ortak bir yaklasimdan s6z etmek
miimkiin degildir. Genel olarak iligki kalitesi var olan iligskinin derinligi ve niteligi
anlamina gelmektedir (Crosby, Evans ve Cowles, 1990). iliski kalitesinin &nemli
bilesenlerini hizmeti sunan tarafin performansindan duyulan memnuniyet, hizmeti
sunana duyulan giiven ve hizmeti sunana duyulan baglilik olarak siralamak olasidir.

Bunlar birbirleriyle karsilikli olarak bagimli bilesenlerdir (Hennig-Thurau, Gwinner ve
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Gremler, 2002). Hizmeti sunana duyulan giiven hizmetten duyulan memnuniyetin de bir

sonucu olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Gliven taraflardan birinin karsidaki iizerinde olusturdugu diirtistliik ve
giivenilirlik (Gundlach ve Murphy, 1993; Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992;
Morgan ve Hunt, 1994). Taraflardan biri digerine giiven duyarsa ulasmak istedigi
amacina yonelik olarak karsi tarafa gliven duyarak bir tiir riske girmis olmaktadir.
Giliven, is iliskilerinin kurulmasinda (Anderson ve Weitz, 1989) ve alicilarin
tedarikgilere yonelik olusturduklari tutum ve davranislarinda etkili olmaktadir, ayrica
alicilarla saticilar arasindaki iligkilerin devamliliginda olumlu etki yapmaktadir

(Anderson ve Weitz, 1989).

Iliskilere dayali olarak yiiriiyen pazarlamada temel hedef tatmin olmus
miisterilere sahip olmaktir. Diger bir deyisle mal ya da hizmetini satin aldiklar
isletmeyi sectikleri ve miisterisi olduklar1 i¢in memnuniyet duyan ve bu iliskinin
sirmesinden de memnun olan miisterilere sahip olmak ulasilmak istenen ana
amaglardandir. Tatmin ile iligki kalitesi de aradaki iligki bakimindan inceleme konusu
yapilmaktadir. Yiiksek kalitede iligkiler kurmus olan taraflarin, s6z konusu iliskiden
dolay1 gergeklestirdikleri rollerinden yiiksek diizeyde tatmin duyduklar1 belirlenmistir
(Crosby, Evans ve Cowles, 1990).

Iliski kalitesi kavraminin 6zellikle hizmet isletmelerinde yani miisterilerle
kisisel iliskilerin kuruldugu isletmelerde daha biiyliik 6nem tasidigini sodyleyebiliriz.
Perakendecilik kuruluslarinda ve ozellikle de bankalarda hizmet sunan elemanlarla
miisteriler arasinda kurulan iligkilerin kalitesi bu miisterilerin siirekli miisteriler haline
gelmesi i¢in Onem tasimaktadir. Bu calisanlarin daima yanlarinda oldugunu ve
memnuniyetleri i¢in ellerinden geleni miisterilere hissettirmeleri, miisterilerin
kendilerine giiven duymalarini1 saglayacaktir. Bu calisanlara duyulan giiven ve baglilik
ayni zamanda isletmeye duyulan giiven ve baglilik anlamina gelecektir. Ancak siiphesiz
ki iliski kalitesinin sunulan mal ya da hizmetin kalitesiyle desteklenmesi de isletme i¢in

bir zorunluluktur.
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Iliskisel pazarlamanin hedefi olan miisterilerle kurulacak siirekli iliskiler,
sunulan hizmetten duyulan memnuniyetin, giiven ve bagliligin gerceklesmesiyle kaliteli
iligkiler halini alacaktir. Miisterilerin yasam boyu miisteriler haline getirilmeleri modern
pazarlama anlayisini benimsemis her isletmenin hedefi olduguna gore, iliski kalitesi de

ozellikle tizerinde durulmasi gereken bir konu olmaktadir.

Miisterilerle kurulan iliskilerin kaliteli iliskiler olmasi durumunda bu miisteriler
stirekli miisteriler durumuna gelmis olacaklardir. Siirekli miisterilerin yasam boyu
miisteriler haline gelmeleri ile birlikte, bu miisterilerle olan iliskinin derinlesmesi,
isletmenin daha fazla mal ya da hizmetini ¢apraz satis ya da iist satis yoluyla satmasi

anlamina gelecektir.



27

IKINCi BOLUM

MUSTERI DEGERI

Bu boliimde miisteri anlayisindaki degisimin ortaya ¢ikarmis oldugu miisteri
degeri, miisteri karlilig1 ve miisteri yasamboyu degeri kavramlar1 {izerinde durulmus,

miisteri degerinin yonetimi siirecinde miisteri ve isletme organizasyonuna deginilmistir.

1. MUSTERI DEGERi VE MUSTERI KARLILIGI KAVRAMLARI

Miisteri degeri ve miisteri karliligi kavramlari anlam olarak birbirlerine yakin
kavramlar olmakla birlikte, miisteri degeri bir yonetim anlayisinin ortaya ¢ikisini ifade
etmektedir. Boylelikle miisteriler isletme acisindan ortaya koyduklar1 degere gore
yonetilmelidir. Bu yonetim isletmenin tamaminda bir degisim ortaya ¢ikmasina da
neden olmaktadir. Miisteri karlilig1 ise igletme tarafindan dikkate alinmasi gereken ve
miisteriler i¢in katlanilan maliyetler yoniinden bilinmesi gereken bir finansal sonugtur.
Her iki kavram da aslinda birer hesaplama sonucunda elde edilirler, ancak miisteri
degeri miisterilerin hesaplanacak olan yasamboyu degerlerinin toplamiyla ulasilan bir

sonu¢ olmaktadir.

1.1. Miisteri Degeri

Klasik pazarlamanin iiriine odaklanan anlayisindan miisterinin isletmenin var

olus nedeni oldugunun kabul edilmeye baslandig1 miisteri odakli pazarlama anlayisina

gecis miisteriye olan bakisi ¢ok daha genis bir perspektife oturtmus bulunmaktadir.
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Isletme iginde yapilan tiim faaliyetlerin sonu¢ olarak miisteriye en uygun bi¢imde
isteklerini sunmak i¢in yapilmakta oldugu anlayisinin hakim olmaya baslamasiyla
birlikte, isletme i¢i faaliyetlerde de bu amaca yonelik degisimler yasanmaya
baslanmigtir. Miisteriler birer finansal varlik gibi goriilmekte ve neredeyse her birinden
elde edilen karin hesaplanmasi gergeklestirilmeye calisilmaktadir. Bu hesaplamalar
isletmelerin  yaptiklar1  pazarlama  yatinmlarinin  getirisinin ~ belirlenmesinde
kullanilmakta ve bdylelikle birer varlik gibi algilanan miisterilerin karliliklar1 ya da
miisteri ad1 verilen yatirimlarin getirilerinin ne diizeyde oldugu belirlenmektedir. Bu
yaklagim miisteri odakliligin isletme tarafindan gittikge daha yliksek diizeyde
benimsenmesini saglamakta, isletme islevleri arasindaki duvarlar da kalkmakta ve
miisteri odakli ¢alisma prensibi tiim islevlerin miisteri karliligina ulagilmasina yonelik
calismasin1 saglamaktadir. Miisteri odaklilik yeni bazi pazarlama 6l¢iimlerinin ortaya
¢ikmasini da saglamistir. Miisterilerin isletme i¢in ifade ettikleri degerin hesaplanmasi
etrafinda ortaya ¢ikan bu degerlemeler baz1 farkliliklar ortaya koymakla birlikte, temel
olarak ayni ¢ikis noktasindan tiiremislerdir. Miisteri degeri olarak ifade edilen ve
miisterilerin isletme i¢in ifade ettikleri finansal deger olan kavram da miisteri odakl

pazarlama anlayisiyla ulagilmaya calisilan nihai hesaplama olmaktadir.

Miisteri degeri, bir isletmenin tiim miisterilerinin hesaplamanin yapildig1 giine
indirgenmis toplam yasamboyu degerlerinden olusur. Daha basit bir bicimde ifade
etmek gerekirse, miisteri tabaninin yasamboyu degerlerinin toplamindan olusur. Diger
yandan miisteriyi bir deger olarak gormekle birlikte bu degerlemeyi yaparken bir
finansal varlik olarak goren yaklasimlar da bulunmaktadir. Bu yaklasimlara gore
miisteri hem bir finansal varlik gibi yonetilmeli, hem de degeri bu dogrultuda
hesaplanmalidir. Miisteri degeri yonetimi siireci de bu finansal varligin en uygun
bicimde yonetilmesi i¢in yerine getirilmesi gereken faaliyetler biitiinii olmaktadir.
Ancak, yukarida belirtildigi gibi, isletmenin bir biitiin olarak bu siirece uygun bir yapida

olmast siirecin basarili bir bi¢imde yonetilmesi i¢in ¢ok dnem tagir.

Miisteri  degeri  lizerine pazarlama literatiiriinde farkli  yaklasimlar

bulunmaktadir.
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1.1.1.Rust, Lemon ve Zeithaml’in Miisteri Degeri Yaklasim

Rust, Lemon ve Zeithaml (2000) miisteri degerini ii¢ temel belirleyicinin
olusturdugunu sdylemektedirler. Bunlar miisterinin deger algilamalarinin degeri, marka
degeri ve miisteri tutma degeridir. Miisterinin deger algilamalarinin degeri miisterinin
isletme  tarafindan  kendisine  sunulanlarla ilgili olarak  yaptig1  nesnel
degerlendirmelerinden olusur. Marka degeri ise miisterinin marka hakkinda yaptigi
0znel ve soyut degerlendirmelerinden olusur ve bu deger nesnel olarak ortaya konacak
degerlendirmenin 6tesinde ve ondan daha fazla da olabilecek bir degerdir. Kalite, fiyat
ve uygunluk gibi Olglitlerden hareketle olusan miisteri degeri algilamalar1 degerinden
farkli olarak, imaj ve bundan hareketle miisterinin vermis oldugu anlam marka
degerinin olusumunda etkili olmaktadir. Birinci deger bileseni miisterinin kafas1 ikincisi

ise kalbi tarafindan olusturulmaktadir diyebiliriz.

1.1.1.1.Miisterinin Deger Algilamalar1 Degeri

Her miisteri ya da tiiketicinin mal ya da hizmetler konusundaki
beklentileri s6z konusu oldugunda, de§er sézciigii pazarlamacilar tarafindan sikca
kullanilan bir kavram haline gelmistir. Cilinkii miisterinin degerin ne oldugunu ya da
nelerden olustugunu diistindiigiinii bilmek pazarlamaci i¢in ¢ok 6nemlidir. Bunu bilmesi
halinde miisteriye sahip olmay1 diislindiigii deger sunulabilecektir. Miisteri diisiik fiyath
bir iirlin bulmas1 halinde bunu degerli bulabilir ya da harcamis oldugu para, zaman ve
emegin yani katlanmis oldugu maliyetin karsiligin1 aldigini diistinmesi halinde bir deger
elde ettigi sonucuna ulagabilir. Diger yandan miisteri mal ya da hizmetle ilgili
beklentilerini elde ettigini diisiinmesi halinde deger elde ettigini diisiinebilir. Kisaca,
miisteriler deger algilamalarini olustururken farkli dlciitlerden hareket ediyor olabilirler.
Miisterinin tiim bu farkli yaklasimlarindan hareketle, algilanan degeri su sekilde
tanimlamak olasidir; algilanan deger miisterinin katlanmis oldugu maliyetler
karsiliginda bir markadan elde ettigi yararla ilgili olarak yaptig1 nesnel degerlendirmedir
(Rust, Zeithaml ve Lemon, 2000). Miisterinin beklentileri ve deger olarak algiladiklar

isletmenin sunduklan ile karsilaniyorsa, isletme miisterisine deger sunuyor demektir.
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Isletme sundugu degeri daha yiiksek bir diizeydeymis gibi algilansin istiyorsa, ya
misteriye sunduklarim1i daha ylikseltecek ya da miisterinin katlandigi maliyeti
azaltacaktir. Miisteriler acisindan kalite ve uygunluk genellikle 6nemli Olgiitler
olmaktadir. Bu dlgiitler bakimindan miisterinin elde ettiklerini rakiplerinkine oranla
daha yiiksek olarak algilamasi saglanmali ve bu Olgiitler bu yonde ylikseltilmelidir.
Ancak kalite ve uygunluk olduk¢a genel kavramlar oldugu i¢in, bunlarin miimkiin
oldugunca acik bi¢cimde tanimlanmis olmasi gerekmektedir. Diger yandan miisterinin
katlanmak zorunda oldugu maliyetler de azaltilmalidir. Bu maliyetler yalnizca para ya
da zamandan ibaret degildir. Harcanan ¢abanin yani sira karst karsiya kalan risk de
miisteri i¢in bir diger maliyettir. Parasal maliyetin yaninda miisterinin iiriinii bulmak ve
iriine ulagsmak icin harcadig1 zaman ve emek de, miisterinin {iriine kolaylikla ulagsmasi

saglanarak azaltilabilir.

Miisterinin isletme ile iligkilerinin bu degere dayali oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Ciinkii beklentileri karsilanan miisteri isletme ile bir iliski kurma
diisiincesi tasiyacaktir. Miisteri beklentilerinin karsilanmis olduguna karar verecek
olursa, satin almaya devam edecektir, aksi takdirde bagka bir igletme ile ayni iliskinin

kurulmasi s6z konusu olacaktir.

Miisteri degeri algilamalar1 degerinin olusumu kalite, fiyat ve uygunluk olmak
lizere ii¢ temel belirleyiciye baghdir. Kalite bileseni bir fiziksel {irliniin yani sira
(mevcut olmast durumunda) onu destekleyecek hizmetten ve hizmetle ilgili
ozelliklerden olusmaktadir. Kalitenin ne diizeyde oldugu da oOnem tasir. Ciinki
miisteriyi tatmin eden ve daha iist diizeye ulasmayan kalite, miisterinin ilgili iiriinle ilgili
beklentilerini karsilayacak ve gerektigi yerde sorunlart da ¢ozecektir. Oysa kalite daha
iist diizeyde olursa, miisterinin beklentilerinin iizerine ¢ikilmis olacak ve bu durum
miisteri tarafindan {irlinlin rakiplere gore daha farkli algilanmasini saglayacaktir (Oliver,
Rust ve Varki, 1997). Fiyat her zaman miisteriler tarafindan karsi karsiya kalinan
onemli bir maliyet olarak goriilmiistiir. Isletmeler ise miisteriye deger sunma iddiasinda
olduklari i¢in ve deger algilamasinda da fiyat 6nemli bir belirleyici olduguna gore, fiyati
dogru bicimde kullanmalidirlar. Bu amagcla isletmeler rakiplerini de dikkate alarak,

pazarin Ozelliklerine gdre her giin diigiik fiyat, indirimli satis gibi baz1 fiyatlandirma
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politikalar1 uygularlar. Bir diger kalite belirleyicisi de uygunluktur. Uygunluk konum,
kullanim kolayhigi ve hazir bulunma bilesenlerinin varligma baghdir. Ozellikle
perakende hizmetlerinde konum biiyiilk 6nem tasir. Miisteri kendisine en yakin olan
perakendeciye Oncelik verme egiliminde olacaktir. Bununla birlikte, konum
perakendeciler tarafindan sunduklari {riiniin 6zelligi ve rekabet de dikkate alinarak
tizerinde ¢ok dikkatle durulan bir karar haline gelmis bulunmaktadir. Kullanim kolayligi
miisterinin {iriinden bekledigi yarara en kolay bigimde ulagmasini saglar. Bir {iriin ne
kadar ¢ok ozellige ve rakip tiriinlere gore ne kadar daha iistiin 6zelliklere sahip olursa
olsun, kullanmak miisteri i¢in bir sorun olusturursa, olumsuz ydnde algilamalarin
olusacagi ¢ok aciktir. Miisteri istedigi bir mal ya da hizmete istedigi her an ulasabilirse,
bu durum ilgili Girtin i¢in ¢ok Onemli bir farklilik olusturacak ve miisterinin deger

algilamalar1 da dolayisiyla olumlu yonde yiikselecektir.

1.1.1.2.Marka Degeri

Marka bir mal ya da hizmetin miisterinin zihninde yer etmesini
saglar ve miisteri bu markay1 rakip iiriinlerden daha farkli olarak algilar. Fakat bu
algilama marka ile ilgili ad, logo, isaret, tasarim gibi gozle goriiliir farkliliklarin
otesinde bir farklilik algilamasi seklinde gerceklesmelidir. Ancak bu sekilde bir marka
degerinden s6z etmek miimkiin olabilecektir. Bu algilamada miisterinin 6znel ve soyut
degerlendirmeleri s6z konusu olmaktadir. Bu arada, oncelikle marka miisteriler
tarafindan taninmis ve farkina varilmig olmalidir. iste bunun gerceklesmesi yukarida séz
edilen fiziksel 6zelliklerle miimkiin olmaktadir. Ancak bundan sonra markanin tiiketici
tarafindan zihinde farkli bir konuma oturtulmasi ve ardindan marka ile ilgili olumlu

algilamalarin gerceklesmesi beklenebilir.

Miisteri degerinin miisterilerin marka ile ilgili algilamalar1 tarafindan
olusturulan kismi marka degeridir. Yukarida da soz edildigi gibi marka degeri
miisterilerin belirli bir marka ad1 altinda kendilerine sunulan iiriine kars1 olusturduklari
0znel ve duygusal algilamalaridir. Daha acik ifade etmek gerekirse marka degeri

miisterilerin markaya yonelik olarak, markanin nesnel olarak algilanan degerinin
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Otesinde, yaptiklar1 6znel ve soyut degerlendirmeleridir. Aslinda buradaki algilama
irtinlin  kendisinden c¢ok, bir marka olarak ortaya koydugu farkliliktan dolay1
gerceklesmektedir (Aaker, 1991, Aaker, 1996). Marka degerinin olusumunda isletmenin
uyguladig1 pazarlama stratejileri ve taktikleri, miisterinin marka ile kurdugu bag ve
yasadig1r deneyimler etkili olmaktadir. Miisterilerin igletme ile kuracaklar1 ve siirekli
hale gelecek iliskinin olusmasinda markanin ¢ok 6nemli bir rolii vardir. Bu iligkinin
siirekli olmas1 da bir marka degerinden séz edilebilmesini saglayacaktir. Ote yandan
markanin taninmis ve farkina varilmig olmasi ile yeni miisterilerin markay1 tercih
etmeye baslamalari miimkiin olacaktir. Marka olasi miisterilerin isletmenin gercek
misterileri haline gelmelerini saglayacak, adeta onlari ¢eken bir miknatis olacaktir.
Marka ile birlikte miisteri ve isletme arasinda kurulan iligki miisterinin daima isletmeyi
aklinda tutmasini saglayacaktir. Boylelikle miisterinin bir {irline gerek duymasi halinde

ihtiyacini igletmenin markalari ile karsilama olasilig1 da daha yiiksek olacaktir.

Marka degerinin miisterinin marka farkindaligi, miisterinin markaya yonelik
tutumlart ve marka etigi ile ilgili miisteri algilamasi seklinde tii¢ belirleyicisi

bulunmaktadir.

Marka ile ilgili farkindalik olusturabilmenin araci siiphesiz ki iletisimdir yani
marka ile ilgili olarak miisterilerle kurulan iletisimdir. Markanin tanitilmasi, hatirda
tutulmasinin saglanmasi ve marka ile miisteri arasinda duygusal bir bagin olusmasinin
saglanmasi iletisim aracilifiyla gerceklestirilecektir. Isletmenin var olan ve olasi
miisterileriyle kuracag: siirekli bir iletisim i¢in marka farkindalig: siirecini dogru bir
bicimde yonetmesi gerekecektir. Bu amacla tutundurma karmasinin en uygun bigcimde
olusturulmasi, bu tutundurma karmasi i¢in uygun araglarin kullanilmasi ve bu araglar
vasitastyla ulastirilacak uygun mesajin secilmesi bu siirecin dogru bir bi¢imde
yonetilmesi anlamina gelecektir. Mevcut ve olas1 miisterilere ne tiir bir mesajla ulasmak
gerektigi ve bu kitlelere bu mesajin hangi araglarla ulagtirilmasiin uygun olacaginin
dogru bir bicimde belirlenmesi marka farkindaligini olusturmak ya da pekistirebilmek

i¢in ¢ok Oonemlidir.
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Ikinci belirleyici olan miisterinin markaya yonelik tutumlar;, miisterinin
markayla kuracagi duygusal baglar yoluyla giliclenecektir. Miisteri markayla adeta bir
ortaklik olusturacak ve boylelikle aradaki bag giiclenecek, isletme ile miisteri arasindaki
iliski siirekli hale gelecektir. Isletme bunu gergeklestirebilmek icin kalict bir mesajla
miisterinin zihninde ve kalbinde saglam bir marka portresiyle yer edinebilmesini
saglayacak pazarlama taktiklerini uygulamaya koymak zorundadir. Markanin farkina
arzu edilen bigimde varilmasinin saglanmasinin ardindan artik bu asamada olumlu ve
stirekli bir miisteri tutumu amaglandigina gére bunun saglanmasina uygun iletisim
mesajiyla miisterinin  glinliikk yasaminda markanin sahip olmasi gereken yer
saglamlastirilmalidir. Markanin ¢ekirdek marka disinda marka genisletme karariyla
farkl: tiriinlerle de miisteriye ulagmas1 miimkiin olabilir. Ancak bu uygulama miisterinin
zihninde olumsuz sonuglar olusturarak, markanin g¢ekirdek iirlinlinlin dahi olumsuz
etkilenmesine neden olabilir. Markanin genisletilmesinin yani sira baska markalarla
ortaklik olusturulmasi ve tinliilerin markanin reklamini yapmasi yine olumlu tutumlar

olusturulmasi i¢in gerceklestirilen uygulamalardir.

Bir diger belirleyici de marka ahlaki ile ilgili olarak miisteri algilamalaridir.
Isletmenin, markanin farkina varilmasimi saglayip, olumlu tutumlar olusturmak icin
cabalar harcarken, bir yandan da miisterilerin kisisel degerleriyle uyumlu bularak,
marka hakkinda olumlu diisiincelere ulagmalarin1 saglayacak marka degerlerine sahip
olmasi gerekir. Ornegin, bu markay1 pazara sunan isletmenin iyi bir kurumsal vatandas
olup olmadigi, bu amagcla toplumsal faaliyetlere destek olup olmadigi, uygulamalarinda
etik davranip davranmadigi, cevreye duyarli olup olmadigi gibi sorular miisterinin
marka ahlaki ile ilgili algilamalarinin  olusmasini  saglayacaktir. Isletmenin
gerceklestirdigi tim uygulamalarinda ve isletme politikalarinda ahlaki davraniyor
olmast bu yonde olumlu bir algilamanin olusmasini saglayacaktir. Miisteriye verilen
sOzlerin yerine getirilmesi, miisterinin bilgilerinin miisteri mahremiyetine uygun
bicimde kullanilmasi ve calisanlarla olan iligkilerde haklarinin gozetilmesi gibi ideal
yaklagimlar markanin sahip oldugu degerlerin miisterinin kendi degerleriyle uyumlu

oldugu mesajin1 vermis olacaktir.
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Sonug olarak isletme markasinin farkina varilmasini, markaya yonelik olumlu
tutumlarin gelismesini ve isletmenin ve markanin etik olarak olumlu bi¢imde
algilanmasii saglayarak miisteri degerinin bir diger bileseni olan marka degerini

olusturmus olacaktir.

1.1.1.3.Miisteri Tutma Degeri

Yogun bir rekabetin yasanmakta oldugu giiniimiizde ne kadar
gliclii bir markaya sahip olursa olsun ve miisterilerinin iirtinle ilgili deger algilamalari
ne kadar giiclii olursa olsun, isletmeler miisterilerini rakiplerine kaptirmamak igin
miisterileriyle aralarindaki iliskilerini siirekli ve giiglii hale getirmelidirler. Isletme ile
miisterileri arasindaki yasanan deneyimlere dayali olarak gelisen iligkiler bu
misterilerin bagka isletmeleri ya da markalar1 tercih etmelerini engelleyen ya da
zorlagtiran etkenlerdir. Her iki taraf da birbirini taniyarak saglam bir iliski gelistirmistir.
Isletmeler bu iliskilerin siirekliligi ve miisteriyi tutabilmek icin bazi programlar
uygularlar ve boylelikle miisterinin gelecekteki satin almalarin1 da kendilerinden
gerceklestirme ve bu satin almalarin daha biiylik miktarda gerceklesme olasiliklarini

maksimize ederken, rakipleri tercih etme olasiliklarini da minimize etmis olurlar.

Miisterilere istediklerini tam olarak vermek ve hatta miisterinin istegine gore
irlinii kisisellestirmek, isletme ile iliskilerini arttiran miisterinin Odiillendirilmesi ve
miisteriyle kurulan duygusal bagin giiclendirilmesini saglayacak pazarlama

uygulamalar gerceklestirmek miisteri tutma degerinin yiikseltilmesini saglayacaktir.

Miisteri tutma degerini, misterinin marka ile ilgili yapmis oldugu 6znel ve
nesnel degerlendirmelerinin  6tesinde markaya baglhi kalma egilimi olarak

tanimlayabiliriz (Rust, Zeithaml ve Lemon, 2000, s.95).

Miisteri tutma degerinin gerceklesmesini saglayan belirleyiciler baglilik

programlari, miisterilere 6zel programlar, yakinlik programlari, topluluk programlar1 ve
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bilgi olusturma programlar1 olmak iizere bes ana baslik altinda incelenebilir (Rust,

Zeithaml ve Lemon, 2000, s.99).

Isletmeler baglhlik programlari uygulayarak, miisterilerinin rakip isletmeleri
tercih etmelerini engelleyecek ve bdylelikle miisteri tutma degerinin yilikselmesini de
saglamis olacaklardir. Miisterilerin isletmenin {irtinlerinden vazgegerek rakip isletmeleri
tercih etmeleri kendileri i¢in bir maliyet olusturmaktadir. Miisterinin isletme ile arasinda
kurmus oldugu iliskiyi bir rakip isletme ile kurmak i¢in ayni 6grenme siirecini yeniden
en bagindan yasamay1 goze alip alamayacagi s6z konusu mal ya da hizmetin niteligi ile
yakindan ilgilidir. Uygulanan baglilik programi araciligiyla miisterinin daha sik satin
alma gerceklestirmesi ve isletme ile olan iliskisini giiclendirmesi miisterinin isletme
tarafindan tutulmasini da saglayacaktir. Baglilik programlar1 maliyetlerinin ve
getirilerinin isletmeler tarafindan cok dikkatle hesaplanmasi gereken uygulamalar
oldugu unutulmamalidir. Ciinkii miisteriler bu programlara dahil olmakla birlikte, rakip
isletmelere ¢ok rahatlikla kayabilmektedirler. Siiphesiz ki iiriiniin niteligi bu noktada
cok &nemlidir. Ornegin baglilik programlarmin siipermarketler tarafindan basariyla
uygulanmasi oldukca zorken, finans kuruluslarinin sunduklari iriinler bagarili olmay1

daha kolaylastirmaktadir.

Miisterilere 6zel programlar parasal uygulamalardan ¢ok miisterilere yapilan
ozel uygulamalar1 kapsamaktadir. Ornegin bir havayolu sirketinin platin miisteriler
olarak smiflandirdig1r oncelikli miisteri grubuna havaalaninda ve ucakta 6zel bir takim
uygulamalar yapmasi gibi. Zaten bir isletmenin en iyi miisterileri olarak gosterilebilecek
grupta bulunanlar da kendilerine 6zel olarak gergeklestirilen uygulamalar1 finansal
uygulamalardan daha degerli gormektedirler. Bu tiir uygulamalarla bu miisterilerin

kendilerini daha farkli ve 6zel hissetmeleri saglanmis olmaktadir.

Yakinlik ya da duygusal bag programlari parasal olmayan programlar olmakla
birlikte miisteri ile bir duygusal yakinlik olusturmak ve miisterinin adeta kendisini
isletmeye adamasimi saglamak iizere gerceklestirilir. Bu amagla ortak yonleri olan
miisterilerden olusturulacak gruplar aradaki duygusal bagin giicli bir bicimde

olugmasini saglayacaktir. Bu uygulamanin basarili olabilmesi i¢in miisterilerin ¢ok iyi
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bigimde tanimlanmis olmasi1 gerekir ki, arada giiclii bir duygusal bag olusturmanin
yolunun ne oldugu da anlasilabilsin. Bunun basarilmasi durumunda, miisteri i¢in bir
baska isletmeyi tercih etmek cok yiiksek bir maliyet olusturacaktir. Ciinkii arada var

olan duygusal bagin koparilmasi gerekecektir.

Miisteri toplulugu programlar1 yakinlik programlarina ¢ok benzer uygulamalar
olmakla birlikte isletmelerin markalar1 iizerinden o markalarin1 kullanan ya da tiiketen
miisterilerinden olusan 6zel topluluklar olusturmalaridir. Ozellikle otomobil
firmalarmin uyguladiklart ve miisterilerini 6zel olarak bir araya getirdikleri

programlardir.

Bilgi olusturma programlari, isletmelerin veri tabani teknolojileri sayesinde
miisterileriyle kurduklart her bir baglantiy1 ve etkilesimi kullanarak, aralarindaki iligkiyi
gliclendirmeleridir. Miisteriyle gerceklesen her bir etkilesim miisteri hakkinda bir sey
O6grenmek anlamina gelmektedir, ayn1 zamanda miisteri de isletme hakkinda bilgi sahibi
olmaktadir. Ornegin bir miisteri aligveris ettigi siipermarketi ilk ziyaret anindan itibaren
magaza hakkinda bir 6grenme siireci yasamaktadir. Boylelikle zaman iginde yapmis
oldugu her bir aligverisi daha etkin ve verimli bir bigimde gergeklesmektedir. Ote
yandan slipermarket de her bir aligveris deneyimi ile birlikte, miisterisinin aligveris
davranisi ile ilgili bilgilerini daha da arttirmakta ve miisterinin aligverisini gittikce daha
kolay ve zevkli bir siire¢ haline getirmesine yardimei olmaktadir. Var olan bu 6grenme
iliskisi zaman i¢inde gittikce daha da derinlesmekte ve miisterinin ayni siireci bir rakip
icin tekrar en bastan yasamasi 6nemli bir caba gerektirmektedir. Bu iliski sayesinde
miisterinin tercihleri tam olarak aciga c¢ikarilmis ve isletme de miisterisine bunun

karsiliginda onun isteklerine en uygun ¢oziimlerle karsilik vermis olacaktir.

1.1.2.Blattberg, Getz ve Thomas’in Yaklasimi

Miisteri degeri yonetimi dinamik ve biitiinsel bir siire¢ olup, bu siirecte
miisteri elde etme, miisteriyi tutma ve bu amagla ek iiriinlerin sunulmasi bilesenleri en

uygun bir bilesimle gergeklestirilmeye calisilir. Bu amagla miisteriler hakkindaki veriler
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ve finansal degerleme teknikleri, miisterinin yasam siireci boyunca isletme ile olan
iliskilerinin isletme i¢in ifade edecegi finansal degerinin maksimize edilmesi igin
kullanilir (Blattberg, Getz ve Thomas, 2001). Miisteri degeri yonetimi yalnizca
belirlenmis olan miisteri kitlesinin isletme i¢in ne kadar finansal deger ortaya
koyacaginin belirlenmesi degildir. Miisteri degeri yonetimi aslinda isletmenin varlik
nedeni olan miisterilerinin ve onlarla kurulan iligkilerin yonetilmesi anlamina gelen
pazarlama anlayisidir. Miisteri degeri yonetimi ile bir yandan pazar tabanli bir biiylime
amaclanirken, bir yandan da bu amagla yapilan pazarlama yatirimlarinin getirisi ve
karlilig1 degerlendirilmektedir. Biitlinsel bir pazarlama sistemi anlamina gelen miisteri
degeri yonetiminde miisteri yasam dongiisii i¢inde hem miisterilerin hem de miisterilere
sunulan triinlerin ayn1 anda yonetilmesini saglayacak stratejiler gelistirilir. Bu siireg
icinde bir yandan da {iriin ve marka stratejileri olusturularak miisteri degerine yaptiklari
etkileri bakimindan izlenmelidirler. Miisteri degeri yOnetimi pazarlama amagh
kullanilan kaynaklarin dagitimin1 da miisteri temelli olarak gerceklestirmektedir. Oysa
pek c¢ok isletme pazarlama kaynaklarinin dagitiminda iiriin  hattt yaklasimini
benimsemektedir.  Miisteri  iliskilerinin  dinamik yasam  dongiileri icinde
gergeklesmesinin miisteri degeri yonetimi siirecinde takip edilmesi sayesinde pazarlama
yatirimlarinin  diizeyinde de gerekli nitel ya da nicel degisiklikler yapilacaktir.
Miisterilerin daha iyi taninmasi ile kendi i¢inde boéliimlendirilen miisterilere en uygun
bicimde yaklagmanin yollar1 bulunacak, iligskiler daha derin hale getirilecektir. Ayrica
bu miisterilerle olusturulan etkilesim sayesinde yeni miisterilerin elde edilmesine bu
miisterilerin aracilik etmesi olasilig1 da artacaktir. Ozetle sdylemek gerekirse isletme
miisteri iligkileri yonetimi ile kendisini yalmizca iiriin, marka ya da gerceklesen
islemlerden yararlanan dar kapsamli bir anlayistan kurtarmis olmaktadir. Miisteri ile
ilgili pek ¢ok bilgiye derinlemesine ulasabilen isletme, bu bilgilerin yardimiyla miisteri

degeri yonetiminde dogru adimlar1 atabilmis olmaktadir.

Blattberg, Getz ve Thomas (2001, s.11) pazarlama stratejisindeki alt1 dnemli
degisime dikkat ¢ekmektedir.
1. Pazarlama stratejisi, taktikleri ve yonetimi miisteri odakli hale gelmistir.
2. Isletmeler miisteri yasam déngiisiinii yonetir hale gelmistir ve pazarlama karmas:

bu yasam dongiisiiniin farkli agamalarinda farkli bigcimde olusturulur.
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3. Isletmeler miisteri portfdylerini, miisteri edinme, tutma ve ilave satislar arasinda
olusturulmus bir dengeye gore yonetmektedirler.

4. Isletmelerin pazarlama ciktilar1 sayisal olarak &lgiilebilir ve pazarlama uygun
miisteri degeri Ol¢limlerini kullanarak yonetilir ve maliyetlerle finansal getiriler
dengelenmektedir.

5. Isletme miisteri varliginin degerindeki degisimleri miisteri degeri akis raporlari
ile ortaya koymaktadir ve misteri varliginin Ol¢limiinde yasamboyu deger
kullanilmaktadir.

6. Isletme miisteri edinme, miisteri tutma ve ilave satislar ekseninde organize

olmaktadir.

1.1.3. Gupta Ve Lehmann’in Miisterileri Varhklar Olarak Goren
Yaklasimi

Klasik pazarlama yaklasimina gore Once miisterilerin, isletmenin ve
rekabetin analizi yapilir ve boylelikle miisteri gereksinimleri, isletmenin yeterlilikleri ve
rekabet ortami igerisinde isletmenin giicii anlagilmaya calisilir. Sirketin miisterilerin
gereksinimlerini rakiplerden daha iyi karsilamasi hedeflenir. Pazarin boliimlendirilmesi,
uygun pazar boliimiiniin hedeflenmesi ve konumlandirma uygun miisterilere ortak
ozellikleri dikkate alinarak ulasilmasini ve zihinlerinde mal ya da hizmetin yer
etmesinin saglanmasi amaclanir. Tiim bu uygulamalar gergeklestirilirken de isletmenin
iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan bir pazarlama karmasi bulunmaktadir.
Miisterileri yatirim yapilan birer varlik (Gupta ve Lehmann, 2003, Gupta ve Lehmann,
2005) olarak goren bu yaklasim ise klasik pazarlama anlayisini tamamiyla goz ardi
etmeksizin miisterilere sunulacak degerin tasidigi kritik 6neme odaklanir. Miisterilere
yapilan pazarlama yatirimlari uzun dénemde karsiligi alinmasi gereken yatirimlar olarak
goriiliir (Gupta ve Lehmann, 2005, s.43). Ozellikle miisteri degeri kavraminin iki anlam
tagidig1 goriilmektedir. Birincisi miisteriye sunulan degerdir, ikincisi de miisterinin
isletme icin tasidigi degerdir. Birincisi yapilan yatirimdir, ikincisi ise bu yatirimin
getirisidir. Bir igletme miisterilerine mal ya da hizmetler sunarak bir deger arz etmis

olur, bunun karsiliginda miisteriler de isletmeye zaman i¢inde gerceklesen bir kar akisi
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seklinde ortaya c¢ikan bir deger sunarlar. Yani miisteriye bugiin yapilacak bir yatirim
gelecekte isletmeye yarar saglayacaktir. Bu durumda miisteriler yatinm yapilmasi
gereken varliklardir. Ayrica yapilan her bir yatirnm da oldugu gibi miisterilerin de

yatirim olarak gortiliiyor olmalarindan dolayi olasi getirileri hesaplanmalidir.

Kirilgan Yildiz Yiiksek
Miisteri Degeri Misteriler I_ﬁ —~ Miisteriler
Kayip LI Bedavaci
Miisteriler Misteriler | Diisiik
Diistik Yiiksek

Miisteriye Sunulan Deger
Sekil 1. Miisteri Degerinin ki Yonii

(Kaynak:Managing Customers as Investments, Sunil Gupta ve Donald

R.Lehmann 2005,s.44)

Sekil 1°den goriildiigii gibi isletme miisterilerini onlara sunmakta oldugu deger
ve kendisi igin ifade ettikleri deger bakimindan siniflandirmakta ve yapacagi yatirima
karar verirken buna gore hareket etmektedir. Isletme icin ideal miisteriler olan yildiz
miisterilere isletme yiiksek deger sunarken, karsiliginda da onlardan yiiksek kar marjlari
ve giiclii baglilik bi¢ciminde yiiksek miisteri degeri elde etmektedir. Bu durum her iki
tarafin da kazanglh ¢iktig1 bir durumdur. Kirilgan miisteriler isletme igin yiiksek deger
anlamina gelirken, isletme onlar i¢in sundugu degerin daha yiiksek olmasinin yollarini
bulmalidir. Kayip miisteriler ise her iki Olgiit bakimindan da diisiik bir diizeyde
bulunmakta ve karliliklarinin yiikseltilmesinin bir yolunun bulunamamasi durumunda
bu miisterilere yapilan yatirim azaltilmali ve hatta bunlardan kurtulmanin yollar
aranmalidir. Bedavacilar ise igletme ile olan iliskilerinde kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
tek yonlii bir yararin ortaya ¢ikmasini saglamakta ve isletme icin dikkate deger bir deger
olusturmamaktadirlar. Bu miisterilere daha diisiik diizeyde hizmet sunarak ya da fiyat:

yiikselterek sunulan yararin azaltilmasi yoluna gidilebilir.
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1.2.Miisteri Karhihg:

Miisteri karlilig1 bireysel miisteri tarafindan isletmeye saglanan net parasal
katkidir (Mulhern, 1999, s.26). Kaarlilik belirlenirken isletme birimi, iirlin, marka ya da
isletme diizeyinde hesaplanmakta, ancak miisteri bazinda hesaplama tercih
edilmemektedir. Bunun nedeni bu hesaplamanin 6nemli olmamasi degil, miisteri
bazinda yapilacak hesaplamanin olduk¢a zor olmasidir. Ciinkii Oncelikle miisteri
hakkinda elde edilmesi gereken bireysel verilerin bir araya getirilmesi basl basina bir
sorun olusturmaktadir. Miisterinin bireysel olarak gerceklestirdigi satin alma bilgileri ve
degisken pazarlama maliyetlerine belirlenmis olan donemler dikkate alinarak ulagmak
olduk¢a zor olmaktadir. Ancak artik miisterilerin aligveris verilerini ortaya koyan ¢ok
biiylik dlgekli miisteri veri tabanlarmin bulunmast miisteri karliligi analizini miimkiin

kilmaktadir.

Miisterilerin karlhiliklar1 zaman icerisinde dort nedenden dolayr artmaktadir.
Birincisi miisterilerden elde edilen gelirler zamanla artmaktadir ve bu durum tipi olarak
karsilagilan bir durumdur. Ornegin bir kredi kart1 miisterisi kredi kartim1 aldiktan sonraki
yillar icinde baslangicta daha az ve yavas olmak {lizere, zamanla harcamalarini
yiikseltmektedir. Tkinci olarak mevcut miisteriler zamanla isletme i¢in daha az maliyetli
hale gelmektedirler. Isletmenin iiriinlerini zamanla daha iyi tanimakta ve 6rnegin daha
az Oneri ya da yardimlara gereksinim duyar hale gelmektedirler. Uciincii olarak
memnun olmus miisteriler ¢capraz satis ya da iist satig gibi isletme i¢in daha fazla gelir
kaynag1 olan miisteriler olmalarinin yani sira isletmeyi bagkalarina tavsiye ederler.
Dordiincii olarak bazi sektorlerde eski miisteriler yenilere gore daha yiiksek fiyatlar
oderler. Bu durum o6zellikle bazi mal ya da hizmetlerde yeni miisterilere diger
miisterilere sunulmayan 06zel indirimlerden de kaynaklanmaktadir (Reichheld 1996,

s.39).

Miisteri karlilig1 analizi ile miisterilere diger ekonomik birimler gibi birer varlik
olarak bakilmakta ve bu anlayis da klasik anlayisin degisime ugramasi anlamina
gelmektedir. Pazarlama kararlar1 diger isletme kararlarindan farksiz olarak yatirim

amacli kararlardir ve bu amagla yapilan harcamalar da beklenen getirileri bakimindan
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degerlendirilmektedir. Miisteri karliligi hesaplamasi ile ulagilacak bilgi pazarlama
amacli alinacak pek c¢ok karar i¢in 6nemli bir girdi olacaktir. Miisteri karlilig1 hesabina
ulasan bir isletme elindeki sonuglar sayesinde sahip oldugu pazarlama kaynaklarini
miisteriler ve pazar boliimleri arasinda nasil paylastiracagini da daha dogru ve kesin

bicimde belirleyecektir.

Miisteri karliliginin belirlenmesi aslinda tek basina yeterli olmayacaktir. Ciinkii
diger finansal verilerle birlikte miisterilerin karliliklar1 dikkate alinmali ve karar verme
siirecinde hepsi birlikte kullanilmalidir. Aksi takdirde miisteri karliligi tek basina
yaniltict da olabilir. Ozellikle miisteri karhiligmin gegmis verilerden hareketle
hesaplantyor olmas1 karl gibi goriilen miisterilerin aslinda uzun dénemde isletme igin

zararli olmalart gibi bir sonug¢ dogurabilir (Ryals, 2002, s.241).

1.2.1.Karhhk Ol¢iimii Bilesenleri

Hesaplama yapilirken dikkate alinacak temel bilesenler asagida

acgiklanmaktadir.

1.2.1.1.Miisterilerin Belirlenmesi

Oncelikle Kkarhlik analizinin yapilacagi miisteri biriminin
tamimlamas1 yapilmalidir. Isletmenin yapacagi uygulamaya bagli olarak birimlerin
tanimlanmasinin ardindan, farkli birimlerin karlilik hesaplamalar1 yapilabilecegi gibi,
yalnizca bazi birimler i¢in hesaplama yapilmasi da tercih edilebilir. Karlilik
hesaplanirken ideal olan bireysel diizeyde hesaplama yapmaktir, ancak bazen bireysel
miisterilerin bir araya gelerek yiginlar haline getirilmesi tercih edilir. Cilinkii bireysel
diizeyde verilere ulasmak her zaman miimkiin olmayabilmektedir. Ayrica bu diizeyde
veri kullanim1 ekonomik olmayabilir. Ornegin tiiketim mallar1 satan perakendeciler i¢gin
bireysel veriler yerine aile ya da hane halki verilerini kullanmak ¢ok daha uygun

olmaktadir. Ailenin bir biitlin olarak yapacagi harcamalarin parasal miktarini1 kullanmak
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cok daha anlamli olmaktadir. Miisterileri yiginlar haline getirerek belirlenecek daha
genel ortak Ozellikler bu miisteri boliimlerine uygulanacak iliskisel pazarlama

uygulamalarinin olusturulmasini kolaylastirir.

Karlhilik analizi, var olan miisterilerin yani sira olasi miisteriler i¢in de
yapilabilir. Mevcut miisteriler i¢in olduk¢a ayrintili verilere ulagsmak miimkiin
olabilirken, olas1 miisteriler i¢in ayni durum s6z konusu degildir. Genellikle olasi
miisteriler i¢in yapilan olast karlilik kestirimlerinde mevcut miisterilere benzeterek

hesaplamalar yapilir.

Karlilik hesabinin yapilmasi sirasinda kullanilan veri tabaninda bulunan pek ¢ok
miisteri hakkindaki veriler ¢ok biiyiik farkliliklar gdstermektedir. Bu veri tabanlarinda
adlart bulunan pek ¢ok miisteri aslinda isletmenin aktif olarak miisterisi durumunda
olmayabilmektedir. Iste bu durumdaki miisterilerin belirlenmesi yapilacak karlilik
hesab1 ve analizinde biiyiik énem tagir. Oncelikle bu miisterilerin hangi lgiitlere gore
aktif ya da pasif sayilacaklarini belirlemek gerekecektir. Miisterinin aktif olup
olmadigini belirlemek amaciyla miisterilerin gergeklestirdikleri satin alma islemlerinin
sayis1 ve zamanlamasi kullanilmaktadir (Schmittlein vd, 1987; Schmittlein ve Peterson,

1994).

1.2.1.2. Uriinlerin Belirlenmesi

Oncelikle analizde dikkate alinacak iiriinlerin her biri farkl iiriin
olarak mi, yoksa iirlin gruplart olarak mi dikkate alinacagina karar vermek
gerekmektedir. Daha genis yi8inlar haline geldikge iiriinler hakkinda verilecek kararlar
daha genel hale gelecektir. Uriinler ile ilgili yapilacak bu karlilik analizi 6rgiitsel
diizeyde de yapilabilir. Ornegin belirli bir iiriin grubu yerine belirli bir bdlge icin
yapilacak analiz {iriiniin niteliginin de uygun olmasi durumunda c¢ok daha anlaml

olabilir.
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1.2.1.3. Miisteri Karhlig Ol¢iimii

Miisteri karhiliginin 6l¢limiiniin ne sekilde yapilacagina karar
verilmesi ¢ok Onemlidir. Yalnizca belirlenmis olan bazi ¢ekirdek miisteriler ya da
miisteri gruplarmin karliliklar1 hesaplanabilecegi gibi daha farkli uygulamalar da soz
konusu olmaktadir. Karliliklar1 hesaplanan miisterilerin yani sira isletmeye kar saglayan
ve farkli dlgiitlere gore dikkate alinan fikir liderleri ya da pazardaki ¢ok farkli tiriinler
hakkinda bilgi sahibi olan pazar kurtlar1 gibi farkli miisteriler de olabilir ve bunlarin da

karliliklart hesaplanmak istenebilir.

