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OZET

ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA MUSTERI ILISKILERI YONETIMI:
AFYONKARAHISAR iLi MERMER SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Hicret Nur SEFERGE

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BiLiIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Kasim, 2019

Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Ayse AYGUN OZGOZ

Gliniimiliz sartlarinda; gelisen teknoloji ile birlikte ticaret kiiresellesmis,
endiistriyel iiriin pazarinda miisterilerin alternatifi ¢ogalmis ve isletmeler arasi rekabet
artmistir. Endustriyel pazarlama; hem drinlerinin karmasik ve ¢ok gesitli bir yapiya sahip
olmast hem de bu pazar miisterilerinin kendi alanlarinda donanimli ve isletmesinin
cikarlarimi gozeten Kkisiler olmalar1 sebebi ile zor bir stirectir. Bu durum endustriyel
isletmelerin pazarlama ve miisteri iligkileri yonetimine daha ¢ok dnem vermesine sebep
olmustur.

Bu calismada; endiistriyel pazarlamada miisteri iliskileri yonetiminin nasil
uygulandigr incelenmektedir. Mermer sektdriinde kesifsel bir arastirma yapilmistir. Nicel
aragtirma deseni olan durum tespiti yapilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak
yar1 yapilandirilmis derinlemesine millakat yontemi kullanilmistir. Bes isletme yoneticisi
ile gerceklestirilen mulakatlar sonucunda; misteri iliskileri yonetiminin endiistriyel
pazarlamada uygulandig1 tespit edilmistir. Arastirma, isletmelerin miisteri iliskileri
konusunda planli bir yonetimi bulunmadigin1 fakat belirlenmis stratejileri ve faaliyetleri
oldugunu ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: endiistriyel pazarlama, endiistriyel pazar, miisteri iliskileri
yonetimi, iliskisel pazarlama, CRM.



ABSTRACT

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT IN INDUSTRIAL
MARKETING: AN IMPLEMENTATION IN MARBLE INDUSTRY IN
AFYONKARAHISAR

Hicret Nur SEFERGE

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

November, 2019

Advisor: Dr. Asts. Prof. Ayse AYGUN OZGOZ

In today's conditions; trade has become globalized, customers have more
alternatives in the industrial goods market and the competition among the businesses has
increased. Industrial marketing is a difficult process due to the fact that goods are complex
and diverse in nature, and customers in these markets are well-informed in their own
fields and protect the interests of their own companies. Accordingly, this has led industrial
companies to attach more importance to marketing and customer relationship
management.

In this study; it is analyzed how customer relationship management is practiced in
industrial marketing. An exploratory research was conducted in the marble industry. An
assessment is made based on a quantitative research design. In the research, semi-
structured in-depth interview method was used as a means of data collection. As a result
of interviews made with five different company managers; it is determined that customer
relationship management is practiced in industrial marketing. The study revealed that
companies do not have a planned customer relationship management but merely have
specified strategies and activities.

Keywords: industrial marketing, industrial market, customer relationship
management, relationship marketing, CRM.
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GIRIS
Bu tez calismasinin konusunu “endiistriyel pazarlama” ve “miisteri iliskileri
yonetimi” kavramlari olusturmaktadir. Giinilimiizde ticaretin kiiresellesmesi ve
alternatiflerin artmasi; alici ve saticilart bulusturan pazar ortamlarinda ki rekabeti
arttirmistir. Isletmelerin devamliliklarini siirdiirebilmeleri igin bu rekabet ortamina
uyum saglamalar1 ve rakiplerinin Oniine gegebilmeleri gerekmektedir. TUm bu
durumlar, pazarlama konusunun Onemini arttirmistir. Bu nedenle isletmeler,

gelecekleri i¢in dogru pazarlama stratejileri belirlemeli ve uygulamalidir.

Endustriyel pazarlama; endiistriyel {irlin alicilari, saticilar1 ve ortamlari ile
ilgilidir. Endistriyel iriin alicilari; nihai tirin alicilarina kiyasla bilgi olarak daha
donanimli olmakta ve yiiksek meblagh aligverisler yapmaktadirlar. Bu durumlar
endiistriyel iiritin alicilarin1 zor ve énemli kilmaktadir. Endiistriyel pazarlama yapan
isletmelerin; miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini dikkatle tespit etmeleri ve adimlarini

profesyonel bir sekilde atmalar1 gerekmektedir.

Miisteri iliskileri yonetimi; isletmelerin varligimin devami i¢in en ¢ok dnem
vermesi gereken, miisteri unsuru ile ilgilenmektedir. Kiiresel rekabetin biiylimesi ve
teknolojinin her giin ilerleyisi, iiriinler arasindaki farki azaltmistir. Isletmelerin miisteri
kazanmak ve iletisimlerinin koruyabilmek i¢in farkli stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Bu nedenle de miisteri iliskileri yonetiminin 6nemi artmaktadir. Konu
hakkinda bir¢ok c¢alisma bulunmakta ve yapilmaktadir. Giinlimiizde kii¢iik ya da
biiyiik bircok igletme, konu ile ilgili ¢alisanlarini ya kendileri egitmekte ya da bu

konuda disaridan hizmet almayi tercih etmektedir.

Calismada; 6nemi artmakta olan endiistriyel pazarlama ve miisteri iliskileri
yoOnetimi kavramlar1 agiklamak, mermer sektoriinde miisteri iliskileri yonetiminin

dogru yapilip yapilmadigi ortaya koymak istenmistir.

Bu tez i¢in secilen kavramlardan birinin endiistriyel pazarlama olmasi,
tilkemizde yapilan ¢alismalarin siirli sayida oldugunun gorilmesidir. Bu sebeple
caligmanin literatiire katki saglayacagi disiiniilmiistir. Mermer sektoriiniin
tilkemizdeki potansiyeli goz oOniinde bulundurularak sektoriin 6nemine agiklik
getirmek, miisteri iligkileri yonetimi konusunda isletmelerde farkindalik yaratip

konuyu basar1 faktorii olarak gormelerini saglamak ve konuya verilen Onemin



arttirlldigr taktirde isletmelerin potansiyellerinin daha da biiyliyecegi gostermek

istenmistir.

Calisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. ilk béliim de endiistriyel pazarlama,
ikinci bolim de miisteri iligkileri yonetimi ve son bolim de 6rnek olarak secilen

sektorde bir uygulama yer almaktadir.

Birinci boliimde; endiistriyel pazarlamayr aciklamaya yardimci olacak olan
endiistriyel pazarlama kavrami, 6nemi ve ¢evresi konular1 anlatilmistir. Ayrica
endiistriyel pazar kavrami ve Ozellikleri, endiistriyel pazarlama yoneticilerinin
gorevleri konular1 incelenmistir. Endiistriyel {iriin satin alma davranisi konusu ayrintili
olarak ele alinmis ve endustriyel iriinlerde fiyat, dagitim, tutundurma konulari

acgiklanmustir.

Ikinci bdliimde; miisteri iliskileri yonetimi konusu on ayr1 ana baslik altinda
detaylandirilip incelenmistir. Miisteri iligkileri yonetiminin kavram ve kapsami,
misteri tatmini ve sadakati, iligkisel pazarlama ve veri tabanli pazarlama konulari
aciklanmistir. Ayrica satis-pazarlamada toplam kalite yOnetimi, miisteri degeri,
miisteri iligkileri yonetiminde iletisim, miisteri hizmeti, miisteriyi kazanma ve elde

tutma, miisteri iliskileri 6l¢iimii ve orgiitsel kiiltiir ve degisim konular1 anlatilmistir.

Uctincii boliimde; endiistriyel pazarlamada miisteri iligkileri yonetimi konusu,
secilen mermer sektorii {izerinde incelenmistir. Arastirma; nitel arastirma
desenlerinden durum calismasidir. Arastirmada veri toplama ydnetimi olarak; yari
yapilandirilmig, derinlemesine miilakat yontemi secilmistir. Arastirmanin ana
kiitlesini, Afyonkarahisar ilimizdeki mermer isletmeleri olusturmaktadir. Orneklem
olarak secilen, bes mermer isletmesi yoneticisiyle yapilan miilakatlar; ses kayit
cihaziyla kayda alinmis daha sonra yaziya dokiilmiistiir. B6liimlere ayrilarak, bir tema
olusturulmus ve konu biitiinliigii saglanmistir. Elde edilen veriler; olusturulan tema

icerisindeki basliklar altinda incelenmis ve yorumlanmistir.

Uygulama bolumiinde elde edilen verilere dayanarak; endistriyel pazarlamada
misteri iliskileri yonetiminin dogru uygulandigin1 sdylemek mimkuntdir. Konu
hakkinda ¢alisma sayisinim az oldugu goriilmiistiir. iki kavram ile ilgili agiklamalara

bu ¢alismada yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM
ENDUSTRIYEL PAZARLAMA

GUnumuz pazar ortamlarinda stirekli hale gelen degisim ve gelisim; rakiplerin
ve rekabetin artmasina, pazarlama konusunun da 6nem kazanmasina sebep olmustur.
Bu dinamik ortamda, nihai pazarlarda oldugu gibi endiistriyel pazarlarda da pazarlama
stratejileri olusturmak elzem hale gelmistir. Bu bolimde giin gectikge Onem

kazanmakta olan endiistriyel pazarlama konusu islenmistir.