Bu karar verilirken dikkate alinacak bir diger nokta da yapilacak hesabin iginde
bulunulan dénem igin mi yoksa ileriye déniik mii yapilacagidir. ileriye doniik olarak
yapilacak kestirimler oldukca karmasik uygulamalar1 gerekli kilmakla birlikte, ileriye
dontik yapilacak olan kestirimlerin 6nemli kestirim hatalarimi da barindirdig
unutulmamalidir. Bununla birlikte finansal analizler agisindan ileriye doniik
kestirimlerin &zellikle ¢ok 6nemli oldugu da aciktir. Ileriye doniik kestirimlerde bugiine
doniik olarak yapilacak indirgemeler paranin degerinin ortaya konmasi bakimindan

dikkate alinmaktadir.

Karlilik marka ya da kategori diizeyinde hesaplanabilir. Ancak marka diizeyinde
hesaplanan karlihik da sonu¢ olarak kategorinin karliligmin belirlenmesinde

kullanilacaktir.

Hesaplamanin yapilacagi zamanin belirlenmesi yapilacak hesaplamanin isabeti
acisindan ¢ok oOnemlidir. Zaman uzun tutulduk¢a daha fazla satin alma dongiisii
izlenmis olacak ve miisterilerin davranislar1 daha anlamli biitiinler halinde dikkate
alinmis olacaktir. Ancak zamanin uzun olmasi hesaplamanin isabetli olma olasiligin1 da

olumsuz yonde etkileyecektir.
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1.2.1.4. Maliyetlerin Dagitilmasi

Degisken maliyetlerin de hesaplama sirasinda 6zellikle dikkate
alinmas1 yapilacak olan hesaplamanin karmasiklagmasini saglamaktadir. Ancak
miisterilerin karliliklarinin hesaplanmasinda degisken maliyetlerin de dikkate alinmasi

miisterilerin 6l¢limiiniin daha saglikli yapilmasi anlamina gelecektir.

Miisteri edinme maliyetleri her zaman spesifik olarak tanimlanmamakta ve
belirlenmemektedir. Miisteri edinme amaciyla yapilan faaliyetlerin maliyetlerine
ulagabilmek ayni zamanda bu faaliyetlerin tiirline baghidir. Bazi maliyetler miisteri
gruplaria gore kolaylikla belirlenebilirken, kitlesel yollarla yapilmis olan reklamlarin
tiim miisteriler i¢in yapilmis oldugu goz 6niinde bulundurulur. Ancak bu durumda hangi
miisteri gruplari i¢in ne oranda harcama yapildiginin belirlenmesi olanaksizdir. Oysa bu
maliyetlere her bir miisteri boliimii i¢in ne oranda katlanildiginin belirlenebilmesi

yapilacak olan hesaplamanin daha saglikli olmasini saglayacaktir.

Ozellikle bazi1 endiistri kollarinda miisterilere yonelik olarak yapilan tutundurma
faaliyetleri nedeniyle katlanilan maliyetler gibi bazi maliyetler dikkate alinmazken,
bazilarinda bu konuda 6zellikle bilgiler ulasilabilir durumdadir. Ozellikle son tiiketiciye
yonelik olarak satilan mal ya da hizmetlerde yapilan miisteri edinme harcamalar1 ve
katlanilan maliyetler en azindan toplam sonuglar olarak ¢ok yakindan takip

edilmektedir.

2. MUSTERI YASAM DONGUSU YONETIMi

Miisteri ile isletme arasindaki iliski belli bir gelisme siireci izler. Olasi
miisteriler, ilk defa satin alan ya da yeni miisteriler, isletmenin uzun siiredir miisterisi
durumunda olanlar farkli gereksinimlere sahip olabilirler ve isletme ile aralarindaki
iliski gelistikce beklentilerinin ve davramislarinin degismesi de olagandir. Miisteri
yasam egrisi de bu farkliliklarin yonetiminin ger¢eklesmesini saglar. Miisterinin yasam

dongiisiiniin hangi asamasinda oldugunun bilinmesi miisterinin degerinin de kestirimine
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yardimce1 olacak, ayrica miisteriye 6zel pazarlama uygulamalarinin gergeklestirilmesini

de saglayacaktir.

Asagidaki sekilde miisterilerin ilk asamadan itibaren isletme ile olan iliskileri bir

yasam dongiisiine gore gosterilmistir.

ilk Defa Satin Alanlar
ve
Erken Tekrarcilar

Miisteri Degeri

Celirdek Misteriler

Rakiplere Gegen Icr)

%15 Olasi Miisteriler

Yagzam Egnsindeki Asama

Sekil 2: Miisteri Yasam Dongiisii

(Kaynak : Customer Equity, Robert C. Blattberg, Gary Getz ve Jacquelyn S.
Thomas 2001, s.14)

2.1. Olas1 Miisteriler

Isletme icin potansiyel degere sahip olan ve heniiz isletmenin miisterisi
olmayanlarm olusturdugu gruptur. Isletme tarafindan hedeflenen ancak heniiz
isletmenin misterisi durumunda olmayanlardir (Berry 2004, s.457). Olas1 miisteriler
icinde yliksek nitelikli olanlar ve isletme icin yliksek potansiyel deger olusturanlar
ozellikle dikkatle izlenmesi ve isletmenin {iriinlerini satin almaya ydnlendirilmesi
gerekenlerdir.  Miisteri yasam dongiisiiniin yOnetilmesi siirecinde kendilerine has
ozellikleri dikkate alinarak hedeflenmesi gereken bir kitledir. Giris agsamasinda olmalari
nedeniyle ne tiir fiyatlandirma politikalariyla potansiyel degerin gercek degere
dontistiirtilecegi, ne tiir tutundurma politikalartyla ikna edilebilecekleri gibi verilmesi
gereken dnemli kararlar bulunmaktadir. Ornegin tutundurma gabalariyla verilen sozlerin

yerine getirilmemesi durumunda, isletmeye giivensizlik duyacak olan miisteri mal ya da
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hizmeti satin almaya devam etmeyecegi icin miisteri yasam dongiisii icinde ileri
asamalara gegmeyecektir. Oysa miisteri degeri yonetimi kazanilan yeni miisterilerin
elde tutulmasi ve siirekli miisteriler haline getirilmesini amaglamaktadir. O halde, olas1
miisterilere yonelik olarak uygulanan pazarlama taktiklerinin miisterilerle olan
iligkilerin ileri asamalarinda da etkili olacagini unutmamak gerekmektedir. Olasi
miisterinin isletme tarafindan kendisine sunulacak olan {irtinle ilgili olarak sahip olacagi
beklentilerinin karsilanmasi pazarlamacinin hedefidir ve bu amagla yapilacak tiim
uygulamalarin da bu amaca yonelik olmasi gerekmektedir.  Bu beklentilerin
karsilanmasi ya da asilmasi miisteriyle olan iligskinin ileri asamalara ge¢me olasiligini
ylkseltecektir. Miisteri beklentilerinin kalite, fiyat, hizmet gibi farkli bilesenlerden
olusacagini ve bu bilesimin de miisteriler arasinda farkliliklar gosterecegini unutmamak

gerekir.

2.2. ilk Defa Satin Alanlar

Miisteriler bir defa satin alma gerceklestirdikten sonra bu asamaya gecmis
olurlar. Bu miisteriler bir mal ya da hizmeti ilk defa satin almis, bir hizmete yeni abone
olmus ve sézlesme imzalamis olabilirler (Berry 2004, s.457). Yeni kazanilmis olan bu
miisterilerin, isletmenin miisteri taban1 i¢inde en diisiik miisteri tutma oranina sahip olan
miisteri  boliimii  oldugu goriilmektedir. Isletmeye yonelik tutumlarini  heniiz
bicimlendirmis degillerdir. Bu miisteriler isletmeye sahip olduklar1 beklentilerinin
karsilandigin1  diisiindiikleri yoniinde bir isaret vermektedirler, ancak hala bir
degerlendirme siireci de stirmektedir. Kendilerine sunulan iiriinle ilgili olarak i¢inde
bulunduklar1 6grenme siireci devam etmektedir. Beklentilerinin tam olarak
karsilandigina heniiz yeterince ikna olmus degillerdir. Sunulan degerin beklentilerini
karsiladigini diistinmeleri halinde satin almaya devam edecek ve kendilerine sunulan
deger ile ilgili algilamalari olumlu yonde devam ederse siirekli miisteri haline
geleceklerdir. Bu asamada tek bir olumsuzlugun bile miisterilerin igletme ile olan

iliskilerini sona erdirmelerine neden oldugu bilinmektedir.
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Mal ya da hizmetlerin satin alinma dongiilerinin uzunluklar1 miisterilerin tekrar
satin alma olasiliklarinin diisiik olmasina neden olabilmektedir. Satin alma dongiileri
kisa olan ve tekrar satin alinma olasiliklar1 yiiksek olan iirlinler i¢in miisterilerin ilk
satin alma sonrasinda tekrar satin alan miisterilere doniistiiriilmeleri ve c¢ekirdek
miisteriler haline gelmeleri 6nemlidir. Bu miisteriler i¢in ilk satin alma sonrasinda
belirlenebilecek gelecekteki olasi degerleri miisteri degerine etki edecek onemli bir

etkendir.

2.3. Erken Tekrarcilar

Satin alma eyleminde ilk tekrar1 gerceklestirenler bu guruba girmektedirler. 11k
defa satin alan miisterilerle karsilastirildiginda yeniden satin alma olasili§1 daha yiiksek
olan miisterilerdir. Ancak bu miisterilerin de hala degerlendirme asamasinda oldugu
unutulmamalidir. Kendilerine sunulan mal ya da hizmetle ilgili olarak beklentilerinin
karsilanmadigimmi diistinmeleri halinde rakipleri tercih edebilirler. Bu asamadaki
miisteriler ilk defa satin alanlar kadar hassas degildirler, ancak ¢ekirdek miisterilerle

karsilastirilinca daha diisiik miisteri tutma oranlarinin s6z konusu oldugu miisterilerdir.

2.4. Cekirdek Miisteriler

Mal ya da hizmeti diizenli olarak tekrar satin almaya baslayan miisteriler
cekirdek miisteriler gurubunu olustururlar. Isletmenin kendilerine sundugu mal ya da
hizmetin beklentilerini karsiladigim diisiinmektedirler. Uriinle yasanan siradan sorunlar
isletme ile yasadigi olumlu deneyimler nedeniyle miisteri rakiplere ydnelmez. Bu
asamadaki miisterilerin isletmeye yonelik tutumlarinda ilgili mal ya da hizmetin niteligi
de 6nemlidir. Cok sik kullanilmayan iiriinler her kullanim sirasinda miisterinin mal ya
da hizmeti ve isletmeyi yeniden degerlendirmesini gerekli kiliyor dahi olsa, olumlu
deneyimler oncelikle goz oniinde bulundurulur ve olumsuz durumlarin 6niine geger.
Miisterinin O0rnegin abonelik yoluyla aldigi iirlinlerde her bir abonelik yenileme

doneminde bir yeniden degerlendirme yaptig1 goriilmektedir.
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Bu asamadaki miisteriler, en yiiksek miisteri tutma ve miisteri basina satis
oranina sahip olduklar1 i¢in isletme agisindan 6nemlidirler. Bu miisteriler isletme ig¢in
0zel miisteriler olmalar1 nedeniyle, kendilerine 6zel uygulamalar yapilmalidir. Oysa
pek c¢ok isletme yiiksek miisteri tutma oranmna giivenerek bu miisterilere Ozen

gostermeyebilmektedir.

2.5. Rakiplere Gegenler

Cekirdek miisteriler, bir siire sonra rakiplere ge¢me ve onlarin mal ya da
hizmetlerini tercih etme istegi duyabilirler. Yani rakip mal ya da hizmetlerin pazara
cikmasi, miisterinin isletme ile ilgili yasadigi ve miisteriyi memnun edecek bi¢imde
¢Oziilemeyen Onemli bir sorun ya da yalnizca miisterinin sz konusu mal ya da

hizmetten sikilmasi1 gibi nedenler miisterileri bu bi¢cimde davranmaya yoneltir.

Miisterilerin rakiplere ge¢mesine neden olan bazi faktorler isletme tarafindan
kontrol edilebilir, bazilartysa kontrol edilemez. Isletme disinda ortaya ¢ikan bazi
olaylar isletmenin politikalar1 tarafindan etki altina alinamayacagi i¢in, miisterinin
kararm etkilemek de neredeyse olanaksiz olacaktir. Isletmeler kendileri disinda ortaya
¢ikan durumlarin olumsuz etkilerini ne derecede ortadan kaldirabileceklerini ya da
azaltacaklarii arastirmalidir. Bu konuda verecekleri kararlari ayn1 zamanda miisteri
tutma amacli gerceklestirecekleri ¢cabalarinin etkili olup olmayacagini anlamalarina da

yardimci olacaktir.

Isletmeyi terk eden ve rakiplere gecen miisterinin dogru bir bi¢imde
tanimlanmasi ve s6z konusu sorunun ne oldugunun anlasilabilmesi miisterinin yeniden
kazanilmasin1 saglayabilmektedir. Oysa pek c¢ok isletme bu sekilde kaybettikleri

miisterilerini yeniden kazanmay1 diistinmemektedirler.

Isletmelerin rakiplere gecen miisterilerini takip etmeleri her zaman kolay
olmamaktadir. Cilinkii miisterinin isletmeyi terk ettigini anlamak ya da farkina varmak

her mal ya da hizmette ayn1 derecede kolay olmamaktadir. Karsilikli bir s6zlesme ya da
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anlasmaya dayali bir {iriin satis1 gerceklesmesi durumunda miisterinin isletmeye terk
ettigi kolaylikla goriilebilir, ancak bdyle bir iliskinin s6z konusu olmadigi 6rnegin
perakendecilik gibi sektdrlerde miisteri ile iliskiler oldukca karmasiktir. Ote yandan
miisteri yalnizca isletmeyi terk etmekle kalmayip, belki de s6z konusu mal ya da
hizmeti kullanmak ya da tiikketmekten vazgegiyor olabilir ki, bu durum ilgili iiriin
acisindan isletmeye bir etkide bulunma sans1 birakmazken, baska firsatlar olusturmasina

olanak tantyabilir.

Rakiplere gecen miisterilerin takibi ve bu takipten hareketle olusturulacak
modeller miisteri yasamboyu deger konusundaki hesaplamalarda da kullanilabilecektir
(Neslin vd., 2006, s.204). Kaybedilme olasilig1 yiiksek olan miisterilerin de dnceden
belirlenmesi durumunda, bunlardan kaybedilmemesi gerekenlere yonelik 6zel

tutundurma c¢abalar1 uygulamaya gegirilebilir.

3.VERI MADENCILIGIi VE MUSTERI DEGERi ALANINDAKI
UYGULAMALARI

Bugiinlin yogun rekabet ortaminda miisteriler i¢in yasanan kiyasiya rekabet
isletmelerin bu miisteriler hakkinda bilgi sahibi olmalarin1 zorunlu hale getirmistir. Ote
yandan giiniimiiz pazarinda miisteriler artik hemen her sey hakkinda bilgi sahibi
olmakta ve her zamankinden daha fazla segme sansina ulasmis durumdadirlar. Boyle bir
durumda s6z konusu miisteriler hakkinda rakiplerin sahip olmadiklar1 bilgilere ulagmis
olmak bir rekabet avantaj1 saglayabilmektedir. Miisterilerle kurulmas: hedeflenen uzun
donemli iligkilerin gerceklesebilmesi icin bu miisterilerin ileride ne sekilde
davranacaklarim1 kestirmek gerekmektedir ve bu kestirim ancak bilgiye dayali olarak
yapilabilir. Siiphesiz ki isletmeler bu tahminleri her zaman oldugu gibi daha 6nce de
sahip olduklari bilgilere dayanarak yapmaktaydilar. Ancak klasik pazarlama anlayisinin
yerini uzun donemli miisteri iligkilerine dayali anlayisa birakmasiyla birlikte,
isletmelerin verecekleri kararlar da daha karmasik hale gelmistir. Sahip olunan bilgilerin
Otesinde daha fazla bilgiye sahip olmak ve bu bilgileri ifade ettikleri anlamlar

bakimindan daha da derinlestirmek miisterilerin davraniglarini daha iyi anlamak ve



50

dolayisiyla da daha dogru kararlar verebilmek demektir. Isletmelerin miisterilerle uzun
donemli basarili iligkiler kurabilmeleri i¢in bilgilerin kesfedilmesi siireci ile bu
bilgilerin pazarlama stratejileri icin en uygun bi¢imde kullaniminin dogru bir bi¢imde
biitiinlestirilmesi gereklidir. Boylelikle pazarlamacilar miisteriler hakkinda genis
kapsamli ve isabetli olma olasilig1 diisiik olan genellemeler yapmak yerine,
misterilerinin gereksinimlerini daha yakindan tanima ve anlama firsati bulmus

olacaklardir.

Isletmeler bu amagla veri madenciligi uygulamalarindan yararlanmaktadirlar.
Veri madenciligi yararli olma olasiligi olan ancak aciga ¢ikarilmasi gerekli bilgiyi
verileri analiz ederek ve arastirarak bulma siirecidir (Shaw, Subramaniam, Tan ve
Welge, 2001, s.128). Verilerin i¢ine gizlenmis olan kaliplar1 ve iliskileri kesfetmek veri
madenciliginin isidir (Rygielski, Wang ve Yen, 2002, s.485). Cok biiyiik miktarlarda
veri arasindan kullanilacak olanlarin kesfi ve se¢imi, modellenmesi sonucunda daha
once bilinmeyen kaliplara ulasilir ve sonug olarak daha once ifade edilen derinlikteki ve
genislikteki bilgiye ulasilmis olur. Daha Onceden ortaya cikarilmamis olan kaliplarin
ortaya cikarilmasi veri madenciligi slirecinin énemli bir asamasidir ve veri tabanini
olusturan veri alt setlerinin aralarindaki iliskiler bu kaliplar1 olusturur. Biiyiik bir veri
seti icindeki kaliplarin ortaya cikarilmasi ve tanimlanmasi bu veriler i¢inden derinde
bulunan bilgilere ulagsmak anlamina gelmektedir. Veri madenciligi istatistiksel analiz,
karar agaglari, yapay sinir aglari, bulanik mantik, genetik algoritma ve benzeri ileri
diizeyde hesaplama teknikleri kullanir. Veri madenciliginin ileri bilgisayar
teknolojisindeki donanim ve yazilim yonlii gelismelerle birlikte kullanimi1 daha da
artmistir. Ancak unutulmamalidir ki, ileri diizey hesaplama teknikleri ya da bilgisayarlar
yalnizca yoneticilerin kullanmalar1 gereken malzemeleri sunarlar. Veri madenciligi adi
verilen tekniklerle ulasilan sonuglar eger rakiplerden 6ne ge¢meye yarayan kararlar
alimmasina destek olmuyorsa, isletmenin etkin bir bilgi yOnetimi uyguladigi asla

sOylenemez.

Veri madenciligi uygulamalari ile ¢ok bliyiik veri yiginlarindan yararlanilarak

kullanilabilir kaliplara ulagilir. Ornegin bir miisteri bdliimiiniin piyasaya yeni
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cikarilacak bir {irtinle ilgili ne tiir bir tepki gosterecegine dair bir davranig kalibina

ulasilabilir.

Veri madenciliginin verilerin toplanmaya ve depolanmaya baslamasiyla ortaya
cikan siirecin yasanmakta olan son asamasidir. i1k dnceleri isletmeler verileri bunlardan
bir takim hesaplamalar yaparak, sonucglar ¢ikarmak {izere kullaniyorlardi. Bu agsamada
duragan bir takim verilerle mevcut olan yani ge¢mise ait olan bilgiler elde ediliyordu.
Daha sonralar1 bilgi yOnetimi anlayisinin isletmelere bigimsel olarak yerlesmeye
baslamasiyla birlikte veriler veri tabanlarinda belli bazi formatlarda toplanmaya
basland1. Isletmelerin bilginin toplanmasini ve raporlanmasim bir isletme politikas
haline getirmeye basladiklar1 bu dénemde c¢ok karmasik olmamakla birlikte, farkl
isletme birimleri kendilerine gerekli olan bilgilerin iiretilmesini saglamaya basladilar.
Zamanla ¢ok boyutlu veri tabanlari olusturulmaya baslandi ve isletmeler bu verileri
adeta bir okyanusta gezinircesine kullanmaya basladilar. Ancak bir sonraki asama olan
veri madenciligi ile birlikte bu veriler daha ileri teknikler kullanilarak ileriye doniik ve
proaktif bilgilere ve sonuclara ulasilmasini saglamis oldu (Rygielski, Wang ve Yen,

2002, 5.486).

Veri madenciligi veriyi kullanir ve ger¢ek durumun bir model haline getirilmis
seklini karar verirken kullanmak {izere sunar. Veriler arasindaki iliskileri ve kaliplar
ortaya ¢ikaran veri madenciligi uygulamalari {i¢ genel kategoriye ayrilabilir (Rygielski,
Wang ve Yen, 2002, s.487). Bunlar kesif, tahmine dayali modelleme ve sorgulayici
analiz seklinde siralanabilir. Kesif, var olan veri tabanimi hakkinda daha Onceden
belirlenmis bir fikir ya da hipotez olmaksizin sakli olan kalibi bulmak amaciyla
inceleme siirecidir. Egilimlerin, sapmalarin, iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla

gerceklesen bir stirectir.

Tahmine dayali modelleme veri tabanindan kesfedilmis olan kaliplari alip
gelecek hakkinda tahminde bulunmak iizere kullanma siirecidir. Gelecek hakkinda

yapilan kestirimler bu sekilde ortaya konur.
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Sorgulayici analizde ise ortaya ¢ikarilmis olan kaliplardan hareketle anormal ya

da farkl veriler ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilir.

3.1. Veri Madenciliginin Miisteri Degeri Uygulamalar:

Veri madenciligi alanindaki teknikler miisteri degeri yonetimi siirecinin farkl

asamalarinda kullanilmaktadir.

3.1.1. Olas1 Miisterilerin Tamimlanmasi

Veri madenciligi olasi miisterilerle ilgili olarak ozellikle su ii¢ roli
yerine getirir (Berry, 2004,s.88):
1. Uygun olas1 miisterilerin belirlenmesi.
2. Bu olas1 miisterilere ulagmak iizere iletisim kanalinin belirlenmesi.

3. Farkli olas1 miisteri gruplari i¢in uygun mesajlarin segimi.

Uygun miisteriler yalnizca isletme tarafindan kendilerine sunulacak olan iiriine
ilgi duymazlar, ayn1 zamanda satin alma diisiincesi tasir ve satin alirlar, uzun dénemde
de karli misterilere doniistiiriilme olasiligt olan miisterilerdir. Veri madenciligi
oncelikle uygun olasi miisteriyi tanimlar ve ardindan bu tanima uygun olanlara
ulasabilmek icin gerekli kurallar1 koyar. Bir olasi miisterinin tanimlanmasi ne kadar
kolay ya da zor olursa olsun, dncelikle bu olas1 miisterilerin hedeflenmesi gereklidir.
Hedefleme asamasinda oOncelikle olasi miisterinin nasil bir mesajla dikkatinin
cekilecegine karar vermek gerekir. Mesaj reklam yoluyla iletilebilecegi gibi, posta,
telefon ya da elektronik posta gibi daha dogrudan bir yol da tercih edilebilir. Hatta agik

hava reklamlan bile kullanilabilir.

Uygun miisteri adaylariyla iletisim kurmak bunlarin isletme ile iliskiye
girmelerinin saglanmasi i¢in zorunludur. Isletmeler bu kisilerle reklam yoluyla ya da

dogrudan pazarlama yoluyla iletisim kurarlar. Reklam ile ilgili olarak alinacak degisik
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kararlarda veri madenciligi uygulamalar1 devreye girmektedir. Ornegin, ortak
Ozelliklerine gore belirlenmis olan miisteri gruplarinin belirlenmesi ve ardindan da bu
gruplara 6zel olarak hazirlanmis olan reklam mesajlarinin ne sekilde ulastirilacagina

karar verilmesi gibi.

Uygun mesajin belirlenmesi ¢ok Onemlidir, ¢iinkii bazen aym {riin i¢in bile
farkli hedef gruplara farkli mesajlarla ulasmak gerekebilir. Ornegin aymi gazete bir
kisiye spor sayfasi ile c¢ekici gelirken, evde bir baska kisi i¢in politika ve ekonomi

sayfalar1 onem tagiyabilir.

3.1.2.Miisteri Portfoyiiniin Boliimlendirilmesi

Veri madenciligi uygulamalar1 yoluyla miisteriler boliimlere ayrilir ve
boylelikle de bu gruplara uygun mal ya da hizmetlerin olusturulmasi miimkiin olacaktir.
Bu boliimlendirmede isletmenin ve mal ya da hizmetin ozelligine goére farkl
boliimlendirme uygulamalar1 s6z konusu olabilmektedir. Ornegin evli ve g¢ocuksuz
ciftler grubu gibi ya da vejetaryen bayanlar gibi. Bu boliimlendirmelerde 6nemli olan

davranigsal boyutlar1 g6z 6niinde bulundurmaktir.

Bu davranigsal boyutlara gore yapilacak boliimlendirmede kullanilabilecek olan
tekniklerden birisi kiimeleme analizidir. Bazen isletmeler bu boliimlendirmeyi belirli
pazarlama amaglartyla iliskilendirerek yapabilmektedirler. Ornegin miisteriler
karliliklarima gore boliimlendirilerek, isletmeyle olan sdzlesmelerini yenilemesi
hedeflenenlerin belirlenmesi amacina ulasilabilir. Bu gibi uygulamalarda genellikle

karar agaci teknikleri kullanilmaktadir.

3.1.3Miisteri Degerinin Belirlenmesi

Miisteri degerinin bulunmasi olduk¢ca karmasik ve zordur. Veri

madenciligi uygulamalarinda bu degerin hesaplanmasi sirasinda, belirlemenin ileriye
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doniik mii olacag1 yoksa yalnizca sahip olunan verilerden hareketle duragan bir
hesaplamanin m1 yapilacagi onemlidir. Hesaplama sirasinda maliyetler, indirgeme
orani, zaman gibi degiskenlere karar verilmesi ve bunlarin belirlenmesi onemlidir.
Ayrica rekabetin de dikkate alinmasi yani pazardaki diger rakiplerin de géz Oniinde
bulundurulmasi1 hesaplamay1 daha da karmagsiklagtiracaktir. Miisteri  degeri
hesaplamalarinda yapay sinir aglar1 ya da genetik algoritma gibi veri madenciligi

teknikleri kullanilabilmektedir.

3.1.4.Capraz Satis ve Ust Satis Kararlar

Veri madenciligi uygulamalar ile hangi miisterilere ne sunulacagi ve ne
zaman sunulacagi belirlenmeye c¢alisilir. Miisteri yasam siirecinin dogru bir bigimde
izlenmesi halinde uygun veri madenciligi teknikleri ile dogru zamanda uygun mal ya da
hizmetler uygun miisterilere ulastirilabilir. Ornegin yasam siirecinin baslangicinda olan
miisterilerin isletmenin mal ya da hizmetlerine yonelik davraniglari olugsma asamasinda

oldugu i¢in buna uygun hareket etmek gerekecektir.

Capraz satis amaciyla isletmenin {riinleri ya da miisterileri arasindaki
benzerlikleri ortaya ¢ikarmak {izere veri madenciligi uygulamalart kullanilir. Boylelikle
genellikle birlikte satilan iiriin kiimeleri belirlenir ve bunlar1 satin alma egilimdeki
misteriler tespit edilerek, hedef bu iiriin kiimelerinin belirlenmis olan miisterilere

satilmasidir. Bu yontem 6zellikle ¢ok farkli iirlinler satan perakendeciler i¢in uygundur.
Ust satis ya da ilave satis alanlarinda kullanilan bir veri madenciligi uygulamasi

da yanit modelleridir. Bu modeller de kendilerine sunulacak bir teklife olumlu karsilik

verme olasilig1 en yiiksek olan miisterilerin belirlenmesi amaglanir.

3.1.5. Miisteri Tutma ve Miisteri Kaybi
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Miisteri kayb1 Ozellikle olgunluk asamasinda olan ve giris asamasinda
yasanmis olan hizli biiylimenin son buldugu endiistriler i¢in ¢ok 6énemli bir gostergedir.
Miisteri kayb1 oOnemlidir, c¢ilinkii kaybedilme ihtimali olan miisterilerin 6nceden
kestirilmesi durumunda miisteri kaybinin Oniine gegilmis olur. Miisteri kaybini ortaya
koyabilmek mal ya da hizmetin niteligine bagl olarak ¢ok zor olabilir. Baz1 sektorlerde
de miisteri kayb1 seklinde ifade edilecek durumun ne oldugunun tanimlanabilmesi ¢ok
onemlidir. Ornegin perakendeci miisterisi satin almakta oldugu iiriinlerin niteligi geregi
aynt zamanda pek ¢ok perakendeciden aligveris etmekte olacagi i¢in miisterilerinin
hareket kaliplarin1 belirleyebilmek perakendeciler i¢in ¢ok zordur. Ayrica kredi karti
kullanimi gibi bazi durumlarda miisteriler isletmeyi terk etmemis olmakla birlikte

yalnizca {iriinii kullanmziyor olabilirler.

Miisteriler bazen igletmenin mal ya da hizmetlerini almiyor olabilir, ancak bu
durum bu iirliniin artik tercih edilmiyor olmamasindan da kaynaklaniyor olabilir. Yani
miisteri artik farkl bir {iriin kategorisini tercih ediyor olabilir (Hogan, Lemon ve Libai,

2003, 5.198). Bu iki durum tamamuyla birbirinden farkli olarak degerlendirilmelidir.

Isletmelerin miisteri kaybinin niteligini tespit etmis olmalar1 ¢ok onemlidir.
Ciinkii bazen miisteriler isletmeyi terk etmeye isletme tarafindan zorlanmak
durumundadirlar. Ciinkii bu miusteriler igletmeyi siirekli olarak zarara ugratmaktadirlar

ve isletme acilen bu miisterilerden kurtulmak zorundadir.

4. MUSTERININ DEGERINI HESAPLAMAK

Miisterinin kendisi i¢in ifade ettigi degeri hesaplamak isletme i¢in énemli bir
konudur. Boylelikle yapmakta oldugu harcamalarin ya da katlandigi maliyetlerin de
karsiligin1 alip almadigini gorecek, uzun donemde karli misterilerle saglam iligkiler

kurabilecektir.
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4.1. Miisteri Yasamboyu Degeri

Miisteri yasamboyu degeri kavrami pazarlama literatlirlinde Dwyer (1989)
tarafindan onerilmistir. Oncelikle kullanilabilir verilerin zaten mevcut oldugu dogrudan

pazarlama alaninda kullanimi diistiniilmiistiir.

Miisteri yasamboyu degeri ile ilgili yapilan tanimlara bakacak olursak:

Miisteri yasamboyu degeri basitge miisterinin kazanilmasi, hizmet edilmesi ve
elde tutulmasi i¢in katlanilan maliyetlerle miisteriden miisteri yasam siireci boyunca

elde edilen gelir arasindaki farktir (Berger ve Nasr 1998, s, 76).

Miisterinin o anda ve gelecekte isletme ile gegen yasam siireci boyunca
isletmeye saglayacagi tiim karlarin i¢ginde bulunulan zamandaki degeridir (Gupta ve
$ ye saglayacag ¢ g p

Lehmann, 2005, s.15).

Miisterinin gelecekteki tiim periyotlar boyunca, bu periyotlarin her birinde kara
saglamis oldugu toplam katkidir (Rust, Zeithaml ve Lemon, 2000, s.39). Gelecekteki

periyotlar bugiine indirgenecektir.

Yukaridaki tanimlarda bazi ortak noktalar bulunmaktadir. Her seyden once
miisteriye isletme ile olan iliskileri dikkate alinarak, bir omiir bigilmesi gerektigi
sOylenmektedir. Ciinkii yapilacak olan hesaplamada bu silire dikkate alinacaktir. Bir
Omiir dedigimiz zaman dogal olarak gelecekte dikkate alinmak durumundadir. Ancak
gelecegi, bugiin icin ifade etmekte oldugu deger bakimindan g6z 6niinde bulundurmak
gerekmektedir. Bu durumda da bir indirgeme orani ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerin su
an icin miisteriler olduklar1 bilinmekle birlikte, yarin ya da bir ay ya da bir yil sonra
isletme ile olan iligkileri ne durumda olacaktir sorusunun yaniti ¢ok 6nemlidir. Bu
noktada da karsimiza bir olasilik ¢ikmaktadir. Yani miisterilerin isletme i¢in dikkate
alinmasi gereken aktif miisteriler olma olasiliklar1 s6z konusu olmaktadir. Aktif

miisterilerin pasif duruma diigmeleri yani rakipleri tercih eder duruma geg¢melerinin
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ardindan tekrar isletmenin miisterisi olma olasiliklar1 da asla g6z ardi edilmemesi

gereken bir durumdur.

Miisteri ile iligkinin ne sekilde gerceklesecegine bakarken, miisterilerin
pazardaki diger isletme ya da isletmeleri tercih eder duruma gelmeleri ile birlikte bir
daha geri gelmeyeceklermis gibi diisiiniilebilecegi gibi bir miisteriden her zaman igin bir
pay elde edilecegi diisiintilebilir. Jackson miisterilerin isletmelerle olan iligkilerini
inceledigi arastirmasinda bu miisterileri her zaman i¢in pay sahibi olunan miisteriler ve
ayrilinca isletme igin tamamen kayip duruma diisen miisteriler olarak siniflandirmigtir
(Jackson, 1985, s.122). Her zaman pay sahibi olunan miisteriler ayni {iriin kategorisinde
farkli isletmelerin iriinlerini almaktadir. Tek bir isletme icin baglilik s6z konusu
degildir. Miisterinin farkli bir isletmeden satin alma gerceklestirirken, isletme
degistirmis olmasindan kaynaklanan ve katlanmak zorunda oldugu maliyetler ¢ok
diisiiktiir. Ornegin perakendecilerden dayaniksiz tiiketim mallar1 satin alan miisterilerin
tek bir perakendeci yerine farkli perakendecilerden siirekli olarak aligveris ediyor
olmasi bu duruma iyi bir Ornektir. Ayrilinca tamamen kayip duruma diistiigii kabul
edilen miisterilerin tekrar isletme ile iliskiye girme olasiligmin sifira yakin oldugu
diisiiniiliir. Ozellikle sozlesmeye dayali olarak sunulan mal ya da hizmetlerde
miisterilerin sdzlesmenin sona ermesiyle birlikte bir rakibi tercih eder duruma gelmeleri
halinde bu durum yasaniyor demektir. Bu miisterilerin isletme ile olan iliskilerini sona
erdirdiklerinden isletmenin haberi olmaktadir. Oysa ortada bir sozlesme olmamasi
halinde isletmenin miisterinin durumundan haberdar olmamasi miisteri yasamboyu
degeri hesaplanirken ozellikle iizerinde durulmasi gereken bir noktadir. Isletmenin
miisterilerinin aktif ya da pasif duruma gelme olasiliklarini bilmesi durumunda
(Schmittlein ve Peterson, 1994; Schmittlein, Morrison ve Colombo, 1987), bu

miisterilerin yasamboyu degerlerini daha isabetli olarak hesaplamasi miimkiin olacaktir.

Miisteri yasamboyu degeri bir miisterinin isletme icin ifade ettigi degerinin
Ol¢iimiidiir. Miisterilerin tamaminin yasamboyu degerlerinin hesaplanmasi  bu
miisterilerin isletmeye ne kadar katki saglayacaklarinin belirlenmesini saglar. Boylelikle
miisterilere degerlerine gore davranmak, isletmenin kaynaklarini en uygun bigimde

kullanmasin1 saglayacaktir. Miisterilere bu degerlerine gore yaklasmak yasamboyu
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degerlerinin maksimize edilmesini ve isletme ile gegen yasam siirelerinin arttirilmasini

saglar.

Miisteri yasamboyu degeri toplu ya da bireysel olarak hesaplanmaktadir.

Toplu olarak yapilan hesaplamada miisterilerin olusturduklar1 bir miisteri
gurubunun ya da bdliimiinlin ortalama yasamboyu degerine ulasilir. Ortalama
yasamboyu degerin en Onemli uygulamalarindan birisi rakiplerin de yasamboyu
degerlerini hesaplayarak, rakipler hakkinda degerlendirme yapabilmektir. Kamuya
duyuru niteligi de tasiyan finansal raporlar araciligiyla yaklagik briit kar marji,
pazarlama ve reklam harcamalar1 gibi bilgilere ulasilarak bunlar araciligiyla rakiplerin
ortalama miisteri yasamboyu degerlerini kestirebilmek miimkiindiir (Gupta ve
Lehmann, 2003). Boylelikle rakiplerin miisterilerin karliliklart ile ilgili tahminler
yapilabilecektir. Ayrica ortalama miisteri yasamboyu degeri isletmenin pazar degerinin
bulunmasini da saglamaktadir (Gupta ve Lehmann, 2003). Yapilan toplu hesaplamanin
miisteri diizeyinde farkliliklar1 ortaya koymuyor olmasi, bu finansal bilginin miisteri

diizeyinde stratejiler belirlerken kullanilmasini engellemektedir.

Bireysel diizeyde yapilan miisteri yasamboyu degeri miisterinin yasam siireci
boyunca neden olacagi toplam nakit akiglarinin agirlikli ortalama sermaye maliyeti ile
indirgenmesi yoluyla hesaplanir. Miisterinin isletmeye gelecekte saglayacagi olasi
katkinin, isletme ile iliskisini slirdiirme egiliminin ve miisteri i¢in ayrilan pazarlama
kaynaklarinin hesaplanirken dikkate alindig1 bireysel diizeydeki yasamboyu degeri hem
gelecekteki miisteri briit katkisini, hem de gelecekteki miisteri maliyetini hesaba

katarken paranin zaman degerine gore hesaplama yapar.

Miisteri yasamboyu degeri ile ilgili farkli hesaplama yontemleri yasamboyu

deger modelleri baglig altinda incelenecektir.
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4.2.Miisteri Yasamboyu Degerini Etkileyen Faktorler

Miisteri yasamboyu degerini etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Bunlar
isletmenin kontrolii altinda olanlar ve isletmenin kontrolii disinda olanlar seklinde

diisiinebiliriz.

Planlama ufku isletmenin yasamboyu degeri hesaplarken oOncelikle dikkate
almasi1 gereken faktordiir. Hesaplamay1 yaparken ufku uzun tutmak yani uzun dénemli
bir hesaplama yapmak degerin artmasini saglayacaktir (Rust, Zeithaml ve Lemon,
2000). Ciinkii ileriye dontik olarak siireyi ne kadar uzun tutarsaniz ve fazla periyodu
dikkate alirsaniz, i¢cinde bulunulan zamana indirgenen gelecekteki gelirler de artacaktir.
Ancak yapilacak hesaplamada ileriye doniik olarak kac¢ yilin en ideal zaman oldugu
konusu hesaplamanin dogrulugu ac¢isindan Onem tagimaktadir. Planlama ufkunda
isletmenin sektorii de Onemlidir, o6rnegin Kumar, Shah ve Venkatesan (2006)

perakendecilik i¢in {i¢ y1il1 uygun gormektedirler.

Indirgeme orami da isletme tarafindan dikkate almmasi gereken bir diger
faktordiir. Hesaplamada dikkate alinan indirgeme orani ne kadar yliksek olursa,
miisterinin yasamboyu degeri de o kadar diisiik olacaktir. Burada 6zellikle isletmenin
icinde bulundugu ekonominin yiiksek bir enflasyon oranina sahip olmasi durumunda,
uzun bir gelecekte yapilacak satiglarin anlamli olmayacagi agiktir. Boyle bir ekonomik
durumda i¢inde bulunulan zamanda yapilacak satislar 6nem kazanacak ve isletme
miisteri ile olan uzun donemli iliskileri giiclendirmek gibi bir amag¢ tasimayacaktir.
Miisterinin yasamboyu degeri neredeyse tamamen ic¢inde bulunulan dénem ig¢inde
yapilacak satislardan ibaret olacaktir. Ote yandan tam tersi bir durumdaysa, isletme
miisterileriyle olan iligkilerini uzun bir planlama ufku ile ele alacak, dolayisiyla da

miisterilere bu iligkiyi kaliteli hale getirmeye yonelik hizmetler sunulacaktir.

Iligki yiiritme maliyetleri olarak adlandirabilecegimiz ve dzellikle miisterilerle
stirekli iligkilerin 6nem tasidig1 hizmetlerde katlanilmasi gereken maliyetler de bir diger
faktordiir. Bu maliyetler herhangi bir islemle dogrudan iliskilendirilebilecek maliyetler

degildir. Diger yandan pazarlama harcamalarinin bazilart bireysel miisteriler
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hedeflenerek yapilmadigi i¢in, miisteri yasamboyu degerinin hesaplanmasi sirasinda
bireylere yonelik olarak yapilan bireysel tutundurma c¢abalar1 gibi kolaylikla
eklenememektedir. Bu nedenle bu tiir pazarlama harcamalarinin pazar boliimleri dikkate

alinarak hesaplamaya dahil edilmesi uygun olacaktir.

Miisterilerin uzun siireli miisteriler olmalar1 durumunda zamanla isletmenin
kars1 karsiya kaldigi maliyetler azalmaktadir. Zaman gectikce miisteriler adeta
uzmanlagmakta, ne yapmalar1 gerektigini iyi bilmekte, daha az hatali islem yapmakta,
daha hizli davranmakta ve sonug¢ olarak da isletme i¢in daha az maliyetli duruma

gelmektedirler.

Isletmenin mutlu ettigi miisteriler bu memnuniyetlerini baskalarma da
aktaracaklardir. Yasamboyu degeri etkileyen Onemli bir faktéor de agizdan agza
iletisimdir. Agizdan agza iletisimin yasamboyu deger {lizerinde etkisinin Ol¢iimii ¢ok
zordur. Ancak bunun 6l¢iimii isletmeye sagladiklar1 yarar bakimindan miisterilerin daha
iyl tanmmmasi sagladig i¢in isletme miisteri kazanma ya da tutma cabalarini daha
dogru bigimde yliriitebilecektir. Kumar, Petersen ve Leone (2007) bir telekomiinikasyon
ve bir finans sirketinin kurumsal miisterileri {izerinde yaptiklar1 calismalarinda, bu
yoneticilerin iki sirketi tavsiye etme niyetlerinden itibaren davranislarini izlemislerdir.
Bu kurumsal miisterilerin dnce tavsiye etmeyi diigiinlip diisiinmedikleri, daha sonra
gergekten tavsiye edip etmedikleri ve sonra da bu tavsiyelerle hangi oranda miisteri
kazanildig: tespit edilmis ve son asamada da bu tavsiyelere gore iirlinii tercih eden yeni
miisterilerin ne kadarmin karli miisteriler olduklar1 belirlenmistir (Kumar, Petersen ve
Leone, 2007, s.140). Isletmelerin iiriinlerinin miisterileri tarafindan baska olasi
miisterilere tavsiye edilmesini saglamanin da 6tesine gegerek, bu olasi miisterilerin satin
almasimi saglamak iizere mevcut miisterilerini yonlendirdikleri goriilmektedir. Ornegin
bir derginin miisterilerine bagka aboneler bulmalar1 durumunda cesitli armaganlar

vermesi gibi.

Miisteri yasamboyu degerini etkileyen 6nemli bir diger faktor de isletmenin
gerceklestirecegi capraz satis ve list satiglardir. Uzun siireli iliskilerle karli hale gelmis

miisteriler igletme tarafindan kendilerine sunulan diger iiriinleri de satin alma egiliminde
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olacaklardir. Capraz satisa benzer olarak, isletme miisterilerine sunmakta oldugu bir
{iriiniin daha degerli bir seklini sunabilir. Ornegin bir otomobil sirketinin miisterileri
hakkinda sahip oldugu veri tabani sayesinde, otomobille ilgili diger iiriinleri de satmasi
ve miisteri yeni otomobil satin almayi diislindiigii zaman da daha iist bir modeli satmasi,
isletmenin hesaplayacagi miisteri yasamboyu degerini ¢apraz satis ya da tlist satis

yoluyla arttirmay1 bagarabildigini gostermektedir.

Rekabetin  de miisterinin yasamboyu degeri {izerinde etkisi oldugu
unutulmamalidir.  Rakiplerin  uygulamalart  ve igletmeyi etkileyecek bi¢imde
gerceklestirecekleri stratejik hamleleri miisteriler lizerinde etkili olacagi i¢in, isletme de
bu durumdan etkilenecektir. Ayrica pazara yeni rakiplerin girmesi de, pazarda yer alan
isletmelerin sayisinin artmis olmasinin yani sira, pazara yeni girmis olan bir rakibin
yapacagl bazi uygulamalar dolayisiyla isletmenin miisteri yasamboyu degeri
hesaplarken dikkate almasi gereken bir faktor olacaktir. Diger yandan bazi rakiplerin de
pazardan ¢ikmalar1 s6z konusu olabilecektir. Bu durum da isletmeyi biiyiik olasilikla
olumlu yonde etkileyecektir. Tiim bunlara ragmen, yasamboyu deger hesaplanirken,

rekabet ve pazardaki rakiplerin davranislar genellikle goz ardi edilmektedir.

4.3.Miisteri Yasamboyu Degeri Modelleri

Miisteri yasamboyu degeri konusundaki literatiiriin {i¢ temel yOnde

yogunlastigini sdylemek miimkiindiir.

IIki her bir miisteri i¢in yasamboyu deger hesaplamak amaciyla olusturulan
modellerdir. Bunlar uygulamali modeller olup yasamboyu degeri stratejik ya da taktik
kararlar i¢in kullanabilecek uygulamacilar i¢in uygundur (Berger ve Nasr, 1998; Dwyer,
1997; Blattberg ve Deighton, 1996; Gupta, Lehmann ve Stuart, 2004; Pfeifer ve
Carraway, 2000).

Ikinci akimin miisteri tabani analizi baghg: altinda toplanmasi miimkiindiir. Bu

analizlerde aragtirmacilar var olan miisteri kitlesini analiz eden ve ileride gerceklesecegi
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diisiiniilen miisteri islemlerinin olas1 degerlerini kestirmeye ¢alisan ¢esitli yontemler
onermektedirler. Bu yaklagimdan hareket edenler, miisterileri bireysel olarak ele
almalarinin yani sira, miisterilere boliimlere ayirarak da yogunlagmaktadirlar. Tiim
miisteriler karli miisteriler olmadig1 i¢in hangilerinin ya da hangi miisteri guruplarinin
karli miisteriler oldugunun belirlenmesi ve bunlar {izerine odaklanilmasi, miisteri
yasamboyu degeri ile karlilik arasindaki iliskinin ortaya koyulmasi amaciyla bazi
ampirik metotlar kullanilir (Schmittlein, Morrison ve Colombo, 1987; Reinartz ve

Kumar, 2000)

Ucgiincii akim ise bazi analitik metotlarla miisteri yasamboyu degerini ve miisteri
yasamboyu degerinin yonetsel kararlar iizerindeki etkilerini analiz etmeye calisir.
Ozellikle miisteri sadakati programlarinin miisteri yasamboyu degeri ve isletme karlilig
tizerindeki etkileri inceleme konusu olmaktadir. (Blattberg ve Thomas, 2000; Blattberg

ve Thomas, 1997).

Hangi modelden yararlanilacag: iiriine ve isletmenin sahip oldugu veritabanina
baglidir. Az sayida ve tanimlanabilir miisterilere sahip olan isletmeler i¢in miisterilerin
bireysel olarak yasamboyu degerlerini hesaplayan modeller kullanmak miimkiinken,
cok sayida az satis yapilan miisterileri bulunan isletmeler i¢in miisteri tabanim

yasamboyu deger temeline gore boliimlendiren modeller daha dogru tercihler olacaktir.

Miisteri yasamboyu degeri modelleri hem stratejik hem de taktik kararlarin
alimmasinda yararli olacaktir. Miisterilerin tanimlanmasi ve uzun donemde hangi
miisterilerin Oncelik tasimasi gerektigi gibi stratejik kararlarin yaninda pazarlama
alaninda kaynaklarin kisa donemli olarak nasil kullanilmas1 gerektigi gibi taktik kararlar

icin de 6nemli bilgiler sunacaktir.

Miisteri yasamboyu degeri modelleri isletmenin miisterileri ile olan iliskilerinin
nicellestirilmesini saglayacak ve isletme karar verirken bu sayisal bilgileri kullanacaktir.
Miisterilerin en karli olanlarina pazarlama ¢abalarinin yogunlastirilmasi miisteri

yasamboyu deger hesaplamalari ile miimkiin olacaktir.
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Bir miisterinin yasamboyu degeri, ilgili miisteri ile gerceklestirilen tiim islemler
boyunca miisteriden elde edilen gelirlerden bu miisterinin elde edilmesi, miisteriye satig
yapilmasi ve hizmetler sunulmasi sirasinda katlanilan maliyetlerin diisiilmesinden sonra,
paranin zaman degerinin de dikkate alinmasi ile ulasilan net degerdir. Miisteri
yasamboyu degerinin ileriye donlik bir hesaplama oldugunu sdylemek yanlis

olmayacaktir.

4.3.1.Miisteri Yasamboyu Degerini Hesaplayan Modeller

Miisteri yasamboyu degerini hesaplamak iizere formiile edilmis olan bu
modellerin bazilar1 daha ileri asamada bu degerin optimum noktaya ulasabilmesi i¢in
kaynaklarin en uygun dagitimin1 gerceklestirmeye de ¢aligmaktadir. Daha c¢ok
uygulamaya doniik olan bu modeller, miisteri yasamboyu degerini stratejik ya da taktik
kararlar alirken kullanmayi amacglayan uygulamacilar i¢in ¢ok yararli olacaktir. Bu
modeller dort temel gurup altinda toplanabilir ve kullanicini amacina ve sahip oldugu

verilere gore her bir model farkli bir bi¢im alabilir.

4.3.1.1.Temel Yapisal Miisteri Yasamboyu Deger Modeli

MYD — . (Ri—C,»)
p (1+d) i-0,5

i=miisteriden ger¢eklesen nakit akis periyodu

R, =1 periyodunda miisteriden elde edilen gelir
C, =i periyodundaki R, gelirini elde etmek iizere katlanilan toplam maliyet

n=kestirim yapilan miisteri yagamindaki toplam periyot sayis1 d=iskonto orani

Bu modelde tim nakis akislariin  periyot sonunda  gerceklestigi
varsayillmaktadir. Miisterilerden gelecekte gerceklesecek nakit akiglarinin net bugiinkii

degeri prensibine dayali olan bu modelde nakit akiglarinin periyot igerisinde hep ayni
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zamanda gercgeklestigi varsayilmaktadir. Yalnizca mevcut miisteriler dikkate alinmakta,
gecmis ve olast miisteriler dikkate alinmamaktadir. Miisteri edinme maliyetleri ile satin
alma slirecinin ve nakit akiglarinin zamanlamasiin stokastik nitelikleri g6z ardi

edilmektedir. Tiim bu nedenlerle kullanim1 oldukga kolay ve sade bir modeldir.

4.3.1.2.Miisteri Go¢c Modeli

Dwyer (1997) miisteri yasamboyu degeri analizinde bir gog
modeli onermistir. Miisterilerin genel olarak her zaman pay alinabilecek miisteriler ve
ayrilanlarin kaybedildigi (bu miisteriler tekrar geri gelseler bile yeni miisteriler gibi
diistiniilmektedir) miisteriler olmak iizere iki grupta incelenebilecegini ifade etmistir.
Birinci grup misteriler farkli tedarikgilere bagli kalabilirler ve her bir farkli tedarik¢i bu
miisterilerin aligverislerinden pay sahibi olur. Ikinci grupta yer alanlar ise belirli bir
tedarikei ile iligski i¢indedirler ve bu belirli tedarik¢i ile uzun donemli bir iliskileri
vardir, bunun nedeni ise baska tedarikgilerle iliskiye girmenin maliyetinin yiiksek

olusudur.

Ayrilan miisterilerin kayip kabul edildigi durumu Dwyer miisteri tutma problemi
olarak ifade etmistir. Bu problemin ¢dziimil i¢in temel yapisal miisteri yasamboyu
degeri modelini esas almistir. Her zaman pay alinabilecek miisteriler i¢in ise miisteri
go¢ modelini gelistirmistir. Bu model miisteri davranisim1 kestirirken son satin alma

durumlarimi dikkate alir

4.3.1.3.0ptimal Kaynak Ayrimi Modeli

Blattberg ve Deighton (1996) miisteri yasamboyu degerini
maksimize etmek lizere miisteri edinme ve miisteri tutma harcamalari arasindaki
optimal dengeyi bulmak iizere bir model gelistirmislerdir. Miisteri degerindeki artislar
ve kayiplarin pazarlama programlari dikkate alinarak takip edilmesi gerektigini

savunmaktadirlar. Boylelikle miisteriye verilmesi gereken 6nem verilmis olacaktir.
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Blattberg ve Deighton’in modeli iki kistmdan olusmaktadir.

a-Misteri edinme harcamalarinin optimal diizeyi

a=(tavan orani)[ 1-exp(-k, *$A)]

Olas1 miisterinin kazanilmasi ile ilk yilda elde edilecek net katki marji= a$m-$A
$A=0las1 miisteri basina miisteri edinme harcamasi

a=Miisteri edinme harcamasi sonucunda ulasilan miisteri edinme orani

tavan orani=Yeni miisteri gekme sinir1

k=tissel egrinin seklini kontrol eden parametre

b-Misteri tutma harcamalarinin optimal dizeyi

Asagidaki denklem miisteri degeri ile miisteri tutma harcamalar1 arasindaki
iligkiyi ifade etmektedir.

r=( tavan oran1)[1-exp(-k, *$R )]

y yilinda miisteri tutma ile saglanan katki= r[$m-$R/r )]

$R=0Olas1 miisteri basina miisteri tutma harcamasi

r=Miisteri tutma harcamasi sonucunda ulasilan miisteri tutma orani

k , =tissel egrinin seklini kontrol eden parametre

$m=miisterinin edinildigi y1l kazanilan marj, daha sonraki her yil i¢inde ayni

kaldig1 varsayilmaktadir.

Hesaplama yapilirken dikkate alinan yasam siiresindeki her yil icin yillik
degerleri toplanir, birinci yilindaki miisterinin degeri eklenir ve pazarlama yatirimlari
dikkate alinarak belirlenmis bir geri doniis oraniyla (% d) bugiinkii degere indirgenir.
Boylelikle miisteri degerine ulasilmis olur. Miisteri edinme ve tutma harcamalarinin

optimal diizeyi miisteri degerinin maksimize edildigi diizeydir.

Bu model pazarlama kaynaklarinin en uygun bicimde kullanimi kararinin
verilmesi amaciyla bir miisteri yasamboyu degeri hesab1 yapmaktadir. Burada miisteri
edinme harcamalart da dikkate alinmaktadir. Nakit akiglarinin gerceklestigi zaman

periyotlar1 bu modelde de sabit kabul edilmekte ve nakit akislarinin her bir periyot
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icinde ayn1 zamanda gergeklestigi varsayilmaktadir. Ayrica miisteri edinme ve tutma

birlikte ele alinmamaktadir.

4.3.1.4.Miisteri iliskileri Modelleri

Pfeifer ve Carraway (2000) miisteri iliskileri modellerinin
olusturulmasinda Markov Zincirleri Analizi’ni kullanmiglardir. Markov Zincirleri
Analizi’nin ¢ok esnek oldugunu sdyleyen yazarlar, bu yontemle hem miisteri tutma hem
de miisteri go¢ modellerinin olusturulabilecegini ifade etmektedir. Miisteri goc
modelleri giden miisteri tamamen kayip miisteriler olarak gdérmemekte ve geri
donmeleri durumunda ge¢miste ortaya koymus olduklar iligkiyi de dikkate almaktadir.
Markov Zincirleri Analizi miisteri iligkilerinin sahip oldugu stokastik niteligi dikkate
alabilecek bir olasilik yapisina gore c¢alismaktadir. Pfeifer ve Carraway miisteri

iliskilerindeki farkli durumlar i¢in Markov Zincirleri Analizi’ni kullanmislardir.

Markov Zincirleri Analizi diger yontemlere gore daha esnek olmasina ragmen,
zaman periyodu yine tiim miisteriler i¢in ayn1 ve sabit kabul edilmektedir. Bu modelin
basarili olabilmesi i¢in kritik 6neme sahip olan gecis olasiliklarinin hesaplanmasi

oldukca zordur.

4.3.2.Miisteri Tabam Analizi Modelleri

Tiim miisteri tabaninin ge¢misteki satin alma davranisini dikkate alarak
gelecek periyotlardaki satin alma olasiliklarin1 hesaplamaya calisan modellerdir. Bu
yontemler miisterilerin satin alma sirasindaki davranislarini stokastik modeller olarak
ifade etmeye c¢aligmaktadirlar ve bu nedenle her bir miisteriye bireysel olarak
bakilmaktadir. Bir sonraki zaman periyodundaki satin alma olasilig1 hesaplanmaktadir.

Bu modeller miisteri yasamboyu degerinin hesaplanmasi i¢in gerekli verileri sunabilir.



67

4.3.2.1..Pareto/NBD Modeli

Schmittlein, Morrison ve Colombo (1987) bir miisterinin aktif
olma olasiligin1 hesaplayan Pareto/NBD adli bir model 6nermislerdir. Miisterinin daha
once gercgeklestirmis oldugu islemlerin sayisi ve zamani model i¢in gerekli girdilerdir.
Hala aktif olan miisterilerin belirlenmesi bu model yoluyla miimkiin olabilmektir. Bir
isletmenin ka¢ miisterisinin oldugunun, bu miisteri tabaninin biiyiimesinin ge¢miste ne
sekilde gerceklestiginin, 6zellikle hangi miisterilerin aktif ya da pasif oldugunun ve bu
bilgilerden hareketle hangi miisterilerden hem bireysel hem de topluca olmak iizere ne
diizeyde islemlerin beklendiginin belirlenmesi miimkiin olmaktadir. Miisterinin ne
zaman pasif duruma geldiginin analizci tarafindan bilinmemesi halinde bu model
oldukca yararli olmaktadir. Boyle bir durumda miisteri herhangi zamanda herhangi bir
sayida satin alma gergeklestirebilir ve herhangi bir zamanda pasif duruma gelebilir. Bu

model 6zellikle az sayida uzun donemli miisterileri bulunan isletmeler i¢in uygundur.

Miisterilerin gerceklestirdikleri islemlerle ilgili iki yildan fazla siireli veri
kullanilmast durumunda bu modelle elde edilecek sonuglar yaniltici olabilir. Bu durum
i¢gsel duraganligi cok uzun bir miisteri satin alma ge¢cmisine dayali verilerin ulastiracagi

sonuclar1 yaniltici hale getirebilmektedir.

Miisteri yasamboyu deger hesaplamasi sirasinda en kritik nokta hala aktif olan
misterilerin ve gelecekteki her bir zaman periyodunda hala aktif durumda olacak
miisterilerin sayisinin belirlenmesidir. Bu model bir miisterinin her bir zaman
periyodunda aktif olma olasiligina ulagilmasini saglayan karmasik bir yol sunmaktadir.
Elde edilen olasiliklar daha sonra miisteri yasamboyu degerinin hesaplanmasinda

kullanilabilecektir.
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4.3.2.2.Pareto/NBD Modeli’nin Gelistirilmis Uygulamasi

Reinartz ve Kumar (2000) s6zlesmeye dayali olmayan bir durum
icin miisteri yasamboyu karliligin1 belirleyen bir yapisal model Onerisinde
bulunmuslardir. Sézlesmeye dayali olmayan bir durumda {irliniin tiiri, satin alma
miktar1 ve satin alma zamanlamasi tamamen miisteriye baglidir ve satic1 bakis agisindan
bakilacak olursa bir belirsizlik s6z konusudur. Yazarlar Schmittlein ve digerlerinin
Pareto/NBD Modeli’nde var olan miisterinin aktif olup olmamas: ile ilgili olarak
yapilan siirekli olasilik kestirimini ikili bir 6li/diri 6lglimiine doniistiirmislerdir. Bir
miisterinin “dogum zamani1” ile ilgili bilgiyi ve tamimlanmis bir olasilik diizeyini (esik)
kullanarak, miisterinin iliskiyi ne zaman sona erdirecegine iligkin bir ¢ikarsamada
bulunmaktadirlar. Burada miisterinin dogum zamani ile sona erdirme esigi arasinda
gecen siireye dayali belirli bir yasam siiresi sz konusu olmaktadir. Bu belirli yasam

stiresi karlilik analizi yapabilmek i¢in de gereklidir.

Yazarlar olusturduklart yapiy1 uzun yasam siiresine sahip miisterilerle ilgili dort
genel kabul gormiis yaklagimi test etmek iizere kullanmiglardir ve su sonuglara
ulagmislardir.

1. Miisteri yasam siiresi ile karlilik arasinda pozitif ancak zayif bir
iligki vardir.

2. Uzun yasam siiresine sahip miisterilerden elde edilen karin
zamanla yiikseldigi yoniindeki savi destekler bir sonuca ulagilamamastir.

3. Uzun siireli miisterilerin tutundurma maliyetleri daha diistiktiir
varsayimi reddedilmistir.

4. Uzun yasam siliresine sahip misteriler daha yiiksek fiyatlar

o0demezler.

Reinartz ve Kumar (2000) ii¢ yillik verinin bile saglikli bir sonuca ulagmak i¢in
yeterli olmayabilecegini sdylemektedirler. Farkli miisteriler i¢in farkli satin alma
sikliklarinin s6z konusu oldugunu ve analizin kisa zaman periyotlarinda yapilmasi
durumunda karli miisterilerin karsiz miisteriler olarak c¢ikabilecegini sdylemektedirler.

Bu modelde ilk satin alma durumunun ¢ok dikkatle hesaplanmasi da ¢ok dnemlidir.
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Bu modellerin ¢ok karmasik modeller olmasi uygulamada kullanimlarini
giiclestirmektedir. Ayrica miisterilerin bireysel olarak olasiliklarinin hesaplaniyor
olmas1 miisterilerin sayilarmin artmasi ve bireysel satin almalarinin azalmasiyla birlikte

bu modellerin kullanilirliklar1 da azalmaktadir.

4.3.3.Normatif Miisteri Yasamboyu Deger Modelleri

Bu gurupta yer alan modeller Ozellikle miisteri yasamboyu deger

kavramu ile ilgili konularin daha iyi anlagilmasi amaciyla Onerilmis ve kullanilmakta

olan modellerdir.

4.3.3.1.Miisteri Degeri Modeli

Blattberg ve Thomas (2000) miisteri degeri denklemini su sekilde

ifade etmislerdir:

! 3 1
CE(t) = z N,-’,a,»,, (S,-,t - c[,;) - Ni,zBi,a,t + Z Ni,tai,tp[,erk (Si,t+k “Cik Bi,r,t+k - Bi,AO,z+k )(m)k
i=0 k=1

CE:iCE(z—k)

k=0

CE(t) =t zamaninda edinilen miisterilerin miisteri degeri

N,, = t zamaninda i segmentinde yer alan potansiyel miisterilerin sayisi
a;, = 1 segmenti i¢in t zamaninda miisteri edinme olasilig
p;, = 1 segmentinde yer alan bir miisterinin t zamaninda elde tutulma olasilig

B, ,,= 1 segmentinde yer alan miisterilerin t zamaninda elde edilmesi igin olasi

1

miisteri basina diisen pazarlama maliyeti

B,,,= t zaman periyodunda i segmentinde yer alan edinilmis miisterilerin

1

pazarlama maliyetleri
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B

.10, = t zaman periyodunda i segmentinde ilave satis pazarlama maliyetleri
d= iskonto orani

S.,= 1 segmentinde t zamamnda firma tarafindan sunulan mal yada

hizmetler satislari

¢, /= 1segmentinde t zamaninda mallarin maliyeti

[= segment sayis1
i= segment isareti
t, =baslangi¢c zaman periyodu

k= miisteri edinme anindan itibaren gecen zaman

Bu modele gore miisteri degeri;

Yeni miisterilerden elde edilen kardan miisterilerin elde edilmeleri maliyetinin
cikarilmasi daha sonra buna yeni kazanilmis bu miisterilere gelecekte yapilacak
satiglardan elde edilecek karlarin eklenmesi ve bu arada gelecekte yapilacak satislardan
elde edilecek karlar iskonto oranina boliinmelidir ki gelecekteki karlarin bugiinkii
degerine ulasilmis olsun. Bu islemin tiim miisteri segmentleri i¢in yapilmasi da

gerekmektedir.

Bu model pazarlama karmasi elemanlarinin miisteri tabaninin uzun dénemli
degeri lizerine etkisi analiz edilirken kullanilabilir. Blattberg ve Thomas miisteri degeri
yaklagiminin pazarlama fonksiyonunun analizi ve yonetiminde kullanilabilecegini ifade

etmektedirler.

4.3.3.2. Miisteri Yasamboyu Degeri’ne Dayalh Dinamik
Fiyatlama Modeli

Blattberg ve Thomas (1997) miisteri yasamboyu degerini
maksimize etmek lizere bir dinamik fiyatlama modeli 6nerisinde bulunmuslardir. Bu

modelde miisterinin aktif olma olasiligini belirlemek iizere hayatta kalma fonksiyonu
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kullanilmistir.  Bu fonksiyon kullanilarak talebin spesifik olarak belirlenmesi

hedeflenmektedir. Bu talepten hareketle de optimal fiyatlama kararina ulagilmaktadir.

Bu modelin farkli miisteri segmentleri i¢in pazarlama yatirimlarinin geri
doniislinlin arastirllmasinda kullanilabilecegi yazarlar tarafindan ifade edilmektedir.
Alinacak ¢esitli kararlarin miisteri yasamboyu degeri iizerindeki olas1 etkileri
incelenerek uygulamaci i¢in 6nemli bir rehber olacaktir. Boylelikle kisa donemli ve
satig agirlikli kararlardan, uzun dénemli miisteri tutma ve ilave satis amaglh kararlara

geemek de miimkiin olacaktir.

Miisteri yasamboyu hesaplamalarinda kullanilan modellere baktigimizda
hepsinin baz1 kisitlar1 bulundugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Her seyden 6nce bazi
modeller son derece kuramsal olmalar1 nedeniyle uygulanabilirlik olasiliklar1 oldukca
diisiiktiir. Modeller yoluyla yapilacak kestirimlerde olasi hatalar1 azaltmak amaciyla
kullanilan degiskenlerin azaltilmasi ulasilan sonucglarin da tartisilir  olmasini
dogurmaktadir. Yapilan ¢alismalarda 6zellikle demografik degiskenlerin kullanilmiyor

olmasi 6zellikle dikkat edilmesi gereken bir noktadir.

Mal ya da hizmetlerini pazara sunan isletmelerin i¢inde bulunduklar1 rekabet
ortaminin dikkate alinmasi, yani yapilan kestirimlerde rakiplerin de goz Oniinde
bulundurulmasi s6z konusu firiiniin gercek pazar kosullarinda ele alinma olasiligin1 da
yukseltmis olacaktir. Ancak bu tiir bir yaklasim hesaplamada dikkate alinacak olasiliin
gittikce daha karmasik bir siire¢ yapisinda ele alinmasin1 gerektirmektedir. Bu zorluga
ragmen Ozellikle ayn1 anda pazardaki isletmelerin pek ¢ogunun {rilinlerini
kullanabilecek olan miisterilerin davraniglarinin buna gore belirlenmesi daha dogru
sonuglara ulasmay1 saglayacaktir. Ornegin perakende iiriinlerde bir miisterinin % 100
bir isletmenin iriinlerini kullanma olasilig1 ¢ok zayif olacaktir. Perakendecilik gibi
farkli bir igletmeyi tercih etmenin bir maliyet olusturmayacagi sektor ya da tiriinlerde bu
durum ¢ok olagandir. Kuskusuz ki bu zorluk karsisinda kullanilacak yontemin dogru
se¢ilmesi ¢ok onemlidir. Bu noktada Markov Zinciri Analizi ile yapilacak bir inceleme

miisterinin ortaya koyacagi gegisleri ifade edebilmeye olanak taniyacaktir.
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Isletmeler miisteri yasamboyu degerini alacaklar1 kararlarinda sahip olmalar
gereken belki de en 6nemli bilgi olan miisterinin gelecegine dair bilgileri elde etme
amactyla hesaplamaktadirlar. Bu noktada 6zellikle miisteri tabaninin uygun bi¢imde
boliimlendirilmesi amacina hizmet edecek yasam boyu deger ya da miisteri degeri
hesaplamalarinin yapilmasi yararl olacaktir. Bu tiirden uygulamalar bulunmakla birlikte

oldukca kisith kalmakta ve ancak belirli iiriin ya da sektorler i¢in uygulanabilmektedir.

Bu konuda yapilacak olan c¢aligsmalar aym sektdrde ya da ayni yontemlerle
yapilanlar bile sayica artmali ve c¢ikacak olan sonuglardan bazi genellemelere
gidilebilmelidir. Ciinkii miisterilerin zamanla daha karli hale geldikleri ve daha az
maliyetli miisteriler durumuna geldikleri yoniindeki genel kabul yapilan ¢aligmalarla

elde edilen sonuclarla dogrulanmayabilmektedir.

Asagidaki tablo miisteri yasamboyu deger dl¢iimii amaciyla yapilan ¢aligmalari

Ozetlemektedir.
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Dwyer MYD Farkl Miisteri Yasamboyu Magazin
(1997) alici-satici iligkierinde Tutma Orani Deger
MYD’nin Miisteri
hesaplanmasi Tutma Maliyetleri,
Algveris Hareketleri
Bolton MYD Miisteri Miisteri Miisteri Cep
(1998) Tatmini Yoluyla Yasam Siiresi Tatmininin Miisteri Telefonu
Miisteri Yagam Miisteri Yasam Siiresi Uzerine
Siirecini Agiklamak Tatmini Etkisi
Berger MYD Farklt Miisteri Yasamboyu -
ve Nasr (1998 MYD modellerinin Tutma Orant Deger
karsilastirilmast Miisteri
Tutma Maliyetleri
Colombo MYD MYD’nin Aligveris Miisteri Miisteri
ve Jiang (1999) Olglimii Hareketleri Yasam Siiresi Veritaban1 Sunucusu
Yasamboyu
Deger
Pfeiffer MYD Markov Miisteri Miisteri -
and Carraway (2000) Zinciri ile MYD | Tutma Maliyetleri ve Tutma Orani

modellemesi

En Son Satin Alma

Yasamboyu
Deger
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Reinartz MYD Miisteri Aligveris Miisteri Katalogla
ve Kumar (2000) yasam siireci ile karlilik hareketleri Yasam Siiresi | Satis Yapan Perakendeci
arasindaki iligkilerin (En Son Yasamboyu
saptanmast Satin Alma ve Satin Deger
Alma Siklig1)
Berger SMD Tutundurma Miisteri Miisteri -
ve Nasr-Bechwati Biitgesinin Optimal Edinme ve Tutma Edinme ve Tutma
(2001) Dagilimmin Saptanmasit Harcamalari Oranlar1, Misteri
Degeri
Libai, SMD Bireysel Aligveris Miisteri Perakendeci
Narayandas ve Diizeyde Karliligin Hareketleri Segmenti Uyeligi,
Hurnby (2002) Olgiimii Demografik Segmentler Arast Gegis
Ozellikler Matrisi, SMD
Reinartz Miisteri Aliveris Miisteri Katalogla
ve Kumar (2003) MYD iligkilerinin Misteri hareketleri Yasam Siiresi | Satis Yapan Perakendeci
Yasam Siiresi Uzerine (En Son Yasamboyu
Etkilerinin Arastirilmasi Satin Alma ve Satin Deger
Alma Siklig1)
Miisteri
iliskilerinin Ozellikleri
)Gupta MYD Miisteri Miisteri MYD Internet
ve Lehman (2003) Degerinin Firma Tutma Orani Sirketleri Internet
Degeriyle Miisteri Sirketleri
iliskilendirilmesi Sayisi
Gupta, DMD Miisteri Miisteri Gelecekteki internet
Lehman ve Stuart Degerinin Firma Tutma Orani, Miisterilerin Sayzist, Sirketleri
(2004) Degeriyle Miisteri DMD
Iliskilendirilmesi Sayist
Kumar, SMD MYD’nin Aligveris Gelecekteki Perakendeci
Shah ve Venkatesan Hesaplanmasi, Hareketleri Miisteri Karliliklari
(2006) Miisterilerin
Béliimlendirilmesi

MYD: Miisteri Yasamboyu Degeri

SMD: Statik Miisteri Degeri. Var olan miisterilerin miisteri degerleri hesaplanmistir.

DMD: Dinamik Miisteri Degeri. Var olan miisterilere ek olarak olasi miisterilerin de miisteri degerleri hesaplanmustir.

Tablo 1. Miisteri Yasamboyu Deger Analizi Calismalar:

(Kaynak: Yoo, Shijin. “Essays on Customer Equity and Product Marketing”,

Yayimlanmamis Doktora Tezi. UCLA Anderson School of Management, 2004 ve Jain,

Dipak ve Siddhartha S. Singh, “Customer Lifetime Value Research in Marketing: A

Review and Future Directions”, Journal of Interactive Marketing, Cilt 16, Say1 2,

2002.)
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5.MUSTERIi EDINME

Siiphesiz ki, isletmeler yonetecekleri varliklarina 6nce sahip olmak yani onlar
kazanmak durumundadirlar. Miisteri edinme tiim isletmeler i¢in ¢ok onemlidir. Ciinkii
miisteri tutma orani en yliksek olan ve bu alandaki stratejileri en basarili olanlar bile
miisteri kayb1 yasarlar. Isletmelerin yeni miisteriler edinme siiregleri ne kadar etkin
olursa, miisteri tutma amacli yapacaklari ¢aligmalar1 da o kadar etkin olacaktir. Miisteri
edinme ve miisteri tutma siliregleri ve daha sonrasinda da kayip miisterileri yeniden
kazanma asamalar1 bir biitiin olarak ele alinmalidir ve miisteri edinme de bu siirecin

baslangici olmasi nedeniyle 6nem tagimaktadir.

Miisteri edinmeyi agiklayan iki yaklasim bulunmaktadir (Blattberg, Getz ve
Thomas, 2001, s.36). Miisteri edinme islemi bakis agisina gore miisterinin ilk satin
almay1 gergeklestirmesiyle birlikte miisteri edinme gerceklesmis olmaktadir. Miisteri
edinme siireci bakis agisina goreyse, miisterinin ilk satin almayr gergeklestirmesiyle
birlikte, bu satin alma Oncesinde ve sonrasinda miisterinin isletme ile karsi karsiya
gelmesi de bu siirece dahildir, siire¢ bir sonraki satin alma gergeklesince sona ermis
olur. Bir siire¢ olarak ele alinmasi durumunda miisteri ile isletme arasindaki iligki
gelisme asamasindayken ele alinmis olmaktadir. Miisterinin isletme ve mal ya da
hizmetleri ile ilgili tutumlarini olusturdugu bu asama, miisteriyle olusturulan etkilesimin
olumlu bir sekilde gerceklesmesi durumunda, aradaki iliskinin siirekli olmasini
saglayabilecektir. Bu asamada kazanilmaya c¢alisilan miisteriler i¢in ne kadar harcama
ya da ne kadar yatirim yapilmasi gerektigi ile ilgili olarak verilmesi gereken dnemli bir
karar s6z konusu olmaktadir. Miisteri edinme asamasinda isletmeler iirtin dis1 bazi
maliyetlere katlanmak zorunda kalabilmektedirler. Ornegin dogrudan pazarlama
araciligiyla satig yapanlar miisteriler iiriinlerini satin alana kadar ¢ok sayida brosiir ya da
katalogu posta yoluyla gondermektedirler. Ardindan miisteri ilk satin almay1
gerceklestirdikten sonra da miisterinin bazi istekleri isletmeye baslangigta yiiksek

maliyetlere neden olabilmektedir.
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Her isletme miisteri edinmek amaciyla bir takim faaliyetlerde bulunmak
zorundadir. Ancak miisteri edinme amaciyla en uygun c¢abay1 tespit etmesi cok
onemlidir. Isletme miisteri edinme ve tutma amagcl ¢abalarmni dengeli bir biitiin haline
getirmek zorundadir. Ozellikle isletme miisterilerini elinde tutma becerisini icinde
bulundugu sektorii de dikkate alarak dogru bir bigimde Ol¢ebilmelidir, ¢linkii bunun
sonucu miisteri edinme c¢abalarim1 da ne diizeyde yapmasi gerektigini ortaya
cikaracaktir. Miisterilerin mal ya da hizmeti satin alma sikliklar1 da 6nemli bir etkendir.
Ornegin diisiik satin alma sikli1 s6z konusu olan {iriinlerde miisteri edinme yani yeni
miisteriler kazanma agirlikli bir yaklagim gereklidir. Dayanikli tiiketim mallart iireten
isletmeler iirlinlerinin ortalama olarak on yil kadar kullaniliyor olmasi yiiziinden miisteri
edinme iizerine yogunlasmaktadirlar. Ote yandan finansal hizmetler gibi bazi
alanlardaysa miisterilerin bagka bir igletmeye ge¢is yapmalart halinde yiiksek
maliyetlerle karsilasacak olmalari nedeniyle, miisteri tutma oranlari yiiksek olup
miisteri edinme durumu biiyiik olasilikla pazara yeni giren miisteriler i¢in s6z konusu

olacaktir.

Her olast miisterinin miisteri edinme maliyetine katlanmaya degmeyecegi
varsayimindan hareket eden bazi isletmeler miisteri edinme asamasinda segici
davranabilmektedirler. Ornegin yalmzca dogrudan satis sistemine dayali olarak
miisterilerine ulagan ve araci kullanmayan, satig dncesi ve sonrasi hizmetleri de sinirl
olan bir bilgisayar {ireticisi, daha ¢ok bilgisayar konusunda deneyimli ve bilgili olasi
miisterileri hedeflemektedir. Ote yandan rakipleri daha farkli bir strateji benimseyerek,
miisteri edinme asamasinda daha az segici davranabilirler. Se¢ici miisteri edinme
yaklagimi miisteri degeri yonetimi anlayisi agisindan diisiiniilecek olursa daha dogru bir
anlayis olarak goriilebilir, ¢linkii kazanilan miisteriler 6zellikleri isletmenin ideal hedef
pazarma uyan Ozelliklere sahip olacaklardir. Bu miisterilerin ilave {irtinler ya da
hizmetler satin alma ve uzun siireli miisteriler olma olasiliklar1 yiliksek olacaktir. Yani
Oonemli harcamalara neden olabilen miisteri edinme siireci miisteri tutma olasilig

tizerinde de dnemli bir etkiye sahiptir (Thomas, 2001).

Miisteri edinme siirecini giris asamasi ve sosyallesme asamasi olarak iki asama

seklinde incelemek miimkiindiir (Bruhn, 2003, s.133).
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Girig agsamasinda heniiz miisteri ile isletme daha 6nce bir araya gelmemislerdir.
Bu asamada isletme miisteri adayi ile karsilasarak, iliski kurmaya ikna etmek amaciyla
hareket etmektedir. Bu asamanin sonucuna basariyla ulasilabilmesi i¢in miisterinin ikna
edilmesi ve yonlendirilmesi gereklidir. Pazardaki pek ¢ok isletmenin benzer iirtinleri ile
ilgili olarak pek ¢ok ikna cabasiyla kars1 karsiya kalmakta olan olasi miisterinin ikna
edilmesi olduk¢a zordur. Ciinkii tiiketici ya da olas1 miisteri durumunda bulunanlar, bir
bilgi bombardimani altinda bulunmaktadirlar ve bu durum da kafalarim
karistirmaktadir. Bu karigiklik ig¢inde isletmenin uygun ikna g¢abasiyla bu karisiklik
icinde amacina ulasmasi gereklidir. Ancak ikna etmenin de 6tesinde miisterinin harekete
gecmeye yani mal ya da hizmeti satin almaya yonlendirilmesi gereklidir. Bu amagcla
olas1 miisterinin baslangicta en az bir defa igletme ile iliskiye girmesinin saglanmasi igin
uygun tesvikin kullanilmasi gereklidir. Bununla birlikte miisterileri yonlendirici ¢abalar
kisa ya da uzun donemli olabilir. Kisa donemli cabalarla baslangicta gerceklesmesi
umulan tek bir temasin gerceklesmesi i¢in ¢alisilir. Satis tutundurma c¢abalari
cogunlukla bu amaca hizmet etmektedir. Uzun donemli cabalar ise uzun donemde
miisterilerle  iligkiler ~kurmay1 saglayacak girisimlerdir. Uriinlerde yapilan
kisisellestirmeler uzun donemli olarak gergeklestirilen cabalardir. Agizdan agza
iletisim, kullanic1 yorumlar1 gibi isletme disinda ortaya ¢ikan etkiler de miisteri edinme

tizerinde etkili olabilmektedir (Villanueva, Yoo ve Hanssens, 2008, s.49).

Sosyallesme asamasi karsilikli olarak iki tarafin bir araya gelmeleridir. Bu ilk
karsilagsma ile daha sonra gerceklesecek iliskinin ne sekilde ortaya cikacagi da
sekillenmeye baglar. Bu asamada isletmenin amaci Oncelikle miisteriye sunmay1
amagladig tirlinle miisteriyi bir araya getirmek olmalidir. Miisteri baslangicta mal ya da
hizmete aginalik kazanmalidir. Miisterinin iirline alistirilmasinin hedeflendigi bu
asamada Ornegin miisterinin Uriinii kullanmas1 saglanarak ilerde ortaya ¢ikmasi olasi
sorunlar daha baslangigta isletme tarafindan da goriilebilir. Miisterinin dogrudan mal ya
da hizmetle karsilagmasinin saglandigi bu tiir alistirma ¢abalarinin yani sira dolayli
cabalarla da miisteri alistirilmaya cahisilabilir. Ornegin araba acentelerinin bazen
herkese acik olarak diizenledikleri deneme siiriisii giinleri dogrudan iiriinle ilgili

olurken, yine acentelerin diizenledikleri herkesin katilimina agik parti ve benzeri
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eglenceler ise iirlinle dolayli yoldan ilgili olup olasi miisterilerin isletme ve isletme
calisanlar1 ile tamigmalarim1 saglar. Sosyallesme asamasinda kurulacak ilk temas
miisterinin igletme ile ilgili ilk izlenimi olusturma asamasi olmasi bakimindan da 6énem
tasimaktadir. Ik izlenim daha sonrasi i¢in 6nem tasir, ¢iinkii miisteri kazanildiktan
sonra siirekli miisteri olarak tutulmak isteniyorsa, baglangigta miisteri iizerinde

olusturulacak ilk izlenim olumlu olmalidir.

6.MUSTERI TUTMA VE MUSTERI TUTMA STRATEJILERi

Gilinlimiizde isletmeler i¢in uzun dénemli amaclara ulagmis olmanin yollarindan
birisi de miisterilerle uzun siireli ve siirekli iliskiler kurmaktir. Bu iliskilerin siirekli hale
getirilmesi ancak mevcut miisterileri elde tutmaktan geger. Bugiiniin modern pazarlama

anlayis1 da miisterileri elde tutmanin yollar1 lizerine yogunlagmaktadir.

Miisteri tutma kavrami tanimlanmasi pek kolay olmayan bir kavramdir. Ciinkii
miisteri tutma bir miisterinin belirli bir {irlinden belirli bir siiregte satin almaya devam
etmesidir diyecek olursak, bu siirecin ne kadar bir zamani kapsamas1 gerektigi sorusu
ortaya c¢ikacaktir ve bu sorunun cevabi farkl iiriinler i¢in farkli olacaktir. Bunun da

Otesinde baz1 lirlinler vardir ¢ok sik satin alinirlar, bazilariysa ¢ok seyrek satin alinir.

Bu nedenle tanimi ikiye ayirarak yapmak daha yerinde bir yaklasim olacaktir.

-Kisa satin alma dongiileri olan iirlinler i¢cin: Miisteri ilgili tirinli belirli bir
zaman periyodunda satin almaya devam eder.

-Uzun satin alma dongiileri olan iirlinler i¢in: Miisteri bir sonraki satin alma

durumunda mal ya da hizmeti satin alma niyeti gosterir.

Bu tanimlardan hareket edildigi durumlarda uzun satin alma siireclerinin nasil
tanimlanacag1 sorunu ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler tarafindan kullanilan tipik finansal
raporlama periyotlarina uyumlu hale getirmek amaciyla, uzun satin alma siiregleri olan
iriinleri satin alma siiregleri bir yildan daha uzun olan firiinler olarak kabul etmek

miisteri tutma analizini de kolaylastiracaktir.
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Miisteri tutma ile miisteri baglilig1 kavramlar1 karistirilmamalidir. Ornegin bir
miisteri hem geleneksel yollarla aligveris edip hem de internet araciligiyla da aligveris
edebilir. Her iki kanaldan da 6rnegin kitap satin almaya devam etmekte olan bir miisteri,
miisteri tutma analizi yapmalart durumunda hem geleneksel perakendeci tarafindan,
hem de internet lizerinden satig yapmakta olan sanal magaza tarafindan elde tutulan
miisteri olarak dikkate alinacaktir. Ancak burada miisteri agisindan her ikisine de

bagliliginin s6z konusu oldugunu sdylemek miimkiin olmayacaktir.

Miisterilerin tamamini yani % 100’{inii ellerinde tutmaya c¢aligmalari igletmeler
tarafindan tercih edilmemesi gereken bir yoldur. Miisterilerin ortak 6zelliklerine gore
gruplara ayrilmalarinin ardindan en degerli miisterilerin olusturdugu grup icin % 100
gibi bir miisteri tutma orant hedeflenebilir. Ancak miisterilerin tamaminin
kaybedilmemesi gerecken diizeyde karli miisteriler oldugunu sdylemek miimkiin
degildir. Bu noktada dogru karar verebilmek icin miisterilerin isletme i¢in sahip
olduklar1 degerlerine gore boliimlendirilmesi 6nem tasimaktadir. Zaten miisteri
yasamboyu degeri ayn1 zamanda miisteriler arasinda hangilerinin daha karli oldugunun
belirlenmesi ve bu Olgiite uygun olmayanlara, buna gore davranilmasi igin
hesaplanmaktadir. O halde isletme miisteri tutma analizini ve stratejilerini miisteri

degeri yonetimini en uygun sekilde yiiriitebilmek amaciyla uygulamalidir.

Miisteri tutma oranini etkileyecek degiskenleri kisaca asagidaki bigimde
stralamak miimkiindiir.

1. Miisteri beklentileri ve sunulan kalite. Miisteriler bir liriinii yalnizca sahip
oldugu baz1 oOzelliklerine gore degerlendirmezler. Miisteriler i¢in yaptiklar
degerlendirmelerde 6nceden sahip olduklari beklentiler de 6nem tasir. Beklentilerin ne
diizeyde olduklari isletmeler agisindan 6nem tasir. Cilinkii bu beklentilerin kargilanmasi
miisterinin siirekli miisteriler haline getirilmesi icin 6nemli bir kosuldur. Miisterilerin
satin alma Oncesinde olusturduklar1 beklentileri {izerinde mal ya da hizmeti sunan
isletmenin de etkisi olmaktadir. Pazarlama iletisimi araciligiyla olusturulacak yiiksek bir
beklentinin, deneme amacli bir ilk satin alma gerceklesse bile, karsilanamamasi
miisterinin siirekli hale getirilmesini engelleyecektir. Miisterilerin beklenti diizeyleri

tizerine yapilacak etki diizeyi dikkatle tespit edilmelidir.
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2. Deger. Isletme tarafindan miisteriye sunulan mal ya da hizmetle ilgili olarak
miisterinin algilamalar1 ile bu mal ya da hizmeti satin almak i¢in katlanmak zorunda
kaldig1 maliyetler karsilastirildigi zaman ortaya miisteriye sunulan deger ¢ikmaktadir.
Bu deger miisterinin satin alma dolayisiyla katlandigi maliyetten ¢ok farklidir. Ornegin
tam zamaninda ¢ok dnemli bir sorunu ¢ézen bir {iriin sadece birka¢ YTL dahi olsa son
derece degerli bir iiriin olarak algilanacaktir. Miisterilerin bir iiriine verdikleri degerin
dogru bir bi¢cimde tespiti, isletmenin o {irlinle ilgili olarak verecegi kararlarda 6nem

tasir.

Uriiniin degeri kategori degeri ve goreceli degeri ya da marka degeri olmak
tizere iki sekildedir (Gupta ve Lehmann 2005, s.116). Kategori degeri ayn1 kategoride
rakip iriinler bulunmaksizin tek basina elde edecegi degeri olarak varsayilir. Marka
degeri ya da goreceli deger ise ayn1 kategoride bulunan diger markalara gore sahip

oldugu degeridir.

Bir iiriinlin sundugu degeri ekonomik deger, islevsel deger ve psikolojik deger
olarak ii¢ gruba ayirabiliriz. Bir {irlinii kullanarak miisterinin elde edecegi ekonomik
yarar ekonomik degerdir. Ornegin alternatifi olan diger markalar yerine belirli bir
markay1 segcmekle parasal olarak bir kazang elde eden bir miisteri sonug olarak bu {iriinii

kullanmakla elde ettigi parasal fark kadar ekonomik deger elde etmis olmaktadir.

Islevsel deger iiriiniin miisteriye sunmus oldugu ol¢iilebilir yararlar1 ortaya
cikaran Gzellikleridir. Diger bir deyisle {irliniin performansi islevsel degerini olusturur.
Mal ya da hizmetlerin kolaylikla 6l¢iilebilir somut 6zellikler tagimalar1 halinde islevsel
degerin Ol¢imii de kolaylasmaktadir. Farkli iiriinlerin islevsel ozelliklerine gore
miisteriler tarafindan karsilastirilmas: sonucunda elde edilecek sonuglar isletmelerin
yeni Uriinler gelistirmelerine ya da miisterilerini bolimlendirmelerine yardimci

olmaktadir.

Marka adi, imaj gibi soyut Ozellikler psikolojik degeri ortaya ¢ikarmaktadir.
Pazarlarin olgunlagmasi, pazardaki diger rakiplerin {iriin o6zellikleri bakimindan

isletmenin {riiniinden farksiz iiriinler sunmalar ile psikolojik deger ayirt edici duruma
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gelmeye baslar. Uriinleri fiziksel dzellikleriyle 6n plana ¢ikan teknolojik isletmeleri bile
psikolojik degeri dikkate almak durumunda kalmaktadirlar. Soyut Ozelliklerin sz
konusu olmasi nedeniyle bu degerin Sl¢iimii olduk¢a zordur. Ekonomik ve islevsel
degerleri ayn1 olan iki {irlinden hangisini segecegine karar verirken miisteri, psikolojik

deger bakimindan daha yiiksek olarak algiladigini tercih edecektir.

3.Uriiniin benzersizligi. Mal ya da hizmet ne kadar benzersiz ve pazarda yerini
alabilecek rakibi ne kadar az ise, iirlinle ilgili miisteri tutma orani da o kadar yiiksek
olacaktir. Eger miisteri benzeri baska triinlere ulasabilecekse, o iriinleri tercih etme

olasilig1 ile birlikte miisteri tutma orani da diisme egilimi gosterecektir.

4. Baghlik olusturma araglari. Bu araclar {riinler birbirinin ayni1 dahi olsa,
miisterilerin {iriinii satin almaya devam etmesini, yani miisterinin elde tutulmasini
saglar. Ornegin havayolu sirketlerinin stk ucan yolcularina uyguladiklar1 6zel
programlar, havayolu hizmetinin her sirket tarafindan neredeyse tamamiyla ayni
bicimde veriliyor olmasina ragmen, miisteri tutma orani {izerine olumlu etkiler
yapmaktadir. Benzer uygulamalar perakendeciler tarafindan uygulanmakta ve tercih

edilmelerinde 6nemli bir neden olmaktadir.