1. ENDUSTRIYEL PAZARLAMA
1.1. ENDUSTRIYEL PAZARLAMA TANIM VE KAPSAMI

Pazarlama; bireylerin ya da gruplarin ihtiyag ya da isteklerini karsilamak
amaciyla Urln veya hizmet yaratma, paylasma ve rakipleriyle miibadele etme
iceriklerini takip eden hem yonetsel hem sosyal bir surectir. Dar anlamda pazarlama
diinyasina bakildiginda; miisterileri i¢in degerler yaratan isletmelerin, misterilerinden
de deger gérmek amaciyla gii¢lii baglar kurmaya cgalistigi bir miisteri iligkileri streci

gorulmektedir(Kotler ve Armstrong, 2012: 5).

Pazarlamanin alt kollarindan biri olan endiistriyel pazarlama ise isletmelerin
ihtiya¢ ve isteklerini karsilayacak iiriin ve hizmetlerin olusturulmasi, fiyatlanmasi,
dagitimi ve tutundurulmasi stirecinin planlanip yénetilmesidir(Mucuk, akt. Ozdemir,
2006: 15).

Pazarlama disiplininde dénemli yere sahip olan “endistriyel pazarlama ve
isletmeler arasi iliskiler” konulari, yonetici ve akademisyenlerin artarak dikkatini
cekmektedir(Tektas, 2011: 122). S6z konusu olan konu c¢esitli kaynaklarda;
endiistriyel pazarlama, isletmeler aras1 pazarlama, orgiitsel pazarlama ya da ingilizce
karsiliklar1 olan industrial marketing, B2B(Business-to-Business), organizational
marketing gibi basliklar altinda incelenmektedir(Kaya, 2010: 23).1

Pazarlamanin benimsenip yaygin bir sekilde uygulandigini gordiigiimiiz
urtnler, daha cok tiketim Griinleri olsa da tiiketici tiriinlerinden yapisal 6zellikler
bakimindan farkliliklar barindiran endistriyel {irlinlerin de pazarlanmasinda,

pazarlama stratejileri hayli nem arz etmektedir(Altunisik vd., 2012: 16). EndUstriyel

! Calismanin baz1 boliimlerinde “endiistriyel pazarlama” yerine “B2B” kullanilmistir



urtin veya hizmetler de tiketici Urlnleri gibi pazarlanmakta ve satilmaktadir.

Endustriyel Grlnler tiiketilir olmanin yani sira sermaye yatirimlart olarak da

kullanilabilir(Block ve Block, 2005: 2).

Tablo 1. Endiistriyel Pazarlama Tanimlar

(Morris, 1992: | Endustriyel —pazarlama; (Greticiler ve organizasyon
5) miisterileri arasindaki miibadele siirecini kolaylastiran ticari

faaliyetler performansidir.

(Tek, 1997: 228) | Orgiitsel ~ pazarlama; isletme ve kurumlara satis
gergeklestiren orgiitlerin miisterilerinin ihtiyaci olan iiriin,
gereksinim duydugu hizmet, satis yontemi, bekledikleri
politikalar, formaliteler gibi bir¢ok o6zelligi belirleyip
degerlendirerek bu alanda siirdiirdiikleri faaliyetler

batinaddr.

(Balta, 2006: 4) | Endiistriyel pazarlama, nihai tiiketicilerin disinda ve 06z
ihtiyaglar haricinde gereksinimleri karsilamak igin talep
edilen Uriin ve hizmetleri iceren endistriyel pazarlardaki,

pazarlamaya dair yonetim ve faaliyetlerine denir.

(Bhamhra  ve | Endustriyel pazarlama; mal ya da hizmetlerin, hiikimetlere,
Chaudhary, ticari orgutlere, k&r amaci giitmeyen kuruluslara, diger sinai
1999: 99) miisterilere tekrar satimi veya iiretimlerinde kullanmalar

icin pazarlamasidir.

(Mucuk, 2004: | Endiistriyel pazarlama; mali iiretiminde kullanmak iizere
66) alan tarim ya da sanayi isletmelerini, araci olarak gorev
Ustlenen toptancilar1 ve perakendecileri, kar amagsiz
kuruluglari(STK) ve hiikiimet birimlerini kapsayan
endustriyel pazarlara 6zgu faaliyetler yiriten pazarlama
seklidir.




Isletmesinin {irettigi {irlin veya hizmetin biinyesine katmayi, onlari
desteklemeyi, satin alip {lizerine kéar pay1 ekleyerek tekrar satmayr ya da Orgiitsel
islemleri kolaylastirmay1 amaglayarak alim yapan endiistriyel alicilarin olusturdugu

pazarlara; endistriyel pazar denir(Arslan, 2014: 16).

Endiistriyel pazarlarda alimlar gerceklestiren endistriyel tiiketiciler, nihai
tlketicilere gore isletmelerin pazarlama unsurlarina daha duyarli yaklasabilmekte ve
satin alimlar sirasinda daha mantikli olabilmektedirler. Endustriyel tlketiciler;
harcadiklart maliyete karsilik, alternatifler arasindan tiretimleri esnasinda
isletmelerinin sorununu en iyi sekilde ¢ozecek ve isletmelerine en biiyiik ¢iktiyr

verecek se¢imi yapmak istemektedirler(Islamoglu, 2013: 179).

Endlstriyel pazarlama; freticiler ve kurumsal misterilerin arasindaki
miibadele siirecini kolaylastiran ticari faaliyetler performansidir. Odak noktasi, mal
veya hizmet Uretimi yapan ya da bir pargasi olan miisterisine isletmesinin igleyisini
kolaylagtiran mal ve hizmet akisi saglamaktir. Endustriyel pazarlama is yapma
felsefesi olarak, ii¢ ana bilesene dikkat etmelidir. ilk olarak, tiim pazarlama faaliyetleri
miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin taninmasiyla baglamali ve buna dayandirilmalidir.
Ikincisi; Gretim, muhendislik, finans ve Ar-Ge dahil olmak iizere firmanimn fonksiyonel
alanlarinda miisteri odaklilik benimsenmelidir. Ugiinciisii, miisteri memnuniyetinin

uzun vadeli karlilik hedeflerine bir arag¢ oldugu goriilmelidir (Morris, 1992: 5).

Endustriyel pazarlama yapan bir isletmenin stratejilerini olustururken; strateji
listesine girecek olan unsurlar iiriine, pazara, miisteri olacak isletmeye gore
degisecektir. Pazarlama stratejilerinin belirli yonlerine dnem verilen Urunlerle ve
pazarlarla, hatta ayn1 pazarda farkli stratejiler belirleyen rakiplerle de karsilasilabilir.
Onem verilen unsurlar, iiriinler olgunlastikga ve piyasa kosullar1 degistik¢e zamanla
degisecektir. Bir asamadan sonra isletme rekabet avantaji saglamak amaciyla yeni
tirtin gelistirme ya da rekabetci fiyat belirlemek gibi noktalara gelebilir. Pazarlama
yoneticilerinin verecekleri kararlar1 bu dinamik ortamlara gore sekillendirmeleri

yararlarina olacaktir(Corey, 1991: 3-4).

Ticaretin  kiiresellesmesi, teknolojinin  gelismesi, rekabetin  atmasi,
alternatiflerin ¢ogalmasi ile birlikte degisen pazarlama stratejilerinden endustriyel

diger bir ifade ile B2B pazarlarda etkilenmistir. Giin gectikce atmakta olan endiistriyel



iirtin ireticileri, cagmmzin sartlarina gore pazarlama Ozelliklerini gelistirerek
miisterilerine online alanlarda da ulasmaktadirlar. Giderek daha fazla isletme; maliyet
tasarrufu, daha fazla gozle goriiniirliik ve yeni miisteri kazanimi agisindan somut
faydalar saglama Ozellikleri dolayis1 ile online pazarlama modellerini
benimsemektedir(Ghosh, 2006: 537).

Endustriyel Grtnlerin internette pazarlanmasi, tiiketicilere yonelik internet
pazarlamasindan ¢ok daha hizli gelisim gostermektedir. Nihai tiiketicileri; 6deme ve
guvenlik sistemi, alicinin kullanim aligkanliklar1 ve turevleri gibi etkenler endustriyel
alicilarda gOrilmemektedir. Endustriyel pazarlarda online ticaretin bu kadar hizl
biiyiimesinin sebebine bakildiginda, sadece internet {izerinden ticaret ya da geleneksel
alim satim yapma seklinde bir is yapma felsefesi yerine ikisini birlestiren biitiinlesik

bir sistem isleyisine imkan verdigi goriilmektedir(Kirgova, 2001: 23).

1.1.1. Endiistriyel Pazarlamanin Onemi
Endiistriyel {iriin ve hizmetlerin dogas1 ve karmasikligi, endiistriyel talebin
dogasi ve cesitliligi, 6nemli 6l¢iide az ve bunun yam sira biiyiik hacimlerde alimlar

yapan miisterilerinin olmasi1 endiistriyel pazarlamaya 6nem kazandirmaktadir(Kotler

ve Pfoertsch, 2006: 20-21).

Endustriyel pazarlar, bircok alic1 ve satici isletmeyi barindiran ve ciddi oranda
1s olanagi sunan biiyiik faaliyet alanlaridir. Yiiksek meblagli alim satimlarin yapildig
yogun, dnemli ve riskli iligkilerin oldugu bir pazardir. Her gegen giin gelisen ve 6nemi
artmakta olan endiistriyel pazarlama alaninda yapilan arastirmalar, nihai tiiketiciler

i¢in yapilan arastirmalardan ¢ok daha azdir(Arslan, 2014: 10-12).