5. Satin alma kolayligi. Baz1 iiriinleri bulmak ya da satin almak ¢ok zordur. Bu
durum miisteri tutma hedefini olumsuz etkileyen bir durum olmaktadir. Bdyle bir iiriin
cok farkli ve 6zel bir {iriin olsa dahi bu kisit nedeniyle sik satin alinmayacaktir. Mal ya
da hizmete ulasabilecegi her yerde her zaman kolaylikla ulagsmak miisteri i¢cin her

zaman Onemli bir 6l¢iit olacaktir.

6. Miisteri hizmeti. Miisteri hizmetleri miisterinin siirekli miisteri haline
getirilmesinde 6nemli bir role sahiptir. Sunulan mal ya da hizmetin niteligine bagh
olmakla birlikte, bazt durumlarda sunulan miisteri hizmeti miisterinin isletmeyi

birakmasinin en 6nemli nedeni olabilmektedir.

Miisteri hizmetinin ne oldugunu tanimlamak olduk¢a zordur. Miisteri hizmeti

pek cok bilesenden olusabilmektedir. isletme ile miisteri arasindaki iliskinin herhangi
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bir aninda miisteri hizmetinin devreye girmesi gerekebilir. Miisterilere sunulan hizmetin
miisterilerin tutulmas1 amaciyla yapiliyor olmasi nedeniyle isletme bu hizmetlerin
amaca ne kadar uygun oldugunu siirekli olarak sorgulamalidir. Miisteri hizmetleri ile
hedeflenen miisteriler i¢in katlanilan maliyetler de dikkate alinmalidir. Bu miisterilerin
olast miisteri degerleri de siiphesiz ki sunulacak olan miisteri hizmetlerine karar

verirken gz oniinde bulundurulmalidir.

Miisteri tutma stratejisindeki temel ama¢ miisterilerin uzun donemli olarak elde
tutulma diizeylerini yiikseltmektir. Ciinkii isletme ile iliskileri daha geriye giden yani
uzun bir ge¢misleri olan miisteriler isletme i¢in daha az maliyetli miisterilerdir. Yapilan
arastirmalar sadik miisterileri elde tutmanin yeni miisteriler kazanmaya gore 5 ila 7 kez
daha ucuz oldugunu gostermektedir (Keaveney, 1995, s.71; Hart, Heskett ve Sasser,

1990, s.149).

Miisteri tutma stratejileri uygulamak i¢in su sekilde siralanabilecek baska
nedenler de bulunmaktadir (Bruhn ,108).

- Isletmenin genel olarak yiiksek bir miisteri kayip orani olabilir.

- Isletme dikkat cekici bir bicimde hizla ¢ok sayida miisteri kaybetmis olabilir.

- Capraz satis yeterince etkili olamayabilir.

- Miisterilerle olan iligkiler isletme icin maliyetleri diisiirecek yogunlukta
olmayabilir.

- Isletmenin pek ¢ok miisterisi ayn1 zamanda rakiplerin mal ya da hizmetlerini

de kullantyor olabilir.

Yukaridaki nedenlerle birlikte, miisteri tutma amacinin iyi kavranmig olmasi
gereklidir. Her isletme karlilik diizeylerine gore belirlemis oldugu miisterilerinin
hangilerinin miisteri tutma stratejileri ile hedeflenmesi gerektigini ¢ok iyi tespit etmis
olmalidir. Karli miisterilerin maksimum oranda elde tutulmasi amaclanarak, bu
miisterilerin ilerde ortalama karin iizerinde kar sunmalarini saglayacak stratejilerle

hareket edilmelidir.
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Miisteri tutma stratejilerini birliktelik ve baglilik stratejileri olarak iki bigimde

diistinmek miimkiindiir (Bruhn, s.109).

Birliktelik ~ stratejisi miisteri amacini psikolojik bilesenler aracilifiyla
gerceklestirmeye calisir. Iliski kalitesi ve miisteri tatmini gibi yollarla isletmeler
birliktelik stratejisini uygulamaya calisirlar. Bu stratejiyi uygulamaya gecirirken, diistik
fiyatlar sunarak, iriinde kisisellestirme yaparak miisteri tutmaya calisirlar. Uzun
donemde miisteri elde tutmak amaciyla 6rnegin satig elemanlarinin iste kalma siirelerini
yiikseltecek politikalar izlenebilir. Boylelikle miisteri ile satis elemani arasinda uzun
donemde kurulacak yakin iliski, miisterinin karliligin1 da uzun dénemde istenen diizeye
yiikseltebilir. Baglilik stratejisi ise miisterilerin rakip markalara ge¢melerinin Oniine
geemek lizere bir takim engeller koymaya calisir. Misterilerle yapilan sdzlesmeler ve
Ozellikle de abonelik uygulamalari bu amagla uygulanir. Bu baghligi kisa donemli
olarak saglamak tizere kisa siireli abonelikler yapilabilirken, uzun siireli olarak da

ornegin iki yillik abonelik sdzlesmeleri de yapilabilmektedir.

Miisteri tutma stratejileri uygulayan isletme bu miisterileri isletme ile olan
iliskileri siiresince takip edince Onceleri miisteri gruplarinin miisteri tutma oranlarinin
diisiik oldugunu yani miisteri kaybetme oraninin yiiksek oldugunu gorecektir. Her bir
grup icinde, aynt mal ya da hizmeti satin aliyor dahi olsalar, firline olan
gereksinimlerinin diizeyi daha diisiik olanlarin diizenli olarak ayn1 markayi tercih ediyor
olmalar1 daha disiik bir olasilik olmaktadir. Bu tiir miisteriler iliskinin baslangic
donemlerinde isletme tercihlerini degistirecekleri i¢in, baslangigta daha diisiik olan
miisteri tutma oram zamanla yiikselecektir. Ornegin Reicheld (1996, s.54) yaptig1 bir
arastirmada kredi kart1 sirketinde miisteri tutma oraninin zamanla yiikseldigini ve

miisteri kaybetme oraninin da azaldigini tespit etmistir.

Yukarida sz edilen stratejileri uygulayan isletme bazi miisteri tutma
maliyetlerine katlanmaktadir. Bu maliyetlerle miisteri tutma orani arasindaki iligkiyi
stirekli olarak takip etmek zorunda olan isletme, yapilan tiim harcamalarda oldugu gibi
burada da belirli bir noktadan sonra katlanilan maliyetlerin daha 6tesine gitmemelidir

clinkii artik miisteri tutma oraninda daha yiiksek bir diizeye ulagilamayacaktir (Blattberg
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ve Deighton, 1996, s.139). Daha fazla miisteri tutma harcamalar1 yapilacak olursa,
miisteri tutma oraninda bir artis saglansa bile, katlanilan maliyetle karsilastirildiginda

dogru bir karar olmadig: goriilecektir.

7.MUSTERiI DEGERi TEMELLi ORGANiZASYON

Miisterilerin degerlerine odaklanilan bir yaklagimin isletmelerde hakim olmasi
aslinda bir hesaplama ya da 6l¢lim bi¢iminin tercihinden ibaret degildir. Clinkii miisteri
degeri ile birlikte yeni bir anlayis aslinda isletmenin isleyisine de yansiyacaktir. Dogal
olarak da bu durum isletmenin biitiin organizasyon yapisinda da bir ¢esit kiiltiirel
degisimin yasanmasini zorunlu kilmaktadir. Bu degisim organizasyon yapisinda uygun

degisikliklerin de yapilmasini gerektirecektir.

Klasik organizasyon yapisinda {iriin ya da marka ydneticileri sorumlu olduklari
marka ya da iiriiniin sorumlulugunu tasimaktadirlar. Uriin ya da marka ile ilgili tiim
isleyisin basinda bulunan bu yoneticiler reklam ajanlari, tiretim, arastirma ve gelistirme,
satig giicli gibi birimlerin de marka ya da {iriiniin isleyisi ile ilgili faaliyetlerinin bir
biitiin halinde isleyisinden sorumludurlar. Yani her bir {iriin ya da marka yoneticisi
sorumlu oldugu birimin tiim faaliyetlerinin koordinasyonunu saglar. Aslinda bu sistem
bugiin de pek c¢ok isletme tarafindan uygulanmaktadir. Ancak miisteri odaklilik
anlayisinin 6nem kazanmasi ve miisterinin isletme icin bir varlik olarak goriilmeye
baslanmasiyla birlikte iirlin ya da marka temeline gore olusturulan organizasyon yapisi
da yerini miisteri temelli organizasyon yapisina birakmak zorunda kalmaktadir.
Organizasyonun iiriin ya da marka temeline gore olusturulmasi durumunda miisteri
karlilig1 hedefine gore hareket edebilmek neredeyse olanaksiz olacaktir. Ciinkii farkli
iriinlerden sorumlu olan yoneticilerin her birinin ayn1 miisterileri kendi {iriinlerine goére
dikkate almalar1 durumunda isletmenin miisteriyi bir biitiin olarak karlilifina gore
degerlendirmesi ¢ok zor olacaktir. Ornegin bir iiriinden ¢ok sik satin alan ¢ok iyi bir
miisteri ayni isletmenin bir bagka iirliniine gore kotli bir miisteri olabilir. Boyle bir
durumda farkli iiriinler arasinda ayni miisteri bakimindan farkli yaklagimlar ortaya

cikabilecektir. Oysa miisteri yonetiminin uygulanmasi durumunda, isletmenin kendisi
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sundugu mal ya da hizmetler bakimindan karliligt ya da yasamboyu degeri
hesaplanacak ve ¢ikan sonuca gore dikkate alinacaktir. Ornegin ayni otomobil sirketinin
bir markasindan bir {ist markaya ge¢mesi durumunda bu miisterinin davranis1 miisteri
degerine gore sekillenen bir anlayista arzulanan bir harekettir. Diger yandan marka
temelli bir anlayisin hakim olmasi durumunda miisterisini kaybeden bir marka ile diger
marka arasinda ayni sirkette olmalarina ragmen olumsuzluk yasanmasi s6z konusu
olabilir. Yani miisteri yonetimi sisteminde bir miisterinin isletmenin tiim iirlinleri
bakimindan sergiledigi durum goriilebilecektir. Oysa iiriin yonetiminde tek bir {lirline
odaklanilmasi dar kapsamli bir bakis anlamina gelecektir. Her bir {iriin ya da marka
yoneticisi miisterinin kendi iriinlinden ne kadar aldigimi bilir, yani kendi sorumlu
oldugu {iriine goére nasil bir miisteri oldugunu bilir, ancak miisterinin isletmenin tamami
bakimindan ne kadar degeri oldugunu, isletmenin miisteriden ne kadar pay aldigini
bilemez (Gupta ve Lehmann, 2005, s.138). Bu bilgi eksikligi pek ¢ok olast sorunun
ortaya ¢ikmasina neden olacaktir. Isletme bu yiizden biiyiik olasilikla capraz satis
firsatin1 kullanamayacaktir. Miisteri bir {irlin i¢in ¢ok iyi miisteri durumunda olabilir,
ancak diger yandan isletme tarafindan kendisine sunulmakta olan tiim {iriinler goz
onlinde bulunduruldugunda isletme bu miisteriye mal ya da hizmet sunuyor olmakla

zarar ediyor dahi olabilir.

Isletmenin organizasyon yapisi miisteri temelli olarak farkli bicimlerde
olusturulabilir. Bu konudaki karar verilirken miisterilerin isletmenin sundugu mal ya da
hizmetlerle ilgili olarak nasil davrandiklarina bakmak gerekecektir. Ornegin istekleri,
gereksinimleri ve satin alma davranislar1 bakimindan homojen bir yapiya sahip olan
miisteriler isletmenin gerceklestirdigi miisteri edinme, miisteri tutma ve ilave satig
programlarina farkli tepkiler gosteriyor olabilirler. Boyle bir durumda bir pazarlama
yoneticisinin idaresi altinda miisteri edinme, miisteri tutma ve ilave satis boliimleri
olusturularak her birinden sorumlu yoneticiler gorevlendirilebilir. Bu organizasyon
yapist ile miisteri edinme yoOneticisi miisteri edinme asamasinda hedeflenen ve
kazanilmaya calisilan olas1 miisterilerle ilgili olarak gergeklestirilecek pazarlama
faaliyetlerinin yonetiminden sorumlu olacaktir. Ayni sekilde miisteri tutma ve ilave satis
birimlerinin ydneticileri de kendi birimlerinin amaclar1 dogrultusunda g¢alisacaklardir.

Bu anlayista miisteriler miisteri guruplart olarak hatta bireysel olarak yasam siirecleri
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boyunca igletme tarafindan izlenmis olacaklar ve yasamboyu degerlerinin yiikseltilmesi

amaci dogrultusunda hareket edilmis olacaktir.

Ortak oOzelliklerine gore olusturulmus, farkli homojen miisteri guruplarini
yonetmekle sorumlu olan miisteri gelistirme guruplarindan olugsmus organizasyon yapisi
bir diger tercih olabilir. Bu organizasyon yapisinda her bir yonetim gurubu yukarida
belirtilmis olan miisteri edinme, tutma ve ilave satis gibi farkl islevleri kendi i¢inde
yerine getirmek iizere olusturulmustur. Bdylelikle her bir miisteri gurubuna odaklanma
saglanmig olacaktir ve igletme i¢in kaynaklarin 6l¢ek ekonomisine gore kullanimi da
gerceklesecektir. Bu miisteri gelistirme takimlarinin her birinde pazarlama, muhasebe,
arastirma ve gelistirme, miisteri hizmetleri gibi boliimlerden temsilciler bulunacak ve
her bir takim islevler bazinda da miisteri guruplarma gore uzmanlasmis olacaktir. Her
bir miisteri gurubunun kendi alanindaki isleyisinden ilgili temsilci sorumlu olacaktir.
Ancak bu organizasyon yapisinin tercih edilmesi durumunda miisteri edinme, tutma ve
ilave satis hedeflerinin tek bir takimin kontroliine verilmis olmasi bu {i¢c 6nemli hedefe

odaklanirken bazi sorunlarin ¢ikmasina neden olacaktir.

Isletme miisteri odakl1 anlayis dogrultusunda miisteri degeri yonetimine uygun
bir organizasyon yapisina ulasirken bunun bir kiiltiirel degisim olacagi daha o6nce
belirtilmisti. Miisteri degeri temelli olarak secilen bir miisteri yonetimi organizasyonu
ayni zamanda isletmenin biitiininde buna uygun bir organizasyon yapisiyla
desteklenmelidir. Yani isletmenin diger islevlerinin de bu yap1 dogrultusunda
olusturulmasi gereklidir. Ornegin miisteri bilgilerinin miisteri degeri ydnetiminde gok
onemli oldugu diisiiniilecek olursa, veri tabanlarinin ve bunlarin yonetiminin miisteri
davraniglarinin zamaninda ve dogru olarak izlenmesi ve ileriye doniik kestirimlerin
eksiksiz bigcimde yapilmasini saglayacak bicimde organize edilmesi gerekecektir.
Isletmenin teknolojik altyapisinin ve bilgi yonetiminin miisteri karlili§1 amacina hizmet
edecek dogrultuda olusturulmasi gereklidir. Ote yandan isletmenin muhasebe ve finans
boliimii yapacagi muhasebe kayit ve finansal hesaplamalarinda miisteri degeri anlayisini
temel almalidir. Hesaplanacak olan miisteri degeri ile birlikte baska finansal
hesaplamalar da yapilacak ve miisteri degerinin isletmenin sahip oldugu piyasa degeri

ya da hisse degeri ile iligskilendirilmesi gerekecektir. Miisterilerin birer varlik olarak
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goriildiikleri anlayista siiphesiz ki bu varliklarin degerlerinin hesaplanmasi gerekecektir.
Miisteri degerinde ortaya cikacak olan degisimlerin finansal boyutunun zaman iginde
izlenmesi gerekecektir. Bu durum bazi yeni finansal rapor ve tablolarin bile
hazirlanmasi gerektirebilecektir. Ornegin nakit akislarmin izlendigi nakit akim tablolar1
gibi miisteri degerinin izlenmesi amaciyla miisteri degeri akim tablolar1 hazirlanacaktir.
Yani misteri degeri anlayisiyla birlikte muhasebe ve finans boliimlerinde hem
personelin bakis acilarinda hem de bu kisilerin kullandiklar1 muhasebe araglarinda bazi
degisimler olacaktir. Isletme iginde pazarlama ile ilgili olarak pazar arastirmasi yapan
bir birim de bulunabilir. Bu birimin miisterilerle ilgili hangi bilgilerin miisterinin
degerinin arttirilmasina yardimei olacagini dogru tespit etmis olmasi gereklidir. Miisteri
Ozelliklerini siirekli olarak takip etmekte olan bu birimin miisterilerin isletmeye olan
bagliliklarii, yakinliklarinmi takip ederek, bu miisterilerin ileriye doniik olarak siirekli
misteriler durumuna getirilmeleri kararinin verilmesinde gerekli bilgileri sunmasi
gereklidir. Isletmenin arastirma-gelistirme ve {iriin gelistirme gibi bdliimlerinin
miisterilerin yasam siiregleri boyunca elde tutulmalar1 ve ilave ya da iist satiglarla
karliliklariin arttirilmasi amactyla {riin gelistirme kararlarin1 vermeleri gerekecektir.
Dolayistyla bu karar verilirken miisteri degeri yonetiminden sorumlu bdliimlerle birlikte

hareket etmek gerekecektir.

Son olarak miisteri degeri temelli anlayisi uygulamaya gecirecek olan
calisanlarin bu dogrultuda sahip olmalari gereken niteliklere genel olarak bakmak
gerekirse. Hem bireysel olarak hem bireylerin ¢alistiklart béliimler bazinda sahip
olmalar1 gereken nitelikleri teknik, analitik, sentezleyici, tasarim ve iletisim ve etkilesim

alt bagliklar altinda inceleyebiliriz.

Teknik nitelikler isletmenin sahip olmas1 gereken veri tabanlarin1 uygun bigimde
yonetebilmeyi ve bu veri tabanlarinda bulunan verileri kullanarak miisteri davranislarini
dogru bi¢imde takip ederek, kestirimler yapabilmeyi gerektirir. Glinlimiizde 6zellikle
biliylik perakendeciler gibi isletmeler ¢ok biiyiik ve farkli veri tabanlarini
kullanmaktadirlar. Bu gibi ¢ok biiyiik verilerin bulundugu veri ambarlarini bir biitiinliik
icinde kullanabilmek aynm1 zamanda isletmenin muhasebe ve finans boliimlerinin de

miisteri degeri amaci dogrultusunda hareket edebilmesini kolaylastiracaktir.
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Analitik nitelikler miisterilerle ilgili verileri isletmenin pazarlama ¢abalari
dogrultusunda kullanabilecek sekle doniistiirebilme yeterliligidir. Yani verilerle ortaya
cikacak sonuglart miisteri edinme, miisteri tutma, ilave satis gibi faaliyetlerin
sonuclarint gorecek ve degerlendirecek bicimde analiz edebilmektir. Boylelikle eldeki
verilerden hareketle miisteri degeri olusturma amacina ulasilip ulasilmadig: ve etkinligi
Olctilebilir. Bu yeterlige sahip olunmasi durumunda miisterilerle ilgili sahip olunan
verilerin analiziyle pazarlama, finans ve yonetim bilgi sistemi gibi farkli alanlarin gerek
duyacaklar ileri diizeyde analizler yapilabilecektir. Siiphesiz ki bu nitelik miisteri
degeri kavramimin tiim isletmeyi ilgilendiren bir anlayis oldugunu kavramis, bu
dogrultuda derin analizler yapabilen calisanlarin sahip olmasi gereken bir 6zelliktir. Bu
calisanlar, miisteriler ya da miisteri guruplarin1 farkliliklarina gore ¢ok iyi taniyan

bunun i¢in de gerekli bilgilere ulasip bunlar1 dogru bi¢cimde kullanabilen kisilerdir.

Analitik o6zellikler her ne kadar c¢ok Onemli olsa da, miisteri degeri
dogrultusunda hareket ederken, bu yaklasima goére bicimlendirilmis organizasyon yapisi
bir biitiin olarak hareket edebilmelidir. Sentezleyicilik, isletmenin bir biitiin olarak,
organizasyon yapist i¢inde anlagsmazliklar ya da c¢atismalar ¢ikmadan miisteri
karliligmin arttirilmas1 amacina gore hareket etmesini saglayan niteliktir. Isletme icin
miisteri bir varlik olarak ¢ok degerlidir, ancak bu miisterilere mal ya da hizmet satma
amaci da asla goz ardi edilmemelidir. Yani bir yandan yonetilmesi gereken miisteri
portfoyii ya da tabani séz konusu iken, diger yandan da yonetilmesi gereken bir {iriin
portfoyii vardir. Ozellikle arastirma ve gelistirmenin ya da {iriin gelistirmenin biiyiik
onem kazandig: tiirden iirlinlerin s6z konusu oldugu sektorlerde, miihendislik ya da
tirtin gelistirme gibi boliimlerle diger boliimler arasinda miisteri degeri yonetimi anlayisi
dogrultusunda uygun sentezin saglanmasinda bazen sorunlar yasanabilmektedir. Bu gibi
sorunlar ancak isletme amaclarini daha yiiksek bir noktadan sentezleyici bir bakis
acistyla gorebilen ve miisteri degeri kavraminin ortaya c¢ikarmis oldugu degisimi
kavramis yoneticiler tarafindan ortadan kaldirilabilir. Aslinda bu degisim, ayn1 zamanda
arastirma ve gelistirme ya da {iriin gelistirme gibi boliimlerin de bir degisim yagsamakta

oldugu anlamina gelmektedir.
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Teknik ve analitik niteliklerin gerekli girdileri sunmasi ve sentezleyici niteligin
uygulanmas1 gereken hareket kalibini1 belirlemesi ile birlikte, tasarim niteliginin
pazarlama karmasini miisteri degeri hedefine uygun bir biitiin halinde belirlemesi
gerekir. Fiyatlama, tutundurma, pazarlama kanali, iletisim, {iriin politikalar1 gibi karar
verilmesi gereken alanlarda bireysel miisterilerin ya da miisteri gruplarinin davraniglari

dikkate alinarak hareket edilmelidir.

Miisteri degeri temeline gore hareket edilmesi iletisim ve etkilesim niteliklerini
cok daha o6nemli gereklilikler durumuna getirmistir. Ozellikle yeni miisterilerin
edinilmesi ve daha sonra bunlarin siirekli miisteriler olarak elde tutulmasi amacina
ulagmak i¢in uygun iletisim tekniklerinin kullanilmasi ve etkilesime dayali bir iligki
kurulmalidir. Gerektiginde c¢ok farkli alt gruplara gore farkli iletisim stratejileri
olusturulabilmeli, her bir miisteri grubuna uygun mesajlarla hem miisteri edinme, hem
miisteri tutma, hem de ilave satiglar asamalarinda ulasilabilinmelidir. Miisteri degerinin
arttirilmasinin temel amag oldugu bir anlayista, bu miisterinin taninmasi ¢ok dnemlidir

ve bunun i¢in de etkilesime dayali bir iligki gereklidir.
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI DEGERi ANLAYISININ INCELENMESINE YONELIK BiR
ORNEK OLAY UYGULAMASI

Son boéliimde oncelikle 6rnek olay uygulamasi silirecinin nasil gergeklestigi

anlatilmis, ardindan da verilerin analizi ve ulasilan bulgular ortaya konmustur.

1.TEZIN AMACI VE ONEMIi

Pazarlamada, miisterilerle kurulan iligkiler tiizerine odaklanma bi¢iminde
yasanan koklii degisim bu amag¢ dogrultusunda bir yonetim anlayisini da zorunlu hale
getirmistir. Her bir miisteriyle kurulan iligkilerin ayr1 ayr1 yonetimi bu iligkilerin uzun
donemli ve saglam iligkiler olmasini saglayacaktir. Klasik anlayis bir miisteriyle
gerceklestirilen her bir islemi birbirinden bagimsiz parcalarmis gibi gérme egiliminde
olup daha sonra gergeklesme olasiligi olan diger islemleri gerceklesecekleri zamana
birakmaktadir. Oysa miisteri iligkilerine 6nem veren isletme, miisteri ile kurulan her bir
iliskiyi miisteriyle kurulmakta olan iligkiler biitiiniiniin bir parcasi olarak gérmekte ve
miisterilerle kurulan iletisimdeki hicbir karsilasma ya da islemi Onemsiz kabul
etmemektedir. Boylelikle miisteriye isletme tarafindan sunulan teklifin ya da ¢oziimiin
yalnizca o an i¢in degil, isletme tarafindan belirlenmis olan iligki siirecinin tamaminda
sunulmas1 miimkiin olabilmektedir. Siiphesiz ki isletme varlik amaci geregi miisterinin
yapacag1 harcamadan kendi sundugu iiriinle ilgili olarak maksimum pay1 alma hedefiyle
hareket edecektir. Ancak kurulacak olan iletisimin karsilikli olmasi sonucunda ortaya
cikacak olan etkilesim uzun dénemli ve kaliteli bir iligkiyi ortaya g¢ikaracaktir. Sonug
olarak isletme pek dogaldir ki pazar pay1 anlayist yerine miisteri pay1 anlayisina gore

hareket etmis olacaktir. Ciinkii isletme ile ortak bir siireci yogun bir bicimde yasayan
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miisteri bu 6grenme silirecinde kazanacagi deneyimi elde edene kadar harcadigi cabay1
tekrar bir baska isletme ile ayni siireci yasarken harcamay istemeyecektir. Daha agik
ifade etmek gerekirse, karsilikli olarak siiren bir 6grenme siirecine dayali olarak miisteri
artik ilgili iiriin kategorisinde isletmeyi tercih edecektir. Ogrenmeye dayali olarak
gergeklesen bu iliski siirecinde miisteri ayni zamanda katilimci hale gelmis ya da
isletme tarafindan katilimci hale getirilmis olmaktadir. Bu durum isletme i¢in ¢ok
Oonemlidir ¢iinkii miisterinin istedigi iirlinii elde etmesinin yolu onun isteginin ne
oldugunu dogru bi¢cimde anlayarak karsilik vermekten ge¢mektedir. Her iki tarafin da
aktif bigcimde siireci birlikte ilerlettikleri bu pazarlama anlayisi sonug¢ olarak
miisterilerin birer varlik ve adeta yatirim gibi algilanmasinin gerekliligini gézler oniine

sermektedir.

Yukarida Ozetlenmeye calisilan degisim bu c¢aligmanin temel ¢ikis noktasini
olusturmaktadir. Bu anlayis iliskilere vermis oldugu 6nem nedeniyle miisterilerin farkli
bireyler olarak gériilmesini zorunlu kilmaktadir. Ote yandan her bir miisteriye ayr1 birer
birey olarak bakmak ve isletme uygulamalarini bu yonde gerceklestirmek oldukca
zordur. Her ne kadar bilisim teknolojisinde yasanan gelismeler bu zorlugu kismen
hafifletmis de olsa, yine de bilgisayarlarin 6nceden belirlenmis olan kaliplara gore
yapacaklar1 genellemelerin Gtesine gegmelerini  beklemek ¢ok dogru degildir.
Dolayisiyla, ortada tam anlamryla bir paradoks vardir. Ciinkii binlerce hatta milyonlarca
miisterisi bulunan bir bankanin ya da perakendecinin her bir miisterisini ayr1 bir birey
olarak goérmesini ve bu dogrultuda hareket etmesini beklemek mantikli degildir. Bu
noktada milyonlarca veriden olusan veri tabanlarindan anlamli sonuclar ¢ikarmak ve
yorumlar yapabilmek i¢in zorunlu olarak son derece karmasik bilgisayar programlari
devreye girmektedir. Bununla birlikte miisterinin igletme ile gerceklestirmekte oldugu
iliskinin nedeni durumundaki {iriiniin niteligi ya da elde etmek i¢in harcadigr emegin
boyutu iletisim ya da etkilesimi daha uzun siireli hale getirmekte ve miisterinin
davraniglar1 daha derinlemesine anlasilmaya caligilmaktadir. Boyle bir durumda satis
elemanlar1 daha dogru bir ifadeyle satis damigsmanlari devreye girmektedir. Girig
paragrafinda Ozetlenen degisim bu danigsmanlar1t miisterileriyle kurduklart ve
gelistirdikleri iligkiler baglaminda incelenmeye deger 6nemli bir taraf haline getirmistir.

Siiphesiz ki teknolojide ortaya ¢ikan gelismelerin sundugu olanaklar bu isletmeler ve bu
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satts danigmanlar1 tarafindan da kullanilmaktadir. Ancak miisteri degeri yOnetiminin,
yukarida ifade edilen isletmeye ya da mal ya da hizmete 6zel kosullar altinda, 6nemli

aktorleri satis danigsmanlaridir.

Bu arastirmada da bu satis damsmanlari” ve isletmenin miisterileriyle kurdugu
iliskilerini  yonettigi  diger fiziksel olanaklart miisteri degeri yOnetiminin
gergeklestirilmesi baglaminda incelenmektedir. Miisterilerle mal ya da hizmeti sunan
isletme arasindaki iligkinin yogun olarak yasandig1 ve satig danismanlarinin bu iliskide
en onemli aracilar oldugu otomobil sektdriindeki yetkili satis acenteleri miisteri degeri

yonetiminde 6zellikle incelenmeye deger goriilmiistiir.

Calismanin birinci boliimiinde miisteri anlayisindaki gelismeler basligi altinda
ele alinan gelismeler ikinci bolimde acgiklanan miisteri degeri yaklagimini ortaya

¢ikarmis bulunmaktadir.

Miisteri Anlayisindaki
Degisim

Miisteri Degeri

A 4

Sekil 3. Miisteri Degeri Yaklasiminin Ortaya Cikisi

Ucgiincii boliimde gerceklestirilen arastirma ile 6zellikle birinci béliimde yasanan
ve daha soyut olarak ifade edilmeye c¢alisilan degisimin isletmede de yasanmakta olup
olmadig1 ortaya cikarilmaya c¢alisiimaktadir. ikinci béliim birinci béliimde anlatilan
degisimin uygulamada ortaya ¢ikan yansimalaridir. Bu yansimalar birinci bdliimde
siralanan degisimin yasaniyor olmasi halinde incelenmekte olan isletmede de

yasanacaktir.

* Satig danismani kavramu miisterilere isletmenin sundugu her tiirlii mal ya da hizmeti sunmakla gorevli
herkes igin kullanilmaktadir. Otomobil satis danigsmanlarinin yani sira sigorta satmakla gérevli olanlar,
servis boliimiinde gorevli olanlar ve sekreterler de igletmenin miidiirii ile birlikte bu kavramla kastedilen
kisilerdir.
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Miisteri Anlayisindaki
Degisim

Miisteri Degeri

A 4

A 4

Aragtirma [

Sekil 4. Arastirmanin Kavramsal Cercevesi

Bu calismada bir otomotiv yetkili saticisinda bu degisimin ve degisimin ortaya
cikarmis oldugu misteri degeri yaklasiminin benimsenip benimsenmedigi
incelenmektedir. Arastirmanin sorulari ve alt sorulart miisterilerin katilimeciliklari,
miisterilerle kurulan etkilesim ve iligkinin kalitesi ile miisteri yonetimi ve miisteri pay1
anlayisinin benimsenip benimsenmedigini belirlemek {izere olusturulmustur. Daha 6nce
de belirtildigi {lizere, bu amacla yapilacak bir arastirma icin {iriin olarak otomobil,
incelenmeye deger bir mal ve hizmetler biitiinii olarak goriilmiistiir. Yapilacak olan
arastirma ile misteri anlayisindaki degisimin en yogun olarak yasanmasi olasi bir
sektorde, gergek durumun ne oldugu anlasilmaya calisilacaktir. Degisim hem soyut ve
somut olarak mal ya da hizmeti sunan insan kaynaginda yasanmali, hem de isletmenin
tim olanaklart da degisimin ortaya c¢ikaracagi anlayis farkliigmma gore
bicimlendirilmelidir. Bu diisiinceden hareketle isletme insan kaynaginin yani sira tim
bir organizasyon olarak bu degisimi nasil yasamaktadir sorusunun karsiligina ulasilmak

amagclanmaktadir.

2.ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma yOntemi olarak nitel aragtirma yontemlerinden 6rnek olay yontemi
kullamlmustir. Ornek olay ydntemine yonelik olarak yapilan arastirmada etnografik
yontem benimsenmistir. Gergeklestirilen arastirma  kesifsel bir 6rnek olay

uygulamasidir.
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Nitel arastirma yontemi ile arastirma konusunda nicel yontemlerle ulasilmasi
cok daha zor olan isletmeye 6zel durumlarin tespiti s6z konusu olmaktadir. Nitel
arastirma yoluyla nedenlerin 6tesinde bunlarin da degerlendirilmesi miimkiin olacaktir.
Nitel aragtirma ilgili durumun nedenlerinin de Otesinde daha derinlemesine bilgi

edinmeyi miimkiin kilmaktadir.

Nitel arastirma gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama
yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergekgi ve biitiinciil bir
bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak
tanimlanabilir (Yildirim ve Simsek, 2000, s. 19). Nitel arastirmada genellikle g tiir veri
toplanir. Bunlar ¢evresel veriler, siirecle ilgili veriler ve algilardir (Yildirim ve Simsek,

2000, s. 19).

Nitel arastirmalar1 nicel arastirmalardan farkli kilan 6nemli 6zelliklerden birisi
dogal ortama duyarlhiliktir. Olaylar miimkiin oldugunca dogal ortaminda incelenmeli,
digsal manipiilasyonlardan kacinilarak gozlemlenen sonuglar nesnel bir bicimde

belirlenmelidir.

Nitel arastirma yoluyla biitiinciil bir yaklasim ortaya konmaktadir. Boylelikle
biitiinli olusturan pargalarin yapay bir bigimde birbirlerinden ayrilmasi s6z konusu
olmamaktadir. Nitel arastirmanin bu yaklagimi, 6zellikle insan davraniginin son derece
karmasik bir yapi1 olusturmasi nedeniyle birbirinden bagimsiz daha kii¢iik bilesenlere

boliinmesinin anlam biitiinliiglinii bozacag diisiincesinden kaynaklanmaktadir.

Nitel arastirmanin en Onemli Ozelliklerinden birisi de algilarin ortaya
konmasidir. Arastirmaya katilan bireylerin dis diinyaya ait algilarnin goézlem ve
gorlismeler yoluyla belirlenmesi nitel arastirmalarda nicel aragtirmalardan 6nemli bir
farklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Onceden belirlenmis olan sorular yoluyla degil, s6z
konusu bireylerin dogal ortamlarinda gozlemlenmesi araciligiyla davranis big¢imleri,
diger bireyleri ve ortami nasil algiladiklar1 belirlenir. Nitel aragtirmanin dogas1 geregi

oldukga esnek bir yol izlenir.
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Nitel arastirma deseni olusturulurken esneklik s6z konusu olmaktadir. Gozlem,
goriisme ve dokiimanlarin incelenmesi yontemlerinin kullanilmasi ile bir g¢esitleme
gergeklestirilmis olmaktadir. Nitel arastirmada problemin en acik ve net bir bicimde
arastirilmasi, tanimlanmasi ve agiklanmasi i¢in birden fazla yontemin bir arada

kullanilmasina g¢esitleme denmektedir (Yildirim ve Simsek, 2000).

Ornek olay incelemesi nasil ve neden sorularma yanit verir (Yin 2002, s.6). Yani
yalnizca ortaya ¢ikan olayr ortaya koymak yerine nedenlerle ve gelismelerin zaman
icinde nasil ortaya ¢iktigmma bakar. Bu durum uygun bir zaman boyunca aranan
yanitlarin bulunmas1 amaciyla bir tiir iz siirme eylemini gerekli kilar. Ornek olay
incelemesi yasanmakta olan zamani inceler ve tarihsel arastirmalardan farkli olarak
gozlem ve goriisme yontemlerini kullanir ve manipiilasyon yapmaz (Yin 2002, s.8).
Yani aragtirmaci i¢inde bulundugu ortama miidahale etmez, ortami dogal haliyle

gozlemlemek 6rnek olay incelemesinin amacina ulasabilmesi i¢in ¢ok dnemlidir.

Isletmecilik alaninda yapilan ornek olay uygulamalar1 farkli 6rneklerin
incelenmesi ya da tek bir 6rnegin incelenmesi seklinde olabilmektedir. Bu ¢alismada tek
bir igletme ele alinmaktadir. Ele alinan isletme uluslararasi alanda marka olarak yiiksek
diizeyde taninan bir otomobil sirketinin yetkili satis acentesidir. Acente yalnizca
Eskisehir degil, aym1 zamanda Kiitahya, Afyon, Bilecik gibi civar illere de hitap

etmektedir. Sirketi kisa tanitimi1 daha sonra yapilmaktadir.

3.GECERLILIK VE GUVENIRLIK

Yapilmig olan ornek olay calismasinin gecerlilik ve gilivenirligine bakmak

gerekirse.

Yin 6rnek olay ¢aligmalarinda yapisal gegerlilik, i¢ ve dis gegerlilik olmak iizere

ti¢ tiir gecerlilik oldugunu vurgulamaktadir (Yin 2002, s.34).
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Yapisal gegerlilik: Ornek olay uygulamalarinda en onemli elestiri arastirmayi
yapan kisinin 6znel yargilarina gore davranacagi yoniindedir. Bunu agmanin yolu iyi
tasarlanmig bir arastirma ile miimkiindiir. Yap1 gegerliligini arttirmak iizere birden fazla
veri toplama yontemi kullanilmis, veri toplama siirecinde rol almig deneklerden birisine

ornek olay raporu okutulmus ve fikirleri alinmistir.

I¢ gecerlilik: Ornek olay ¢alismalar1 nadiren birkag taneden olusacak derecede
sinirl degiskenle ilgilidir. Ornek olay calismasi yapan arastirmact bu durumu asabilmek
icin ulastig1 sonuglara nasil ulastigini agik se¢ik ortaya koymali ve kullandigi kanitlar

diger kisilerin de kolaylikla ulasabilecegi bigimde sunmalidir.

Di1s gecerlilik: Arastirmact burada istatistiksel bir genelleme degil analitik bir
genelleme yapmaktadir. Burada yapilan genelleme kavramsaldir ve yapilan ¢alismayla
elde edilen sonuglar belirli bir kavramsal modelin 6nerilmesine olanak vermektedir. Bu
kavramsal model ancak birka¢ durumda daha sinanirsa kuram olusumuna dogru

gidecektir.

Giivenirlik: Ornek olay arastirmasi baska bir arastirmaci tarafindan
gerceklestirilirse, ayn1 ya da benzer sonuclara ulasilirsa, arastirmanin giivenirliginden

sOz etmek mimkindiir.

4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Yapilan arastirmanin tek bir sektorle sinirl kalmasi arastirma igin bir kisit olarak
diisiintilebilir. Farkli sektorlerde yapilabilecek cok yoOnlii arastirmalarin bir araya
getirilerek degerlendirilmesiyle, miisteri degeri ve bu amagla yapilan miisteri
iligkilerinin giliglendirilmesi yonlii uygulamalarla ilgili daha genellenebilir sonuclar elde

etmek mumkiin olacaktir.

Uygulamanin gergeklestirilmis oldugu isletme ile ilgili olarak ortaya c¢ikan

kisitlar da sdz konusu olmustur. Isletmede olduk¢a yogun bir miisteri trafiginin olmasi
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ve dolayisiyla da siirekli olarak satis danigsmanlar1 ile miisteriler arasinda iletisimin
gerceklesiyor olmasi, arastirmanin en énemli veri kaynagi durumundaki gézlem siireci
boyunca bu yogunlugun tam olarak izlenmesinde bazi zorluklar ortaya ¢ikarmistir. Satis
danismanlarinin giin i¢cinde neredeyse siirekli olarak yliz yiize ya da telefonla
miisterilerle mesgul olmalar1 nedeniyle goriigmeler yogunlugun nispeten azaldigi

saatlerde yapilmistir ve goriismelere zaman zaman ara verilmek zorunda kalinmustir.
Aragtirma siirecinde karsilagilabilecek her tiirlii miisterinin gozlemlenip

gbzlemlenmedigi bir tartigma konusu olabilir. Béyle bir durumda arastirma igin ayrilan

zamanin yeterliligi lizerinde durulmasi gereken bir kisit olabilir.

5.ANALIZIN UYGULANMASI

Ornek Olay Sorusu
Ornek Olaym Kavramsal Cergevesi

I

Analiz Biriminin Saptanmasi
Calisilacak Durumun Belirlenmesi

|
Veri Toplama Prosediirii
On goriismeler, Pilot Uygulama
Saha Ziyaretleri Oncesi Yapilan Calismalar
Veri Toplama Plan1 ve Siireci

Verilerin Analizi
Bulgular ve Ornek Olay Raporu

Sekil 5. Arastirma Siireci

Analizin uygulanmasi siireci yukarida ana hatlariyla siralanmistir. Asagidaki

sekil de saha arastirmasini verilerin analizini 6zetlemektedir.



98

Bulgu

Gozlem
e Diizenleme ve
Goriisme Smiflandirma
\ v
Veri 1 Veri 2 | Kodlama _
\ Yorumlama ve
Belgeler
Ciziktirilmis Ayrintilandirma
Notlar | Saha Notlar
Fiziksel
Gostergeler
Veri Toplama Veri isleme Veri Analizi

Sekil 6. Saha Arastirmasi ve Verilerin Analizi Siireci

Verilerin elde edilmesi ve iglenmesi siirecinde daha once de sz edildigi gibi
dort tiir veri kaynagindan yararlanilmistir. Bu dort tiir kaynaktan toplanan baslangic
verileri (Veri 1), verileri en ham bi¢imiyle arastirmacinin zihninde olusturmaktadir.
Saha c¢aligmasi sirasinda arastirmacinin dikkatle aldigi ilk notlar olan ¢iziktirilmis notlar
bu verilerden hareketle olusturulan baslangi¢ notlaridir. Bu notlar daha derli toplu
diyebilecegimiz saha notlar1 haline gelirken, arastirmaci ciziktirilmis notlar1 tekrar
gozden gecirmekte ve saha notlarmmi son haliyle olusturmaktadir. Saha notlarma
ulagilmasi noktasinda arastirmacinin sahada bulundugu siire i¢inde arastirma konusunda
ve saha ile ilgili kazandig1 deneyimler etkili olmaktadir. Boylelikle veriler en ham
halinden kurtarilarak diizenleme ve smiflandirma, kodlama, yorumlama ve
ayrintilandirma asamasina yani analize hazir hale getirilmis olmaktadir (Veri 2). Nitel
aragtirma siireci son bulgulara ulasilip sonucun elde edilmesiyle bitmektedir. Veri
analizi aragtirmacinin bulgulara ulastigina karar verdigi zamana kadar siirer. Nitel
arastirmada analize baslamak ic¢in verilerin toplanmasi asamasinin sona ermesi
beklenmez ve arastirmaci veri toplama asamasina baslar baslamaz verilerin analizine de

baslamis olur. Bu siire¢ bu sekilde devam edecek ve analiz gerceklesirken ulagsmaya
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basladig1 sonuglar, baslangicta elde ettigi ve toplamaya devam ettigi ham verilerle
birlikte ele alinabilecek, boylelikle analiz siireci nitel arastirmanin dogasina uygun

bicimde gerceklesmis olacaktir.

5.1.Arastirma Sorularinin Gelistirilmesi

Arastirma sorular1 olusturulurken kuramsal aciklamalar temel alinmistir. Bu
baglamda, yasanmakta oldugu soylenen degisimin kuramsal temeli ilk bolimde ortaya
konmustur, ikinci boliimde de yine bu degisimin ortaya ¢ikarmis oldugu durum daha
spesifik olarak belirlenmistir. Arastirma sorular1 belirlenirken 6ncelikle ilk boliimdeki
kuramsal temel goz Oniinde bulundurulmustur. Bu degisim uygulamada nasil
yasanmaktadir sorusunun yaniti silireci izlemeyi gerektirmekte olup, bu durum daha ¢ok
ikinci boliimle ilgilidir. Miisteri anlayisindaki degisim nasil gerceklesmektedir ve
miisteri degeri kavrami dogrultusunda nasil bir anlayis ortaya ¢ikmis ve uygulamada
nasil bir durum vardir? Siirecin izlenmesi sonucunda bu sorulara cevaplar verilebilirken,
daha spesifik ya da net cevaplara ulagsmay:1 saglayacak alt sorulara da ulagilmasi

mumkun olmaktadir.

Arastirma sorusu, “Isletme miisteri degeri anlayis1 dogrultusunda miisterilerle
olan iliskilerin giliclendirilmesi i¢in nasil bir yonetim gergeklestirmektedir?”,

bi¢imindedir.

5.2.Arastirma Alt Sorularinin Gelistirilmesi

Ardindan arastirma ile ilgili alt sorular gelistirilirken daha spesifik sorulara daha

cok ikinci boliim temel alinarak ulasilmistir. Bu sorular ayni zamanda ana sorularin

cevaplarini almaya yonelik olarak belirlenmis olan ayrintili sorular olarak goriilebilir.
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Arastirma alt sorulari,

“Isletme miisteri degeri anlayismin gerektirdigi iletisim uygulamalarin1 nasil
gergeklestirmektedir?”,

“Isletme  miisteri degeri anlayis1 dogrultusunda miisterilerini  nasil
boliimlendirmektedir?”,

“Isletme miisteri degeri anlayis1 dogrultusunda miisterileri bu siirece nasil dahil
etmektedir?”’,

“Isletme miisteri degeri anlayist dogrultusunda organizasyon yapismi nasil

olusturmustur?”, bi¢imindedir.

5.3.Analiz Biriminin Saptanmasi

Bu asamada kuramsal c¢erceveden hareketle uygun sektor ve sirket
belirlenmigtir. Otomotiv, miisterilerin {irlinii satin aldiklar1 isletmeyle c¢ok yogun
iligkiler i¢inde olduklar1 bir sektdrdiir. Otomobilin insan hayatinda aldigi 6nemli rol de
diisiiniilecek olursa, aldiklar1 araglari i¢in Onemli bir harcama yapan miisteriler
isletmeyle 6nemli bir iliski i¢ine girmektedirler. Aslinda bu iliski otomobilin satin
alinmasi oncesinde de olduk¢a yogun ve sicak bir bicimde yasanmaktadir. Yetkili satis
acenteleri otomotiv sektoriiniin hedef kitleyle birebir kars1 karsiya geldigi aracilardir.
Ulasim ve konfor anlamina gelen bir ¢elik yigin1 acentede onunla kars1 karsiya gelme
sans1 bulan miisterinin karsisinda somut olarak durmakta ve arada kurulan duygusal
bagin daha da kuvvetli hale gelmesini de bu isletmeler satis danismanlar1 araciligiyla
yapmaktadirlar. Yetkili acenteler miisteri anlayisindaki degisimin ne yonde yasandigini
ortaya koymasi bakimindan ¢ok Onemli ortamlardir. Satis1 yapacak ve satin alacak
taraflarin kars1 karsiya geldikleri anda yasananlar bu degisimle ilgili olarak her iki taraf
acisindan da 6nemli ipuclar1 yakalanmasina yardimci olacaktir. Uygulama birimi olarak
secilen isletme bu durumun kolaylikla goézlemlenebilecegi, otomobil hedef kitlesi
tarafindan iyi taninan uluslararasi bir markanin yetkili satis acentesidir. On yildir
kesintisiz olarak Eskisehir’de faaliyet gdstermekte olan acente bu otomobil markasiyla
ilgili satis, bakim, onarim hizmetlerini sunmakta ve sigorta hizmeti satisini

gerceklestirmektedir.
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5.4.Cahisilacak Durumun Belirlenmesi

Calismada 1ilgili acentenin miisterileriyle olan iliskileri baglaminda satis
danismanlarinin miisterilerle olan iliskileri basta olmak iizere isletmenin biitiin olarak
miisteri degeri kavrami dogrultusundaki yaklasimi incelenmistir. Konuyla ilgili olan
isletme boliimleri bu amagla inceleme konusu olmaktadir. Bu isletme bdliimleri satis,

servis ve sigorta olarak ana hatlartyla siralanabilir.

5.5.Veri Toplama Yontemleri

Dort tiir veri toplama yontemi ile uygulama ile ilgili her tiirlii verinin elde

edilmesi amag¢lanmustir.

5.5.1. Gozlem

Gozlem bir olguyu genellikle bazi1 aletlerle bilimsel ya da baska bir amag
icin kaydetme eylemidir (Adler ve Adler, 1994, s.378). Cogunlukla gozlem gorsel
olarak icinde bulunulan ortami izlemek olarak diisiiniilse de, aslinda arastirmanin
niteligine gore tim duyularin izleme siirecine dahil olmasi s6z konusu olabilmektedir.
Yani arastirmaci kendisini ¢evreleyen diinya hakkindaki izlenimlerini tiim insani
yeteneklerini kullanarak olusturmak durumundadir. Bu durum genellikle ortamla
dogrudan temas kurmay1 gerektirir. Baz1 durumlarda fotograf ¢cekmek ya da filme almak
gibi uzaktan gozlem yapmay1 miimkiin kilan yollara da basvurulabilir. Klasik anlamda
gozlemcinin en Onemli ayirt edici Ozelliklerinden birisi miidahaleci olmamasidir,
inceleme sirasinda izledigi kisilere arastirma sorular1 yoneltmez, bazi roller vermez ve
kasith olarak ortamda bir takim etkiler olusturmaz. Kisacasi gozlemci manipiile etmez

ya da uyarici etkide bulunmaz.
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Gozlem, herhangi bir ortamda ya da kurumda olusan davranis1 ayrintili olarak
tanimlamak amaciyla kullanilan bir yontemdir. Arastirmaci herhangi bir ortamda olusan
davranisa iliskin ayrintili, kapsamli ve zamana yayilmis bir resim elde etmek istiyorsa,

gbzlem yontemini kullanacaktir.

Gozlem tiirlerine iliskin olarak, arastirmacinin yapiya yonelik iki temel boyut

tizerinde diisiinmesi gereklidir (Yildirim ve Simsek, 2000, s. 124).

l. Gozlemin gergeklesecegi ortam ya da cevrenin yapist (dogal ya
da yapay).

2. Aragtirmanin gegtigi ortama iliskin arastirmacinin aldig1 yapisal
kararlar.

Arastirmaci bir davranigin ya da hareketin kag kez yinelendiginin kaydina iliskin
yapisal bir yol izleyebilecegi gibi tamamen betimsel tanimlamalara dayali bir yol da

izleyebilir.

Ayrica yapilacak olan gozlem dogrudan ya da katilimli  bigimde
gerceklestirilebilir (Yin 2002, s. 92). Dogrudan yapilacak olan gbézlemde arastirmaci
pasif kalmay1 tercih etmektedir. Katilimli gézlemde ise arastirmaci goézlem yapmakta
oldugu ortama adapte olarak baska bir sekilde ulasilmasi miimkiin olmayan bilgiye
ulagmaya caligsmaktadir. Boyle bir durumda gozlemi yapan kisinin gozlem yapmakta
oldugu ortamin bir pargasi olabilme yeterliligi ¢ok Onemlidir. Diger bir deyisle
gbzlemci “igeriden birisi” olarak gercegi algilamaya ¢alismalidir. Ancak gozlemcinin
gbzlem yaparken bu iki u¢ arasinda yer alabilecegi unutulmamalidir. Zaten tamamen
gbzlemci olarak gozlem siirecini yiiriitmek ayn1 zamanda s6z konusu ortamin da disinda
bulunmak anlamina gelecektir. Boyle bir uygulama ancak daha 6nce sz edildigi gibi

fotograf cekmek ya da filme almak yollarini tercih ederek miimkiin olabilir.

Bu aragtirmada gozlem Oncelikli arastirma metodu olarak benimsenmis ve
katiliml1 olmayan yani pasif gézlem yolu takip edilmistir. Bu yaklasim miisterilerle satis
danigmanlarinin karsilikli iletisimlerine ya da etkilesimlerine miidahale etmemek

gerektigi ya da gozlem sirasinda davranislari takip edilen kisilerin tamamiyla dogal
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olmalarinin 6nemli oldugu diistintildiigii i¢in yapilmistir. Toplamda yaklasik olarak 65
saat sliren gozlemler isletmenin farkli boliimlerinde gergeklestirilmistir. Bu boliimler
servis ve bakim, satis, sigorta ve sekreterlik seklinde siralanabilir. Bu boliimlerin yani
sira satis bolimiinde ve servis boliimiinde bulunan bekleme salonlarinda ilgili
boliimlerde yapilan gozlemler sirasinda ayrica yaklasik 30’ar dakikalik olmak iizere
gozlemler yapilmistir. G6zlem siiresince notlar alinmistir. Notlar hem satig danigmanlari
ile miisteriler arasinda gecen diyaloglari, hem de bu diyaloglar ile ilgili olarak
arastirmacinin kafasinda o anda olusan diisiinceleri icermektedir.  Servis ve bakim
boliimiinde hem farkli amaglar (tamir, periyodik bakim, modifikasyon gibi) i¢in gelen
miisterilerle etkilesim i¢inde bulunan farkli gorevlerdeki servis boliimii elemanlarinin
hem de miisterilerin davraniglart gozlemlenmistir. Satis yapilan boliim ayni zamanda
isletmenin birinci el otomobilleri sergiledigi teshir salonudur. Miisterilerin buraya
otomobil satin almak birincil amaciyla gelmelerinin yani sira isletme i¢inde 6deme
yapmak, sigorta satin almak, servis boliimiine gitmek gibi farkli isi olan miisteriler de
genellikle buradan ge¢mektedir. Bu boliimde yapilan gézlemlerde tiim bu miisterilerin
ve satis damigsmanlarinin davranislart gozlemlenmistir. Sigorta boliimii farkli sigorta
tiirlerinde (yalnizca otomobil sigortasi degil) hizmet sunmaktadir. Bu boliime gelen
misteriler mutlaka isletmeden otomobil satin alan miisteriler degildir. Yangin ya da
deprem sigortasi yaptirmak amaciyla gelenler oldugu gibi, farkli bir marka otomobili
olanlar da otomobil sigortasi yaptirmak amaciyla gelebilmektedir. Sekreterlik
boliimiinde bulunan sekreterler hem disaridan gelen aramalara karsilik vermekte, hem
de satis danigmanlarinin miisterilerle goriisme yapabilmeleri igin telefon baglantisi

kurmaktadirlar.

5.5.2. Goriisme

Ornek olay arastirmalarinin bir diger dnemli veri toplama ydntemi de
goriigmedir. Nitel arastirmalarda kullanilan bigimiyle goriismeler gorlismeyi
gerceklestiren arastirmacinin rehberliginde gergeklesen bir siirectir. Yapilandirilmis ve
onceden belirlenmis bir akisa gére art arda sorulan sorulardan olusan bir gériigme yerine

cok daha esnek bir siire¢ vardir ve sorularin akis1 da goriisme iginde gériismeyi yapan
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aragtirmaci tarafindan olusturulmaktadir. Kafasindaki sorunun pesinden giden
arastirmaci Oornek olay arastirmasini planlarken goriisme yontemine bigmis oldugu role
goriismeyi bi¢cimlendirecek ve bu arada da sorguladigi duruma acgiklik getirecek sorulari
Onyargisiz olarak karsisindaki yoneltecektir (Yin, 2002, s.90). Sonug olarak goériismeler
cogunlukla acik uglu sorularla yapilmaktadir ve hatta sorulardan ¢ok gorlismenin
kendisine bile zaman zaman agik u¢lu demek yerinde olacaktir. Boylelikle bilgisine
basvurulan kisiye vermis oldugu yanita kendi diislincelerini ve yorumlarint da katma
olanagi taninmis olmaktadir ve goriislilen kisinin aragtirmaciya sorgulama siirecinde
zihnindeki sorulart bigimlendirmesinde destek olmasi da saglanabilmektedir. Bu durum
goriisiilen kisiyi cevaplayict olmanin 6tesinde bilgilendirici ya da igeriden saglam bir

kaynak haline getirmektedir (Yin, 2003, s.90).

Gortigmeler yapilandirilmig ve yapilandirilmamis ya da yonlendirici ve
yonlendirici olmayan goriismeler seklinde siiflandirilabilir (Yildirim ve Simsek 2000,
s. 91). Yapilandirilmis goriismelerde onceden belirlenmis bir dizi soru yine dnceden
belirlenmis yanitlama kategorilerine gore yanitlanir. Arastirmact tarafindan
olusturulmus bir kodlama sistemine gore yanitlar kaydedilir. Goriigmenin akis1 dnceden
belirlenmis olan yapiya gore goriismeci tarafindan yonlendirilir. Gorlismeci her bir
cevaplayiciya ayni sorulari ayni sirada ve ayni bicimde sorar (Fontana ve Frey 1994,
s.364). Yapilandirilmamis goriismeler ise yapilandirilmig olanlarin aksine arastirma
yapilan ortamdaki bulunan kisilerin karmasik davranislarini anlamaya c¢alisirken, bunu
yapmakta oldugu sorgulamanin alanini1 daraltacak herhangi bir 6nceden belirlenmis

siniflandirmay1 dayatmaksizin yapmaktadir (Fontana ve Frey, 1994, s.365).

Bu arastirmada goriisme metodu olarak yapilandirilmamis  goriisme
benimsenmistir. Boylelikle yukarida ifade edildigi gibi cevaplayicilarin arastirma
siirecinde daha dogal olmalar1 saglanmis ve sorulara verdikleri yanitlar arastirmacinin
aragtirmayla ilgili daha aydinlatict sorular sormasini saglayarak, cevaplayicilarin bu
strecteki destekleri tam da nitel arastirmanin dogasina uygun hale gelmistir.
Aragtirmanin baslangicinda isletmede ilk olarak yonetim kurulu baskani ile goriisiilmiis
ve boylelikle arastirma siireci baglanustir. ik yapilan gériisme ile isletmenin taninmasi

amaclanmustir. Isletmenin tarihgesi, gelisim siireci ve hedefleri iizerinde durulmustur.
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Yonetim kurulu baskani ile yapilan goriisme ile 6zellikle isletmenin hedefleri iizerinde
konusulurken miisteri degeri yonetimi yonlii degisimin izleri bulunmaya caligilmistir.
Goriisiilen ikinci kisi isletmenin idari ve mali isler miidiiri olmustur. Yonetim kurulu
baskanindan sonra gelen idari ve mali isler miidiirii isletmenin faaliyetlerinden
yiiriitiilmesinden sorumlu kisi konumundadir. Isletme icinde yiiriitiilen tiim faaliyetlerin
koordinasyonunu saglayan idari ve mali isler miidiirii ile yapilan goriismede 6zellikle
organizasyon yapisi ile ilgili bilgiler elde edilmis, giinliik faaliyetlerin isleyisi ile ilgili
ayrintili bilgiler edinilmistir. Servis bolimi miidiirii goriisiilen bir diger kisidir.
Arabalara uygulanan periyodik bakimlar, hasarli araglara yapilan islemler ile bakim ve
tamir boliimiiniin gergeklestirdigi diger islemler ve boliimiin genel olarak isleyisi
hakkinda bilgi alinmistir. Satis boliimiinde bulunan satis danismanlarindan ikisi ile
gorlisme yapilmistir. Bu goriismeler satis danismanlarinin - miisterilere yonelik
yaklagimlari, yaptiklar1 isle ilgili diisiinceleri ve benzeri konulardaki diisiincelerini

almak amaciyla yapilmstir.

5.5.3.Isletme Dokiimanlarinin incelenmesi

Dokiiman incelemesi arastirilmast hedeflenen olgu ya da olgular
hakkinda bilgi i¢eren materyallerin incelenmesini kapsar (Yildirim ve Simsek, 2000,
s.140). Dokiimanlar o6zellikle diger yontemlerle elde edilen bilgilerin daha da
zenginlestirilmesinde yardimci olmaktadir. Bu dokiimanlar 6rnegin yapilacak olan
gorlismelerde kullanilabilecek bilgiler sunabilir, bu goriismelerde kullanilacak bazi
dogru bilgilere dokiimanlarin incelenmesi yoluyla ulagilabilir. Ayrica dokiimanlar diger
kaynaklardan elde edilen bilgilere daha ayrintili olarak ulasabilmeyi de saglamaktadir.
Dokiimanlar ayrintinin yani sira aynt zamanda ¢ikarsamada bulunmay1 saglamaktadir
(Yin 2002, s. 87). Dokiimanlar yapilan arastirmanin niteligine gore mektup, gazete,

giinliik, sirket raporlari, film, fotograf gibi ¢ok farkli belgeler bigiminde olabilir.

Aragtirma yapilan isletmede olusturulmus olan arastirma problemine yonelik
olarak kullanilabilecek dokiimanlarin neler olduguna bakilacak olursa, bunlar

miisterilerle ilgili olarak tutulan kayitlar olacaktir. Miisterilerle ilgili olarak tutulan
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kayitlar satin aldiklar1 otomobil temelinde yiiriitilmektedir. Yani satin alinan bir
otomobil i¢in dosya agilmakta ve otomobille ilgili tiim belgeler bu dosyada
bulunmaktadir. Béylece otomobili satin alan miisteri hakkinda bilgiler sunan kisisel
belgeleri de bu otomobil dosyalarinda gérmek miimkiin olmaktadir. Miisteri otomobili
satin alma siirecini baslattig1 anda acentede bulunan otomobilin miisteriye satiginin
resmen basladigini gostermek amaciyla bir miktar avans alinmakta ve bu durum hemen
avans alindigina dair bir belgeyle kaydedilmektedir. Miisterinin acenteyle parasal bir
iliski i¢ine girdiginin ilk belgesi bu avans belgesidir. Miisteri eger kendi eski
otomobilini takas ediyorsa, acenteye verdigi eski otomobilinin satis islemlerinin acente
tarafindan gerceklesebilmesi i¢in miisteriden bir vekaletname alinmaktadir. Bu belge de
bir diger miisteri belgesidir. Bu slire¢ i¢inde otomobilin ruhsatinin ¢ikarilmasi
islemlerini de acente yiirlitmektedir ve ¢ikarilan ruhsatin bir fotokopisi de otomobile ait
dosyaya konmaktadir. Ilgili tiim biirokratik islemlerin tamamlanmasindan sonra teslimat
aninda otomobilin teslim edildigine dair bir belge miisteri, yonetim kurulu baskani, idari
ve mali isler miidiirii ve satis1 gergeklestiren satiy danigsmani tarafindan imzalanarak
otomobilin dosyasindaki temel belge olarak yerini almaktadir. Bu belgede, satin alan
miisteriye ait ailesiyle ilgili olanlar da dahil olmak iizere kisisel bilgiler, otomobilin
plakasi, modeli, sase numarasi, otomobilde yapilmis olan aksesuar ve benzeri
degisiklikler, kilit numarasi gibi bilgiler yer almaktadir. Miisterilerin otomobilleri ilgili
bilgiler, acentenin satmakta oldugu otomobil markasmnin tiim Tirkiye’deki

acentelerinde kullanilan bilgisayar programiyla izlenmektedir.

Servis boliimii de ayni1 bilgisayar programini kullanmaktadir. Servis boliimii tiim
otomobilleri bu program aracilifiyla takip etmekte ve periyodik bakim siirecinde
bakima gelmesi gereken otomobillerin sahiplerini 6nceden haberdar etmektedir. Her bir
otomobilin bakim, tamir ve modifikasyon gibi teknik servisle ilgili tiim bilgileri bu
programa kaydedilmektedir. Teknik servise herhangi bir sebepten dolayr gelen
otomobille ilgili yapilacak tiim islemler bir takip belgesine kaydedilmektedir. Ayrica
miisterilerin takas amaciyla getirdikleri eski otomobillerinin kontrol edilmesi sonrasinda
da yine bir belge hazirlanmaktadir. Teknik servis tarafindan bilgisayar programina
kaydedilmis olan otomobile ait teknik servis bilgilerine yalnizca yetkili teknik servis

boliimii erisebilmektedir.
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Sigorta boliimii de farkl kategorilerde sigorta iirlinleri satan isletme bolimi
olarak sigortay1 yaptiran miisteriye ait kisisel bilgilerin bulundugu dosyalar tutmaktadir.
Ayrica sigortalanan araba ya da ev gibi mallara ait belgeler de yine bu dosyalarda

bulunmaktadir.

5.5.4. Fiziksel Gostergeler

Fiziksel gostergeler fiziksel ya da kiiltiirel nesneler olarak teknolojik bir
aygit, bir sanat yapiti, bir alet ya da baska herhangi bir fiziksel nesne olabilir (Yin,
2002, s.96). Fiziksel gostergeler sahaya yapilan ziyaretlerde toplanabilir ya da

gbzlemlenebilir.

Ornek olay incelemelerinde fiziksel gdstergelerin kullanimi daha sinirli olmakla
birlikte arastirma sorusuna ve incelenen Ornek olaya gore icinde bulunulan ortamdaki
fiziksel gostergeler bazen dogrudan ilgili olabilir. Bu durumda fiziksel gostergelerin

gbzden kagirilmamasi ¢ok dnemlidir.

Yapilan arastirmanin ortaminda bulunan ve miisterilerin dikkatlerini ¢cekmek ve
misterilerle karsilikli olarak yasanmakta olan siirecte destekleyici malzemeler olarak
diisiiniilebilecek malzemeler fiziksel gostergeler olarak distiniilmistir. Ciinki
miisteriyle yasanan bu siirecte miisterinin psikolojisi iizerinde olumlu etkileri olan

cevresel faktorler olarak 6nem tasimaktadirlar.

Arastirma yapilan isletmede teshir salonunda sergilenen otomobiller en énemli
fiziksel gostergelerdir. Satig danigmanlarinin da bulundugu teshir salonunun ¢ok biiytik
bir kismin1 kaplayan otomobiller miisterilerin acenteye ilk girdikleri andan itibaren
gordiikleri nesnelerdir. Aslinda otomobillerin miisterilerin acenteye gelis amaglari
oldugu diistiniilecek olursa, olas1 bir satin alma eylemi dncesinde de miisteriye yepyeni
ve birbirinden farkli tim modellerin bir arada sunulmasi, bu amaca hizmet etmek tizere

otomobillerin bir fiziksel gdsterge olarak kullanilmasi olarak diisiiniilebilir.
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Teshir salonunda ve diger mekanlarda 6zel yerlerinde ve sehpalar {lizerinde
otomobiller ile ilgili olarak bulundurulan brosiirler oncelikle bilgi verme amaciyla
bulunuyor olsalar da miisterinin dikkatini iiriine yonelik olarak canli tutma amacina
hizmet eden fiziksel gdstergeler olarak da diisiiniilebilirler. Isletmenin teshir salonunda
ve diger mekanlarinda duvarlarda otomobil markasmin farkli modellerinin afis
boyutunda fotograflar1 bulunmaktadir. Miisteriye sicak ya da sempatik gelecek doga ya
da bahce gibi ortamlarda aile sicakligin1 vurgulayacak bi¢imde cekilen bu biiyiik
fotograflarda bir diger grup fiziksel gostergelerdir. Yaklasik bes metre uzunlugunda ve
bir metre genisliginde olan ve markanin kurulug tarihinden itibaren gergeklesen tarihsel
gelisimini  otomobil modellerinin resimleriyle Ozetleyen kronolojik bir resim de
miisterilerin salona girer girmez dikkatlerini ¢ekecek bir noktaya asilmis durumdadir.
Ote yandan servis ve bakim béliimiinde de duvarlara asilmis otomobil resimlerinin yani
sira, jant, lastik, modifikasyon malzemeleri gibi farkl: iiriinlere ait resimler bu bdliimiin
duvarlarimi stislemektedir. Ayrica bu bdéliimde sunulan bu otomobil malzemelerinin

bizzat kendileri de miisterilerin dikkatlerini ¢cekecek bicimde sergilenmektedir.

Teshir salonundaki otomobilleri siislemek amaciyla kullanilan 6zel malzemeler
de yine fiziksel gostergelerdendir. Otomobillere dikkat c¢cekmek amaciyla ya da
otomobillerin baz1 6zelliklerine vurgu yapmak i¢in kullanilan bu renkli, kagit ya da
plastik malzemeler 6zellikle dogay1 cagristiracak yesil ya da sar1 gibi renklerdedir.
Ornegin yeni gelen melez motorlu modelin doga dostu 6zelligini vurgulamak {izere

aycicegi ve kurbaga resimlerinden olusan siisleme malzemeleri kullanilmistir.

Miisterilerin farkli hizmetleri alirken bekledikleri mekanlardaki rahat koltuklar
bir diger fiziksel gosterge grubudur. Iginde bulunulan mekanla ilgili olarak prestij
mesaji iletilmeye c¢alisilirken deri koltuklar 6nemli bir fiziksel gdsterge grubu olarak

diistiniilebilir.
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5.6. Kodlama Ve Temalarin Olusturulmasi

Kodlama verilerin biitiinlestirilmesi, onlara anlam dayatilmasi ve boylelikle bazi
kavram ya da temalara ulasilmas: siirecidir. Kodlama siireciyle asil ulagilmak istenen
hedef verilerin teori olusturmak {izere biitiinlestirilmesidir (Strauss ve Corbin, 1998,

s.3).

Kodlama siirecinde 6zellikle arastirma sorusu ve olusturulan kavramsal ¢ergeve
etkili olmustur. Baslangigtaki arastirma sorusu ile kavramsal cergevenin yardimiyla
literatiirtin tekrar gozden gecirilmesiyle ve yapilan bir kavramsal 6zet ile ilk olarak
genel kategoriler olusturulmustur. Arastirmanin kuramsal ¢ergevesinin olusturuldugu ilk
boliimde s6z edilen miisteri anlayisindaki gelismeler ikinci boliimde s6z edilen
uygulamadaki yansimalari ortaya ¢ikarmustir. Isletmenin bu anlayis degisimini yasarken
gerceklestirmeye calistigi miisteri degeri yonetimini nasil uygulamaya koydugu
arastirma boyunca ortaya cikarilmaya calisilan durumdur. Bu genel bakis agisiyla ilk
olarak genel kategoriler belirlenmistir. Bu genel kategoriler; iligski kalitesi, miisteri
yonetimi, katilimc1 miisteri, miisteri pay1 ve organizasyon yapisi seklinde belirlenmistir.
Genel kategoriler ¢er¢evesinde daha sonra alinmis olan saha notlari, gériisme notlar1 ve
diger kaynaklar sonucunda kodlama siireciyle kategorilerin altinda yer alan temalara
ulagilmistir. Bu siiregte hem emic hem de etic bir bakisin séz konusu oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. Emic bakis agisi igeridekilerin ya da dogal ortamda
bulunan ve ilgili durumu yasayan kisilerin bakis agilarmi yansitir. Onceden incelenen
ortama ya da sisteme dair belirlenmis basit, dogrusal ve mantiksal bir bakis agisi
arastirmanin hedefinden sapmasina neden olabilir. Emic bakis acist inceleme konusu
olan gergekligin belgelenmesini, icerideki kisilerin farkli durumlarda nasil
diisiindiiklerini ve davrandiklarin1 anlamaya ¢alisarak gerceklestirmis olmaktadir. Etic
bakis agis1 ise digsal bir bakisla gercekligin incelenmesini amaglamaktadir (Fetterman,
1997, 5.476). Baslangicta daha genel bir etic yani digsaridan bakis s6z konusu olmustur,
clinkii baslangigta arastirmaci olusturmus oldugu kavramsal gercevenin ve arastirma
sorusunun yardimiyla ilgili literatiirden hareket ederek ana kategoriler olusturmustur.
Ancak ardindan arastirma siirecinin sahada devam ettigi siire i¢inde gozlemlenen

kisilerin yaklagimlarinin kavranmaya baslanmasiyla ve ilgili kisilerle yapilan
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goriismeler ve diger kaynaklarin yardimiyla temalarin olusturulmasinda daha spesifik
bir emic yani igeriden bakisa da ulasilmistir. Bu yaklasim aslinda pek c¢ok
arastirmacinin da benimsedigi basit iki diizeyli yaklasimdir (Miles ve Huberman 1994,
s.61). Siiphesiz ki bu kodlama ve temalara ulasilmasi siirecinin 6ncesinde, elde edilen
veriler diizenlenmis ve smiflandirilmistir. Olusturulan temalarin yorumlanmasi ile
ulasilan sonuglar ayrintili olarak ele alinmig ve O6rnek olay raporu bdylelikle

olusturulmustur.

5.7.Kavramsal Ozet

Miisteri degeri yonetimi, miisteri yasam egrisi boyunca miisterinin isletme i¢in
ifade edecegi degeri maksimize etmek iizere, miisteri edinme, miisteri tutma ve ek
tiriinler satma yaklasimlarini optimize edecek bigimde miisteri verilerini ve finansal
degerleme tekniklerini kullanan dinamik ve biitlinlesmis bir pazarlama sistemidir. Bu
yonetim anlayis1 miisteri iliskilerinin degerini hesaplamanin bir yontemi olmanin ¢ok
otesindedir. Isletmeyi kusatan, bu dogrultuda olusturulmus ve birbiriyle uyum icinde
yiritiilen stratejileri gerekli kilan biitiinciil bir pazarlama sistemidir. Miisteri degeri
yonetiminde, miisteri yasam egrisi siirecinde iriinlerin ve miisterilerin ayni1 anda,
esglidiimlii bir bicimde yonetilecegi stratejiler gereklidir. Boylelikle marka ve iiriin
stratejileri miisteri degerine olan etkileri dogrultusunda iligkilerin olusturdugu siirecin
biitiinii dikkate alarak olusturulmus olmaktadir. Isletmeler giiniimiizde hala
kaynaklarini ve ¢abalarini {iriin hatlarin1 dikkate alarak dagitmakta ve harcamaktadirlar.
Miisteri degeri yonetimi ile bu kaynaklarin miisteri yasam egrisi dikkate alinarak
dagitilmas1 s6z konusu olacaktir. Boyle bir anlayisin benimsenmesi ve uygulamaya
konmasi igletmelerin organizasyon yapilarini da bu yonde gozden gegirmelerini zorunlu

kilmaktadir.

Isletmenin miisterileriyle kurdugu iliskilerin yénetimine odaklanmis olmasi, bu
iligkilerin her iki tarafi da memnun eder bir bigimde gerceklesmesini saglayacaktir.
Memnun edici bir bi¢imde siiren iligkiler isletmenin yalnizca iirliniiniin ya da
markasinin kalitesine degil, ayn1 zamanda bu iligkilerin de kalitesine odaklanmasini

gerekli kilmaktadir. Daha 6nce de iizerinde durulmus olan iligki kalitesi hem
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memnuniyet ve adanmislik gibi psikolojik hem de miisterilerin elde tutulmasi gibi
davramissal bazi sonuglar ortaya c¢ikarmaktadir. Iliski Kkalitesinin olusmasinda
miisterilerin isletme ile olan iliskilerinde karsi karsiya geldikleri kisilerin 6nemi
biiyliktiir. Cilinkii miisteriler bu kalitenin olusumunda isletmeyi bir biitiin olarak
gordiikleri gibi (Hennig-Thurau ve Klee, 1997), kars1 karsiya geldikleri miisteri
temsilcilerini de 6zel bir etken olarak dikkate almaktadirlar (Bejou, Wray ve Ingram,
1996; Crosby, Evans ve Cowles 1990). Ozellikle satis danismanlariyla kurulan iligkinin
niteligi bu iliskinin ortaya ¢ikaracagi bazi islemlerin daha az karmasik olmasini
saglayacak, belirsizligi azaltacak ve taraflar arasindaki etkilesim diizeyini yiikseltecektir
(Hennig-Thurau ve Klee, 1997, s.751; Crosby, Evans ve Cowles, 1990, s.70; Bitner
1995, s.251). Miisteri isletme ile gerceklestirdigi her islemde daha kolay ve rahat bir

slire¢ yastyorsa isletmeye olan giiveni de artacaktir.

Miisterilerle kurulan iligkilerin miisteri degeri anlayis1 dogrultusunda
yonetilmesi daha once de ifade edildigi gibi iiriin ya da marka yerine miisteri temelli bir
yonetim anlayisinin benimsenmis olmasini gerektirmektedir. Sunulan {iriin ya da marka
ile ilgili yapilacak yonetim uygulamalari miisteri yonetimi ekseninde bigimlenecektir.
Geleneksel anlayista iirlin ya da iirlin guruplarina gore olusturulan pazarlama Orgiit
yapisinda artitk miisteri ya da miisteri guruplarina gore oOrgiitlenmeye gidilmeye
baslanmigtir (Peppers ve Rogers, 1993). Miisteri yoOnetimi yaklasimi beraberinde
miisterilerle kurulan iligkilerin de yonetilmesi anlamina gelecektir. Miisterilerle kurulan
iliskiler ekseninde bir organizasyon yapisi da isletmenin biitiinlinde miisteri degeri

yonetimine uygun bir yapiyr olusturmak anlamina gelecektir (Gupta ve Lehmann,

2005).

Miisteri iliskilerine dayali olarak miisteri degeri yonetimi anlayigin1 benimsemis
olan igletmeler i¢in pazardan aldiklar1 payla birlikte, miisterilerinin kendileri igin
sunmakta oldugu olas1 degerden miimkiin oldugunca yiiksek pay almak hedef haline
gelmigtir. Bu amaca ulagsmak ayni zamanda rekabette de onde olmay1 saglayacaktir.
Miisteri payina odaklanarak hareket eden isletmeler aym1 zamanda miisteri tutma
bakimindan da amaglarina ulasabileceklerdir (Verhoef, 2003), farkli alanlardaki

isletmeler tarafindan miisteri paymi arttirmak iizere magaza atmosferinin
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zenginlestirilmesi ya da misteri baghligi kartlarn gibi baz1 uygulamalar

gerceklestirilmektedir (Babin ve Attaway, 2000; Magi, 2003).

Miisterinin isletme ile iligki i¢ginde bulundugu siiregte katilimci olarak yer almasi
bu siirecin niteligini yiikseltecegi gibi, daha uzun siireli olmasin1 da saglayacaktir.
Miisteriler kendilerine sunulan iiriiniin ve bu iirlinii sunan isletmenin tiirine gore farkl
diizeylerde katilimci olabilmektedirler. Zorunlu bir durum olan farkli diizeylerdeki
katilimcilik ortaya farkli boyutlarda miisteriye 6zel iiriinler ¢ikarmaktadir (Gilmore ve
Pine, 1997). Ornegin bir hizmet isletmesinde miisterinin katilimciligiyla iiriiniin
kisisellestirilme diizeyi olduk¢a yiiksek olabilirken, otomobil gibi bir iiriin i¢in

miisterinin katilimcilig1 daha sinirli sonuglara olanak tanimaktadir.

Yapilan bu kavramsal 6zet, ¢calismanin genel kuramsal yapisinin genel hatlariyla
tekrar gézden gecirilmesini saglamis ve arastirma sorulari da bu kavramsal 6zetle

birlikte ana kategorilerin olusmasinda etkili olmustur.

5.8. Temalar

Daha once aciklanan kodlama siireci sonucunda bes temel kategori altinda

toplam on iki adet tema olusturulmustur.

5.8.1.1liski Kalitesi

Yapilan gozlem, goriisme, dokiiman incelemesi ve fiziksel gostergelerin
incelenmesi sonucunda iliski kalitesi ile ilgili olarak adanmislik, baglilik ve giliven
seklinde ii¢c tema belirlenmistir. Yapilan gézlemler sonucunda isletme calisanlarinin bir
biitiin olarak iligki kalitesinin yiikselmesini saglayacak yonde davrandigi belirlenmistir.
Gerek yiiz ylize, gerek telefonla ve gerekse elektronik posta araciligiyla kurulan iletisim
sonucunda miisterilerde yukarida belirtilmis olan ii¢ temanin davranis bicimi olarak

gbzlemlendigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Yine goriismelerde elde edilen veriler
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ile satis damigmanlarinin miisteriye olan yaklasimlarinin ve algilamalarinin iligki
kalitesinin  yiikselmesini ~ saglayacak sekilde oldugu goriilmiistiir. Incelenen
dokiimanlardan oOzellikle miisterilerle iletisim kurma amacli kullanilanlarin iliski
kalitesinin yiikseltilmesinde dnemli bir rol oynadig1 goriilmiistiir. Fiziksel gostergeler
misterilerin i¢inde bulunduklar1 ortam aracilifiyla isletmeye ve markaya yonelik
olumlu tutumlar gelistirmelerini saglayan o©nemli maddi unsurlar olarak

degerlendirilmistir.

5.8.1.1. Adanmishk

Miisteri isletme ile olan iligkisinin ne kadar iyi oldugunu
diisiiniirse o derecede adanmislik séz konusu olacaktir. iliski icinde bulunan taraflardan
birisinin iliskinin giicline olan inanc1 o dereceye ulasmistir ki, daha da gii¢lii ve uzun
donemli olmasim1 saglayacak oOnlemleri alacaklardir. Adanmislik durumunun ortaya
cikisi genel anlamda satis danismaniyla ya da isletmeyle kurulan iligkiyle ilgilidir.
Miisterilerin isletmeye yonelik olusturduklart bagliligin da 6tesinde bir tutum olarak
adanmighk durumunun varligi yapilan gozlemlerde elde edilen verilerle ortaya
cikmigtir. Miisteriler satis danismanlar ile aralarinda gegen konusmalarda bunu ortaya
koymakla birlikte, satis danigmanlarinin da miisterilerde bu yonde bir tutumun
gelismesini saglamaya yonelik davrandiklar1 goriilmiistiir. Kendilerini isletmeye adayan
misterilerin ¢evrelerindeki diger olas1 miisterileri de etkiledikleri ortaya g¢ikmistir.
Zaten satiy danigmanlar1 da miisterileri bu sekilde davranmalar1 yoniinde motive

etmektedirler.

Ornegin arastirma yapilan isletmeden almis oldugu otomobilini yenilemeye

Afyon’dan gelen bir miisteri yapilan pazarliklar sirasinda,

“...zaten ben sizin aym zamanda saticimiz sayilirim, apartman

komgum da sizden aldi, ben tavsiye ettim...” seklinde bir ifade kullanmustir.
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Miisteriler diger olas1 miisterileri etkilemeye yonelik bu tiir davraniglarin sonug
olarak isletmeyle olan iliskilerini olumlu etkileyecegini diisiinmektedirler. Ayni miisteri

fiyat pazarlig1 sirasinda satis danigmanina,

“...bakin ben bu indirimi hak etmiyor muyum, az oénce de dedigim gibi

sizin icin araba da sattim...” demistir.

Gelen misteriler isletmenin kendilerine sundugu hizmetten duyduklari
memnuniyet sonucunda sunulan hizmetleri ¢evrelerinde bulunan tanidiklarina
anlatmakta ve bu durum ortaya siradan baglilik durumunun &tesinde bir adanmishk

cikarmaktadir.

Ornegin arabasini periyodik bakim icin getiren bir miisteri bir servis elemanina

sohbetleri sirasinda sunlar1 sdylemistir.

“...gecenlerde arabasini degistirecek bir arkadasima surf sizin servis
hizmetinizin ¢ok iyi olmasindan dolay: sizin markanizi tercih edebilecegini soyledim.
Servisteki yaklagiminiz ¢ok hosuma gidiyor ve bu yiizden de sizin firmanin servis
boliimiinden her firsatta bahsediyorum. Ciinkii ben daha once baska arabalar da

1

kullandigim i¢in baska servislere de gitmek zorunda kaldim...’

Miisterilerin kendilerini isletmeye adamalarini saglamak igin satis danigmanlari
basta olmak {izere tiim isletmenin bazi yaklasimlar gelistirdigini gézlemler sonucunda
gormek miimkiin olmustur. Adanmislik durumunun olusturulmasina yonelik isletme
tarafindan ortaya konan yaklasima bir ornek yonetim kurulu bagkani ile yapilan

goriismede asagidaki bigimde gegen diyalogdur.

“(Arastirmaci) Peki miisterilerin uzun vadede siirekli miisteriler olmasi
size ne gibi yararlar sagliyyor?

(Yonetim Kurulu Baskani) Oyle miisterilerimiz var ki kendilerini bizim
satis elemanimiz gibi goriiyorlar adeta, ben bazi miisterilerime simdi sana iki araba

yaziyorum, ti¢ araba yaziyorum gibi takilirim. Sonugta o bana bir araba satsa bir yilda
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benim i¢cin ¢ok onemlidir. Benim ona satista yaptigim indirimin karsiligini o bana bu
sekilde fazlasiyla verir. Benim miisteriyle kurdugum sicak iliski bir anlamda miisterinin
kendisini boyle hareket etmeye zorunlu hissetmesini sagliyor. Yani bir nevi bag kurmus
oluyoruz, ama kuvvetli bir bag.”

i3]

“Ben size ka¢ araba yazayim simdi...” ifadesi yonetim kurulu baskanindan,
idari ve mali isler miidiiriine ve tim diger satis danismanlarina kadar miisterilerle
yapilan sohbetlerde sik¢a kullanilan bir ifadedir. Bu ifadeyi oOzellikle yakindan
tanidiklart miisterileriyle konusurken ya da satisi sonuglandirdiklari asamada
kullanmaktadirlar. Ozellikle yapilan pazarlik sonucunda saglanan indirimler

karsiliginda miisteriye bu s6z sdylenmektedir.

Sonug olarak, igletmenin hem satis danismanlari, hem yoneticileri ve hem de
yonetim kurulu baskani olmak iizere kendilerini isletmeye adamis miisterilerin 6nemini

kavramis ve bunu olusturmak iizere hareket ettigi soylenebilir.

Adanmislik durumunun iliskide bulunan iki taraf agisindan da diigtiniilmekte
oldugunu dikkate almak gerekmektedir. Satis danismanlarinin 6zellikle satis isinin
kapatilmas1 amaciyla gosterdikleri yogun ¢abalari, kendilerini isletmeye ve satis
siirecine ne derecede adadiklarin1 gostermektedir. Satis isleminin tamamlanmasindan
sonra yapilacak islemlerde de miisteriye her tiirli yardimin yapilmasi, miisteri
tarafindan genellikle zaman alic1 kirtasiye olarak goriilen resmi evraklarin olugturulmasi
ile ilgili tim islemlerle ilgili olarak her tiirlii yardim satis danismanlar tarafindan
yapilmaktadir. Miisterilere satilan otomobille birlikte sunulan kasko ve sigorta gibi
hizmetler yine satis danigmanlarinin yardimiyla ayni igletme tarafindan sunulmaktadir.
Bu noktada satis danismanlarinin yaptiklari satis islemini bir biitiin olarak gordiikleri ve
bu biitlinlin tamaminin sonuglandirilmasina kendilerini adadiklar1 gézlemlerle ulasilan
bir sonugtur. Ornegin telefonda yeni bir model hakkinda bilgi alan miisteriye satis
danigmani uzun uzun bilgi verdikten sonra daha sonra gelecegini soOyledigi bu modelle
ilgili olarak miisteri telefonu kapattiktan sonra genel merkezi arayarak ayrintili bilgi
almistir.  Oysa miisteriyle arasinda gecen diyalogda kendilerini daha sonra

arayabilecegini, clinkii yeni modelin yaklagik bir buguk aydan once Tiirkiye’ye giris
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yapmayacagini, daha sonra da iki haftada otomobilin acenteye gelecegini sdylemistir.
Satis danismani bunu sdylemis olmasina ragmen, cep telefonu numarasini telefon
goriismesi sirasinda kaydetmis oldugu olas1 miisteriyi ilgili bilgiyi aldiktan hemen sonra

aramigtir.

Satis danismanlariyla yapilan goriismeler sirasinda, satis danismanlarina sizce
satis ne zaman biter ya da satistan vazge¢cmek gerekir seklinde yoneltilen soruya

verdikleri yanitlar agagidaki bicimlerde olmustur.

“...satis basladiktan sonra bitene kadar izleriz...”,
“...bir miisterimize araba sattiktan sonra artik o bizim miisterimizdir, onun
arabasini yenilemek, tiniversitede okuyan ¢ocuguna, esine, dostuna araba satmak bizim

isimizdir, miisterinin her firsatta pesinden kostururuz...”.

Kolaylikla anlasilacag gibi satis yapmak aslinda asli gérevi olan satis danigsmani

kendini bu siirece uzun donemli olarak adamis bulunmaktadir.

Satig boliimiinde bulunan bu yaklasimin servis boliimiinde de gozlemlendigini
sdylemek miimkiindiir. Ornegin yedek par¢a sorumlusu olarak galismakta olan gorevli
telefonda kendisinden otomobili i¢in bir parca isteyen miisterisine su anda ellerinde
olmadigint ama o anda siparis verirse bir sonraki giin aksama kendisine teslim
edebileceklerini sOylemis ve ardindan isinin acil olmast durumunda Eskisehir’de
tanidig1 parcacilardan arastirarak kendisine bulabilecegini sOylemistir. Goriildiigii gibi
daha sonra

)

“...onemli olan miisterinin isi hallolsun...”,

demek suretiyle yedek parca sorumlusu kendisini miisteriyle olan iligkinin
saglikli ylirlimesine adadigini gostermistir. Yine ayn1 yedek parca sorumlusu bir baska
miisterinin ihtiya¢c duydugu ancak o anda ellerinde bulunmayan bir filtreyi nereden

bulabilecegini agiklamistir.
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5.8.1.2. Baghhk

Baglhilik da adanmighik gibi isletmenin miisterileriyle olan
iligkilerinde olusturmaya calistig1 bir tutumdur. Arastirmada isletmeye olan baglilik
arastirilmistir, ancak gozlemler ya da goriismeler sirasinda goriilmiistiir ki, marka

baglilig1 da isletmeye olan bagliligin olugsmasinda 6nemli bir etken durumundadir.

Satis danigmanlarinin otomobil almaya gelen miisterileriyle birlikte gelen farkli
otomobil kullanan misafirlerine kendi markalarin1 kastederek sdyledikleri su s6z sik sik

kullanilan bir klise halini almustir:

“...sizi de ilk firsatta ***c1 yapalim...” .

Yine serviste araglarini periyodik bakima ya da tamire getiren pek ¢ok miisteri
kendilerini ***c1 olarak tanimlamiglardir. Bu miisterilerin biiyiik bir kism1 daha 6nceki

otomobillerinin de ayn1 marka oldugunu sdéylemislerdir.

Aymni sekilde otomobil satin alan miisteriler i¢inde de eski otomobilleri de aym
marka olanlar gozlemler siiresince goriilmistiir. Ayn1 marka otomobilin tekrar tercih
edilmesinin bir nedeninin de bilinen bir markayi tercih etme egilimi oldugunu sdylemek
yanlis olmayacaktir. Bununla birlikte daha dnce otomobil satin alinan isletmeden diger
bir deyisle bilinen bir acenteden otomobil satin almak ayni zamanda siireci miisteriler

icin daha kolay yiriitiilebilir hale getirmektedir.

Ornegin yeni bir otomobil satin almaya gelen bir miisteri satis danismanina

sunlar sOylemistir:

“...siz beni tamyorsunuz ben sizi tamiyorum, birbirimizi fazla

yormayalim, elimdeki arabami size verip bir iist model almak istiyorum...”
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demistir. Goriildigl gibi marka ve daha sonra da yetkili acenteyi daha dnceden

tantyan bir miisteri bu iligkiyi siirdiirme egilimindedir.

Stiphesiz ki bagliligin olugmasi miisteriye sunulan degere baglidir. Bu noktada
miisterinin algilamas1 6nem tasimaktadir. Kendisine sunulan ve bazi mal ve
hizmetlerden olusan otomobili bir biitiin olarak degerli bir iirlin olarak algiliyorsa
baglilik olusacaktir. Markanin vurgulamaya c¢alistigi performans, yakit ekonomisi ve
giivenlik Olgiitleri gelen miisteriler tarafindan da markanin o6zellikleri olarak

vurgulanabilmektedir.

Ornegin bir miisteri yapilan goézlemler sirasinda farkli otomobilleri performans
ve glivenlik bakimindan siralayarak daha sonra acentenin markasinin bunlarin ilerisinde
oldugunu soyleyerek tercih sebebinin bu oldugunu soéylemistir.

Bir diger miisteri servise getirdigi otomobilinin bakimin1 yapan goérevliye,

“...bu arabanmin yakitindan ¢ok memnunum, seneye olmazsa sonraki

)

seneye bir iist model almay diigiiniiyorum...”,

demistir.

Miisterilerin baglihig1 ayni zamanda pazarliklar sirasinda da kullandiklar

gbzlemlenmistir. Ornegin bir miisterinin pazarlik sirasinda satis danismanina

“...bakin ben sizin bu kadar yillik miisterinizim, bunun hatirina da ayri

bir indirim yaparsiniz artik...”,

dedigi gozlemlenmistir.

Yapilan goriismelerde marka bagliligi konusunda satis danigsmanlart ve

yoneticiler markanin uluslararasi taninmis bir marka olmasindan kaynaklanan bir
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bilinirliginin oldugunu ve hem Tiirkiye’de hem Eskisehir’de kendi otomobillerini

kullanan 6nemli bir kitle oldugunu sdylemislerdir.