Ticaretin kiiresellesmesi sonucu alternatifler ¢ogalmis ve rekabet artmistir.
Isletmeler varliklarmi sirdirmek igin bu rekabet ortaminda stratejilerini iyi
belirlemeli, degisen piyasa kosullarini ve rakiplerinin gelisimlerini takip etmelidir ve
biiyiimelidir. Isletmeler biiyiirken kendi uzmanlik alanlarinin disinda konular1 asmak
icin konuda deneyimli, uzman goriislerden yardim almak amaci ile danigman
isletmelere  bagvurarak, dis kaynak kullanimi (outsourcing) stratejisinden
yararlanabilirler. Dig kaynak kullanimi sayesinde isletmeler; zor bir isin riskini ve
idaresini paylasarak yeni olduklari bir alanda basar1 saglamakta, tasarruf etmenin yani
sira etkin olma firsat1 yakalamaktadirlar(Ozdemir, 2006: 51-52).



Morris’in 1992 basimli kitabinin, tedarik zincirinde yer alan isletmeleri
gosteren tablosu tim bunlara 6rnek teskil edecektir; Tablo 2’de endustriyel
pazarlamanin ne kadar genis kapsamli bir kitleye hitap ettigi goriilmektedir. Isletmeler,
Uretilen Urin ya da hizmet nihai tiiketicisine ulasana kadar bir¢ok firma ile irtibat
halindedir. Nihai tiiketici ile olan iletisim haricinde bu biitiin temaslarda endiistriyel
pazarlama s6z konusudur. Bunlarin yani sira stire¢ boyunca isletmeler dis kaynak
kullanimi1  stratejisinden  yararlanarak, kolaylastirict  firmalardan  destek
almaktadirlar(12).

Tablo 2. Tedarik Zincirinde Yer Alan Cegsitli Isletmeler

T é h - N
Hammade Hammadde Imalat Parcalari
Cikarma Isleme ve Ara Montaj
. * Isletme « Uretim Tesisleri,

I\_/Irg(rzllz?zli?r, . Tesisleri, - Makine
Denizler Degirmen Atolyeleri
Endustrileri
— \ ) \_ J

L 4

s )
Toptan ve Dagitim ve Son Montaj
Perakende Ticaret Satig Sonrasi * Montajcilar
Uretici ve
* Toptancilar, * Uretici .
PeraII)<endeciIer Temsilcileri Imalatgilar
& \ /

Nihai

Tuketici

—

Kolaylastiricilar

( finansal kurumlar, iletisim kurumlari,
depolar, reklam ajanslari, tasima firmalari,
lojistik firmalar1, sigorta kurumlari
danigsmanlik firmalari, hukuk biirolari,

Kaynak: Morris, 1992: 13




1.1.2. Endustriyel Pazarlama Cevresi

Pazarlama faaliyetleri siirekli degisim ve gelisim gosteren dinamik bir ¢evrede
ger¢eklesmektedir. Teknolojik gelismeler, kiiresellesme ile biiyiiyen rekabet alanmi
pazarlama faaliyetlerini digsal faktorlerden soyutlanamaz bir duruma getirmistir.
Isletmelerin pazarlama aktivitelerine dogrudan ya da dolayli olarak temas eden dissal
faktorlerin  hepsi pazarlama ¢evresini olusturmaktadir. Sadece tehdit olarak
bakilmamas1 gereken bu faktorler, dikkatli ve diizenli izlendiginde firsata

doniigebilmektedir(Erdogan ve Eroglu, 2012: 27).

Bazi kaynaklara gore endiistriyel alicilari etkilemekte olan en 6nemli etkenler;
ekonomik, mantikli ve rasyonel etkenlerdir. Alicilar; en uyguna, en kaliteli iiriinii ve
en 1yl hizmeti satin almak istemektedirler. Baz1 kaynaklar ise endiistriyel alicilarin
kisisel goriislerinin de(ilgi alani, kisisel ¢ikar, en az risk beklentisi, vb.) tercihlerinde
etkili oldugunu soylemektedir. Bu nedenle endiistriyel pazarlama gorevlilerinin sosyal
ve beseri etkenlere de 6nem vermesi gerekmektedir. Tiim bunlar g6z 6niine alinarak
alicilarin hem kisisel hem de ekonomik faktorlerden -etkilendigini soylemek

mimkundar(Tek, 1997: 233).

Tablo 3. Endustriyel Pazar Cevresi Tablosu

— Makro Cevre
Dogal Cevre
Bl G Teknoloji
— Mikro Cevre
Rekabet
Lojistik Finansal Kuruluglar Politik ve Yasal Cevre
Tedarikgciler Danigmanlar
¢ ; Global Gigler
Medya Gruplari i
BoB Y P Ekonomi

Kaynak: Ozdemir, 2006: 21



Makro Cevre

Makro gevre, ulusal veya uluslararasi faaliyetler gosteren kuruluslari etkileyen
tim ¢evresel ve dissal faktorleri kapsamaktadir(Altunisik vd., 2012: 30). Bunlar;

— Ekonomi: isletmeler i¢inde bulunduklar1 ekonomik kosullardan biiyiik oranda
etkilenmektedirler. Ekonominin gelisimi, enflasyon ve faiz oranlar, rakiplerin
durumlar1 hem tiretici hem de alic1 agisindan 6nem arz etmektedir. Ekonominin
iyi oldugu durumlarda; talebin ve Uretimin arttigi, enflasyon ve kitlik
donemlerinde alim giicliniin azaldig, faiz oranlarina gore stoklara ayrilacak
olan kaynaklarin belirlendigi goriilmektedir(Erdogan, 2014: 185).

— Politik ve Yasal Cevre: Pazarlama faaliyetlerini ciddi boyutlarda etkileyen bir
faktordur. Getirilen yasa ve yonetmeliklerle Uretilip pazarlanacak bir Grindn;
ambalajindan fiyatlandirmasina, reklamindan dagitimina kadar sartlar
belirlenmektedir. Bunlarin yani sira belirli endiistrilere tesvik, glimriik
indirimleri ya da kisitlamalar da getirilebilmektedir. Belirlenen yasa ve
yonetmeliklerin ciddi yaptirimlart s6z konusudur(Mucuk, 2004: 23-24),

— Global Gugler: Ekonomik, teknolojik, askeriye gibi bir ¢ok alanda gii¢ elde
etmis olan global glcler; birgok alanda oldugu gibi ticari alanda da 6ncl ve s6z
sahibidir.

— Teknoloji: Siirekli degisim ve gelisim gosteren teknoloji, pazarlardaki dinamik
ortamlardan ve rekabetin varligindan dolay isletmelerin devamli takip etmesi
gereken ve uygulayarak rakiplerinden bir adim 6ne ge¢mesini saglayacak olan
bir kistastir(Yikselen, 2008: 156-157).

— Dogal (Fiziksel) Cevre: Isletmenin ya da fabrikanin yer se¢imi yapilirken
dikkat edilen unsurlarin i¢inde fiziksel ¢evre de yer almaktadir. Dogal kaynaga,
ulasim olanaklarina, pazara yakin olmasina, Uretilecek 0rtine gore iklim
sartlarina dikkat edilerek isletme yeri secilir(Arslan, 2014: 137).

— Rekabet: Kiiresel hale gelen ticaret, alternatifleri cogaltarak rekabeti
arttirmistir.  Isletmelerin pazardaki konumlarini korumak igin rakiplerini
sirekli ~ takip etmesi, kars1 taktik ve stratejiler  gelistirmesi

gerekmektedir(Altunisik vd., 2012: 32).



Mikro Cevre

Mikro cevre; isletmeye, miisterilerine, hizmet saglayicilarina, pazarlama
aracilarina, misteri pazarlaria, rakiplerine ve halkina hizmet etme kabiliyetini

etkileyen aktorlerden olusmaktadir(Kotler ve Armstrong, 2012: 66). Bunlar;

— Tedarikgiler: Tedarik kaynaklarinin satin alimlarimin kararlari, teslimat
giivenilirligi, hizi, kalitesi, garantisi, 0deme kolayliklar1 ve fiyatlari
kiyaslanarak en uygun sekilde yapilmasi pazarlamanin basarisini
etkilemektedir(Cemalcilar, akt. Seyhan,2011:39).

— Lojistik: Uriin ya da hizmetin tiiketiciye ulasim siirecinin planlanip, tasinmasi
faaliyetlerinin tiimiinii kapsamaktadir. Hizl1 bir lojistik agina sahip olunmasi
rekabet avantaj1 saglamaktadir. Gliniimiizde 6nem tegkil eden bir sektor haline
envanter yonetimi gibi islevleri de vardir(Arslan, 2014: 357-358).

— Finansal Kuruluslar: Ulusal ve uluslararasi ticaret yapan isletmelerin; tahsilat,
6deme gibi islemlerinde yardim almalar1 gerekmektedir. Finansal kuruluslar,
parasal her tiirlii islemin danismanligin tistlenmektedirler. Ayrica isletmeler
sadece ticaret esnasinda degil yatinm yapmak istediklerinde de bu
kuruluslardan yardim istemektedirler(Ozdemir, 2006: 21).

— Damsmanlar: Isletmelerin {iriin alimi, tedarik¢i secimi ya da diger alim
kararlarinda uzman destek ve goriislerine ihtiyact olabilmektedir. Alanlarinda
deneyimli olan bu kisiler ya da gruplar, siirecin devami igin 6nem teskil
etmektedirler(Ersoy, 2015: 103).

— Medya Gruplar: Isletmelerin dis diinyayla olan iletisimini saglamaktadirlar.
Medya organlarinin halka iliskiler, reklam gibi hususlarda isletmeye olan ve

disartya yansittiklar1 bakis agis1 ¢cok énemlidir(Erdogan ve Eroglu, 2012: 37).

1.2. ENDUSTRIYEL PAZAR KAVRAMI

Endustriyel pazar, mal veya hizmetleri kendi Grtinlerinin tretiminde kullanmak
ya da Uzerine Kkér payr ekleyerek tekrar satmak amaci ile alan isletmelerin
olusturduklart pazarlardir(Y ikselen, 2008: 153). Bircok isletmenin ana pazari orgiitsel
veya endiistriyel alanda yatmaktadir. Bu pazarlarda, isletmeler dogrudan iiriin ve

hizmetleri kurumsal alicilara satmak zorundadir(Drummond vd., 2008: 73).
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Endustriyel ya da orgiitsel pazarlar; imalatgilar, insaatgilar, banka, finans ve
sigorta hizmeti veren isletmeler, madenciler, tarim isletmeleri, ormancilik, tasimacilar,

haberlesme isletmeleri gibi kuruluslardan olusur(Tek, 1997: 228).
Endustriyel ya da orgutsel pazar tirlerini dort farkli grupta incelenmektedir;

— Uretici Pazarlari: Baska iiriin veya hizmetlerin iiretiminde kullanmak
amaciyla;, hammadde, yar1 mamul madde ya da mamul madde alim1 yapan
kuruluslardan olusur. En genis aga sahip olan pazar tiirtidiir. Tarim, balik¢ilik,
ingaat, demir-gelik, ormancilik, madencilik, ulasim, haberlesme gibi ¢esitli
bircok alam kapsamaktadir. Ureticiler; cografi olarak belirli bir bolgede
toplanma egilimi gosteren alicilardir. Bu egilimleri; endiistriyel {iriin
pazarlayicilarinin, mal ve hizmet iiretmekte olan miisterilerine ulagimin
kolaylastirmaktadir(Mucuk, 2004: 84-85).

— Arac1 Pazarlari: Aldigi iriin ya da hizmeti tekrar satip, kir saglamay1
amaglayan kisi veya kurumlardan olusmaktadir. Aracilar bu faaliyetlerine
karsilik yer, zaman ve miilkiyet faydasi elde ederler. Uretim ve tiiketim donemi
farkl1 olan {irtinler, aracilar sayesinde her donemde tiiketicilere sunulur. Ayrica
uretim yeri farkli bolgelerde olan iiriinlerin tiim tiikketim noktalarina iletilmesi
faaliyetlerini gergeklestiren de aracilardir(Yiikselen, 2008: 159).

— Kamu (Devlet) Pazarlari: Devlet, bir tir alict olarak ayr1 bir pazar
olusturmaktadir. Devlet de birgok iirlin ve hizmet satin almaktadir. Giyecek,
gida, savunma araclar1 gibi bir¢ok iiriin bu kapsama girmektedir(Erdogan ve
Eroglu, 2012: 63). Kamu pazar1 kapsami ig¢ine; okullar, bakimevleri,
hapishaneler, hastaneler ve diger kurumlar dahil olmaktadir. Kamu kurumlart;
devlete baghdir ve diisiik bitceye sahiplerdir. Bircok Ulkede, kamu
kurumlarinin biiyiik oranlarda mal veya hizmet satin aldig1 goriilmektedir. Bu
kuruluglar genel olarak tedarikg¢ilerden teklif almakta, ardindan en diisiik fiyati
sunan tedarik¢i ile anlagsmaktadir. Kurumlar tedarikgilerinin yapmay taahhiit
ettikleri hizmetleri zamaninda yerine getirip getirmedigini denetleyebilirler.
Giliniimiiz sartlarinda teknolojik gelismelerle, kamu kuruluslar1 web tabanl
formlar ile ¢aligsmalarini1 gerceklestirmekte, satin alim siireglerini online olarak

gergeklestirebilmektedir(Korkmaz vd., 2009: 290-291).
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1.2.1.

Kurumsal Pazarlar: Kér orani, pazar pay gibi amaglar1 olamayan orgiitlerden
olusur. Vakiflar, miizeler, dernekler, sendikalar, okul, cami ve hastaneler vb.
ornek verilebilir( Tek, 1997: 229).

Endiistriyel Pazarin Ozellikleri
Yikselen (2008: 153-154), endustriyel pazar 6zelliklerini alt1 baslik altinda

kategorilendirip agiklamistir:

Alici Sayist Azhigi: Orgiitsel pazarlardaki alicilarm  sayisi, tiiketici
pazarlarindaki alicilara oranla daha azdir. Bu sebeple endiistriyel pazardaki
alici-satic1 kuruluslar birbirlerini yakindan tanima firsati elde ederler.

Bolgesel Toplanma: Genel olarak bakildiginda, endustriyel tuketicilerin belli
bolgelerde toplandig1 gériilmektedir. Ornegin; Istanbul, Kocaeli, Bursa
tilkemizdeki endiistriyel tiiketicilerin toplandiklar1 alanlara 6rneklerdir.
Tiretilmis Talep: Endustriyel tuketicilerin mal ve hizmet talepleri ile
endiistriyel mallara olan talep birbirlerine bagli olgulardir. Ornegin; beyaz
esyalarda kullanilan bir motorun talebi ile miisterilerin bulasik makinesi talebi
birbiri ile baglantilidir.

Inelastik Talep: Uretici isletmelerin, kisa vade de (iretim yonetimlerinde bir
degisim yapmalar1 glictiir. Bu sebeple endiistriyel mallarin talebi, fiyat
degisimine duyarli kalamayabilir. Bununla birlikte fiyat artisina giden
isletmelerin, sattiklar1 {iriin veya hizmetin alternatif isletmelerden de
saglanabilecegini gdz onilinde bulundurmalar1 gerekir.

Dalgalanan Talep: Endiistriyel mallara olan talep, tiiketim mallari talebine
kiyasla siireksizlik arz etmektedir. Ornegin; ekonomik yatirimlar bakimindan
canli bir dénem gegiren lilke de iiretim mallarina olan talep artar, tam aksi
olarak durgunluk donemi geciren bir ekonomi de ise talep yiiksek oranda azalir.
Profesyonel Satin Alim: Endistriyel mal alimlari, konularinda egitim almis
uzman kisi veya kurumlarca gerceklesmektedir. Satin almanin biiytikligl ve
karmagikligina gore liizum goriilmesi halinde, satin alim karar vericilerinin
sayis1 artmaktadir.

Diger Ozellikler: Endiistriyel mal ve hizmet alicilar1 genel olarak; araci

kullanmadan, dogrudan satin alma yolunu se¢gmektedir. Ozellikle donaniml

12



bilgi gerektiren satin alimlarda, Ureten firma ile birebir diyalog kurmak
gerekmektedir. Ayrica, isletmenin finansal agidan giicliik cekmemesi igin baz1

mal veya hizmetler kiralama yoluyla saglanabilmektedir.

Tlketici pazarlarindaki aligveris; tlketicinin ihtiyag duydugu mal ve

hizmetlere karsilik, maddi degeri ddemesinden ibaret olan bir ortamdir. Tiketici

pazart, kisa stireli, kirllgan, baglilik icermeyen istikrarsiz iliskileri barindirir. Alicilarin

az ve degerli, iirlinlerin ise karmasik nitelikler tasidig1 endiistriyel pazar alanlarinda;

miisteri ve tedarikg¢i arasinda uzun siireli ve yakin iligkiler s6z konusudur(Gok, 2006:

80).

1.2.2.

Endiistriyel Alicilarin Diger Alicilardan Farklar

Endiistriyel {iriin alicilarinin nihai alicilardan farkli olan 6zellikleri su sekilde

siralanabilir(islamoglu, 2013: 180);

1.2.3.

Endiistriyel alicilarin sayilar1 az olsa da iiriinlere yaptiklar1 6deme tutarlari
yuksektir,

Nihai tlketicilere nazaran endiistriyel tiiketicilerin ¢ogu, bolgesel olarak
toplanmaktadirlar,

Endiistriyel isletmenin uzak bir pazarda olan miisterisine ulagimi zor
olabilmektedir,

Endiistriyel isletme yoneticileri, alanlarinda egitilmis uzman kisilerdir. Alim
yaptiklar iirliniin kalite standardi, fiyat bandi gibi konularda donanimlilardir.
Endiistriyel pazardaki talep, birincil taleple baglantili oldugu i¢in satin alim
zamani 6nem arz etmektedir,

Endiistriyel alicilar iirin satin almak igin dogru zamani kollayarak, fiyat
diisiisiinii beklemektedirler,

Endiistriyel isletmelerin karar siireci, nihai tiiketicilerin karar siirecine kiyasla
daha karisiktir,

Satin alim politikalari, isleyis yontemi ve yonetimindeki gelismelere bagl

olarak degisebilmektedir.

Endiistriyel Alicilarin Onem Verdikleri Konular

Endiistriyel {irlin alicilari; rasyonel davraniglar sergileyen, bilgi diizeyi yliksek

olan ve maddi olarak biiyiik alimlar yapan miisterilerdir. Pazar ve iirtin hakkinda bilgili
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olan miisteri; alacagi {iriin ya da hizmet konusunda ayrintili olarak bilgilendirilmek

isteyebilir(Torlak ve Ozmen, 2013: 48).