Omegin yénetim kurulu baskam siz markaniz hakkinda ne diisiiniiyorsunuz

seklinde sorulan bir soruya cevaben,

“...biz markamiza ¢ok giiveniyoruz, hem bagimsiz otoritelerin yaptiklari

)

testler, hem de biiyiiyen miisteri kitlesi bunun sebebidir...”,

demistir.

Yonetim kurulu baskani markalarina olan miisterilerinin yaklagimlar1 konusunda

ise sunu sOylemistir,

“...bizden bir defa otomobil alan miisterimizin pesini artik biz
birakmayiz, o artik ailemizin bir ferdi durumuna gelmistir, boylelikle arabasini
yenilemek i¢in bize gelir, esine, babasina, annesine, ¢ocuguna araba almak icin yine

bize gelir...”

demistir.

Goriilmektedir ki isletme bagliligi saglamak amaciyla markanin giiciiniin yani
sira bagka miisteri odakli girisimlerde de bulunmaktadir. Bunlara verilecek en énemli
orneklerden birisi de miisterilere 6zel gilinlerinde, bayramlarda ve yilbas1 gibi diger 6zel
giinlerde gonderilen kutlamalardir. Bir ailenin {iyeleri olduklarini hissettirmek amaciyla
yapilanlardan birisi de araba teslimatlarinin bir seremoni ile tiim isletme satis
danigmanlarinin esliginde yapilmasidir. Baglilik i¢in miisteriye sunulan komple {iriiniin
miisteri tarafindan bir deger olarak algilanmasinin Onemini kavrayan isletme
miisterisine kendisine deger verildigini de hissettirmeyi amaglamaktadir. Bunun
sonucunda da marka baglihig ile birlikte isletmeye de bir kurum olarak baglilik

olusturmak miimkiin olabilecektir.



120

5.8.1.3. Giiven

Miisterinin kuruma giiven duymasi her isletme icin ¢ok dnemlidir.
Ayrica iliski kalitesi agisindan da degerlendirecek olursak, giiven duyulan bir isletme ile

olan iligkiler saglam ve uzun donemli olacaktir.

Acentenin yetkili satici olarak sundugu otomobil markasina duyulan giiven
oncelikle ifade edilmesi gereken durumdur. Daha dnce de ifade edilen markanin 6ne
cikarmaya calistigi performans, yakit ekonomisi ve giivenlik Olgiitleriyle olusturmaya
calistigr farklilik ayn1 zamanda miisterilerin duyduklar giivenle de ortaya ¢ikmaktadir.
Servis ya da satis boliimiinde yapilan gdzlemler sirasinda miisterilerin markanin
saglamlik, seyrek ariza yapma ve performans gibi 6zellikleri dolayisiyla markaya giliven

duyduklarini séyledikleri goriilmiistiir.

Ornegin otomobil almaya gelen ve pazarliklar sonucunda anlagsma saglanan bir

miisteri neden bu markay1 tercih ettigini sohbet arasinda satis danigmanina agiklarken,

“...X’in, Y’nin kaza anminda hasar gorme orani sizin otomobilinizden ¢ok
daha yiiksek, sizin arabaniz ¢cok daha az ariza ¢ikariyor, ben ne diye basimi agritacak

arabaya bineyim..."”,

diyerek tercihinde markaya olan giliveni belirtmistir.

Isletme uygulamalariyla, miisteri politikalariyla giiven duyulan bir isletme

olmay1 amaglamaktadir. Yonetim kurulu baskani yapilan goriigme sirasinda

“...miisterimizin bize giiven duymasi bizim i¢in ¢ok Jnemlidir,
miisterilerimizin bize duyduklar: giiveni sarsacak olursak tekrar o giiveni kurabilmek
cok zordur, bu sebeple her uygulamamizla miisterilerimize giiven telkin etmeyi

’

hedefliyoruz...’
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demistir.

Aym ydndeki aciklamalar idari ve mali isler miidiiriinden gelmistir. Idari ve mali
isler miidiirii ya da satis danigmanlar1 miisterilerin satis sonrasinda gerceklestirilmesi
gereken islemlerini bazi durumlarda neredeyse tamamen istlenmektedirler. Genellikle
de,

“...tamam, siz merak etmeyin, gerisini biz hallederiz, teslimati *** giin

yapariz...”

diyerek miisteriye isinin hallolacagi soziinii vermektedirler.

Bu giivenin olusmasinda dogaldir ki satis danigmanlarinin miisterilere verdikleri
sozleri tutmalar1 etkili olmaktadir. Siiphesiz ki satis danigsmanlari miisterilere
tutamayacaklart sozleri vermemektedirler ve bu konuda son derece dikkatli
davranmaktadirlar. Ornegin arabasinin tiim islemleri tamamlanan bir miisteri, pazarlik
dahil olmak iizere daha Onceki siireci yiiriiten oglunun kendisine arabaya park sensoru
takilacagii soyledigini belirtmistir. Ancak satis danigmani buna karsilik olarak soyle

sOylemistir,

“...sizin aldiginiz standart modelde bu fiyata park sensorlari dahil degil,

zaten yaptigimiz satig protokoliinde de park sensorlart bulunmuyor...”

demistir. Ancak daha sonra bu miisteriye park sensorlar1 da miisteriyi memnun
edecek bir fiyata satilmistir. Sonug olarak miisterinin istegi de yerine getirilmis olmakla
uzun donemli olarak satis danmigsmanlarina ve isletmeye olan giivenin saglanmasinda

o6nemli bir yaklagimdir.

[k defa gelen miisterilerin satis danismanlarina ve acenteye karsi mesafeli bir
yaklagimlar1 olmaktadir. Hatta bazi1 miisterilerde bu durumun giivensizlik bi¢giminde
ortaya ciktigini da gozlemlemek miimkiindiir. Fiyat1 en az 25 bin YTL civarinda olan

bir iiriin aliminda pazarhifa girisecegi kisilere giivensizlik hissederek yaklasmayi



122

anormal bir durum olarak karsilamamak gerekmektedir. Bu noktada, satis
danmismanlarinin kendileriyle ilk kez karsilasan karsilarindaki kisiye oncelikle rahatlatict
ve giiven telkin edici bir bicimde yaklagmalari ¢ok 6nemlidir. Bir satis danigmaninin
profesyonel olarak sahip olmasi gereken Ozelliklerinden birisinin de bu oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. Satig danigmanlarinin olasi otomobil alicist durumundaki
kisilere kafalarindaki tereddiitleri ortadan kaldiracak bir yaklasim sergilemelerinin
Otesinde pazardaki tiim secenekleri karsilastirmalarini ve ardindan kendilerine bir daha
gelmelerini  sOylemeleri olasi alicilarin  kendilerini  sikistirilmis  hissetmemelerini
saglamaktadir. Satis danismanlarinin baglangicta kurduklari bir iletisimle miisterilerin
kendilerine giiven duymalarmi saglamalari durumunda isletmeye yonelik olarak bir

giiven de saglanmis olacaktir.

Ancak oOte yandan bir de bastan satis danigmanlarina karst olumsuz bir tavir
icine giren miisteriler bulunmaktadir. Bu miisteriler kendilerine bir sey satmaya calisan
ve Ozellikle de otomobil gibi maliyeti yliksek bir {iriin satmaya ¢alisan kisilere karsi bu
yaklasimi benimsemektedirler. Ornegin pek ¢ok farkli marka hakkinda bilgi toplayan ve
heniiz alternatifler arasinda karsilagtirma yapma asamasinda olan bir miisteri masaya
oturduktan sonra, otomobilin teknik &zellikleri hakkinda kendisine bilgi veren satis

danismanina,

“...bakin ben bu anlattiklarimiz konusunda size giivenmiyorum,

yogurdum kara demeyeceginize gore...”

demis ve daha sonra farkli bir markayla otomobili karsilastirmistir. Bu noktada
da satig danigmaninin iletisim becerileri 6nem kazanmaktadir ve bu miisteriye soyle bir

karsilik vermistir:

“...haklisiniz tabi ki kendi malimi kétiilemem, zaten bunu kimse yapmaz,
ama benim size aktardigim bilgiler tamamen teknik olup internet’ten de
ulasabileceginiz bilgilerdir ve bagimsiz denetim kuruluslarinca yapilan testlere dayali
olarak soylenen sonuclardir. Ayrica orada tiim markalar arasinda karsilastirma da

vapilmaktadir. Zaten siz de biiyiik ihtimalle incelemissinizdir...”,
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demistir.

5.8.2. Miisteri Yonetimi

Uygulamanin yapildig1 isletme kiigiik ve orta biiytikliikte isletme
kapsamina girebilecek biiyiikliikte bir isletmedir. Bu tiir isletmelerin ne derecede
profesyonel isletmeler olabileceklerinin satmakta olduklart {riin ya da iginde
bulunduklar1 sektorle yakindan ilgili oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Ayrica
uluslararas1 bir otomobil sirketinin yetkili satis acentesi olmasi da profesyonellesmede
Onem tasiyan bir diger etkendir. Satmakta oldugu {iriin otomobil olan isletme siiphesiz
ki iirin ya da model bazinda bir yonetim de siirdiirmektedir, ancak isletmenin miisteri
ekseninde faaliyet gostermekte oldugunu ve miisteri temelli bir yonetim anlayisina gore
faaliyet gosterdigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Temel faaliyet konusu otomobil
satig1 ve ilgili hizmetleri sunmak olan bir igletme i¢in miisterilerle kurulan iligkilerin
saglikli ve uzun donemli olmasi dogaldir. Bir otomobil satildiktan sonra, degerli bir
iirlin satin alan misteri i¢in bu degerli {liriiniin en iyi bi¢imde kullanilmasi ¢ok énemlidir
ve bunun saglanabilmesi i¢in miisteri ile acentenin saglikli bir iliski icinde olmalari
gereklidir. Bunu saglamakla birinci dereceden sorumlu olanlar ise satis danigmanlaridir.
Satis danismanlarinin da bu anlayis dogrultusunda hareket ettiklerini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Miisteri yonetiminde Onemli olan nokta oOncelikle hangi miisterinin
isletmenin varlik nedenine uygun oldugunu tespit edebilmektir. Varlik nedeni 6ncelikle
kar etmek olan isletme uzun vadede kendisine bu baglamda yarar saglayacak miisterileri
tespit edip onlarla iyi iligkiler kurmali ve bu iligkileri uzun déonemde siirdiirebilmelidir.
Acentenin bu anlayis1 bir kiiciik ve orta 6lgekli isletme olarak benimsemis oldugu

sOylenebilir.
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5.8.2.1. letisim

Isletme neredeyse tiim ¢alisanlar1 araciligiyla miisterilerle farkli
bicimlerde iletisim kurmaktadir. Kurulan iletisimin miisteriyle kurulan iliskinin niteligi
bakimindan ¢ok énemli oldugu aciktir. Oncelikle kurulacak ilk iletisim olasi miisterinin
gercek anlamda miisteri durumuna gelmesini saglamaktadir. Miisteriler genellikle yiiz
ylize ya da telefonla satis danigmanlar1 araciligiyla isletme ile ilk iletisimlerini
kuruyorlar. Kurulan ilk iletisimin olasi miisteriye olumlu mesajlar aktarmasi halinde
stire¢ sliphesiz ki daha sonra daha da iyi bir bigim alarak ilerleyecektir. Acentenin satis
boliimiine ya da teshir salonuna ilk defa giren miisteriler ya da olas1 miisteriler o anda
yardimci olabilecek durumda olan satis danismanlar tarafindan karsilaniyor. Buyurun
nasil yardimci olabiliriz ya da benzeri bir karsilama climlesi ile karsilanan miisterinin
eger Oonce kendi basina arabalar1 incelemek gibi bir diisiincesi varsa, bu durum satis
danmigsmanlar1 tarafindan kolaylikla anlasilabildigi icin, bu gibi miisteriler uzaktan
rahatsiz edilmeyecek bicimde izleniyorlar. Miisterilerin bilgi alma istegiyle harekete
gectikleri ilk anda satis danismani devreye girerek buyurun diyor ve miisterinin soru
sormasina firsat tantyor. Sunulan ¢ekirdek {iriin diyebilecegimiz otomobil hakkinda her
tiirlii teknik bilgiye sahip olan satis danigsmanlart bu bilgi diizeyleri sayesinde
miisterilerle doyurucu bir iletisim siireci yliriitmektedirler. Bazen diger satis
danigmanlar1 miisteriyle ilgilenen satis danismanina yardimer olmaktadirlar. Miisterinin
baslangi¢ asamasinda ihtiya¢ duyacagi bilgiler genellikle otomobilin temel 6zellikleri
hakkinda olmaktadir. Daha sonraki asamalarda daha o6zellikli bilgiler de miisterinin
sorularina karsilik olarak aktarilmaktadir. Bu iletisim siirecinde satis danigsmaninin
miisterinin sorularina doyurucu yanitlar vermesi ¢ok dnemlidir, ¢iinkii iletisim siirecinin
ya da miisteriyle olan iliskinin daha ileri seviyeye gidebilmesi i¢in miisterinin
zihnindeki sorularin yanitlanmig olmasi gereklidir. Siiphesiz ki iletisim silirecinde
yalnizca konugmak degil ayn1 zamanda viicut hareketleri, jest ve mimikler de 6nem
tagimaktadir. Satis danmismanlarmin  bu acidan degerlendirilmeleri durumunda
miisterileri stkmayacak ya da rahatsiz etmeyecek bigimde hatta tam tersine rahatlatici
bir tutum sergiledikleri gozlemlenmistir. Bir diger etken de kiyafettir, satis danismanlari
abartili olmayan, sade ve rahat giyimleriyle gereksiz ol¢iide dikkat ¢ekici olmaktan

kacinmis olmaktadirlar. Bu bi¢imde ilk kez karsi karsiya gelinen miisteriler genellikle
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satts danismanlar1 tarafindan masaya davet edilmekte ve oturduktan sonra kendilerine
icecek ikram edilmektedir. Boylelikle ortam daha samimi bir hale gelmekte ve
miisterinin otomobil satin alma noktasindaki diislincesi satis danismani tarafindan net
olarak c¢oziimlenmeye calisilmaktadir. Miisteriler bazen satis danismanina tesekkiir
ederek, satis danigsmaninin masasina oturmaksizin acenteden ayrilmaktadirlar. Aslinda
satts danigsmanlar1 bu tlir miisteriler hakkinda yalnizca birka¢ dakika siiren diyalog
araciligiyla bile bir fikir olusturabilmektedirler. Ornegin bir satis danismani bdyle bir

miisteri i¢in acenteden ayrildiktan sonra,

“...ciddi anlamda araba alma niyeti var ama su anda tiim alternatifleri
ayrintilt olarak karsilastirdigi icin benimle masaya oturmak istemedi, ¢iinkii oyle bir
durumda kendisini pazarliga oturmus gibi gérecekti, halbuki daha o asamada olan bir

miisteri degil, ama birkag giin i¢inde yine damlar...”,

biciminde yorumda bulunmustur. Ayn1 miisteri daha sonra tekrar gelmis ve bu
sefer daha ayrintili bilgiler almis ve 6deme kosullarina varincaya kadar iletigimi
stirdiirmiigtiir. Bir bagka miisteri de iki giin i¢inde, birinde tek basina diger ikisinde

farkli iki arkadasiyla olmak iizere toplam ii¢ kez acenteye gelmistir.

Miisterilerle kurulan iletisimde daha ileri asamalardaysa siirecin bir pazarlik
havasina dogru ilerlemesiyle birlikte birer profesyonel olan satis danismanlarinin
iletisim becerileri, yeterlilikleri devreye girmektedir. Bu sathada satis danigmanlari
zaman zaman kendi deyimleriyle nabza gore serbet vermektedirler, bazen de duruma
gore isletmenin ¢ikarlari i¢in ve kendi ¢ikarlari i¢in yine kendi deyimleriyle catir catir
pazarlik etmektedirler. Ancak her seyden Once satis danigsmanlarinin birer profesyonel
olarak satis yapmak amaciyla hareket ettiklerini unutmamak gerekir. Bazen miisterilerin
elestirilerine son derece kivrak ve kars1 tarafi incitmeyecek karsiliklar vermektedirler ve
boylece isletmenin uzun donemde miisterilerle kuracagi saglikli iligkinin temellerini

atmaktadirlar.

Ornegin babasi ve bir arkadasiyla gelen bir olasi miisteri masaya oturur oturmaz

satig danismanina,
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“...ben ashnda iki sene kadar once de sizin acenteye araba alma
niyetiyle gelmigtim, ama o zaman su anda burada bulunmayan bir bey vardi ve benim
maalesef son anda araba almaktan vazge¢meme neden olacak bir davranista

bulundu...”,

demistir ve satig danismaninin buna karsiligi ise su sekilde olmustur,

“..hakhisimiz kimden  bahsettiginizi  anlyyorum,  bir  talihsizlik

1

yasamissiniz ama kafanizdaki tereddiit neyse biz umarim onu simdi sileriz...”.

Yukarida gegen diyalogla baglayan bir satig goriismesinin ardindan bir hafta
icinde bu miisteriye satis danigmani bir otomobil satmistir. Arabanin satig belgelerinin

hazirlandig1 sirada bu miisteri satis danismanina

“...siz araba satarak paradan ¢ok daha fazlasin bir miisteri olarak beni

kazandiniz...”,

diyerek, satis danigmaniyla aralarinda gergeklesen iletisimden ne kadar memnun
oldugunu soyleyerek, bu memnuniyetin igletme agisindan uzun donemde ne kadar

yararli olacagina dair olumlu bir imada bulunmustur.

Bir bagka miisteri ise satis danismaninin tiim sdylediklerini dikkatle dinlemekle
birlikte, dinleme anindaki jest ve mimikleri ile satis danigsmaninin sdylediklerinin
kendisi i¢in ¢ok fazla bir anlam ifade etmedigini adeta iistii kapali bir bicimde ima

etmeye calisir gibi gériinmiistiir.

Yukarida verilen ve satis danigmanlarinin dikkatle yonettikleri nispeten zor
iletigsim siireclerinin Otesinde, miisterilerin ¢ok daha uzlasmaz bir tavir takindiklart ve
sonunda iletisimin kesildigi ve miisterilerin acenteyi terk ettikleri 6rneklere de
rastlanmistir. Ancak bu gibi durumlarda diger satis damigsmanlari, idari ve mali isler

miidiirti ve hatta yonetim kurulu bagkan1 da miisteriyi rahatsiz etmeyecek bir bicimde
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siirece dahil olmaktadirlar. Satis danigsmanlar1 ya da yonetim kurulu bagkani ile idari ve
mali isler miidiiriiyle yapilan goriismelerde en kotii anlagsmazliklarin  yasandigi
durumlarda bile isletmenin imajinin sarsilmasi amacina gore hareket etme anlayisinin

benimsenmis oldugu goriilmiistiir.

Satis damigsmanlar1 miisterileriyle iletisimi koparmamak ya da sekteye
ugratmamak icin diizenli olarak miisterilerini telefonla aramaktadirlar. Sitiphesiz ki bu
miisteriler satig danismaninin kafasinda yer etmis ve uzun donemli iliskinin isletme i¢in
son derece yararli olacagi miisterilerdir. Bu arada bazi miisteriler de bu iletisimin
sirmesini  6zellikle istemekte ve bu iligkinin kendileri i¢in yararli olacagimi

diistinmektedirler. Bu miisteriler satis danismanlari tarafindan;

“...arabalarin ortalama ii¢ yilda bir degistiren ayni zamanda ailesinin
diger fertleri icin de otomobil satin alan ya da alma diisiincesinde olan ve bu nedenlerle

’

de satis damsmaniyla arasint siivekli iyi tutmak isteyen miisteriler...’

,olarak tanimlanmiglardir.

[letisimin siirekli olmasini isteyen bir diger miisteri grubunu da,

“...otomobile meraki olan ve siirekli yeni modelleri takip eden
miisterilerdir, ornegin bizim markamizin hastasi olup da ¢ikacak yeni modeli dort gozle

’

bekleyen ve ne zaman gelecegini sik sik soran miisterilerdir...’

bi¢iminde tarif etmislerdir.

Miisterilerle satis damismanlart arasindaki iletisimde satis danismanlari
miisterilerine yerine gore mesleki unvanlariyla (doktorum, hocam, miidiirim ya da
sayin valim gibi), adlariyla (Ahmet Bey, Ayse Hanim gibi) ya da daha samimi bigimde
hitap etmektedirler (Sadik Amca, Ali Abi gibi). Bu hitap bi¢imleriyle miisterileriyle
aralarindaki samimiyetin dozunu ayarlamaktadirlar. Uzun siiredir acentenin miisterisi

durumunda olanlarla samimiyetin derecesi daha yiiksek olabilmektedir.
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Miisterilerle kurulan iletisimde yonetim kurulu baskani ile idari ve mali isler
miidiiriiniin ayrica ele alinmasi gereklidir. Her ikisinin de miisterilerle kurduklari
iletisimde satis danigsmanlarinin yiiriittiikleri siireclere destek olduklari bazen sikintili
durumlarin ¢dziime ulasmasinda devreye girdikleri goriilmektedir. Ornegin sesini
yukselterek satis danismanlariyla tartismaya baslayan bir miisteriyle ylriitiilmeye

calisilan iletisim siirecine yonetim kurulu bagkani dahil olmus ve

“...ben size giivenmiyorum size neden senet verecekmigim, olmaz oyle

sey...”,

seklinde konusan miisteriye

“...sakin ol ***Bey sen de esnaf degil misin, kendini bizim yerimize koy

’

da diigiin, ama sen yine de aym seyi soyliiyorsan, tabi ki vazgegebilirsin...’

diyerek misteriyi sakinlestirmistir.

Yapilan goriismede yonetim kurulu bagkani,

“...ben miisteriyle samimiyet kurarim, ama bunu miisteriyi sikmadan
yaparim, gerekirse miisterinin koluna girerim, bu kigi vali de olabilir milletvekili de,
swradan bir vatandas da olabiliv, her miisteriyle kurdugum iletisimde samimiyet

’

oncelikli prensibimdir...’

demistir.

Yonetim kurulu baskani igletmede bulundugu siire boyunca neredeyse siirekli
olarak satis boliimiinde durmakta ve miisterilerle iletisim halinde bulunmaktadir. Idari
ve mali isler midiirii ise miisterilerle iletisimde bir diger énemli figiir olarak dikkat
cekmektedir. Neredeyse siirekli olarak telefonla konusma halinde olan idari ve mali

isler midiirii telefonla konusmadig1 zamanlardaysa miisterilerle iletisim halinde olan
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satis danismanlariyla birlikte miisterilerle iletisime girmekte, acenteye gelen miisterilere
hos geldiniz demektedir. Idari ve mali isler miidiiriinii yonetim kurulu baskaniyla
birlikte kurumsal diizeyde halkla iliskiler islevini yerine getiren kisi olarak gérmek de

yanlis olmayacaktir.

Miisterilerle ya da diger kisilerle iletisim kurmakla gorevli olan sekreterler de
miisterilerle kurulacak uzun donemli iligkilerde 6nemli bir yere sahiptirler. Telefonu her
acislarinda isletmenin adimi sdyleyerek ardindan buyurun demektedirler. Miisterileri
adlartyla tanimalar1 ve hangi miisterinin hangi satis danismaniyla iligki i¢inde oldugunu
da bilmeleri telefondaki miisterilerin hemen ilgili satis elemanina yonlendirilebilmesini

saglayan 6nemli 6zelliklerdir.

Miisterilerle iletisim kurulan bir diger isletme boliimii de servis ve bakim
boliimiidiir. Buraya gelen miisteriler otomobilleriyle sorunlar1 olan ya da periyodik
bakim i¢in gelen miisterilerdir. Bu bdliimde halkla iligkiler sorumlusu unvanlh bir
calisan ve servis danismani unvanli bir diger calisan bulunmaktadir. Bu gorevliler
miisterilerle kurulan iletisimin baslangicinda 6ne ¢ikan satis danigsmanlaridir. Bu
bolime gelen miisteriler Ornedin hasara ugramis bir otomobil nedeniyle
gelebilmektedirler. Boyle bir durumda miisteriye Once hasarin ayrintili agiklamasi
yapilmakta daha sonra da tamirin ne kadar siirecegi ve nasil yapilacag: anlatilmakta,
ayrica maliyeti de belirtilmektedir. Boyle bir durumda satis danigmani konumundaki
servis gorevlilerinin iletisim becerileri de teknik bilgilerini desteklemek durumundadir.
Boylesi bir durumda zarara ugramis bir miisterinin psikolojisine gore hareket etme

becerisini de gosterebilmek satis danigsmaninin sahip olmasi gereken bir diger niteliktir.

5.8.2.2. Etkilesim

Isletmelerin miisterileriyle olan iliskilerinde iletisimin daha da
Otesinde ulagmak istedikleri bir sonug etkilesime dayali bir iligkidir. Boylelikle miisteri
yalnizca ne istedigini sdylemekle kalmamakta, ayn1 zamanda istedigine ulagmak i¢in

siirece dahil olmakta ve isletme icin ¢ok Onemli olan geribildirim saglanmaktadir.
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Etkilesim ayrica miisterinin gereksiniminin ne oldugunun tam anlamiyla ortaya

c¢ikarilabilmesi i¢in de ¢ok 6nemlidir.

Ozellikle miisteri sikayetlerinin ¢dziimii boyutunda etkilesim biiyiik &nem
tagimaktadir. Hem miisterinin memnuniyeti hem de sikayete neden olan durumun
isletme agisindan ortaya c¢ikarmasi olasi olumsuzluklarin ortadan kaldirilmasi sikayetin
olumlu bir bicimde ele alinmasi ile miimkiin olacaktir. Miisterilerin isletmeye
sikayetlerini bildirmelerinin farkli yollar1 bulunmaktadir. Ozellikle acenteye gelerek
satis danigmanlarina sikayetlerini bire bir ifade etmek miisterilerin tercih ettikleri
yollarin basinda gelmektedir. Sikayete konu olan durumun 6nemi ya da acil olmasi
durumlarinda miisteriler 6zellikle bu yolu tercih etmektedirler. Bu durumlarda miisteri
ile kurulacak diyalogun etkilesimli bir bicime doniismesi siiphesiz ki acentenin
miisteriye daha hizli bir bigimde ¢6zlim {iretmesini saglayacaktir. Bu gibi sikayetlerde
teknik servis boliimiiniin ¢oziim tiretme bakimindan gosterecegi performans etkilesime
dayal1 siirecin basariyla yiiriitiildiigiinii de gostermis olmaktadir. Bazi miisteriler arizali
araclarinin  bulunmast  durumunda o6zellikle arabalarinin  basinda  bulunmak
isteyebilmektedirler. Bunun nedeni yapilmakta olan islemi bizzat gérmek istemeleridir.
Ancak misterilerin atdlyede bulunmalarinin  yasak oldugunu sodyleyen satis
danigmanlarinin  miisterilerin ~ zihinlerindeki  sorular1 doyurucu bir bi¢imde

yanitlayabilmeleri 6nem tagimaktadir.

Miisteriler bazen sikayetlerinde haksiz olabilmektedirler ancak bu durumda bile
satts damigsmanlarinin kuracaklar1 diyalogla siireci isletmenin lehine c¢evirmeleri
gerekmektedir. Ornegin acenteden satin aldigi baska bir markaya ait ikinci el
otomobilde motorda sorun ¢iktigini sdyleyen geng bir miisteri kizgin bir tavirla masaya

oturmus ve,

“...sizden sikdyetciyim, bana sattiginiz arabanin motorunda sorun ¢ikti,
ama bana sattiginiz zaman boyle bir sorun yoktu, siz bana motorun yikanmadigini
soylemistiniz ama arabanin kendi teknik servisi motorun yitkanmig oldugunu séyledi.

Garanti de vermiyorsunuz, ne olacak simdi...”
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demistir. Satis danismani ise karsilik olarak,

“...biz sana farkl bir markanin aract igin garanti veremeyiz diye zaten
bastan séylemistik, motordaki soruna gelince biz konsiiltasyon yaptiktan sonra bu tiir
sorunlarin bir siire sonra c¢ikabilecegine dair seni baslangigcta uyarmistik. Ayrica
modifiye bir araba olmasi da bu gibi sorunlarin ¢ikmasina neden olacaktir. Ama sen
yine de bir defa da bizim teknik servise in, ben de seninle gelecegim, arabaya tekrar bir
baksinlar, garanti veremeyiz ama acente olarak sattigimiz aracin arkasinda

oldugumuzu bastan da soylemistik...”

demistir.

Miisterilerle yasanan etkilesimin en Onemli noktast bu paylasimli siireg
araciligryla her iki taraf agisindan da 6grenmeye dayali bir iligkinin yaganiyor olmasidir.
Satis danigmanlar1 miisteriler hakkinda sahip olmalarinin 6nem tasiyacagini
diisiindiikleri pek cok bilgiye ulagmakta ve miisterilerle kurduklart iligki siirecinde
gerekli oldugu yerde bu bilgileri kullanmaktadirlar. Birer satis profesyoneli olan bu
kisiler miisterileriyle ilgili pek c¢ok bilgiye sahip olmaktadirlar. Siirekli olarak
miisterileriyle ilgili diisiinme durumunda olan satis danigmanlar1 bu bilgi y1gin1 icinde
gerekli oldugu zaman ancak bir profesyonelin farkina varabilecegi ustalikla gerekli olan
bilgileri kullanmaktadirlar. Satig danigmanlar1 sahip olduklar1 bilgilerden hareket ederek
deneyimlerinin  de  etkisiyle  misterileriyle  olan  iligkilerini daha da
derinlestirmektedirler. Bu konuda o6zellikle baz1 miisterileri hakkinda akillarinda yer
etmis bazi1 dzellikler énem tasimaktadir. Ornegin gelir diizeyi yiiksek ve otomobilinin
en ileri Ozelliklerle donatilmis olmasini arzu eden miisterileriyle diizenli olarak
haberlesmektedirler. Bir hatir sorma seklinde baslayan bu sohbetlerde, satis
danigmanlar1 miisterilerini yeni ¢ikacak olan model ile ilgili olarak telefonda kisa siire
icinde bilgilendirmekte ya da otomobillerde yeni kullanilmaya baslayan teknolojik bir
ozellik hakkinda bilgi vermektedirler. Ardindan da hangi modeli kullandigin1 ¢ok iyi
bildikleri miisterilerine bu 6zelligin kullanmakta olduklar1 modele ilave edilebilecegini
sOylemektedirler. Yeni model hakkinda miisterisini bilgilendirmek iizere telefon eden

satig danismani miisterisine sunlar1 soylemistir:
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“...miidiirtim ti¢ ay kadar once sizinle gelecek olan yeni model hakkinda
konusmustuk hatirlarsiniz, bu modelin Tiirkiye’ye gelecek olan versiyonu hakkinda
ayrintily bilgiler elimize ulasti, bizim de size bir ¢ay séziimiiz vardr zaten uygun bir
zamammnizda misafirimiz olabilirseniz hem yemek yer, hem de bu araba hakkinda sizi

bilgilendiririz... .

Bu miisteri bir sonraki hafta dnceden gelecegini haber vererek, acenteye gelmis
ve yaklasik bir saatlik bir sohbet sirasinda kendisine s6zii edilen otomobil hakkinda
ayrintili bilgi brosiir, katalog ve benzeri dokiimanlar destegiyle sunulmustur. Miisteri bu
modeli ¢ok begendigini belirtmis ve diisiiniip karar vermek iizere acenteden ayrilmistir.
Miisteri muhtemelen bu otomobil hakkinda daha ayrintili olarak diisiinecek ve belki de
karar verme stirecinde baskalartyla da fikir aligverisinde bulunacak, ayn1 zamanda da bu
yeni modelden bagkalarinin da haberdar olmasini saglamis olacaktir. Aslinda satis
danigmanlarinin 6zellikle bu tiir miisterileriyle bu bicimde etkilesime girmelerinin bir

nedeni de budur. Ornegin bir satis danigmani,

“...bu miisterimiz arabalara ¢ok meraklidir ve kendisi gibi ¢ok merakl
tamdiklar: da var, simdi gidip onlarla bizim yeni modelin gelmek iizere oldugunu
konusacak, zaten bizim yeni modelimiz de hem fiyat olarak, hem konfor olarak, hem de

teknik ozellikler olarak bu ozellikteki miisterilerin alacagi tiirden bir otomobil...”

Bu 6grenmeye dayali iliskinin miisteri tarafina bakacak olursak, oncelikle bu
siiregte yasananlarin miisteri i¢in bir maliyet olarak algilandigini diisiinmek
gerekmektedir. Miisteri bu siirecte marka hakkinda pek c¢ok bilgiler edinmekte, ¢ok
farkl1 kaynaklardan bilgi almaya calisirken olduk¢a yogun bir arastirma siirecini
yiiriitmektedir. Miisteri bu siireci yasarken isletme hakkinda, {iriin ve marka hakkinda,
satig danismanlar1 hakkinda bilgi sahibi olmakta ve 6grenmeye dayali bir iligki igerisine
girerek, uzun dénemde bu 6grenme siirecinin yararlarin1 gormektedir. Ayrica bu iliski
aslinda sona ermeyen bir 6grenme siirecini olusturmaktadir. Boyle bir siire¢ ve bilgi
edinme otomobil gibi maliyeti yliksek ve miisteri i¢in yalnizca tagima araci olmanin

Otesinde bagka anlamlar da tasiyan bir iiriin i¢in 6nem tagimaktadir. Otomobil satin alma
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siirecinde Ozellikle her tiirlii alternatifi dikkate alarak karar vermeye calisan ve
boylelikle de mevcut tiim secenekler hakkinda yogun bir bilgi birikimine sahip olan
miisteriler ise satis danigmanlari icin diger miisterilere gore daha zor bir miisteri
grubunu olusturmaktadir. Satis danigmaninin satmaya ¢alistig1 liriin hakkinda neredeyse
satig danigmani kadar bilgi sahibi olan miisteriler de bulunmaktadir. Bu gibi miisteriler
diger markalarla belirgin Olciitlere gore karsilastirmalar yapmaktadirlar. Boyle bir
durum satis danigmaninin yonetmekte oldugu bir siirecin yasanmasina olanak
tanimamaktadir. Sonug olarak da satis danigsmani ile miisteri arasinda satis danigmaninin

istedigi nitelikte bir etkilesim yasanmamaktadir.

5.8.2.3. Iyi Miisteri- Kotii Miisteri*

Satis danigsmanlar1 ya da isletme genel olarak miisterilerini isletme i¢in ifade
etmekte olduklar1 finansal degere gore boliimlendirmemektedirler. Ancak satis
danigmanlarinin ve yonetim kurulu baskani ile idari ve mali isler midiiriiniin
miisterilerini ¢cok yakindan tanimalar1 nedeniyle, zihinlerinde miisterileriyle ilgili her
biri i¢in ayr1 ayr1 olmak flizere degerlendirmeler olusturduklarin1 sdylemek yanlis
olmayacaktir. Miisterileri hakkinda meslekleri, gelir durumlari, 6grenim durumlar1 gibi
bilgilere sahip olan satis danismanlar1 Oncelikle bu Olgiitlere gére miisterilerini
zihinlerinde konumlandirmaktadirlar. Bunlarin yani sira genis aileler ve 6zellikle birden
fazla otomobil satin alma olasiliklar1 yiiksek olan aileler de 6ncelikli miisteriler arasinda
yer almaktadir. Satig danigmanlariin miisterileri hakkinda degerlerini ortaya koymaya
yonelik finansal analizler yaptiklarini sdylemek miimkiin degildir. Ancak satis
danigmanlariyla miisterileri arasindaki yakin ve sicak iligkiler satis danigmanlarinin
misterilerinin  neredeyse hepsine yonelik olarak degerli miisteriler seklinde
yaklagtiklarin1 gostermektedir. Clinkii satis danigmanlari yeni tanistiklar1i ve satis
yapamadiklar1 miisterileri bile ileriye doniik olast miisteriler ya da bagka miisterilerin

acenteye gelmesini saglayabilecek kisiler olarak gormektedirler. Ozellikle sik sik

" Iyi miisteri ve kétii miisteri ayrmmunin tercih edilme nedeni, gdzlemlenen satis danismanlarinin 6zellikle
bazi miisterileri i¢in bu ifadeleri kullaniyor olmalaridir. Satis danigmanlari ile ve genel olarak igletme ile
olan iliskilerinde yonetilmesi ve yonlendirilmesi zor olan, uzun dénemde de isletmeye yarar ya da istenen
diizeyde kar saglama olasilig1 diisiik olan miisteriler i¢in satis danigmanlarinin tercihlerinden hareketle
kotii miisteri ifadesi kullanilmastir.
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acenteye gelen ve satis danismanlariyla sohbet eden miisteriler satis danismanlarinin
goziinde cok degerlidir. Bu miisteriler hem isletmeyi benimsemis ve kendilerini
isletmeye adamis, hem de satis danismanlarinin deyimiyle isletmenin bedavaya

reklamini yapan miisterilerdir.

Acentenin satmakta oldugu otomobil markasinin kullanicilarinin yaklasik yiizde
seksenlik kismini liniversite mezunlar1 olusturmaktadir. Bu durum basta yonetim kurulu
baskant ve idari ve mali isler miidiiri olmak iizere acente c¢alisanlar1 tarafindan
markalarinin ve miisteri kitlelerinin farki olarak sik sik dile getirilmektedir. Ozellikle bu
Ozelligi dolayisiyla miisterilerin orta ve {stii gelir diizeyinde oldugunu satis
danigmanlar1 ifade etmektedirler. Siiphesiz ki bu durum miisterinin isletmeyle olan
iligkilerine de yansimaktadir. Servis boliimiinde bulunan satis danigsmanlar
misterilerinin biiylik bir kisminin teknik servise periyodik bakim ve hizmetler i¢in
diizenli olarak gelmelerini gelir diizeylerine ve egitim diizeylerine baglamaktadirlar.
Satis danigmanlar1 egitimli ve diizenli bir gelire sahip olan miisterilerinin otomobile

artik glinlimiizde sahip olunmasi gereken bir {irlin baktigin1 ifade etmektedirler.

Satis danmismanlarinin  kendileriyle olan iligkilerinde olumlu yaklagimlar
benimseyen, pazarlik yaparken kendilerine zorluk ¢ikarmayan miisterileri 6zellikle ¢cok

sevdikleri gozlemlenmistir.

Ornegin Bursa’dan bir miisteri elindeki aracini takas ederek, acenteden yeni bir
otomobil almistir. Once kendisi acenteyi arayan bu miisteri Eskisehir’e gelmeksizin
telefonla arabasim1 acenteye satmis ve begendigi modelin isletmeye gelmesini
beklemeye baslamistir. Satisi gergeklestiren satis danismani bu miisteriyle yaptigi
telefon konusmalarindan sonra her defasinda,

“...keske her miisterimiz boyle olsa...”,
“...miisteri bizi boyle rahatlatirsa, biz de ¢ok daha giiler yiizle ve mutlu

olarak satis yapariz, bu da miigteriye yansir...”,

seklinde ifadeler kullanmistir.
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Ayni satis damigmani yaklagik dort giinliik bir elektronik posta iletisiminden
sonra Ozel tertibath bir aracin satig islemini baglamak iizereyken, miisteri son anda
finansal bir sorundan dolay1 son anda vazge¢mek zorunda kalmistir. Ancak bu miisteri
elektronik postayla satis danigsmanina isini yapis tarzint 6ven bir tesekkiir notu
gondererek,

1

“...ileride bir giin senden araba almayi ¢ok isterim...’

demistir.

Diger yandan satis danigmanlarinin ve diger yetkililerin kafalarinda bir koétii
misteri profili oldugu da yapilan gozlemler sirasinda belirlenmis bulunmaktadir.
Stiphesiz ki igletmeye uzun donemde yarar saglamayacak miisterileri bu gruba dahil
etmek gereklidir. Yonetim kurulu baskaninin ya da satis danigsmanlarinin tabiriyle
“igsletmeye para kazandirmayacak” bu miisterilerle iliski kurulmamasi yoluna
gidilmektedir. Ozellikle sehir disindan gelen ve servis hizmetleri i¢in bulundugu sehirde
yetkili servis bulunmasi durumunda Eskisehir’e gelmeyecek olan miisteri otomobil

satig1 yapmak iizere tercih edilen miisteri tiirii degildir.

Acente yalnizca otomobil iiretip satan bir markanin iiriinlerini satmaktadir. Daha
cok ticari amaglarla kullanilan biiyiik aracglar bu marka tarafindan iiretilmemektedir. Bu
nedenle de acentenin miisteri profili icinde ticari amaclarla ara¢ satin alanlar

bulunmamaktadir. Hatta goriisme sirasinda yonetim kurulu bagkant,

“...biz marka olarak hi¢ ticari ara¢ satmiyoruz, ayrica otomobillerimizi
de ticari taksi olarak satmama taraftariyiz, daha énce bizden ticari amagla otomobil

almak igin gelenlere otomobil satmadik...”,

demistir. Tartisilabilir bir anlayis olan bu yaklasim markanin zihinlerde ne

sekilde yer etmesi gerektigi hakkindaki diisiinceyi ortaya koymaktadir. Bu yaklasimin
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isletmenin tamaminda benimsenmis oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Ornegin

servis bolimi miidiirii gériisme sirasinda,

“...ticari arag¢lar satmiyor olmamiz servis boliimiiniin igini ¢ok daha
rahat yapmasim saglamaktadwr, bizim miisterilerimizin tamaminin kendi ozel
kullamimlart i¢in otomobil aliyor olmalar: bizimle olan iliskilerini daha saghkl ytiriir
hale getirmektedir. Daha a¢ik séylemek gerekirse, ticari aracini servise getiren miisteri
ayni zamanda ekmek teknesini getirmis olmaktadir. Béyle bir durumda da en azindan

cok aceleci davranabilmekte, bu durumda tatsizliklara neden olabilmektedir...”

demistir.

Ayrica iletisim kurduklart miisterilerin 6zellikle konusma tarzlar ile jest ve
mimiklerinden kendilerince anlamlar ¢ikarabilen satis danigsmanlari, baz1 miisterilerle
aligveris yapmamanin daha iyi olacagimi belirtmislerdir. Bu tiir miisterilere otomobil
satsalar bile, daha sonra uzun ¢ok biiyiik olasilikla bir terslik yasandigini sdylemislerdir.
Bu yiizden satis siirecinde otomobil almaktan vazgegen bazi miisterilerin ardindan satis

danigsmanlarinin ortak yorumlari,

“...1yi ki satmadik, kesin daha sonra basimiz agrirdy...”

seklinde olmustur.

Satis boliimiinde baz1 miisterilerle yasanan bazi tatsiz olaylardan sonra satis
gergeklestirememis olmalarina ragmen tepkileri satisin ger¢eklesmemis olmasindan

memnuniyet duymak bi¢ciminde olmustur.

Sonug olarak satis danismanlarinin miisterileri siniflandirirken yalnizca finansal
bakis agisiyla hareket etmediklerini séylemek yanlis olmayacaktir. Ayni zamanda uzun
donemli iligkilerin de isletme lehine slirmesi gerektigine inanan satis danigsmanlari,
ayrica miisterilere yalnizca birer birey olarak degil, bir ferdi olduklar1 ailenin pargasi

olarak yaklagsmaktadirlar.
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5.8.2.4. Yeni Miisteri- Eski Miisteri

Kuruldugu yildan bu yana isletmeyle iliski i¢inde bulunan
miisteriler bulunmaktadir. Bu miisterilerle olan iliskiler siiphesiz ki diger miisterilerle
olan iligkilerden daha farklidir. Eski miisteriler satis danismanlarinin neredeyse tamami
tarafindan oldukg¢a iyi taninmaktadir. Aslinda bu miisterilerin kuruldugu giinden bu
yana siirekli olarak acentenin otomobillerini satin aliyor olmalar1 da sart degildir. Bu

konuda goriisme sirasinda idari ve mali isler miidiird,

“...miisterimiz bizden bir kere araba alirsa artik o bizim ailemizdendir,
isterse daha sonra farkli bir markay: tercih etmis olsun, bizim igin 6nemli degildir, daha
sonra da bu miisterilerimize yine ézel giinlerde ayni bicimde kartlar géndermeye devam

ediyoruz...”

demistir. Yani isletmenin anlayis olarak miisteriyle olan iligkilerinin baslangi¢
tarihinden itibaren aradaki baglantiyr koparmamak i¢in ¢aba harcadigi goriilmektedir.
Otomobil satin alma dislincesi tasimiyor dahi olsa, isletme hakkinda olumlu
diisiincelere sahip olmasi sonucunda miisteri otomobil satin alma ihtiyact dogdugunda
ya da bu yonde diisiinmeye basladiginda mutlaka isletmeyi dikkate alacaktir. Bu konuda

idari ve mali islet midiirt,

“...biz miigterimizin kalbinde yer edinelim yeter ki, o zaman o da eninde

’

sonunda bize gelir, soyle ya da boyle, ama yarin, ama bir, ii¢ ya da bes yil sonra...”,

demistir.

Bununla birlikte, miisterilerin isletme tarafindan ve satis danismanlar tarafindan
izlenmeleri ve isletmeyle olan iligkilerinin nasil bir gelisim gosterdiginin bilinmesi
sonucunda, isletme ile iliskileri daha eskiye dayanan miisterilere, bu iliskinin niteligine
de dayal1 olarak bazi avantajlar sunulabilmektedir. Bu avantajlar 6zellikle otomobil ya
da baska bir iirlinli satin alma durumlart s6z konusu oldugunda fiyat indirimi ya da

O0deme kolaylig1 seklinde sunulmaktadir.
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Diger yandan yeni miisteri diyebilece§imiz ve heniliz acenteden ilk defa
otomobil satin alma agamasinda olan ya da daha da 6nceki asamada olup daha tam karar
verememis miisteriler vardir. Satis danismanlarinin 6ncelikle bu miisterileri isletmeye

1sindirmak amaciyla son derece igten ve sicak yaklagimlari s6z konusu olmaktadir.

Daha once de belirtildigi gibi isletme aslinda miisterilerini ¢ok net ve agik bir
bicimde smiflandirma yoluna gitmemektedir. Bu yolun takip edilmemesindeki en
onemli etkenin satis danigmanlar1 basta olmak tizere bunun gerekli oldugunun isletme
tarafindan disiiniilmiiyor olmasidir. Satis danismanlari miisterilerini oldukca 1yi
tanimaktadirlar ve oncelikle aralarinin iyi olmasina 6zen gosterdikleri miisterileriyle de

stirekli ve yakin bir iliski i¢indedirler.