Endlstriyel pazarlama yapan isletmeler; alicilarin rasyonel davranig
oOzelliklerine cevap vermeye calissalar da endiistriyel alicilarin kisisel amaglar1 da satin
alma kararinda etkili olmaktadir. Isletmelerin satin alma gorevlileri; isletmeleri igin
verimli anlagmalar yapmak ve finansal yararlar saglamak istemektedirler. Fakat bu
gorev bilincinin yani sira samimiyet, dostluk gibi sosyal iligkiler de alim kararlarinda
etkili olabilir. Ancak bu durum; isletmenin aleyhine bir karara sebebiyet vermemelidir.
Endiistriyel iiriin alicilari; kalite diizeyi, fiyat, servis gibi ¢esitli ekonomik etkenlerin
uzerinde durarak en mantikli se¢imi yapmalidir. Endiistriyel miisteriler, satin aldiklar
tirtinleri kendi iirlinlerinin yapilandirilmasinda kullanmalar1 sebebi ile kaliteli iiriin
kullanmak isteyebilirler. Bunlarin yani sira talep ettikleri mallarda belirli 6zellikleri
kistas olarak belirleyebilirler. Satin alacaklari iiriin ya da hizmetle ilgili olarak; kalite,
fiyat, servis imkanlari, 6deme sekilleri, sunulan kolayliklar gibi birgok nitelik

endiistriyel isletme i¢in 6nem tasimaktadir(Mucuk, 2004: 87).

1.3. ENDUSTRIYEL PAZARLAMA YONETICILERININ GOREVLERI
Endustriyel iiriin satim1 yapan bir isletme yoneticisi, pazarlama karmasi olarak
adlandirilan; iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma asamalarinin her birinde karar verici
merciidir. Bu durumda, endustriyel pazarlama yoneticisi ilk olarak stratejik karar
verme yetisine sahip olmalidir. Pazar bélimlendirme islemi ile daha etkin bir kaynak
kullanim1 ve yiiksek kéar1 hedeflemeli ayrica potansiyel miisterilerin kazanilmasi i¢in
beklentileri ve istekleri saptamali, stratejilerini belirlemelidir. Kisa ve uzun vadeli
isletme planlamalarinin  yapilmasi, isletmenin izleyecegi yol ve politikalarin
belirlenmesi, organizasyon ve olumsuz durumlar igin alinacak tedbirler de yoneticinin
gorevleri arasindadir. Belirlenen pazarlama stratejisinin hedef pazar Uzerinde etkili
olmasi sebebi ile isletmenin ve rakip isletmelerin pazardaki konumlarinin, biiyiime
hizlarinin, satis durumlarimin  stirekli  6lc¢lilmesi, bir sonraki donemin satis
ongordlerinin belirlenmesi ve tahmini duruma gore planlamalarin tekrar yapilmasi da

yine yoneticinin gérevleridir(Ozdemir, 2006: 28-29).

Isletmelerin uzun donemde bagar1 saglayabilmeleri, isabetli stratejiler

belirlemelerinden ve bunu gergeklestirebilecek organizasyon agina sahip olmalarindan
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gecmektedir. Isletmeler gereken noktalarda alaninda uzman kisilerden yardim alarak,
karar riskini minimize etmelidir. Pazarlama yoneticileri cevresel faktorlerden
kaynaklanan degisimleri takip ederek planlar yapmali, olumsuz etkileri dngorerek

alinacak nitelikli 6nlemleri hizla belirlemelidir(Yiikselen, 2008: 48).

1.4. ENDUSTRIYEL URUN SATIN ALMA DAVRANISI
Endlstriyel {irtin alicilari, nihai iiriin alicilarina gére farkli davranislar
gostermektedirler. Endiistriyel iirtin alicilarim1  satin - alim  silireci  asagida

anlatilmaktadir.

1.4.1. Endiistriyel Satin Alma Siirecinde Katilimcilar

Endiistriyel satin alim kararlarinda yer alan kisi ve gruplarin sayisi, alinacak
olan iirlin ya da hizmetin daha pahali ve karigik olma durumuna gore degisiklik
gosterebilir. Karar alma siirecine katilim gosterecek olan tiim bireyler, birbirine bagl
hedefleri ve ortak bir riski paylagsmaktadirlar. Ortaya ¢ikan tiim bu bireyler ve gruplar

karar verme birimini olusturmaktadirlar(Drummond vd.,2008: 73).

Satin alma merkezi kavrami; isletmelerin ihtiya¢ duyduklar1 ve yiiksek
meblaglar 6deyerek sahip olduklari mal ve hizmetlerin alim karar siirecinde rol
oynayan kimselerden olusmaktadir. Satin alma merkezinde, karar siirecinde rol alan

bes grup bulunmaktadir( Kotler ve Armstrong, 2012: 172);

— Kullanicilar; satin alinacak iiriin ya da hizmeti kullanacak isletme Uyeleridir.
Kullanicilar; satin alma teklifini baslatmakta, Urinin Ozelliklerini ve
kriterlerini belirlemektedirler.

— Etkileyiciler; spesifikasyonlari belirlemekte, alternatifleri degerlendirmekte ve
bilgi saglamaktadirlar. Bu kisiler, 6nemli teknik ¢alisanlardan olusmaktadir.

— Alcilar; tedarik¢iyi segme ve satin alma kosullarini diizenleme, pazarlik
yapma Yyetkilerine sahiptirler. Daha karmasik alimlarda alicilar, miizakerelere
katilan iist diizey memurlar1 da igerebilir.

— Karar vericiler; nihai tedarikcileri secme ve onaylama yetkisine sahip olan
kisilerdir. Rutin alimlarda karar vericiler, satin alic1 ya da satin alim1 onaylayan
kisi roliinii istlenmektedirler.

— Yardimci ¢alisanlar; satin alma merkezi ve oradaki kisiler arasindaki bilgi

akisini kontrol etmekte olan teknik ¢alisanlar ve kisisel sekreterlerdir.
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Moller’e (2006: 917) gore satin alma birimi; satin alima dair arastirmalari
yapma, edindigi bulgular1 degerlendirme ve isletmesinin gerekli birimlerini bu konuda
bilgilendirme gibi sorumluluklar tistlenmektedir. Bu birimde ¢alisanlar hem konu ile

ilgili bilgili olmali hem de sorumluluk bilinci ile hareket etmelidir(Can, 2016: 177).

1.4.2. Endiistriyel Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler
Endiistriyel satin alma siirecine etki eden faktorler asagidaki sekilde

Ozetlenebilmektedir(Tenekecioglu, akt. Durmaz, 2011: 93-94);

—  Satin Alma Merkezi: Isletmenin karar verme merkezi olan satin alma merkezi;
almmacak iiriin ya da hizmete gore isletme icinden belirlenen kisilerce
olusturulan gruptur. Siirecin karar vericileri, en 6nemli etkileme unsurudur.

—  Yonetim Diizeyinin Sayist: Ust yonetimden, iiretim ¢alisanlarina kadar isletme
duzeylerinin tamami satin alma merkezinde temsil edilmektedir.

— Karar Verme Siireci Esnasinda Temsil Edilecek Béliimlerin Sayisi: Isletme
icin almacak; makine ve techizat gibi biiyiik olgcekte alimlarda, isletmedeki
gerekli tiim boliimlerde satig sunusu yapilmaktadir.

— Katilan Kisilerin Sayisi: Satin alimdaki blyiklik, karmasiklik ve 6nem
derecesine gore karar vericilerin sayisi artmakta ya da azalmaktadir.

— Satin Alma Merkezi Uyelerinin Arasindaki Iletisim Diizeyi: Satin alma merkez
tiyeleri, bazi1 alimlar1 i¢in takim ¢alismasi yapmak durumunda kalabilirler.

— Satin Alim Temsilcilerinin Gérevi ve Onemi: Her bir satin alimda, satin alma
merkezi temsilcilerini uzmanlik alanlarina gére bir rolii olmaktadir. Bu roliin
Oonemi; satin alimi yapilacak olan mamulun niteliklerine gore degisim
gostermektedir. Satin alma kararini etkileyen kisilerin beklentilerini karsilayan

isletmeler istiinliik elde edecektir.

1.4.3. Endiistriyel Uriin Satin Alma Siireci

Tektas’a (2009: 13) gore isletmelerin gereksinim duyduklari iiriin ya da
hizmetleri ve 6zelliklerini belirlemesi, alternatiflerin ile karsilastirarak bir tedarikgi
secmeleri, bu esnada siiren ticari diyaloglari, istekleri, kararlar1 ve degerlendirmeleri

satin alim siirecini kapsamaktadir(Ozgelik ve Akyol, 2017: 170).

Endiistriyel tiiketiciler satin alim karar siireclerinin her basamagini belirlemeli,

her bir basamakta gosterilmesi gereken performansi ana hatlariyla belirlemelidir. Bu
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durum, daha sonraki alimlarda basarili bir yonetim yoluna 1s1k tutacaktir (Korkmaz
vd., 2009: 284).

Endiistriyel pazarlarda alicilarin satin alma siireci asamalari su sekildedir;
1.Problem Tanima
2.Genel ihtiya¢ Tanimi ve Uriin Ozellikleri
3.Tedarikci Arama
4.Teklif Onerisi

5.Tedarikci Secimi

6.Siparis - Rutin Sartname

7.Performans Incelemesi

1. Problem Tanima: Satin alma siireci, isletmelerde bir mal ya da hizmet alinarak
cOziimlenebilecek bir ihtiyac ya da problemin farkina varilmasi ile
baslamaktadir. Farkina varma, i¢ ya da dis faktérlerle tetiklenebilir. Isletme ici
faktorler, yeni ekipman ve materyaller gerektiren yeni bir riin ya da yeni
parcalarla gelistirilme karar1 alinmis bir makine ihtiyaci olabilir. Isletme dis1
faktorlere 6rnek olarak ise herhangi bir tedarikgiden temin edilen malzemenin
tatmin edici olmamasi, fuarlara katilan yoneticilerin daha diigiik fiyat ya da
daha iyi kalitede liriinler sunan satis temsilcileri ile karsilagmasi, yeni reklamlar
gorerek farkli fikirler edinilmesi gibi durumlar verilebilir(Kotler ve Keller,
2012: 195-196).

2. Genel Ihtiya¢ Tanimi ve Uriin Ozellikleri: Isletme yoneticileri ihtiyacin farkina
varilmasimin ardindan satin alim yapmaya karar verirse ihtiya¢c duyulan mal
veya hizmetin genel 6zelliklerini ve gereken miktarlarini belirlemektedirler.
Isletmelerin satin alma departmanlari ihtiya¢ ve nitelikleri ile ilgili inhtiyac
listesi hazirlama gorevini tistlenir. Standart Grtnler icin bu durum basit olsa da
isletmeler karmagik iriinler i¢in miihendisler, iiriin kullanicilart ile birlikte
caligarak; dayaniklilik, giivenilirlik ya da fiyat gibi kistaslar1 birlikte
tanimlamaktadirlar. TUm bu analizler ve maliyetler, isletmelere saglayacagi
getiriler ile karsilastirildiginda satin alim kararini erteleme ya da noktalama

gibi bir sonug da ¢ikabilmektedir(Balta, 2006: 61).
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Tedarik¢i Arama: Endistriyel alicilar daha sonra alternatif isletmelerden en
uygun tedarikgileri belirlemeye c¢alismaktadir. Alicinin istedigi kriterlere
uygun olmayan, pazardaki itibarlar1 begenilmeyen tedarikgiler listeden
cikarilir. Uriin ne kadar karmasik ve pahali ise satin alim yapilacak tedarik¢inin
sec¢imi siireci o kadar uzun zaman almaktadir(lbid, akt. Tek, 1997: 235).
Teklif Onerisi: Endiistriyel alic1, nitelikli tedarikgileri teklif sunumu igin davet
eder. Uriin karmasik ya da pahali ise teklif ayrintili ve yazili olacaktir.
Tekliflerin degerlendirilmesinden sonra endiistriyel alici, resmi sunumlar
yapmak i¢in birkag tedarik¢iyi davet edecektir. Ticari pazarlamacilar teklifleri
aragtirma, yazma ve sunma konusunda yetenekli olmalidir. Yazili teklifler,
misteriler agisindan degerleri ve faydalar1 tanimlayan belgeler olmalidir.
Sunumlar; isletmenin yeteneklerini, kaynaklarini rekabette One gegirecek
sekilde tasarlanmalidir ve giiven uyandirmalidir(Kotler ve Armstarong, 2012:
177).

Tedarikci Secimi: Endiistriyel alicilar tedarikgileri ve teklifleri satin alma
biriminde sartnameyi hazirlayan kisilerle birlikte incelenip degerlendirilirler.
Endiistriyel —alicilar, tiim teklifleri belirlenen sartnameyi objektif
degerlendirebilmek icin bir puanlama sistemi kurup, tedarikgilerin kriterlerini
puanlandirirlar. Cikan sonuglarin akabinde en dogru olan teklif secimi
yapilmaktadir(Arslan, 2014: 95-96).

Siparis-Rutin Sartname: Endiistriyel miisteri; tedarik¢i seciminden sonra Uriin
miktarlari, beklenen teslimat sartlari, iade politikalari, kredi durumu, teknik
yardim durumu vb. seyleri listeleyen nihai siparisi belirler(Mucuk, 2004: 92).
Performans Incelemesi: Alicilar, secilen tedarikginin performanslarmi iig
yontemden birini kullanarak gézden gegirebilir. Alict; nihai kullanicilar ile
iletisim kurarak degerlendirme isteyebilir, tedarik¢isini agirlikli puanlama
yontemiyle birgok kistasta degerlendirebilir ya da satin alma maliyetlerini
inceleyerek performansini degerlendirebilir. Performans incelemesi, alici-
tedarik¢i iligkisinin siirmesi, degismesi ya da sonlanmasi sonuglarini

dogurabilir(Kotler ve Keller, 2012: 201).
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1.4.4.

Endiistriyel Pazarda Satin Alma Metodlar:

Endiistriyel alicilar dort tiir satin alma metodu kullanmaktadirlar(McCarthy ve

Perrault, akt. Tek, 1997: 237);

1.4.5.

Muayene ile Satin Alma: Her bir kalemin gbzden gegirilmesi ve kontrol
edilmesidir. Standart olmayan sebze ve meyve, kullanilmis arabalar, agik
arttirma mallari, sanat eserleri, canli hayvanlar vb.

Ornek (Numune) Uzerine Satin Alma: Muhtemel bir satin almanin yalmzca
belirli bir kismina bakmaktir. Derecelendirilmis, standart mallarda anlamli
olmaktadir. Yar1 islenmis olan maddeler, tarimsal {irlinler(pamuk, bugday vb.)
ornek olabilir.

Tarif Uzerine Satin Alma: Saticisinin garanti verdigi ve alicisinin gorme
imkaninin olmadigi bir tiriiniin, s6zli ve yazili tanimlamalarinin yapilmasi ile
almadir. Alict ve saticinin  birbirine itimat etmesi ile bir¢ok {irlin
aliabilmektedir. Tarimsal maddeler 6rnek olabilir.

Pazarligi Yapilmis Sozlesmelerle Satin  Alma: Onceden ayrmtilarin
bilinmesine imkan olmayan bazi projelerde, satin alim sozlesmesi ile daha
sonra degisimler yapilmasi olanag: elde edilen sézlesmeye gore alimlardir.
AR-GE hizmetleri, bilgisayar sistemlerinin kurulumu, 6zel amagli makinelerin

ve binalarin yapimi 6rnek olabilir.

Endiistriyel Pazarda Satin Alma Karar Tiirleri

Uretici isletmelerin satin alim kararlarina ¢ok sayida yonetici katilmaktadir.

Uretim yoneticisi; iiretim esnasinda kullanilacak bir makineye karar verirken,

kalitesinden maliyetine kadar bir degerlendirme yapmaktadir. Satin alma boliimii mal

fiyati, teslimat kosullar1 gibi olgular1 degerlendirmektedir. Pazarlama yoneticisi de

alimacak malin  kendi mallarmma katacagi rekabet Ustiinliigli konusunu

irdelemektedir(lbid, akt. islamoglu, 2013: 181).
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Tim endustri dallarinda satin alma mercileri genel olarak {i¢ sekilde satin alma

karariyla karsilasirlar;

1.Rutin Satin Alma

l

2.Degistirilmis Tekrar Satin Alma

l

3.1lk Defa Satin Alma

1. Rutin Satin Alma: Daha 6nceden de bir¢ok kez gergeklestirilmis, alict igin
rutin hale gelmis bir mal ya da hizmet satin aliminin yinelenmesidir. Satin
alma subesi bu tiir alimlarda 6nceki deneyimlerine dayanarak; yeni bir bilgi
ve tedarik kaynagi arayislarina girmez, ellerinde bulunan tedarikci
listesinden secim yaparlar. Tedarikgiler ise alicilarina temin ettiklerin iiriin
ya da hizmetin kalitesini devam ettirmeye ¢alismaktadirlar(Tek, 1997: 231-
232).

2. Degistirilmis Tekrar Satin Alma: Endiistriyel alicinin satin aldig iiriinii,
uriinuin teslimat sartlarini, fiyatin1 ya da baska ozelliklerini degistirmek
istedigi satin alma tiiriidiir. Bu satin alim tiirlinlin karar siirecinde; alic1 ve
satict disinda, irlin hakkinda bilgi sahibi olan baska kimseler de
bulunabilir. Tedarikgiler ise mevcut durumunu korumak ya da alternatifleri
arasindan segilebilir olmak icin miisterilerin beklentilerini karsilamaya
calismaktadirlar(Caglar ve Kilig, 2005: 86).

3. 1Ilk Defa Satin Alma: Bu tir satin alimlar isletmelerin kurulusunda, degisen
ekonomik sartlarda ya da isletme bunyesinde kaynaklanan nedenlerle
ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma birimi elemanlar, bu tiir bir satin alim karari
oncesinde hem driinler hem de alternatifler ve sunduklari hizmetler
konusunda yogun bir arastirma siirecine girmektedirler(Torlak ve

Altunisik, 2009: 133).

1.5. ENDUSTRIYEL URUNLER VE PAZARLAMA OZELLIKLERI
Tanim olarak endiistriyel iirlinler; endiistriyel miisterilerin diger mallar

yapmak i¢in kullandiklari malzeme, bilesen ve teghizatlardir(Lee, 1984: 1-2).
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Endiistriyel triinler, bir diger iirlin ya da hizmetin iiretimi esnasinda girdi
olarak kullanilmaktadirlar. Yeni bir iiriin ya da hizmetin iiretimine yardimci olur ya da

iiretim stirecini kolaylastirirlar.( Siier, 2015: 209).

Endiistriyel pazarlarda rekabet avantaji saglayarak basarili olmak isteyen
pazarlamacilar; iriin, bilesenler ve siire¢ hakkinda uzman hale gelmelidirler.
Endiistriyel {irlinler bircok pazara girebilen ve c¢esitli alanlarda kullanilabilen
tirtinlerdir. Endiistriyel {irlinlerin se¢iminde gerek goriildiigi durumlarda, Uretim ve

teknik ¢aligsanlar da bulunabilmektedir(Chisnall, 1989: 46).

Endiistriyel alicilarin, isletmelerin {iretim ya da faaliyetlerinde kullanilmak

tizere satin aldiklar1 endiistriyel tirtinler iki sinifta incelenebilir(Mirze, 2014: 317);

— Uretim Uriinleri, nihai iriiniin {iretim siireci sirasinda bir parca olarak
kullanilan iiriinlerdir. Hammadde ya da yedek parcalar imalat sirasinda
kullanilan iiretim tiriinlerine drnektir.