5.8.3. Katilmc1 Miisteri

Miisterilerin isletmeyle iliski i¢ine girdikleri siirece katilimci bir bigimde
dahil olmas1 acentenin de ozellikle istedigi bir durumdur. Ornegin yénetim kurulu

baskani ile yapilan goriismede,

“...miisterilerimizin ne istediklerini tam olarak bilmek bizim
gorevimizdir. Ama eger kendileri ne istediklerine tam olarak karar verebilirseler,
kendileri icin en uygun olan otomobillin ne oldugunu gorebiliyorsalar bizim icin ¢ok
daha ivi olur. Oyle miisterilerimiz var ki, ashnda kafasinda kendisine tam uygun bir

otomobil ¢izmig, biz de buna en yakin olan modeli ozellikleriyle sunmaya ¢alisiyoruz...”

demistir.

Ote yandan miisteriyi katilimci olmaya yonlendiren bir anlayis da

gozlemlenmistir. Idari ve mali isler miidiirii gériisme sirasinda,
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“...miisteri bazen ne istedigini bilmiyor, ama biz onu konusarak
coziiyoruz ve bir siire sonra kafasinda ne istedigine dair fikirler olusmaya baslyor. Isi
ortaklasa gotiirmeye bagladigimiz zaman ilerde memnuniyetsiz bir bicimde karsimiza

’

gelmesini onlemis oluyoruz...”,

demistir.

Miisteriler satis danmigmanlariyla bir araya gelerek isteklerinin ne oldugunu
sOyledikleri zaman ne kadar agik ve anlasilir bir bicimde ifade edebilirseler
beklentilerinin karsilanabilirligi de o derecede aciklik kazanmaktadir. Miisterilerin satis
danigmanlariyla olan iliskilerinin hangi asamada oldugu ya da acenteye ne amagcla
geldikleri de beklentilerini bigimlendiren bir durumdur. Teknik servise 6zellikle ariza ya
da tamir i¢in gelen miisterilerin arabalariin teknik 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi
olmalar1 ya da sorunun ne olduguna dair fikir sahibi olmalar1 durumunda bu boliimdeki

satig danismanlariyla olan iligkileri daha katilimc1 bir boyutta gergeklesmektedir.

5.8.3.1. Kisisellestirme

Otomobil ileri teknolojiye sahip pahali bir iriin olarak
kisisellestirilmesi olduk¢a zor bir maldir. Bu nedenle de miisterinin istekleri
dogrultusunda yapilacak kisisellestirmeler olduk¢a sinirli kalmaktadir. Aslinda bir
marka miisterisine ne kadar ¢cok secenek sunuyorsa miisterinin 6zel istegini tam olarak
karsilamaya o derecede yaklasiyor demektir. Ancak miisterinin istegine tam olarak uyan
bir otomobili miisteriye sunabilmek giinlimiiz {iretim anlayisiyla miimkiin
goriinmemektedir. Bu durum da miisterinin sinirli alternatifler arasindan se¢im yaparak,

daha sonra basit bir takim kisisellestirmeler yapmasina firsat tanimaktadir.

Miisterilerin satin aldiklar1 otomobili acente ile birlikte kisisellestirebilmeleri
sinirlt bir bigimde ger¢eklesmektedir. Bu kisisellestirmede farkli nedenlerin etkili
oldugu gozlemlenmistir. Farkli nedenlerin ortaya ¢ikisinda da yas, cinsiyet, gelir ve

egitim diizeyi gibi baz1 faktorlerin etkili oldugu goriilmektedir. Gen¢ miisteriler spor
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otomobilleri segmekte ve motor aksaminda bazi modifikasyonlarla arabalarinin daha
gliclii bir motora sahip olmasini saglamaya ¢alismaktadirlar. Bayan miisteriler siirecin
daha en basindayken daha ¢ok bayanlar tarafindan se¢ilen modelleri tercih etme egilimi
tagimaktadirlar. Giivenlik Oncelik olarak algilandigr i¢in bayan miisteriler satin
alacaklar1 otomobillerinde giivenlik paketleri standart olarak sunulmuyor dahi olsa,
ayrica ilave edilmesini istemektedirler. Ayrica yine bayan miisterileri erkek
miisterilerden ayiran bir diger 6nemli 6zellik de otomatik vitesli araglar1 erkeklere gore
daha ¢ok tercih ediyor olmalaridir. Miisterilerin gelir diizeyleri yiikseldikge daha {ist
modelleri tercih etmektedirler. Ayrica gelir diizeyi ortalamanin daha iizerinde olan
miisterilerin deri ve 1sitmali koltuk gibi istekleri oldugu gézlemlenmistir. Bu gibi liiks

sayilabilecek 6zellikler de yalnizca bazi modellerde sunulmaktadir.

Miisterilerin kisisellestirme olarak diistiniilebilecek isteklerinin bazilar1 marka
tarafindan daha siirli sayida iiretilen ve acentelere de sinirli sayida gonderilen bazi {ist
sinif modellerde sunulmaktadir. Bazi kisisellestirmeler ise otomobillerde daha sonra
yapilacak degisiklik ya da ilavelerle gergeklestirilmektedir. Ornegin 6zel farlar ya da
aslinda satin alinan modelde bulunmayip da ilave edilmesi istenen ¢ocuk kilitleri gibi

ozellikler teknik servis tarafindan otomobile eklenmektedir.

Miisterilerin otomobil satin alirken dikkat ettikleri 6zelliklerden birisi de renktir.
Miisteriye  kisisellestirme  baglaminda  disiiniilebilecek renk se¢imi  sansi
taninmamaktadir. Markanin sundugu sinirli renk segenekleri arasindan tercih yapmak
zorunda kalan miisterilerin 6zellikle sorduklari bazi renklerin miisteriye sunulmasi
ihtimali ¢ok diisiik olmaktadir. Ornegin bir modeli secen ve artik satin alma noktasina

gelen bir miisteri,

“...bize bu modelin kirmizisini getiremez misiniz, ¢tinkii kizlarim o6zellikle

1

kirmuzu istiyorlar...”,

demis ve satis danigsmani da su karsilig1 vermistir:
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“...garanti olsun diye ben yine de bir sorayim, ama bizim markamiz

zaten kirmizi otomobil ¢ok az ¢ikariyor, hele bu modelde ¢ok daha az...”.

Zaman zaman da miisterilerin ¢ok kolaylikla yapilabilecek kisisellestirmeleri
arzu ettikleri ama yine markanin kendilerine segme sansi tanimadigi goriilmektedir.

Ornegin arabasini yeni satin alan bir miisteri son derece basit bir istekte bulunmustur,

“..bize markamizin reklamimi da yaptrmis  olursunuz, farkh
anahtarliklar yapsa firmaniz, biz de arabamizi teslim alirken hosumuza giden bir

’

tanesini segeriz...”.

5.8.4. Miisteri Pay1

Giliniimiiz isletmeleri artik pazarda satmakta olduklar1 {riinlerinin
niceligine bakarak, toplam pazarda ne kadar paya sahip olduklarini goérmekle
yetinmemelidirler. Sahip olunan pazar paymin Stesinde uzun donemli saglam iligkiler
icine girmeyi hedefledikleri miisterilerinin kendileri i¢in ortaya koyacaklari finansal
degerden en yiiksek pay1 hedefleme yolunu tercih etmelidir. Miisteri pay1 dogrultusunda
hareket edilmesi durumunda uzun dénemli ve kaliteli bir iligki beraberinde isletmenin

pazarda da 6nemli bir konuma sahip olmasini saglayacaktir.

Miisterileriyle ilk bir araya gelme anindan itibaren onlar1 tanimak i¢in ¢aba
harcayan isletmenin miisteri pay1 anlayisinin farkinda oldugu ve bu anlayisin
gerekliliklerine gore hareket ettigi gortilmistiir. Otomobil g¢ekirdek iiriin olmakla
birlikte, onu destekleyen ya da bir iiriin olarak daha da zenginlestiren farkli iirtinler
acentenin satmakta oldugu diger iirlinlerdir. Otomobille ilgili lastik ya da jant gibi
iiriinler ve yedek parcalar, aksesuarlar ve sigorta bu iiriinlerdir. Ote yandan daha &nce de
ifade edildigi gibi acente miisterilerini iyi tantyarak, haklarinda gereksinim duydugu ve
duyacag ilgili tim bilgilere sahip olarak tiim aileyi bir miisteri biitiinii halinde
gormektedir. Boylelikle acentenin sunmakta oldugu otomobil {iriiniiniin ailenin

biitlintine farkli bigimlerde sunulabilmesi miimkiin olmaktadir.
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Miisteri payr anlayisinin igletmenin en tepesinde ne derecede benimsenmis

oldugunu yonetim kurulu bagkani su sdyledikleriyle ortaya koymaktadir:

“...aslinda Tiirkiye 'nin pek ¢ok yerinden miisterimiz var, ama ben
Eskisehir disindan gelen miisteriye miimkiin oldugunca araba satmamaya ¢alisiyorum.
Ancak elimde fazla araba olursa ve hedefi tutturma durumum zordaysa satarim. Ciinkii
ben araba sattigim miisterimi yatirim gibi goriiyorum ve onunla uzun vadeli iliskiyi
hedefliyorum. Ama mesela miisteri Evzurumlu benden araba istiyor, ben ona araba
sattim diyelim, arabay1 alacak Erzurum’a gidecek ve kuvvetle muhtemel bana bir daha
ugramayacak, servise ve bakima, yedek parcaya Erzurum’daki acenteye gidecek. O
zaman ben ondan para kazanamamis olacagim. Ciinkii arabayr satmakla is bitmiyor ki,

sattiktan sonra siz o miisteriden para kazanmaya devam ediyorsunuz...

5.8.4.1. Farkh Uriinlerin Satis1

Otomobil, satin alanlara ulagim olanagi sunan bir iirlindiir.
Temelde var olan ¢ekirdek {iriin insanin bir yerden baska bir yere kisa siirede ulasmasini
saglamak iizere iiretilmektedir. Ancak otomobilin ileri teknoloji {iriinii olan karmagik bir
mal olmasi ve misterinin otomobili ulasim ya da tasima amacgli kullanimin &tesinde
algiliyor olmasi nedeniyle, pek cok fiziksel iirlin ya da hizmet de beraberinde

sunulmaktadir.

Ornegin park algilayicis1 ya da 6zel farlar bazi modellerde standart haline
gelmisken, bazi modellerde bulunmamakta ancak miisterinin istegine gore ilave iiriin
olarak sunulmaktadir. Pek ¢ok miisteri otomobil ile ilgili teknik 6zellikleri 6grenmeye
calisirken yukarida s6z edilen iki {iriin basta olmak tlizere bazi 6zelliklerin incelemekte
olduklart modelde bulunup bulunmadigini 6grenmek istemektedirler. Bu amacla bilgi
edinmek isteyen miisterilere otomobil brosiirleri ya da kataloglari da yardimci
olmaktadir. Ancak bazi modellerin teknik nedenlerden dolay1 bu gibi ek 6zelliklerle

donatilamadig1 miisterilere anlatilmakta ve hatta bazi durumlarda teknik serviste
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bulunan uzman satis danismanlarindan daha ayrintili bilgi alinmasi1 saglanmaktadir.
Ozellikle teknik 6zellikleri bakimmdan otomobilden daha iyi anlayan, otomobil satin
alma Oncesindeki arastirma ve karsilastirma siirecinde pek c¢ok kaynaktan farkl
bilgilerle bilgi seviyesini yiikselten miisterilerin teknik elemanlardan daha ayrintili ve
tatmin edici bilgi alma istegi tasidiklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte ayn1 6zelliklerin
baska markalarin ayni kategorideki modelleri tarafindan sunuluyor olmasi isletme
acisindan Onemli bir eksiklik ortaya ¢ikarmaktadir ve bu farkliliklarin yukarida
bahsedilen uzmanlasma diizeyine ulasmis miisteriler tarafindan da bilindigi

gbzlemlenmistir.

Farkl1 iiriinlerin satisinin isletme tarafindan miisteri payimi yiikseltmek amaciyla
Ozellikle uygulanan bir politika halini aldig1 gézlemlenmistir. Bu {iriinlerden en 6nde
geleni sigortadir. Satig islemlerinin yiriitilmesi sirasinda miisteriye kaza ve diger
hasarlara yoOnelik olarak uygulanan sigortanin yaptirilmasimnin kendi lehine olacagi
sOylenmekte ve bu sigorta hizmetinin isletme tarafindan iki ayri sigorta markasi
araciligiyla sunulmakta oldugu ifade edilmektedir. Tamamen miisterinin istegine kalmis
olan ve zorunlu olmayan bu hizmetin otomobilin neden oldugu biiylik maliyetin
karsisinda olduk¢a 6nemsiz bir miktar oldugu ve bir kaza durumunda yapilan bu kiiclik
harcamayla ¢cok daha biiylik bir maliyete katlanmaktan kurtulmanin miimkiin olacagi
yoniinde satis danigmanlar1 tarafindan miisterilere telkinlerde bulunulmaktadir.
Otomobille ilgili olarak sunulmakta olan diger iiriinlerle karsilastirildigi zaman
sigortanin miisteriler tarafindan farkli bir {iriin olarak algilandig1 gozlemlenmistir.
Teknolojik bir {iriin biitiinii olarak goriilmekte olan otomobilin bu 6zelligini pekistirecek
yan tirlinlerin hepsinden daha farkli bir iiriin olan sigortaya kars1 miisterilerin hepsinin
olumlu bi¢cimde yaklasim sergilemedikleri gozlemlenmistir. Bu baglamda sigortaya
yonelik genel anlamda var olan tavrin bir yansimasinin burada da yasanmakta oldugu
goriilmektedir. Ornegin bir miisteri hi¢ sigorta yaptirmadigmi su sekilde ifade etmistir:

)

“...omriim boyunca hi¢ sigortaya ihtiya¢ duymadim...’

Bir satis danismani1 da sigorta yaptirmayan ve su tiir ifadeler kullanan miisterileri

oldugunu soylemistir:
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“...sigortaya bosu bosuna hi¢ para harcamam...”

“...ben kasko yaptirmayarak arttirdigim paralarla arabami yeniledim...”.

Farkl1 tirtinlerin satigini iist satig ve ek satis olarak diisiinmek gerekmektedir. Ek
satts miisterinin satin almis oldugu otomobille ilgili satin aldigi ilave firtinlerdir.
Yukarida s6z edilen sigorta bu ek {riinlerdendir. Ayrica lastik, jant, yag, yedek parca
gibi otomobille ilgili tiriinler de yine diger ilave iirlinler arasinda yer almaktadir. Bu
ilave {driinleri satin almaya gelen miisterilere bu irlinlerle ilgili bilgiler de
sunulmaktadir. Bdylelikle miisteriler bu Triinlerin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi
olmakla birlikte, yine duruma gore bu iirlinleri ne sekilde kullanacaklarini da
ogrenmektedirler. Acentenin servis boliimiinde bulunan yedek parca deposunda
miisterilerin gerek duyacaklar1 yedek parcalarin biiyiik bir bolimii bulunmaktadir. O
anda sunulamayan yedek parca hakkinda miisteri haberdar edilmekte ve Izmit’te
bulunan genel merkezle aninda kurulan telefon baglantis1 araciligiyla genel merkezde
bulunup bulunmadig: 6grenilmektedir. izmit’te bulunmasi durumunda parca ertesi giin
kargo ile acenteye ulastirilmaktadir. Tiirkiye’de bulunmayan parca ise bir hafta i¢cinde
Belcika’daki merkezden getirilmektedir. Miisterilere sunulacak olan parcalar zaman
zaman otomobil i¢in ¢ok dnemli pargalar olmaktadir. Bu gibi durumlarda eger miisteri
yedek parca nedeniyle tamir edilene kadar beklemek zorunda kalirsa, bu siire icinde

acente miisteriye bagka bir otomobil tedarik edebilmektedir.

Servis tarafindan sunulan periyodik bakim hizmeti de bir diger ek satig iirlinii
olarak degerlendirilebilir. Miisterilere bininci kilometrede iicretsiz bakim hizmeti
sunulmaktadir. Ayrica daha sonra yirmi bin, kirk bin kilometrelerden sonra da bakim
hizmeti sunulmaktadir. Bu periyodik bakimlarin her birinde farkli bakim hizmetleri
sunulmakta, bazi parcalar yenileriyle degistirilmektedir. Isletmenin kullanmakta oldugu
veri taban1 ve miisteri takip programi araciligryla misterilerin aksatmadan bakim i¢in

gelip gelmedikleri izlenmektedir.

Miisterilerin ilave triinleri istekli mi yoksa zorunlu mu olarak satin aldiklar1 da

onemli bir nokta olusturmaktadir. Ornegin bazi miisteriler otomobillerinde
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bulunmamasina ragmen, ilave bir Uriinii arabalarina ek bir 6zellik olarak eklettirmeyi
istemektedirler. Ozellikle otomobillerinin teknik &zelliklerine &zen gosteren ve
arabalarinin daha giiclli, daha hizli, daha emniyetli ya da daha dikkat ¢ekici olmasini
isteyen miisteriler de arabalarinin motorlarinda degisiklik yaptirmakta, standart donanim
olarak bulunmayan bazi1 pargalari, aksesuarlar1 ilave -ettirmektedirler. Otomotiv
teknolojisindeki gelismeleri yakindan izleyen bazi miisteriler bazen gelerek kendi
otomobillerinde bulunmayan bu teknik 0&zelliklerin otomobillerine ilave edilip
edilemeyecegini sormaktadirlar. Bu noktada da yine satis danigmanlarinin teknik
bilgilerinin 6nem tasidig1 goriilmektedir. Ciinkii miisteri ne kadar isterse istesin bazi
durumlarda bu tiir uygulamalarin yapilmasi miimkiin olmayabilmektedir. Ornegin

teknik servis miidiird,

“...miisteri bazen miimkiin olmayan bir seyi isteyebiliyor, bu gibi

durumlarda ikna etmekten baska ¢aremiz olmuyor...”

Yedek parca sorumlusu otomobiline 6zel ¢elik jantlar taktirmak isteyen geng bir

miisteriye,

“...bu c¢elik jantlar: takacak olursan bunlara uygun ¢apta lastikleri de

)

takmamiz gerekir...’

demistir.

Bu konudaki en dikkat ¢ekici 6rnek otomobillerine LPG donanimi taktirmak
isteyen miisterilere satis danigsmanlarinin verdikleri yanitlardir. Satis danigmanlart LPG
donanimi taktirilan otomobilin degerinin diistiigiinii, aracin performansinin azaldigini ve
ne otomobil firmasinin ne de acentenin bu uygulamay1 kesinlikle tavsiye etmedigini
sOylemektedirler. Ayrica satis danigmanlart LPG donanimi taktirilan otomobilleri kendi

markalar1 dahi olsa takas amagli satin almadiklarini 6zellikle belirtmektedirler.

Acenteden satin aldiklar1 otomobilin daha st bir modelini satin almak lizere

isletmeye gelen miisterilere bu baglamda gerceklestirilen satiglar1 {ist satig olarak
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degerlendirmek yanlis olmayacaktir. Acenteden belirli araliklarla yeni otomobiller alan,
diger bir deyisle otomobillerini yenileyen miisteriler genellikle takip eden satin
almalarda oncekinden daha {ist bir model almay1 tercih etmektedirler. Aslinda acentenin
tekrar eden satin almalar gergeklestiren miisterilere yaklasimi da bu yonde olmaktadir.
Ornegin yeni satin aldig1 otomobilinin islemleri tamamlanan ve aracini teslim almak
icin gelen miisteri islemlerin tamamlanmasini beklerken daha {ist bir modeli incelemis
ve hatta araca binmistir, bunun iizerine de satis danismanmnin soyle soyledigi

goriilmiistiir:

“...arabamzi yenilemeye geldiginiz zaman da bundan veririz...”

Ote yandan aym modeli tekrar satin alan miisteriler bile, teknolojik gelismeler
ve miisteri isteklerinde ortaya ¢ikan farkliliklar nedeniyle her yil daha da gelismis hale

getirilen ve farklilastirilan {iriinleri satin alarak, bir st iirlinii satin almis olmaktadirlar.

5.8.4.2. Ailenin Farkh Bireylerine Satis

Isletme otomobil miisterisi olma olasiliklar1 s6z konusu olursa
ayni ailenin farkli bireylerine {irlin sunma politikast uygulamaktadir. Miisterilerin
otomobilleri ile ilgili olarak acentenin tuttugu dosyalarda bu miisterilerin aile bilgileri
de bulunmaktadir. Ancak bunun da 6tesinde bu dosyalara gereksinim duymaksizin, satis
danigmanlar1 otomobil sattiklar1 miisterilerini ¢ok yakindan tanidiklari i¢in hangi
ailelerin birden fazla otomobil icin olast miisteri olup olmadiklarim1 gayet iyi

bilmektedirler.

Markaya ya da acenteye yonelik olumlu tutum gelistiren miisterilerde ailenin bir
bagka iiyesi icin acenteden otomobil alma egilimi gdzlemlenmistir. Ailenin farkl
bireyleri es, anne ya da baba ve ailenin ¢ocuklar1 bi¢iminde ortaya ¢ikmaktadir. Satis
danigsmanlar1 miisterilerle otomobilleri sattiktan sonra da sik sik bir araya geldikleri i¢in,
ailenin yasam egrisi hakkinda da bilgi sahibi olmaktadirlar. Ornegin yeni {iniversiteyi

kazanmig bir cocugu olan miisterilerine otomobil satma olasiliklarinin oldugunu bilen
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satis danigsmanlari bu amagla en azindan girisimde bulunarak aslinda siireci baslatmis
sayllmaktadirlar. Ornegin arabasinin bakim igin teknik servise gelen bir miisteriye
sohbet sirasinda kizinin iiniversite tercihinin ne olacagin1 soran satis danigmani

miisterinin verdigi yanitin ardindan konugmay1 su sekilde slirdiirmiistiir,

“...¢ok iyi doktorum, kazansin da biz de ona giizel bir hatchback model

’

verelim...”.

Arabasiyla ilgili kiiglik bir sorunu olan diger bir miisteri ise, sorunla ilgili yaniti
aldiktan sonra oglunun arabasinin aslhinda degistirilebilecegini ama ertesi yil

degistirmeyi diistindiiklerini sdylemistir. Buna karsilik satis danigmani da,

“...tamam, hocam benim aklimda bulunsun oniimiizdeki yil sizin

oglunuza uygun bir ikinci el otomobil bulalim...”

demistir.

Ayni ailenin farkli bireylerine satis yaparak farkli iirlinleri de daha fazla
satabilme firsat1 bulan isletme bu yolla ayn1 zamanda ailenin bir biitiin olarak igletmeye
ve markaya yonelik adanmislik ve baglilik durumlarint daha da giiglendirmis
olmaktadir. Ailece otomobil satin almaya gelenlerin, ailece bu markayi tercih ettiklerini

ozellikle vurguladiklar gézlemlenmistir.

Satis danismanlarinin miisterileriyle olan iligkilerinde Ozellikle aile olarak
tanima yoluna gittikleri gézlemlenmistir. Tek bagina gelen tanidik bir miisteriye satis
danigsmanlar1 neden esini de getirmedigini genellikle sormaktadirlar. Yine ailenin diger
bireylerinin nasil oldugunu da sohbet sirasinda sormaktadirlar. Boylelikle satis
danigsmaniyla ya da daha genel anlamda isletmeyle miisteri arasinda aile boyutunda daha
sicak bir bag olusturulmaya caligilmaktadir diyebiliriz. Stiphesiz ki amag¢ uzun donemli
ve daha yogun bir iliski biitiinii olusturmaktadir. Ciinkii satis danigsmani tiim aile

bireylerini biitiin yasamlar1 boyunca ayr1 birer miisteri olarak da dikkate almaktadir.
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5.8.5. Organizasyon Yapisi

Isletmenin kiiciik ve orta biiyiikliikte bir isletme olmasindan kaynaklanan
oldukca basit bir organizasyon yapisi vardir. Bu basit organizasyon yapisinin ayni
zamanda isletmenin bir satis acentesi olmasindan da kaynaklandigin1 sdylemek yanis
olmayacaktir. Tiim faaliyetler otomobil ve onu destekleyen diger iirlinleri satmak
seklinde Ozetlenebilir. Farkli boliimlerde gérev yapan satis danigmanlarmin goérevleri
tanimlanmis olmakla birlikte, gerektiginde takim ruhuyla diger satis danigsmanlarina

destek olabilmektedirler.

5.8.5.1. Calisanlar

Organizasyonun insan kaynaginin tamamini satig danigmanlari
olarak tanimlamak miimkiindiir, ¢iinkii isletmede ¢aligmakta olanlarin tamami dogrudan
ya da dolayli olarak otomobil ya da otomobille ilgili iirlinleri satin almak {izere gelen

miisterilere hizmet sunmak amaciyla bulunmaktadirlar.

Organizasyon yapisinin en tepesinde yonetim kurulu ve yonetim kurulu bagkani
bulunmaktadir. Yonetim kurulu bagkani ayni zamanda isletmenin ortaklari arasinda
bulunmaktadir. Yonetim kurulu bagkani her ne kadar en tepe noktada bulunan kisi olsa
da giinlik faaliyetlerin yiiriitilmesi sirasinda neredeyse her zaman isletmede
bulunmaktadir. Yillardir farkl alanlarda da kiiciik ve orta biiyiikliikte isletmelerin sahibi
olarak yerel is diinyasinin icinde olan bir kisi sifatiyla sahip oldugu deneyimini
acentenin kuruldugu giinden bu yana isletme i¢in de kullandig1 gézlemlenmistir. Bu
deneyim miisterilerle ve daha genel olarak sdylemek gerekirse insanlarla olan is ve para
iligkilerinin bi¢imlenmesini saglayan bir faktordiir. Miisterilerle olan iligkilerde onlarin
isteklerinin Oncelikle dikkate alinmasi gereken faktor oldugunu ¢ok iyi kavramis olan
yonetim kurulu baskaninin bu miisteri odakli yaklagimini yillarin  birikimiyle

olusturdugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Yonetim kurulu bagkaninin miisterinin
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istegi her ne olursa olsun mutlaka ¢ok iyi dinlenmesi gerektigi yoniinde bir diisiincesi

bulunmaktadir. Miisterileriyle olan iliskilerini su sekilde 6zetlemistir:

“..en ters ya da kizgin durumdaki miisteriyi bile kisa stirede
yumugsatirtm, pamuk gibi yaparim, insanlarla anlasmanmin bin bir yolu var, yeter ki

’

dikkatle dinleyip séylediklerine onem verdiginizi karsinizdakine hissettirin...”.

Bir diger 6nemli etken de kuskusuz egitimdir. Yurt disinda almis oldugu isletme
yiiksek lisans egitiminin de gliniimiiz miisteri anlayisin1 kavrayisinda etkili oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. Diinyay1 takip etmesi ve kendi sektoriindeki gelismelerin
ne sekilde anlasilmasi gerektigini ve bu gelismelerin Eskisehir’e ne sekilde yansimakta

oldugunu anlama cabas: i¢inde oldugu goriilmektedir.

Ayrica isletmenin basindaki kisi olarak diger ¢alisanlara da 6rnek olusturan bir
kisi  konumundadir. Acentenin miisterileriyle iligkilerinin olusmasinda ve
yiriitiilmesinde 6zellikle dikkat edilen ve birer isletme politikasi haline gelmis olan bazi
uygulamalarin ¢alisanlarin tamamu tarafindan benimsenmis olmasinda yonetim kurulu
baskaninin bu uygulamalarin birer prensip haline getirilmesi i¢in harcadig1 ¢abalarin
oneminin biiyiik oldugu gézlemlenmistir. isletmede bulundugu siire icerisinde 6zellikle
otomobil teshir salonunda, satis danigmanlart ve miisterilerle birlikte olmaya 6zen
gosteren yonetim kurulu bagkaninin isine gosterdigi hassasiyet ile diger ¢alisanlar i¢in

adeta bir model oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

Isletmenin faaliyetlerinin yiiriitiilmesinden giinliik olarak birinci derecede
sorumlu olan kisi idari ve mali isler miidiiriidiir. Bu nedenle sabah sekiz bucuktan
aksam yediye kadar acentede faaliyetlerin basindadir. Her sabah satis boliimiinde
bulunan satis danismanlariyla yaptig1 satis toplantilariyla, satilmis ya da siire¢ devam
eden otomobiller hakkinda ayrintili olarak tartismaktadir. Bu toplantilar giinliik temelde
satig faaliyetinin gidisi hakkinda idari ve mali isler miidiiriiniin sicak bilgiler almasini
saglamaktadir. Bu toplantilar daha ayrintili olarak ay sonlarinda da yapilmakta ve aylik

hedeflere ulasilip ulasilmadigi ayrintili olarak tartisilmaktadir.
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Isletmenin tiim birimlerinin bagl bulundugu kisi olan idari ve mali isler miidiirii
neredeyse siirekli olarak telefonla ya da yiliz yilize miisterilerle ya da satis
damismanlariyla konusma halindedir. Islerinde satis danismanlarina destek olan miidiir
ayn1 zamanda miisterilere uygulanacak bazi 6zel indirimler s6z konusu oldugunda son
karar1 verecek olan kisi durumundadir. Ozellikle bu ve benzeri durumlarin hemen
¢Ozlimlenebilmesi i¢in satis danismanlarinin kolaylikla ulasabilecekleri yakinlikta
olmasi ¢ok dnemlidir ve bu yakinligin fiziksel olarak saglandigi ya da en azindan acente

icinde baska bir yerde olsa bile telefonla ulasilabilir durumda oldugu gézlemlenmistir.

Idari ve mali isler miidiiri miisterilerle ilgili yasanan sorunlarm
coziimlenmesinde ¢ok onemli bir kaynaktir ve pek cok sorunda neredeyse tek ¢oziim
noktast oldugu gézlemlenmistir. Kendisiyle yaptigimiz goriisme sirasinda, istanbul’da
seyahatteyken otomobili arizalanmis olan bir miisterinin sorununun ¢ézimil i¢in acente
icinde gerekli gorevlileri seferber etmis ve miisteriye, otomobilinin tamir i¢in teknik
serviste kalacagi siire boyunca sigorta sirketi tarafindan kasko hizmeti kapsaminda
gecici kullanim amagli bir otomobil verilmesini bizzat saglamistir. Bu sorunu ¢ozdiikten
sonraki yorumu,

)

“...bizim asil igimiz arabayi sattiktan sonra baglyor...’

seklinde olmustur.

Idari ve mali isler miidiirii aym1 zamanda kurumsal boyutta bir halkla iliskiler
sorumlusu gibi c¢aligmakta ve bu islevi yonetim kurulu baskani ile birlikte
yirtitmektedir. Her ne kadar bu islevin bigimsel olarak tanimlanmis oldugunu gérmek
miimkiin olmasa da, acenteye gelen misterilerle olan iletisiminde satis
danigmanlarindan daha iist diizey bir yonetici oldugunu, her defasinda bizzat dile

getirmese dahi karsisindaki miisterilere hissettirmektedir.

Satis boliimiinde bes satis danismani bulunmaktadir. Giiniin sabah saat sekiz
buguk siralarinda baslamasiyla misterileri karsilamaya hazir hale gelen satis

danismanlar1 aksam saat yediye kadar masalarinda, teshir salonunun bir noktasinda ya
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da teknik servis boliimiinde miisterileriyle ilgileniyor durumdadirlar. Bir satis
miidiiriniin yonetimi ve koordinasyonunda ¢alisan satis danigsmanlar1 yaslar1 otuz ile
otuz bes araliginda degisen, lise ya da yiiksek 6grenim mezunu bir kadrodur. Daha 6nce
baska acentelerde de aymi isi yapan satis danigmanlari siiphesiz ki igletmenin ana
faaliyet konusu olan isi yapmakla gorevli olan kisiler olarak insan kaynaginin ¢ok

Onemli bir boliimiinii olusturmaktadirlar.

Satis danigmanlar1 yaptiklar1 satiglar {izerinden komisyon almaktadirlar. Bu
durum satis danigmanlarini satis odakli bir yaklasim benimsemeye yonlendiren belki de
en onemli faktordiir. Ote yandan satisin gerceklestirilmesi genel anlamda isletme i¢in de
biiylik 6nem tasidigi icin satis danigmanlarinin bir ekip olarak satis siirecinde firsat
bulduke¢a ya da gerekli oldugunu diisiindiikleri durumlarda birbirlerine destek olduklari

gbzlemlenmistir.

Sattiklar tirlin yani otomobil hakkinda miisterilerin sorularina doyurucu yanitlar
verebilecek diizeyde bilgi sahibi olduklar1 gézlemlenen satis danigmanlari otomobiller
hakkindaki bilgilerini yenilemek amaciyla siirekli olarak brostir, katalog ya da kitap ve
kitapgik gibi kaynaklar basta olmak tizere ilgili kaynaklardan yararlanmaktadirlar.
Acente yeni c¢ikan modeller ya da otomobillerde kullanilmaya baslanan yeni
uygulamalarla ilgili olarak genel merkezin diizenledigi egitimlere satis danigmanlarini
gondermektedir. Egitime gonderilen satis danigmani diger satis danismanlarini
bilgilendirmektedir. Ayrica satis danismanlarinin her sabah yaptiklar1 toplantilarin ve
her firsatta bir araya gelerek gerceklestirdikleri fikir ve bilgi aligverislerinin, satis
ekibinin bir biitlin olarak bilginin ve deneyimin paylasimina verdigi dnemin gostergesi

oldugunu sodylemek yanlis olmayacaktir.

Satis boliimiinde bulunan satis danigmanlarina miisteri odakli ¢alisiyor olmalari
nedeniyle miisteri yoneticileri goziiyle bakmak yanlis olmayacaktir. Miisterilerle
kurduklar siirekli ve saglam iliskiler ekseninde is yapiyor olmalar1 miisteri temelli bir

yonetim anlayisiyla satis yaptiklarini gostermektedir.
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Acentenin servis boliimii mekanik, kaporta ve boya bdéliimlerinden olusmaktadir.
Ayrica yedek parga boliimii de yedek parca gereksinimlerinin karsilanmasi amaciyla
hizmet vermektedir. Servis boliimiiniin yOnetimi servis miidiirii tarafindan
yiriitiilmektedir. Bir servis miidiir yardimeisi ile halkla iligkiler sorumlusu ve bir servis
danigmani da diger servis boliimii satis danigmanlaridir. Yedek parga sorumlusu da
dahil olmak {izere servis boliimii bliro kisminda bulunan tiim bu satis danigsmanlari
bakim ya da tamir gibi islemler i¢in acenteye gelen miisterilerin sorunlarmin ¢éziimii
icin ilk yonlendirmeleri yapmaktadirlar. Biiyiik olasilikla 6nceden telefonda alinan
randevuya gore gelen periyodik bakim miisterilerinin otomobilleri hemen ilgili
islemlerin yapilacagi boliimlere alinmaktadir. Bakim ya da onarim sirasinda
miisterilerden gelebilecek her tiirlii soruya oncelikle burada bulunan satis danismanlari

yanit vermeye ¢aligmaktadirlar.

Yedek parca boliimiiniin basinda bir yedek parca sorumlusu bulunmaktadir. Bu
gorevli her tiirli yedek parca gereksiniminin karsilanmasindan sorumludur. O anda
bulunmayan yedek parcalarin daha oOnce ifade edildigi yollarla karsilanmasi
saglanmaktadir. Yedek parca bolimii ayrica miisterilere isletmenin yetkili saticisi

oldugu ii¢ farkli markada lastik sunmaktadir.

Mekanik, kaporta ve boya boliimlerinin her birinde ilgili alanda yetigmis teknik
elemanlar bulunmaktadir. Mekanik boliimii hem periyodik bakimlari, hem de arizalarin
onarimi hizmetini sunmaktadir. Boya boliimii 6zel olarak hazirlanmis boya islemlerinin
0zel kabinlerde yapildig: teknik boliimdiir. Kaporta boliimii de farkli bigimlerde ve
seviyelerde hasar gdrmiis otomobillerin kaportalarinin 6zel ayarlarla tamir edildigi 6zel

bir bolimdiir.

Servis boliimiinde c¢alisan teknik elemanlar kendi alanlariyla ilgili teknik
egitimlerden diizenli olarak gegirilmektedirler. Ornegin yeni pazara sunulmakta olan bir
otomobildeki teknik 6zelliklerle ilgili ve tamir ve bakiminda ortaya ¢ikan farkliliklarla

hakkinda ilgili boliimiin servis uzmanlar1 6nceden egitilmektedirler.
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Servis boliimiinde teknik hizmetler sunan elemanlarla servis boliimiiniin
yonetiminden ve esglidiimiinden sorumlu olan servis boliimii yOnetici ve satis
danigmanlar1 arasinda siirekli ve diizenli bir bilgi akisiyla, 6zellikle telefonla servis
boliimiinde bulunan otomobilleri hakkinda bilgi almak isteyen miisterilere bilgi akisi

saglanmig olmaktadir.

Idare katinda isletmeye gelen telefonlara yanit veren iki sekreter bulunmaktadir.
Isletmenin dis diinyayla olan iliskilerinde onemli kisiler olan sekreterlerin miisteriler
karsisinda iletisim becerileri yoniinden basarili olduklarini yapilan gézlemler sonucunda
s0ylemek miimkiindiir. Her bir miisteriyle giiler yiizlii ve sicak bir iletisimi kolaylikla

kurabilen sekreterler yonetim kurulu bagskaninin tabiriyle,

“satis damsmanlaryla birlikte igletmenin giilen yiiziinii temsil etmektedirler”.

Telefonda kendisini tanitan miisterinin kim oldugunu biiylik olasilikla hemen
hatirlayan sekreterler ayni zamanda teslim seremonisi yapilacak otomobillerin
siislenmesi ve seremoni sirasinda miisterilere ¢icek takdiminden de sorumludurlar.
Bayram, yilbas1 ve evlilik yildoniimii gibi 6zel giinlerinde miisterilere gonderilecek

kutlama mesajlarinin hazirlanmasi ve gonderilmesinden de yine sekreterler sorumludur.

Isletmenin bir diger boliimii de sigorta satis boliimiidiir. Bu boliimde de iki
sigorta satis gorevlisi bulunmaktadir. Acente miisterilerine otomobil sigortasinin yani
sira deprem, yangin gibi farkl sigorta {riinleri de sunmaktadir. Sigorta boliimiine gelen
miisterilere ilgili iirlin hakkinda ayrintili bilgiler verilmekte ve karar verme asamasinda
yardimc1 olunmaktadir.

Isletmenin insan kaynagini olusturan tiim satis danismanlarmin hangi béliimde
calistyor olursa olsunlar, miisteri yonetimi anlayisinin getirdigi degisime uygun hareket
ettiklerini sdylemek yanlis olmayacaktir. Her bir satis danismani gerek miisterilerle,
gerek de diger satis danigsmanlariyla neredeyse tam bir esgiidiim i¢inde hareket etmekte,
misteri iligkilerinin saglikli ve siirekli hale gelmesini saglayacak iletisim becerilerini

sergilemektedir.
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5.8.5.2. Diger Bilesenler

Isletmenin sahip oldugu fiziksel mekénlar ve bu mekanlarda
bulunan organizasyon yapisin1 olusturan diger fiziksel bilesenlere bakacak olursak,
miisterilerin ya da acenteye gelen diger kisilerin ilk giris yaptiklart mekan otomobillerin
teshir edildigi ve satis ekibinin de bulundugu salondur. Bu salonda her an i¢in ortalama
olarak on bes ile yirmi arasinda otomobil sergilenmektedir. Ayni salonda satis
danismanlarinin ve miisterilerin dinlenebilecekleri bir boliim bulunmaktadir. Her bir
satts danismaninin masasinda kablosuz internet baglantisiyla internete bagli olan birer
bilgisayar bulunmaktadir. Miisterilerle elektronik posta araciligiyla kurulan iletigim
bakimindan bu bilgisayarlar biiyilk 6nem tagimaktadir. Ayrica satis danigsmanlari
otomobil pazarmi farklt otomobil satig siteleri araciligiyla da izlemektedirler.
Bilgisayarlara bagli bulunan yazict aracilifiyla bilgileri istedikleri anda kagida
dokebilen satis danigmanlar 6zellikle miisterilere istedikleri bilgileri bu yolla ayrintili
olarak sunabilmektedirler. Ayni teknolojik donanim, ayni1 katta farkli bir odada bulunan

sigorta boliimiinde de bulunmaktadir.

Bir iist kat idare katidir, ayrica muhasebe ve miisteri kayitlarinin bulundugu
boliim de bir {ist kattadir. Yonetim kurulu bagkaninin ve idari ve mali igler miidiiriiniin
odasi da bulunan bu katta ayrica ¢cay ocagi da bulunmaktadir. Bu kata ¢ikan miisterilerin
karsisina  sekreterlerin  masast ¢ikmakta ve gelenler sekreterler tarafindan
karsilanmaktadir. Bilgisayar ve ¢evre donanimlar1 sekreterlerin masasinda ve kayitlarin
bulundugu odadaki masada da bulunmaktadir. Ayrica sekreterlerin masasinin yaninda

bir fotokopi makinesi bulunmaktadir.

Ayni katta ayrica toplant1 odasi ve yemekhane de bulunmaktadir.

Acentenin bodrum katinda servis boliimii bulunmaktadir. Servis bolimi
girisinde servis miidiirii ile servis bdliimiiniin yonetim ve esgiidiimiinden sorumlu olan
diger servis boliimii satis danigmanlarinin masalarinin bulundugu biiro ve yedek parca

deposu bulunmaktadir. Biiroda her bir masada bilgisayar ve c¢evre donanimlar
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bulunmaktadir. Servis boliimii acente toplam alanminin en biiyilk kismini
olusturmaktadir. Periyodik bakim ve onarim iglemlerinin yapildig1 6zel tertibath araglar,
boya islemlerinin yapildig1 6zel kabinler servis bdliimiinii olusturmaktadir. Ayni
boliimde otomobillerle ilgili baz1 dl¢limlerin yapildigr aygitlar da mekanik boliimiinde
yer almaktadir. Servis boliimiinde ayrica miisteriler i¢in 6zel hazirlanmis bir bekleme
salonu bulunmaktadir. Otomobillerini teslim almaya gelen ya da islemleri kisa siirecegi

icin beklemeyi tercih eden miisteriler burada beklemektedirler.

Isletmenin organizasyon yapisinin Onemli ve vazgecilmez bir boliimiinii
olusturan fiziksel bilesenler hem farkli hizmetleri sunan satis danismanlarinin, hem de
miisterilerin islerini kolaylastirmak iizere bulunmaktadir. Ozellikle servis bdliimiinde
bulunan teknik donanim markanin miisteriye sunmakta oldugu kaliteli hizmetin eksiksiz
yerine getirilebilmesi i¢in ¢ok onemlidir. Yapilan gériismede yonetim kurulu bagkaninin
bu konuda ¢ok hassas oldugu anlasilmistir. Aslinda ¢ok sik kullanilmayan bir aygiti
baska bir isletmeden getirttiklerini sdyleyen servis bolimii miidiiriine yonetim kurulu

baskant,

(X3 . ..
...piyasa arastirmasini yapin, en kisa siirede alalim, her an hazir

)

bulunsun...’

dedikten sonra,

“...bu aletin, ne oldugu aslinda ¢ok onemli degil, bizde bulunmadig

’

duyulursa, isletmenin imaj1 agisindan pek iyi olmaz...”,

seklinde konuyla ilgili genel diisiincelerini ifade etmistir.

Bir diger 6nemli nokta da servis boliimiinde bulunan teknik ekibin bu donanimi

kullanabilme becerileridir. Bu konuda servis miidiird,
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“...elemanlarimizin ellerinin altinda bulunan teknik donanimi kullanma
beceri ve yeterliklerine tam olarak giiveniyoruz, zaten markamizin da bu konuda kesin

’

belirlenmis olciitleri vardir...’

demistir.

Bu elemanlarin diizenli olarak aldiklar1 zorunlu egitimler de bu yeterliliginin

saglanmasinda énemli bir role sahiptir.

Sonug olarak miisteri degeri yonetimi anlayisinin zorunlu kildig1 miisteriye en
uygun bi¢cimde ulagsmay1 saglayan organizasyon yapisinin fiziksel bilesenlerini hem

calisanlari, hem de miisterileri destekler boyutta acentede gormek miimkiindiir.
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SONUC VE ONERILER

Bu caligmada 6rnek olay olarak incelenen isletmenin miisteri degeri anlayisina
gore nasil bir yaklasim benimsemis oldugu ve miisteri degeri anlayist gercevesinde
iligkilerini giiclendirmek i¢in nasil hareket ettigi belirlenmeye calisilmigtir. Nitel
arastirma siireci ile ulasilan bulgulara gore isletmenin miisteri yonlii bir yonetim
anlayis1 ile hareket ettigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Ancak zaten bir otomobil
acentesinin misterilerle son derece yogun iligkiler icinde olmasi nedeniyle, miisteri
odakli bir anlayist yonetim anlayisinin temeline oturtmamis olmasi diigiiniilemez.
Ciinkii daha 6nce de belirtildigi gibi, otomobil bir iirlin olarak iirlinii alan ile sunan
arasinda yogun ve uzun siireli bir iliskiyi neredeyse zorunlu kilmaktadir. Boyle bir
iligkiyi istedigi bi¢imde yasamadigin1 diisiinen miisteri ilk firsatta baska bir isletmeden

ayni Uriinii alma yoluna gidecektir.

Isletme i¢in 6nemli olan, gercek anlamda bu anlayisa gore hareket etme hedefi
ile uyumlu bir hareket tarzi benimseyip benimsemedigini uygulamakta oldugu
yontemlerle ortaya koyabilmektir. Diger bir deyisle isletme miisteri degeri anlayisina
gore nasil hareket etmektedir. Miisterilerini birer finansal varlik olarak gérmek bu
yaklagimin temelini olusturmakla birlikte, yapacagi bu hesaplamalar sonucunda tim
miisterilerinin kendisini ulastiracagi toplam finansal degeri yani miisteri degerini
hesaplamakla is bitmemektedir. Asil 6nemli olan bu finansal degeri siirekli olarak
yukseltmenin yollarin1 aramak ve bu dogrultuda hareket etmektir. Bunun i¢in de
sliphesiz miisteriye istedigini sunabilmek ¢ok dnemlidir. Miisteri istedigini, isletmenin
kendisiyle kuracagi dogru iletisim bi¢imine dayali ve siirekli bir iligki siirecinde elde
etmek istemektedir. Yani misteri kaliteli lirliniin kendisine dogru bigimde sunulmasini
istemektedir. Bunun basarilmasi durumunda aradaki iliski de istikrarli bir duruma

getirilmis olacaktir.