— Destek Uriinleri, isletmelerin mal veya hizmet iiretimi esnasinda yardimci
olarak kullandig: tiriinlerdir. Bunlar; donanim, malzeme, yardimci cihaz ya da

imalatgiya yardimci olan hizmetlerin biitiiniidiir.

Kaynaklar sinirli olan dogal hammaddelerin tiretimlerinin arttirilmasi olanagi
bulunmamaktadir. Uretici isletmelerin sayis1 ¢ok azdir ve isletmeler maliyet konusunu
onemsemektedirler. Dagitimi, tasimay1 ve depolamayi en az maliyetle saglamaya
caligmaktadirlar. Ayrica hammadde pazarlamasinda fiyat, tedarik miktarlar1 ve
teslimat kosullar1 da onem arz eden noktalar olmaktadir. Uretim esnasinda
kullanilacak olan parca ya da islenmis maddelerin pazarlamasinda fiyat indirimleri,
0deme ve teslimat kosullar1 dnemlidir. Markaya 6nem verilen mallarda ise tutundurma
faaliyetlerine agirlik verilmektedir. Destek iiriinlerinden olan donanim mallarinin
pazarlama oOzelliklerinde ise satis Oncesi, satis esnast ve satig sonrasindaki
bilgilendirme, calisanin egitimi ve ilgisi, teknik Ozellikler dikkate alinan noktalar
olacaktir. Uretimin igine girmeyen yardimci mallarda ya da isletme arag gereglerin de
ise standart mallar olmalarinin yani sira teknik yonleri karmasik olmadigi igin

rekabette en 6nemli nokta fiyat olmaktadir(Yiikselen, 2008: 223-225).

Pek cok tiirii olan endiistriyel iiriin veya hizmetler, birbirinden farkli 6zellikler

barindirmaktadir. S6z konusu {iriin veya hizmetlerin ortak noktasi, tiiketiciye degil
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isletmeye satilmalaridir. Farkli c¢aligmalarda, farkli gruplandirmalarla incelenen
endustriyel Grlnler;baska bir goriise gore de ii¢ grupta ele alinmigtir(Balta, 2006: 118-
119);

— Sermaye Uriinleri(Arazi, Binalar, Buyik Makineler),

— Uretim Faaliyetlerine Yonelik Urlnler(Teghizat, Bakim ve Onarim
Uriinleri, Aksesuarlar),

— Yeni Uretimlerde Kullanilabilecek Uriinler(Hammadde ve Parcalar,

Uretim Hizmetleri, Sirec Materyelleri).

1.6. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA FIYAT

En dar anlamda fiyat, bir iiriin veya hizmet i¢in alinan para miktaridir. Daha
genis bir ifadeyle fiyat; miisterilerin bir {iriin veya hizmeti kullanmanin veya
kullanmanin yararlarim1 elde etmek i¢in biraktiklar1 degerlerin toplamidir. Tarihsel
olarak fiyat; alici se¢imini etkileyen ana faktdr olmustur. Son yillarda, fiyat disi
faktorler artan bir 6nem kazanmistir. Ancak fiyat hala bir firmanin pazar payini ve
karliligin1 belirleyen en 6nemli unsurlardan biri olmaya devam etmektedir. Fiyat,
pazarlama karmasinda gelir tireten tek unsurdur. Diger tiim unsurlar maliyetleri temsil
etmektedir. Fiyat ayn1 zamanda en esnek pazarlama karmasi unsurlarindan biridir.
Uriin  6zelliklerinden ve kanal taahhiitlerinden farkli olarak fiyatlar hizla
degistirilebilir. Aym1 zamanda, fiyatlandirma bir¢ok pazarlama yoneticisinin
karsilastigi bir numarali sorundur ve c¢ogu isletme fiyatlandirmayr iyi idare
edememektedir. Baz1 yoneticiler fiyatlandirmay1 biiyiik bir bas agris1 olarak gormekte
ve bunun yerine diger pazarlama karmasi unsurlarina odaklanmay: tercih etmektedir.
Ancak fiyatlandirma, miisteri degeri yaratma ve yakalamada Kkilit bir stratejik arag
niteligindedir. Fiyatlar, bir firmanin 6ziinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Fiyattaki
kiigiik bir yiizde artisi, karlilikta biiyiikk bir yiizde artis1 saglayabilir. Ayrica bir
isletmenin genel deger teklifinin bir pargasi olarak fiyat, miisteri degeri olusturmada
ve miisteri iliskileri olusturmada kilit bir rol oynamaktadir(Kotler ve Armstrong, 2012:

290).

Endiistriyel pazarlamada; isletmeler, endiistriyel bir lirlinii ya da hizmeti satin
alirken farkli yararlari da beraberinde satin almaktadirlar. Endiistriyel iiriin alicilar

satin alim gerceklestirirken; iirlinlin nitelikleri haricinde satici isletmenin ve satis
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personelinin sundugu hizmeti, satici igletmenin ve iriiniiniin teknolojik anlamdaki
istiinliigiini, satic1 isletmenin itibarini ve benzeri bir¢ok konuyu dikkate almaktadir.
Dolayisiyla endiistriyel bir tirtin alinirken; fiziksel bir Grinin o6tesinde, bir faydalar
biitiinii alinmaktadir. S6z konusu faydalar battind; fonksiyonel, finansal, isletim ve
kisisel yararlar1 kapsamaktadir. Bu durumlar goz 6niinde bulunduruldugunda; iiriiniin,
endiistriyel aliciya faturada belirtilenden daha fazla miktarda bir maliyetinin oldugu

anlasilmaktadir(Arslan, 2014: 282).

1.7. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA DAGITIM KANALLARI

Tablo 4. Endiistriyel Uriinlerde Dagitim Kanallar: Alternatifleri

D1  Uretici »  Endiistriyel Alict
D2  Uretici Endiistriyel Dagitict  Endiistriyel Alici
D3 Uretici Acente - Endiistriyel Alict
D4  Uretici Acente Endustriyel Dagitict  Endiistriyel Alict

Kaynak: Altunigik vd., 2012: 259

Endiistriyel {irlinlere yonelik dagitim kanallari, dort farkli sekildedir.
Endiistriyel dagitim kanallari, tiikketiciye yonelik dagitim kanallarina kiyasla daha kisa
olmaktadir. Endiistriyel pazarlarda, D1 olarak kodlanmis olan kanal; dogrudan dagitim
kanalin1 temsil etmektedir ve bilgisayar, ucak gibi degerli iiriinler i¢in siklikla
kullanilmaktadir. Bu kanal, az sayida miisterisi olan endiistriyel {iriin iireticileri i¢in ve
her turld hizmet icin kullanilabilmektedir. Ayrica satici i¢in teknik yardim imkani da
saglamlayabilmektedir. Diger kanallar ise toptancit gibi hareket etmekte olan
endistriyel dagiticilar1 ya da distribiitorleri kapsamaktadir. Hizmet gotiiriilecek
misterilerin sayisinda artig oldugu zamanlarda, satin alim oraninin diismesi sebebi ile
isletmelerin dagitic1 isletmeler ile c¢alismalarini siirdiirmesi daha iyi bir sec¢im
olmaktadir. Dogrudan satis yapmakta oldugu cok sayida miisterisi olan, fakat
kapasitesi dagitici isletme kullanmaya yetersiz kalan ureticiler ise D3 kanalin tercih
etmektedirler. Bu kanali kullanan {ireticiler, iirinlinii onu kullanacak isletmelere

satacak bolgesel acentelerle sozlesmeler yapmaktadirlar. D4 kanali ise stoklarini sik
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araliklarla doldurmak isteyen miisterilere sahip, kiiciik 6lg¢ekte {iireticiler tarafindan

kullanilmaktadir(Erdogan ve Eroglu, 2012: 161).

1.8. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA TUTUNDURMA

Endiistriyel pazarlamada tutundurma karmasinin temel amaci, isletme ve
miisteri arasinda iletisim saglayabilmektir. Tutundurma karmasi, endiistriyel
pazarlarda farkli yontemlerle ilerlese de nihai tiiketiciler pazarinda kullanilan
yontemlerinde endiistriyel pazarda kullanildigin1 gormek miimkiindiir. Tiiketim pazar1
ve endiistriyel pazar tutundurma yontemleri arasinda farkliliklar olmasi, hedef
kitlelerin farkli olmasindandir. Endiistriyel pazarlarda tutundurma yontemlerinden en
etkili olarak kullanilan; kisisel satistir. Bunun nedeni araci sayisinin az olmasidir.
Kisisel satig ile birlikte alic1 ve satici igletmeler arasinda giivene dayali bir iliski
yakalanmali ve sdzlesmelerle desteklenmelidir. Isletmelerin tutundurma ydntemlerini
verimli kullanabilmesi igin miisteri veri tabani sistemi edinmesi ve bu sistemi siirekli

olarak giincelleyip analiz etmesi gerekmektedir(Ozdemir, 2006: 117-119).