Oncelikle isletmenin miisteri yOnetimi siirecinde miisterileriyle kurdugu
iliskilerin kalitesi tizerinde durulmustur. Karsilikli iki taraf arasindaki iliskinin stirekli
hale gelmis olmasi tek basina yeterli degildir. Bu siireklilik i¢inde miisteri ile olan

iligkiler karsilikli olarak sonu¢ almaya yonelik yaklagimlar igermekte midir?
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Miisterilerin isletmeyle olan islerini her seferinde bir dncekine gore daha ¢abuk ve iyi
bicimde hallediyor olmalar1 aradaki iligkinin kalitesine isaret etmektedir. Satis
danigmanlarinin miisterileriyle kurduklar1 iligkilerinde kendilerini yaptiklar1 ise ve
isletmenin hedeflerine adadiklar1 kolaylikla goriilmektedir. Ayni durum misteriler
acisindan da gozlemlenen bir durumdur. Miisteri kitlesi iginde isletme ile, satin aldigi
otomobilin ifade ettigi anlamin ¢ok 6tesinde bir bag kurmus olanlar bulunmaktadir. Bu
miisteriler zaman zaman adeta isletme i¢in ¢alistyormus gibi davranmaktadirlar.
Stiphesiz ki satis danigmanlarindaki adanmislik bu arzulanan durumu ortaya
cikarmaktadir. Diger bir ifadeyle kendini isine ve isletmeye adamis satis
danismanlarinin isletme adina miisterilere verdikleri olumlu mesaj miisterileri de adeta
isletme adina hareket eder duruma getirmektedir. Yine ayni sekilde miisterilerde
isletmeye ve markaya yonelik bir bagliliktan s6z etmek olasidir. Miisteriler bu durumu
satis danismanlariyla olan iletisimlerinde ortaya koymaktadirlar. Baglilik markanin
uluslararas1 taninan bir marka olmasi ile de siiphesiz ki ilgilidir. Isletmeye ve markaya
duyulan giiven iliski kalitesinde belirlenmis olan bir diger noktadir. Oncelikle markanin
uluslararas1 bir marka olmasi ve otomobil iiretiminde bilinen ve gliven duyulan bir
tilkenin markast olmasi giiven duyulmasini saglamaktadir. Markanin 6ne ¢ikardigi
Ozellikler de misterilerin giiven duyma nedenleridir. Bu noktada, isletme bir
otomobilde giiven duyulabilmesi icin 6zellikle bulunmasi gerekli 6zellikleri markasiyla
da iligkilendirerek vurgulamaktadir. Ancak marka tek basma yeterli olmamakta ve
hizmeti sunan ve miisteriyle bizzat iligki i¢inde bulunan tarafa duyulan giiven de 6nem
tasimaktadir. Isletme miisterilerle iletisim kuran tiim satis danismanlari ile miisterilerine
giiven telkin etmektedir. Bu gliven duygusu, miisterilerin tekrar isletmeye gelmelerini
ve gelirken de sorunlarinin en uygun bi¢imde ¢6ziilecegine inanmalarini saglamaktadir.
Isletmeye duyulan giiven, miisteriler tarafindan aym sehirde bulunan rakipleriyle

karsilastirildiginda yapilan olumlu yorum ve degerlendirmelerle de ortaya ¢ikmaktadir.

Isletmenin sahip oldugu tiim iletisim araglarim en iyi bicimde kullanarak
miisterileriyle ideal iletisimi kurmasi, tim miisterilerini bir deger biitiinii olarak bir
varlik olarak en iyi bicimde yonetmesini saglayacaktir. Otomobilin ya da ilgili bazi
iirlinlerin satis1 aninda kurulacak iletisimden ibaret kalacak bir iletisim siireci aslinda bir

tiir iletisimsizliktir. Isletme ile miisterileri arasinda kurulan iletisim bu bakimdan son
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derece olumludur, ¢iinkii isletme miisterileriyle stirekli temas halindedir ve bu saglikl
iletisim miisteriler tarafindan da istenen bir durumdur. Satis danigsmanlar1 miisteri ya da
olas1 miisteri kim olursa olsun, siirecin hangi asamasinda olurlarsa olsunlar kurduklar
iletisimle uzun donemli bir iligkinin temellerini atmay1 hedeflemektedirler. Bu tiir bir
iletisim de glinimiiz modern pazarlama anlayisinin artik olmazsa olmaz kabul ettigi bir
sonuca yani etkilesime ulasilmasini saglamaktadir. Etkilesim o6zellikle isletme ile
miisteriler arasinda sorunlarin ¢O6ziimii noktasinda biiyiik Onem tasimaktadir.
Miisterileriyle istisnalar disinda olumlu bir etkilesim ortami olusturan satis danismanlari
¢oziim odakli davranmakta ve miisterilerin sorunlarmi isletme i¢in de uygun olan
yollarla ¢bziime kavusturmaktadirlar. Isletme miisterilerini karmasik istatistiksel
yontemlerle kategorize etme yoluna gitmemektedir. Ancak miisterilerle yasanan yogun
iligkiler ve otomobil satis isinde ¢alisan satis danigsmanlarinin bu konuda sahip olduklari
deneyim miisterilerini onlarla yasayacaklar iligkinin niteligine gére degerlendirmelerini
saglamaktadir. Uzun donemde isletme i¢in bazi sorunlar ¢ikarmasi olast miisteriler
boyle bir siniflandirmada 6zellikle dikkate alinmakta ve bunlarla kurulan iletisimin
olumlu bir etkilesim dogurmayacagi diisiiniilmektedir. Satis danigsmanlart bu gibi
durumlarda aslinda isletme i¢in uzun donemde katlanilmamasi gereken bir maliyeti de
daha bastan tespit etmis olmaktadirlar. Ote yandan bir de tam tersi durumda olan
miisteriler vardir. Bu miisteriler i¢in satis danigsmanlarinin ve isletmenin katlanmak
zorunda kalacag: farkl tiirlerdeki maliyetler bunlarin isletme icin ifade ettikleri 6nem ya
da deger g6z Oniinde bulundurularak  kolaylikla  katlanilabilir  olarak
degerlendirilmektedir. Satis danismanlarinin gelir, meslek ya da isletmeyle olan ge¢cmisi
gibi baz1 Olglitlere gore belirledigi bu miisteriler iizerine 6zellikle odaklaniliyor olmasi
miisteri degeri temelli bir yonetim anlayisinin benimsenmis oldugunu ortaya koyan
onemli isaretlerdendir. Daha basit ifade etmek gerekirse, isletme uzun vadede kendisine
kar getirecek ve getirmeyecek olanlar1 tespit etmekte ve ardindan buna uygun

yaklagimlar sergilemektedir.

Daha once ifade edilmis olan etkilesim ayn1 zamanda miisterinin katilimci
olmasmi da saglamaktadir. Boylelikle miisteri istedigine en yakin ¢oziime ulagmis
olmaktadir. Isletme miisterilerine bir otomobil acentesinin sunabilecegi olanaklar:

sunarak otomobillerini ya da sundugu diger tiriinleri sinirli da olsa kisisellestirme firsati
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sunmaktadir. Miisterilere sunulmasi olasi her tiirlii kisisellestirme secenegi ayni
zamanda miisterilerin isteklerini karsilamis olmak anlamina gelmektedir, isletme bu
anlayis dogrultusunda hareket etmektedir. Isletme, séz konusu iiriinii yani otomobili
satan taraf olarak (ilireten degil), miisterileriyle yasadigi iliskide onlari ancak siirlt
olarak siirece dahil etmektedir. Sonu¢ olarak standart iiriinii miisterilerin istekleri

dogrultusunda siirh bi¢cimde farklilastirabilmektedir.

Isletme miisterilerinden elde edecegi kar1 en yiiksek diizeyde elde etmek
amactyla hareket etmektedir. Bunu gergeklestirebilmenin yolunun da miisteriye
sunabilecegi her tiirlii {irinli onun i¢in hazir bulundurmaktan gectigini gérmektedir.
Ayn1 zamanda da miisterilerini miisteri yasam evreleri boyunca da takip etmeye
calismakta ve bu durumun kendisi i¢in ortaya ¢ikaracagr firsatlar1 da
degerlendirmektedir. Miisterilerin 6zellikle aile yasam egrisi i¢indeki gelisimi onlarla
siirekli ve sicak bir iliski i¢cinde olan satis danismanlar1 tarafindan izlenmekte ve
degisimlerin ortaya c¢ikardigi olas1 firsatlarin degerlendirilmesi amaclanmaktadir.
Stiphesiz ki bu yaklasim, miisterinin isletme i¢in ifade ettigi finansal degerin zaman
icinde gdsterecegi degisimin izlenmekte oldugunu gdstermektedir. Isletme miisterinin
gosterecegi karliligin dinamik oldugunun farkindadir ve bu degisim ya da dinamizme

uygun bi¢imde hareket etmeye caligsmaktadir.

Miisterileri finansal degerlerini dikkate alarak degerlendiren yaklasim siiphesiz
ki geleneksel anlamda hareket etmeye alismis isletmeler i¢in olduk¢a zordur. Bu
yaklagim ayni zamanda bu finansal degeri maksimize etme ya da karlilig1 en {ist noktaya
cikarma hedefiyle hareket etmekte ve icinde bulunulan zaman dilimine degil uzun
doneme odaklanmaktadir. Bu zorluk hem insan kaynagi boyutunda yasanacaktir, hem
de onu destekleyen teknoloji ya da ara¢ ve geregler boyutunda yaganacaktir. Boyle bir
yaklagim, miisterilerle kurulan iliskilerin ve bu iligkilerin yiiriitilme bi¢imi olan
iletisimin uzun donemli olarak diisiiniilmesi zorunlulugunu ortaya c¢ikarmaktadir.
Isletme ozellikle satis boliimiinde bulunan satis danismanlar1 basta olmak iizere bu
anlayisin gerektirdigi uzun donemli diisiinme ve hareket etme 6zelliklerini tasiyan satis
danigmanlarindan olusmaktadir. En basta da sdylendigi gibi bir satig acentesinin tiim

calisanlariyla bu anlayisa gore hareket ediyor olmasi cok énem tasimaktadir. Isletmenin
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tiim boliimlerinde otomobil ya da otomobille ilgili bir iiriinii miisterilerine sunarken tiim
satts danigsmanlart miisteri de8eri yOnetimi anlayisina goére hareket etmektedir.
Miisteriyle kurulmus olan iliskinin hangi asamasi ya da aninda olursa olsun, uzun
donemli ve istikrarli bir iligkinin 6nemli oldugunu anlamig ve bunu miisterilerle
iletisimine yansitmakta olan bir insan kaynaginin varligi goriilmektedir. Bu durum ayn
zamanda bu anlayisin kurum kiiltiiriiniin bir pargasi oldugunu da gostermektedir. Bu
yonde bir kurum kiiltiiriiniin varlig1 bu anlayisin 6zellikle de tepede ve {ist yonetimde
benimsenmis oldugunu gostermektedir. Bu kademede bulunanlar bu anlayisi
benimsemis ve bu yonde hareket ediyor olmanin da 6tesinde diger calisanlari da bu
yonde hareket etmeye tesvik etmektedirler. Organizasyon yapisinin diger yoniini
olusturan fiziksel olanaklar da bu anlayisa gore hareket edilmesini saglayacak ya da
kolaylastiracak bi¢imde hazir bulunmaktadir. Miisterilerle kurulacak iletisimin
zamanlamasinin ¢ok onemli oldugu giinlimiizde artik rekabet ¢ok kisa siirede uygun
tepkiyi vermeyi gerektirmektedir. Bunu yapabilmek icin isletme teknolojiyi islerini
kolaylastiracak ve hizlandiracak bigimde kullanmaktadir. Bilgiye aninda ulagabilmek ve
ilgili kisi ya da taraflarla hemen iletisim kurabilmek ancak bu bi¢cimde miimkiin
olmaktadir. Isletme genel olarak, organizasyon yapisini miisteri degeri anlayist
dogrultusunda miisterileriyle olan iligkilerinin giiclendirilmesini saglayacak bi¢imde

olusturmustur.

Yapilan arastirma ile isletmenin miisterilerine, onlarla ger¢ceklesmesi olasi uzun
donemli iliskileri dikkate alarak yaklastigini sOylemek yanlis olmayacaktir. Ancak bu
anlayis1 harekete gecirebilmek igin Oncelikle gerekliligine inanmak gerekmektedir.
Ciinkii iilkemiz gibi gelismekte olan iilkelerde pazarin heniiz tam anlamiyla doymamis
olmasi nedeniyle, miisteri odaklili§in heniiz bir zorunluluk olmadigina inanan bir
anlayis da mevcuttur. Ancak bu anlayis1 benimsemis olanlar ilk bdliimde anlatilan
miisteri anlayisindaki degisimi ve bunun bizim iilkemize olan etkilerini kavrayamamis
demektir ve hizli degisimle birlikte geride kalacaklardir. Isletme o6zellikle yonetim
kademesi ve diger satig danigmanlariyla birlikte bu degisimin yagsanmakta olduguna
inanmaktadir. Bu degisime inanmak tek basina yeterli olmamaktadir. Bunu hem giinliik
hem de uzun donemli is yapis tarzlarina yansitmak yani degisime gore davranis

sergilemek gerekmektedir. Isletme bunu insan kaynaginin miisterilerle olan iliskilere
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bakis1 boyutunda gerceklestirmistir ve miisterilerle kurulan iligkilerin uzun dénemde
yonetilmesi gereken siirecler oldugunu kabul eden isletme biitiin bir organizasyon
olarak bu dogrultuda hareket etmektedir. Hatta artik farkli bir markay1 tercih etmis olan
yani rakiplere gecmis miisteriler dahi ihmal edilmemekte ve bu kisilerle olan iliski
stirdiirilmektedir. Bir satis acentesi olmasi nedeniyle isletmenin miisterilerle yogun
iliskiler icinde olmasi olagandir. Ancak bu iliskilerin uzun dénemli olarak isletme
karlilig1 amacina gore yonetilmesi gerekliliginin benimsenmis olmasi isletmenin bir
satig acentesi olmasiin dogal bir sonucu olarak goriilmemelidir. Ciinkii bu anlayis,
hangi alanda ya da sektdrde olursa olsun, hangi mal ya da hizmeti sunuyor olursa olsun
modern pazarlama anlayisin1 kavramis tim isletmeler igin rakiplerin gerisinde

kalmamanin 6ncelikli yoludur.

Isletme miisteri degeri yonetimi siirecinde miisterilerini en iyi bicimde tanimaya
calismakta ve bunun i¢inde onlarla siirekli bir iletisim ve dahasi etkilesim ic¢inde
olmaktadir. Miisterileri tanimak onlarla kurulacak olan iligkilerin uzun dénemde en iyi
bicimde yiiriitilmesini saglayacaktir. Etkilesim ayni zamanda miisterinin katilimci
niteliginin de isletme tarafindan kullanilmasini saglamis olmaktadir. En iyi bigcimde
taninmis ve isletme ile olan iligkilerinin tiim asamalarinda yakindan izlenen miisteriler
boylelikle uzun donemde daha da karli varliklar durumuna gelmektedir. isletme tepeden
itibaren asagiya kadar tiim basamaklarinda kavramis oldugu miisteri degeri anlayist ile
miisteri anlayisinda yasanan degisimin farkinda oldugunu ve buna gore hareket ettigini
gostermektedir. Isletme miisteri degeri ydnetimi siirecini biitiin bir organizasyon olarak
yiriitiirken, iletisime ve etkilesime ¢ok Onem vererek hareket etmekte ve bunu
gerceklestirirken de ozellikle kisisel iletisim kanallarma oncelik vermektedir. Ote
yandan miisteri degeri yonetiminin ayn1 zamanda miisteri karlilig1 anlamina da geldigini
bilen isletme bu iletisime dayali siireci yiiriitirken uzun dénemli isletme hedefinin
sicak, samimi miisteri iligkilerine dayal1 karli bir iliskiler biitiinii oldugunu bilmekte ve

bu dogrultuda hareket etmektedir.

Isletmenin ozellikle satis damismanlarinin  gergeklestirdikleri ikili miisteri
boliimlendirme yaklagimindan hareketle asagidaki miisteri boliimlendirme matrisine

ulagmak olasidir.
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Kotii Miisteri Iyi Miisteri
Yapiskan Miisteriler Yildiz Miisteriler
— Isletme i¢in uzun dénemli —Isletmenin

Eski | karliligi olmayan miisterilerdir. beklentilerini karsiladigini
Miisteri — Isletmenin sunmakta diisiinen miisterilerdir.
oldugu yan iiriinleri zorda —Uzun dénemde
kalmadikea tercih etmezler. isletmeye capraz satig ve {ist
—Bu miisterilerden satis firsatlar1 sunarlar.
kurtulmak isletme i¢in daima bir —Isletmeyle ilgili olarak
amag¢ olmalidir. etraflarina stirekli olumlu fikirler
aktarirlar (agizdan agza
iletisim).
Yeni Riskli Miisteriler Gelecek Vadeden
Miisteri — Isletmenin yeni iliskiye Miisteriler

girdigi miisterilerdir.

—Rakip isletmeleri tercih
etme olasiliklar yiiksektir.

—1Iyi miisteriler durumuna
gelmelerini saglamak iizere bu
guruba 6zel tutundurma
girisimlerinde bulunmak gereklidir.

—Isletmenin yeni
iliskiye girdigi miisterilerdir.

—Baslangicta isletme ve
markaya kars1 olumlu bir
yaklagim sergilemektedirler.

—Isletme igin uzun
donemli potansiyel sunarlar.

Tablo 2. Miisteri Boliimlendirme Matrisi

Daha once de ifade edildigi gibi isletme miisterileriyle ¢ok yakindan iligkiler

kurmaktadir. Miisterilerini boliimlendirirken de bu yakin iliskiler araciligiyla elde ettigi
bilgileri kullanmaktadir. Miisterileri iyi miisteriler ve kotli miisteriler, yeni miisteriler ve

eski miisteriler seklinde ikili bir bi¢cimde béliimlendirmektedir.

Eski ve kotli miisteriler olan yapiskan miisteriler isletmeyle uzun siiredir iligki
icinde olan ve satis danigmanlart tarafindan yakindan tanimman miisterilerdir. Kotii
miisteriler olmalar1 yliziinden isletmenin gerek satis boliimiindeki, gerekse servis ve
bakim boéliimiindeki satis danigmanlari tarafindan yakindan taninan ve bu ¢alisanlardan
cok yakin ilgi gérmeyen miisterilerdir. Satis danismanlar tarafindan kotii miisteriler
nedeni zor memnun olmalart ve

olarak nitelendirilmelerinin  6ncelikli satis

danismanlarinin ¢ok zamanini almalaridir. Bu o6zellikleriyle birlikte isletmeyle olan
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iliskilerini sona erdirmemekte 1srar etmektedirler. Ayrica isletme tarafindan kendilerine

sunulan yan triinleri ¢ok zorda kalmadikga tercih etmemektedirler.

Yeni ve kotli miisteriler olan riskli miisteriler, satis danismanlari tarafindan yeni
olmalar1 nedeniyle uzun donemli olarak dikkate alinmalari gereken miisteriler olarak
goriliirler. Ancak diger yandan da, kotli misteriler olarak nitelendirilmelerine neden
olan Ozellikleri bulunmaktadir. Yapiskan miisteriler gibi kolay memnun olmayan ve
satig danigsmanlarina zorluk ¢ikaran miisterilerdir. Bu miisterilerin eski kotii miisterilere
doniismeleri ya da yeni iyi miisterilere doniismeleri miimkiindiir. Isletme her iki
olasiliktan kendi lehine olan1 ger¢eklestirebilmek i¢in ¢aligmali ve bu miisterilerin yeni
iyi miisteriler haline gelmelerini saglamalidir. Isletmenin aslinda tam olarak gergek
anlamda miisterileri haline gelmedikleri i¢in rakip igletmeleri tercih etme ya da rakip
isletmelere ge¢is yapma olasiliklari da bulunmaktadir. Bunun engellenmesi isletme i¢in

uzun donemde yeni y1ldiz miisterilerin ortaya ¢ikmasi anlamina da gelecektir.

Eski ve iyi miisteriler isletme i¢in en degerli miisterilerdir. En degerli miisteriler
olan yildiz miisteriler ayn1 zamanda isletmenin ve markanin g¢evrelerinde daha iyi
taninmasini saglayan miisterilerdir. Isletme bu miisteriler sayesinde miisteri degerini
daha da yiikselten agizdan agza iletisimden yararlanmis olmaktadir. Bu miisteriler aile
olarak ya da biitiin bir hane halki olarak isletmeden yeni {iriinler alma olasiliklar1 yiiksek
olan miisterilerdir. Otomobillerini yenilerken tekrar isletmeye geleceklerdir ya da
ailenin bir bagka ferdine otomobil alinmasi gerekli oldugu zaman isletmeden satin
almay1 tercih edeceklerdir. Ancak sunu 6zellikle yinelemek gereklidir ki, agizdan agza

iletisim yoluyla isletmeye sunmus olduklar1 deger en az bunlar kadar 6nemlidir.

Yeni ve iyl miisteriler olan gelecek vadeden miisteriler isletmenin 6zellikle
dikkat etmesi gereken bir diger guruptur. Bu miisterilerle olan iligkilerin kaliteli iliskiler
haline gelmesi durumunda uzun donemli karliliklar1 yiliksek miisteriler yani yildiz
miisteriler haline gelmeleri saglanmis olacaktir. Isletme ile yeni iliskiye girmis olmalari
yliziinden, bu miisterilerin baslangicta sergilemis olduklar1 olumlu tavra ¢ok daha sicak

bir ilgi ile karsilik vermek ¢ok dnemlidir.
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Ulasilan sonuglar dogrultusunda uygulamanin gerceklestirildigi isletmeye ve
konuyla 1ilgili olarak arastirma yapacak arastirmacilara yonelik bazi Onerilerde

bulunulabilir.

Isletme  miisterileriyle  kurdugu iletisim  baglaminda, miisterilerini
boliimlendirirken ya da miisterilerini onlarla kurdugu iliskide daha aktif hale getirmek
icin bir takim uygulamalara gidebilir. Boylelikle miisteri degeri yonetimini daha etkin

bir bi¢gimde yerine getirmis olacaktir.

[letisim uygulamalarinin miisterilerin istekleri dogrultusunda ne yogunlukta
gerceklesmesi gerektigine karar verdikten sonra, kisiye 6zel farkli nitelikte ya da
yogunlukta olmak iizere degisik iletisim kanallarmi kullanarak, misterileriyle olan
iligkilerini daha istenir diizeye getirebilir. Bu amagla miisterilerin ozellikle egitim

diizeyleri ya da internet kullanim diizeyleri dikkate alinarak internet kullanilabilir.

Isletmenin miisterileriyle kuracagi saglam baglar iliskilerin siirekli ve saglikli bir
bicimde siirdiirebilmesini saglayacaktir. Bu amagla gergeklestirilecek, drnegin otomobil
firmalarinin sik¢a kullandiklar1 miisterilerle ailece bir araya gelinen piknik, yemek ve
benzeri etkinlikler yilda bir kez diizenlenerek, markaya ve isletmeye olan yakinlik ya da
bagliligin pekistirilmesi miisteri degeri yoOnetimi baglaminda Onemli sonuglara

ulagilmasini saglayacaktir.

Isletmenin kurumsal boyutta daha aktif hareket etmesi ve yerel boyutta
gerceklesecek sosyal sorumluluk projelerine destek olmasi ve hatta bu ydndeki
girisimleri baslatan bir kurum olarak hareket etmesi, isletmeye kurumsal boyutta
duyulan giivenin pekigsmesini saglayacaktir. Bu tiir faaliyetler ayn1 zamanda miisterilerle

isletmenin daha sik ve daha yogun bir bicimde bir araya gelmelerini de saglar.

Otomobil satis acentelerinin genel yapisi, satis elemanlarin teshir salonunda
bulunmalar seklinde olmaktadir. Ancak bu durum zaman zaman bazi olumsuzluklara
da neden olabilmektedir. isletme, otomobil teshir salonu ve ayni zamanda satis bdliimii

de olan mekanda, satis danismanlariyla miisterilerin daha 6zel bir bigimde bir araya
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gelmelerini saglayacak odaciklarin bulundugu bir yapi olusturabilir. Boylelikle satis
danismanlarinin miisterileriyle dikkat dagitici etkenler azaltilmis bir bi¢imde iletisim
kurmalar1 ve etkilesime girmeleri miimkiin olacaktir. Bu durumda satis danigmanlarinin

kurduklari iletisim daha saglikli ve amaca yonelik bicimde gerceklesebilecektir.

Yogun bir bigimde gergeklesen, giinde neredeyse on iki saatlik yorucu c¢alisma
temposu artik bu isin genel bir karakteristigi haline gelmis bile olsa, satis
danismanlarinin her bir miisteriyle ayni diizeyde ilgilenebilmeleri i¢in belirli araliklarla
dinlenmeleri biiyiik 5nem tasimaktadir. Isletmenin bu amagla alacag1 kurumsal bir karar
bu tiir bir uygulamanin orgiitsel boyutta en uygun bi¢cimde gerceklestirilebilmesini
saglayacaktir. Boylece miisterilerle kurulacak iletisim ve olusturulmaya calisilan

etkilesim istenen nitelikte gerceklesecektir.

Miisterilerin sikayetleri hem geribildirim olarak, hem de kurulan iletisimin
kalitesi bakimindan miisterilerle kurulacak iliskinin siirekliligi ve kalitesi iizerinde
dogrudan etkili olacaktir. Isletmede her tiirlii sikdyetin dogrudan ve her tiirlii iletisim
kanali aracilifiyla ulasacagi bir 6zel misteri sikayetleri sorumlusunun bulunmasi ve
tim satis danigsmanlariyla esgiidiim iginde calismasi, sikayetlerin ¢ok daha hizh
¢oOziilmesini saglayacaktir. Bu kisi 6zellikle bu yondeki sorunlarin ¢éziilmesi konusunda

deneyim ve bilgi sahibi 6zel bir satis danigmani haline gelecektir.

Isletme boliimlendirme matrisi araciligiyla miisterilerine dahil olduklar1 guruba

gore farkl politikalar uygulayabilir.

Isletme yildiz miisterilere yonelik fiyat ve 6deme avantajlari sunarak, bu
miisterileri isletme ile olan iliskilerinde 6diillendirmis olacaktir. Bu miisterilerin isletme
ya da marka ile ilgili tutundurma faaliyetlerinden etkilenme olasiliklar1 diisiiktiir, ¢ilinkii
bu miisteriler zaten isletmeye yonelik olumlu bir tavir sergilemektedirler. Bu
miisterilerin isletmenin sunacagi yeni {rilinlerden, firsatlardan onceden haberdar
edilmeleri ¢ok onemlidir. Boylelikle bu miisterilerin ¢evrelerine isletme ile ilgili bu

haberleri ulastirmalar1 saglanabilir.
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Gelecek vadeden miisterilere, Ozellikle satin alma Oncesinde olmalari
durumunda bazi 6zel firsatlar sunulabilir. Ornegin otomobille ilgili aksesuar ya da
yedek parca gibi bazi yan {lirlinlerde kisiye 6zel indirim sunularak, uzun dénemli siirekli

ve saglam bir iligkinin baslangict saglanmis olabilir.

Riskli miisterileri riskli miisteriler durumundan ¢ikarmak icin zihinlerindeki
olumsuz diislinceleri ya da tereddiitleri ortadan kaldirmak amaciyla bazi iletisim
stratejileri uygulanabilir ya da satis noktasi promosyonlart sunulabilir. Ornegin
otomobili satin almalar1 halinde kendilerine sigorta hizmetinde ya da ilk lastik
degisiminde belirli bir oranda indirim uygulanacagi sdylenerek, satis aninda olumlu bir

baslangi¢ gerceklestirilmis olacaktir.

Yapiskan miisteriler isletmeye bir anlamda para kaybettiren miisteriler olarak
minimum maliyetli hale getirilmelerinin yollar1 aranmalidir. Bu amagla kendilerine
sunulan her tirli hizmette diger miisterilere sunulan firsatlarin bu miisterilere
sunulmamasi1 son derece normaldir. Bu misteriler her firsatta igletmeyle fiyat
pazarligina girisecekleri i¢in Ozellikle bu yonde taviz verilmemesi isletme igin ¢ok
onemlidir. Bu miisterilerin isletme ile olan iligkilerine son vermeleri de zaten bir kayip

anlamina gelmeyecektir.

Arastirmacilar bir satis acentesinde daha spesifik arastirmalara yonelik
etnografik calismalar yapabilirler. Ornegin 6zellikle iletisim siirecine odaklanmis
aragtirmalarla miisterilerin bu ortamdaki davramislarina ait kiiltiirel sonuglara
ulagilabilir. Bu tilir arastirmalar miisterilerin kiiltiirel ya da toplumsal 6zelliklerine gore
incelenerek, daha isabetli bir bigimde farkliliklarina gore boliimlendirilmelerini
saglayacaktir. Ayrica bu ortamda yapilacak derinlemesine incelemeler miisterilerin
ortami gergekte nasil algiladiklarin1 ve ortam hakkinda ne diislindiiklerini de ortaya
cikaracaktir. Yapilacak bu ve benzeri arastirmalarda miisterilerle yapilacak
derinlemesine goriismeler ya da odak grup caligmalari daha ayrintili ve zengin
sonuglarin elde edilmesini saglayacaktir. Bu tiir arastirmalar hem isletmeye miisteri

degeri yonetimi siirecinde kendisini daha iyi tartmasini saglayacak veriler sunacak, hem
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de etnografik aragtirmalar yapanlara bu tiir arastirmalarin bir amac1 olan teori olusturma

boyutunda daha doyurucu sonuglar saglayacaktir.

Birden fazla isletmede gerceklestirilecek birden fazla 6rnek olay uygulamasi
karsilagtirmali sonuglarin alinmasin1 saglayabilecegi gibi, birden fazla 6rnek olaydan
hem nitel hem de nicel yoniiyle daha tatmin edici bilgiye ulagilmasini da
saglayabilecektir. Birden fazla isletmede yapilacak 6rnek olay uygulamalari, aym
zamanda farkli kurum kiiltiirlerinde elde edilecek sonuglardan hareketle, miisteri degeri
yonetimi ile ilgili daha zengin bilgilere ulagilmasina da yardimci olacaktir. Farkli kurum
kiiltlirlerinin  s6z konusu oldugu isletmelerde miisterilere yonelik olarak miisteri
degerinin yiikseltilmesi amaciyla farkli uygulamalar gergeklestirilebilir. Diger yandan,
farkli kurumsal kiiltlirlerin farkli yaklasimlar1 farkli miisteri tepkilerini ortaya
cikaracaktir. Arastirmacilar farkli ortamlarda farkli tiiketici davramiglarini gorebilme
firsat1 bulacaklardir. Pazarin geneline yonelik isabetli sektorel ¢ikarsamalarda bulunmak

bdylece miimkiin olacaktir.

Yapilan ¢aligma her ne kadar nitel bir arastirma olsa da, nicel bir arastirma ile
elde edilecek verilerin nitel verileri desteklemesi yapilan g¢alismada daha ayrintili
sonuclara ulasmay1 da saglayacaktir. Miisteri degeri ile ilgili olarak elde edilecek sayisal
verilerin nitel yontemlerle elde edilmesi miimkiin olan verilerin daha agik bir bi¢imde

anlasilabilmesine destek olma olasilig1 s6z konusudur.
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EK 1. Yonetim Kurulu Bagskam ile Yapilan Goriisme Formu

Bu goriisme kurumunuzda yiiriitiilmekte olan bilimsel bir aragtirmada kullanilmak tizere

yapilmaktadir. Yardimlariniz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Miijdat Ozmen

—

. Oncelikle isletmenizin kurulusundan sz eder misiniz?

2. Gerideki on yil i¢cinde nasil bir biiylime ya da ilerleme ortaya koydunuz?

(98]

. Rakiplerinizle karsilastirildiginda kendinizi nerede goriiyorsunuz?

4. Daha farkl alanlarda da girisimleriniz bulunuyor mu?

5. Farkli alanlarda da girisimde bulunmus olmak bu alandaki isinize etkili oluyor mu?

o)

. Miisteri dedigimiz zaman oncelikle ne anliyorsunuz?

U

. Bu miisteriler arasinda size gore farkliliklar oluyor mu?

8. Yani size gore size saglayacagi kazang Onemli ve buna gore miisterilere farkli

yaklagimlar m1 ortaya koyuyorsunuz?

9. Miisterileri isletme olarak ¢ok kesin ve net Olgiitlere gore boliimlendirme ihtiyaci
hissetmiyorsunuz anladigim kadariyla. Peki, klasik olarak demografik degiskenler

kullanilir, siz bu dlgiitlere gore miisterileri degerlendiriyor musunuz?

10. Oyle anlasihiyor ki sizin igin ¢ok ©&nemli olan nokta miisterilerinizle olan
iliskileriniz, sizinle ilk kuruldugunuz giinden beri iligki i¢inde olan miisterileriniz var

mi1?
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11. Peki miisterileriniz sizin otomobiliniz yerine baska bir markay1 tercih etmeye

baslarsa, bu miisteriyle ilgili olarak ne yapiyorsunuz?

12. O zaman miisteri uzun vadede sizinle yeniden iligkiye girer diye diisiiniiyorsunuz.

13. Miisterilerle hangi iletisim tiirlerini 6zellikle kullaniyorsunuz?

14. Miisteriler hakkinda sizin icin ifade edecekleri finansal degerin hesaplanmasina

yonelik bir ¢aligmaniz oluyor mu?

15. Peki genel merkezinizle yani Tiirkiye genel merkeziyle bu yonde bir calismaniz

oluyor mu?

16. Misterilerinizin satin almay1 diislindiikleri otomobil ile ilgili baz1 6zel istekleri

olabilir, bu konuda miisterinin isteklerini ne kadar karsilayabiliyorsunuz?

17.Bu isteklerin tam olarak karsilanamiyor olmasi miisteriyle olan iligkilerinizi nasil

etkiliyor?

18. Miisteri sikayetlerini ne sekilde ele aliyorsunuz?

19. Isletme olarak ileriye doniik planlariniz nedir?

20. ileriye doniik planlar dendiginde daha ¢ok biiyiime mi aklimiza geliyor?

21.Mevcut miisterilerin elde tutulmast m1 yoksa yenilerinin de siirekli olarak

kazanilmast m1 seklinde sorsam, hangisi daha oncelikli sizin i¢in?

22. Yani biiyiime denince hem daha fazla miisteri, hem de daha fazla kazandiran
misteri ile siirekli bir biliyiime demek istiyorsunuz anladigim kadariyla. Peki ama,
mesela Eskisehir’de potansiyel miisteri sayisi belli, bu durumda nereye kadar biiylime

olabilir sizce?
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23.0 zaman, miisteriden kazanilacak pay tlizerindeki rekabet hep siirecek diyorsunuz.

24. Ama bu kadar degerli miisteriyi kaybetmekte bir o kadar biiyiik kayip anlamina

gelecektir, degil mi?

25. Ama kaybetmek belirli bir noktadan sonra sizin i¢in neredeyse kac¢inilmaz hale
gelmiyor mu? Ciinkii sizin daha Once sOylediginiz gibi otomobil olarak sizin
sunduklarinizdan daha {ist simnif olan otomobili tercih etmeye baslayan miisteriye

yonelik yapabilecek bir seyiniz kalmiyor.

26. Yani hicbir miisteriyi ylizde yiiz kaybedilmis olarak gérmem diyorsunuz. Bu

anlayis1 misteriye hissettirmek gerekiyor mu sizce?

27. Bunu hissedecek olanla olmayan arasinda da sizin i¢in degeri bakimindan bir fark

var m1 yani?

28. Cok tesekkiir ederim.



173

EK 2. idari Ve Mali isler Miidiirii ile Yapilan Goriisme Formu

Bu goriisme ¢aligsmakta oldugunuz kurumda yiiriitiilmekte olan bilimsel bir arastirmada

kullanilmak tizere yapilmaktadir. Yardimlariniz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Miijdat Ozmen

1. Isletmedeki gorevinizden kisaca s6z eder misiniz?

2. Yani bigimsel olarak miidiir olmak birlikte, aslinda sanki her isle ilgileniyor gibisiniz.

3. Onemli olan sorunu en kisa siirede ¢dzmek diyorsunuz. Miisterinin istedigi bicimde

¢oziilmesi de 6nemli degil mi?

4. Peki bu miisteri istekleri ya da sorunlar1 i¢inde kesinlikle ¢doziilemeyecek

durumdakiler hakkinda ne yapiyorsunuz?

5. Yani 6nemli olan sorunu sizin nasil gérdiigiiniiz, miisteri mi yoksa satici agisindan mi1

kastettiniz?

6.Bu noktada miisteriyle kurmus oldugunuz genel iletisimin etkisi nedir?

7. Yani bicimsel olmayan enformel olan ¢ok daha 6nemli diyorsunuz. Ama bu ayni
zamanda samimiyetin herkesle ayni diizeyde olmamasi gibi riskli bir duruma da yol

agmiyor mu?

8. Ama mesela bir miisteri baskasina yapilan bir uygulamanin kendisine yapilmamasina

tepki gosterebilir.
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9. Bu bakimdan bir ayrim yok mu diyorsunuz?

10. Sizce buna asla otomobil satilamaz denebilecek tiirden miisteri var midir?

11. Kararini vermis olsun yeter ki diyorsunuz.

12. Ama bu durumda kararini en bastan ¢ok net olarak vermis olmuyor mu, bu durumda

satig elemanina ne gerek var?

13. Biitlin miisterileri tantyorsunuz. Kafanizda onlar1 kategorize ediyor musunuz?

14. O zaman birbirlerinden pek farklar1 yok mu demek oluyor?

15. Bu farklilik da parasal durumu yani geliri ne kadar etkili oluyor?

16. Sosyal konumu da 6nemli diyorsunuz yani.

17. Yani sizin reklaminizi yapan miisterilerin yeri de ayr1 dyle mi?

18. Bu sekilde sizden araba almis olup da, baskalarina sizi onererek sizden araba satin

almalarini saglayan miisterilerinizi biliyor musunuz?

19. Sizin i¢in araba satanlarin kimler oldugunu bilirsiniz yani.

20. Miisteri otomobili aldiktan sonra da ona satabilecegim diger her seyi de satayim

seklinde bir diisiinceyi her miisteri i¢in uygulamaya koyuyor musunuz?

21. Burada sizce tiim kurumda yani, miisterinin daima hakl1 olacagina dair yerlesmis bir

ortak anlay1s var m1?

22. O zaman daima hakli degildir mi diyorsunuz?
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23. Ama benim gordiigliim kadariyla siz hangi sorunla gelmis olursa olsun her defasinda

¢Ozlim lretmeye calisiyorsunuz.

24. Siz ayn1 zamanda isletmedeki konumunuz nedeniyle her tiirlii sorunda ve en sikintili
durumlarda bile kesin ¢ézlime ulagilmasini saglayan kisisiniz. Bu konuda diger satig

elemanlariyla nasil bir koordinasyon var aranizda?

25. Yani sorunun ne oldugundan ¢ok sizin olaya miidahil olmaniz1 isteyip istememeleri
mi demek istiyorsunuz?
26. O zaman satis elemanlariyla aranizda ¢6ziime odaklanmis bir esglidiim ve iletisim

var.

27. Cok tesekkiir ederim.
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EK 3. Satis Damismanlariyla Yapilan Goriisme Formu

Bu goriisme ¢aligsmakta oldugunuz kurumda yiiriitiilmekte olan bilimsel bir arastirmada

kullanilmak tizere yapilmaktadir. Yardimlariniz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Miijdat Ozmen

1. Kisaca kendinizden s6z eder misiniz? Ne kadar zamandir burada ¢alisiyorsunuz?

2. Giinde ortalama ne kadar ¢alistyorsunuz?

3. Haftanin alt1 giinii boyle devam ediyor mu?

4. Yaptiginiz iste sizce sahip olunmasi gereken en 6nemli 6zellik nedir?

5. Bu 6zellik ayn1 zamanda igletmenin amagclarina ulagmis olmasi bakimindan da 6nemli

degil mi?

6. Peki bu miisterileri siz kafanizda hangi 6l¢iitlere gore kategorize ediyorsunuz?

7. Yani siz hepsini ¢ok iyi tanidiginiz i¢in her an miisterileri diislindiigliniiz i¢in, her
tiirlii kriter s6z konusu olabilir diyorsunuz. Ama mesela bir doktorla insaat is¢isi ayni

degil, dyle degil mi?

8. Size gelmisgse ayni davranist hak ediyor dediniz, ama iletisim kurarak ayni zamanda

belki bu yakin ve sicak muameleyi hak etmedigini anliyorsunuz.

9. O zaman ne pahasina olursa olsun araba satacagim diye diisiinmiiyorsunuz.
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10. Bu gibi miisterilere araba satamadiginiza {iziilmezsiniz o zaman.

11. Bunlar da sizi hi¢ lizmeyen misteriler oluyor. Peki bunlar ayni zamanda uzun

donemli olarak da istediginiz tiirden miisteriler mi oluyor?

12. lletisim bakimindan cok sicak olmasi ile para harcama davranist farkl

degerlendirilmeli o zaman.

13. Bir misteri ile yapmakta oldugunuz goriisme, o miisteriye satis yapip

yapamayacaginiza dair size ne kadar ipucu veriyor?

14. Yani jest ve mimiklerinden mutlaka ipucu verir diyorsunuz.

15. Bir de miisteriler cogunlukla yalniz gelmiyorlar.

16. Araba almak verilmesi gereken pahali bir karar olmasindan mi1 kaynaklantyor?

17. Peki yas ya da cinsiyet buradaki davraniglar1 bakimindan ne kadar farklilik

olusturuyor?

18. O zaman ailenin farkli bireyleri de farkli roller oynuyorlar ve burada bu durum

goriilebiliyor.

19. Neredeyse siirekli iletisim kurdugunuz miisterileriniz de var, bunlara siirekli araba

satmiyorsunuz sonug olarak. Bu bag sizin i¢in ne ifade ediyor?

20. Siz bir satig¢isiniz aksam olunca satis isi bitmis oluyor mu?

21. Siirekli olarak satis1 diisiinmek ayni zamanda isletme amaci dogrultusunda da

hareket etmek oluyor degil mi?
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22. Peki, bu yalnizca dolasan miisteriler belki ileride bir giin ger¢ek satin alma niyetiyle

gelirseler.

23. Sonug olarak siz yine de iletisim koparilmiyor zaten diyorsunuz.

24. Peki miisteri istemezse.

25. Ote yandan arabay: aldiktan sonra sik sik farkli sikayetler icin gelen miisteriler
oluyor mu?

26. Peki higbir ¢ikis noktasi olmazsa.

27. Size sikayete gelen bir araba sahibi biiyiik olasilikla teknik bir sorundan dolay1

geliyor. Bu durumlarda ne yapryorsunuz?

28. Yani sikdyetin ortadan kaldirilmis olmasi yalnizca teknik servisteki elemaninin

sorumlulugu degil diyorsunuz.

29. Cok tesekkiir ederim.
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EK 4. Teknik Servis Miidiiriiyle Yapilan Goriisme Formu

Bu goriisme calismakta oldugunuz kurumda yiiriitiilmekte olan bilimsel bir arastirmada

kullanilmak tizere yapilmaktadir. Yardimlariniz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Miijdat Ozmen

1. Kisaca kendinizden ve yaptiginiz isten s6z eder misiniz?

2. Tiim bu birimden siz mi sorumlusunuz yani?

3. Otomobillerin her tiirlii teknik sorunlarin1 burada ¢6zebiliyor musunuz?

4. Peki yedek parca bakimindan, her tiirlii miisteri ihtiyaci1 burada karsilaniyor mu?

5. Yani genel merkez gerekirse bir giinde karsiliyor, bu da olmazsa?

6. Burada calisanlarin her biri ¢alistig1 boliimle ilgili uzmanlagmis durumda, bu nasil

saglantyor?

7. Peki miisteriler en ¢ok hangi sorunlarla geliyorlar?

8. Periyodik bakim konusunda her miisteri ayni1 diizeyde hassas mi1?

9. Bir miisterinin igini halletmeniz en fazla ne kadar siiriiyor?

10. Kazali araglarla gelen miisteriler en sorunlu miisteriler olarak geliyorlar galiba, degil

mi?
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11. Peki bir miisteri sorunu ¢Oziilmiis dahi olsa, ben memnun degilim derse ne

yapiyorsunuz?

12. Peki miisteri bu standarttan haberdar ediliyor mu bastan?

13. Sundugunuz tamir, bakim gibi hizmetlerin genel olarak otomobil iiriinii i¢inde

Onemi ne kadardir sizce?

14. Yani miisteri i¢in otomobili ¢ok degerli ama tek 6l¢iit fiyat1 degil mi sizce?

15. Burada yas ve cinsiyet mi devreye giriyor?

16. Isletmenin diger boliimleriyle daha dogrusu dzellikle satisla nasil bir koordinasyon

s6z konusu oluyor?

17. Yani sizin iginiz satistan sonra basliyor, ama bu da memnuniyetin 6nemli bir pargasi

degil mi?

18. Ama tamir ve bakim da pahali bir hizmet degil mi? Ya da en azindan miisteri

algilamalar1 bu yonde.

19. O zaman miisteriyi buna ikna etmek 6nem tasiyor galiba.

20. Bu hizmeti farkli yerlerde almayi tercih edenler de oluyor galiba, yani yetkili teknik

servisler disinda.

21. Bu durumda sizin markanizi tercih edenler daha mu bilingli, yoksa daha fazla m1 bu

hizmetin burada verilmesine ikna edilmisler?

22. Burada ofiste ¢alisanlar galiba miisterinin sorununun ne oldugunun anlasilmasinda

en 6nemli gérev onlara diisiiyor.
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23. Teknik servis elemaninin miisteriyle birebir iletisime girmesi de ¢ok onemli o halde.

Peki, onlarin iletisim becerileri teknik servis miisteri danigsmanlari ile ayn1 diizeyde mi?

24. Cok tesekkiir ederim.
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