Endiistriyel tutundurmada; kisisel satistan sonra, reklam, halkla iliskiler ve
sat1g tutundurma araglar1 kullanilmaktadir. Reklam; belirli bir iicret karsiliginda cesitli
medya araglan ile gergeklestirilen, kitlesel iletisim faaliyetleridir. Halkla iligkiler;
kamuoyunda olumlu bir imaj ¢izmek adina yapilan, kitlesel iletisim faaliyetlerinden
olusur. Duyurum ve tanitim olmak tizere iki yolla yapilabilmektedir. Duyurum; bedel
O6demeksizin, endustriyel isletmenin kendisi veya tirlind ile isletme denetimi disinda,
gorsel ya da yazili iletisim araglarinda bilgilerinin yayilmasidir. Daha giivenilir, gergek
ve yansiz bilgiler olarak algilanmakta dolayisiyla isletmeler i¢in 6nem arz eden bir
yontem olmaktadir. Tanitim ise; s6z konusu bilgilerin, bedeli ddenerek isletme
denetiminde yayilmasidir. Satis tutundurma faaliyetleri; genelde 6zel alicilara yonelik
kisisel ve kitlesel faaliyetlerden olugmaktadir. Ticari fuarlar, hediyeler, indirim
firsatlari, 6rnek iriinler, tirin degisim imkan: saglanmasi, yemekli toplantilar gibi

faaliyetler 6rnek olarak verilebilir(Balta, 2006:189-190).

Bu boliimde endiistriyel pazarlama konusuna yer verilmistir. Endiistriyel
iriinlerin yapist ve karmasik olmasi, endiistriyel alicilarin alanlarinda donanimli

olmast ve yiiksek meblagli alimlar yapmalar1 gibi pek cok neden, endiistriyel
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pazarlama konusunu dnemli kilmistir. Bu nedenle; giiniimiiz sartlarinda endUstriyel

saticilarin, pazarlama stratejilerine 6nem vermeleri gerekmektedir.
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IKINCi BOLUM
MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Isletmelerin kar etmeleri ve pazar ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in
onem vermesi gereken en dnemli unsur miisteridir. Isletmelerin giiniimiiz teknolojisi
ve rekabet ortamina uyum saglayarak, miisteri iligkilerini kuvvetlendirmesi ve

korumasi gereklidir. Bu boliimde miisteri iliskileri yonetimi konusu islenmistir.

1. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI
1.1. MUSTERI ILISKiLERI YONETIMi KAVRAMI VE KAPSAMI

Teknolojinin gelismesi, ticari sinirlarin ortadan kalkmasi ve alternatiflerin
artmasi ile isletmelerin arasinda yogunlasan bir rekabet ortaminin olmasi; isletme ve
miisteriler arasindaki olumlu iletisimin 6nemini giin gectik¢e daha ¢ok arttirmaktadir.
Cok sayida isletmenin var oldugu pazar ortamlarin da alternatiflerinin arasindan tercih
edilen olmak ve bu durumu korumak i¢in rekabet avantajini1 saglayacak olan unsur;
isletmenin miisterisine sundugu hizmettir. Giiniimiiz sartlarinda miisteriler, hizmet
kalitesini iyi bulduklari firmalardan aligveris yapmaktadirlar. Bu durum isletmelerin

miisteri hizmetleri kavramia 6nem vermelerini zorunlu hale getirmistir(Arabaci,

2010: 18).

Stirekli degisim ve gelisim gosteren pazar ortamlari, pazarlama kavramini da
bu dinamik ortamin i¢inde gelismeye zorlamaktadir. Bilimsel olarak bakildiginda
pazarlama kavrami, ortalama yiiz yillik bir konu olarak gériinse de neredeyse insanlik
tarihi kadar eski bir cabadir. S6z konusu ¢aba incelendiginde pazarlama diisiincesinin
sirasiyla; tiretim, iriin, satis ve miisteri odaklilik seklinde evrildigi goriillmektedir.
Miisterilerle olumlu iliski, miisteri iletisimi, birebir pazarlama gibi mevzularin
teknoloji gelisimi ile 1980 sonrasi isletme literatiirlerine girdigi sOylense de daha
onceki tarihlerde de miisterilerle yliz yiize bir iliski ile pazarlama yapildig

aciktir(Torlak ve Altunisik, 2009: 7).

Cagdas pazarlama anlayisina ulasan siire¢ Sekil 1’de gorilmektedir. Sirecin
ilk asamasi olan iiretime yonelik yaklasim; isletme faaliyetlerinin odak noktasinin,
{iretim oldugu dénemi icermektedir. Uretimin az, talebin ise ¢ok oldugu kitlik

donemidir. Bu doénemde isletmeler, buyuk miktarlarda ve maliyetleri azaltilmig
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iiretimler yapmak istemektedirler. ikinci asama olan iiriine yonelik yaklasim da;
isletmeler tiiketicilerin ihtiyaglarini ve arzularini dikkate almamakta, iyi niteliklerde
bir iriin {iretme amaci tagimaktadir. Kaliteli ve gelistirilmis bir {riiniin,
kendiliginden satilacag1 varsayilmaktadir. Ugiincii asama olan satisa yonelik yaklasim
da; isletmeler iirlinlerinin ve hizmetlerinin miisteriler tarafindan satin alindig1 degil,
kendileri tarafindan satildigi kanisindadirlar. Cesitli faaliyetlerle ve turlu cabalarla
misteriler satisa 6zendirilmeye c¢alisilmaktadir. Yaniltict reklamlar ve baskict satig
teknikleri, bu yaklasimda kullanilmaktadir. Do6rdiincti asama olan, pazarlamaya
yonelik yaklasim da ise isletmeler satabilecegi mali iiretmektedirler. Isletmeler
potansiyel miisterilerin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini saptayarak, Grinl tasarlar ve
Uretirler. Isletmeler sectikleri hedef pazarda, cesitli pazarlama stratejileri ile miisteri
memnuniyetini elde etmeye ¢alisirlar. 1970’lerden sonra ¢agdas pazarlama anlayisinin
benimsenmesi ile beraber; pazarlama, {iriin satmak disinda da roller edinmistir.
Isletmeler  igin  toplumsal  sorumluluklar ~ve  duyarlibiklar  giindeme

gelmistir(Tenekecioglu, 2003: 4-6).

Sekil 1. Pazarlama Diisiincesinde Gelisim Siireci

Uretim Asamasi
v

Uriin Asamasi
v

Satis Asamasi

v
/ Pazarlama Asamasi \
v
Toplumsal Pazarlama ] Pazar Odaklilik Kisisel Pazarlama ]

Kaynak: Torlak ve Altunigik, 2009: 8

Pazarlama siirecindeki ilk {i¢ adim; miisteri ve pazar ihtiyaglarin1 anlamak,

miisteri odakli bir pazarlama stratejisi tasarlamak ve bir pazarlama programi
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olusturmaktir. S6z konusu ilk {i¢ adimin yolu, doérdlincu ve en 6nemli olan; karl
miisteri iliskileri kurma adimina ¢ikmaktadir. Modern pazarlamanin belki de en 6nemli
kavrami miisteri iliskileri yonetimidir. Baz1 pazarlamacilar konuya sadece miisteri veri
yonetimi faaliyeti olarak bakmaktadir. Genis anlamda miisteri iliskileri yonetimi;
Ustiin miisteri degeri ve memnuniyeti saglayarak karli miisteri iligkileri kurma ve
stirdiirmenin genel stirecidir. Miisteri kazanma, miisteriyi elde tutma ve biiyliyen

miisterilerin tiim yonleri ile ilgilenmektedir(Kotler ve Armstrong, 2012: 12).

Cesitli kaynaklarda miisteri iliskileri ydnetimi konusu kisaltmasi olan MIY ya
da Ingilizce karsiligi customer relationship management, kisaltmasi olan CRM

seklinde yer almaktadir(Timur ve Baris, 2013: 4).2

Buttle ve Maklan (2015)’ e gére CRM; hedeflenen miisterilere kazangl bir
sekilde deger yaratmak ve sunmak i¢in i¢ sliregleri, iglevleri ve dis aglar birlestiren
temel is stratejisidir. Yiiksek kaliteli misteri ile ilgili verilere dayanir ve bilgi
teknolojisi ile etkinlestirilir. Miisteri ile ilgili verilere erisim, satig, pazarlama ve servis
islevlerinin birbirlerinin miisterileriyle etkilesimlerinden haberdar olmalarini saglar.
Ayrica, operasyonlar ve finans gibi arka ofis fonksiyonlar1 da miisteri ile ilgili verileri

ogrenebilir ve katkida bulunabilir(14-15).

CRM; pazarlama veri tabanlarini analiz edip, kullanma ve her miisterinin
firmaya omiir boyu degerini maksimize eden kurumsal uygulamalar1 ve yontemleri
belirlemek ic¢in iletisim teknolojilerinden yararlanma uygulamasidir(Kumar ve

Reinatz, 2012: 4).

CRM, teknolojik bir miisteri iligkileri yoOnetimi paketi edinilmesi ve
uygulanmasi1 anlamina gelmemektedir. Etkin miisteri iligkileri, isletmenin miisteri
merkezli bir diisiinceyi benimseyip, organizasyonlarini bu yonde yapilandirmasi ile
gerceklesmektedir. Isletmeyi bu siire¢ esnasinda destekleyen ve deger katan ise

teknoloji olgusudur(Oraman, 2004: 210-211).

Isletmelerde siirekli degisim ve gelisim halinde olan teknolojiye uyum
saglamak, misteri beklentilerini ve ihtiyaglarini tespit etmek, rekabet istiinligii

saglamak; CRM uygulamalarina 6nem vermekle elde edilebilir. CRM, giliniimiiz

2 Calismanin baz1 boliimlerinde “miisteri iliskileri ydnetimi” yerine “CRM” kullanilmustir.
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rekabet ortaminda var olma savasinda kullanimi mecburi hale gelmis, stratejik

araglardan biridir(Pancaroglu ve Kumkale, 2018: 205).

Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin ortaya cikmasmim nedenleri su sekilde

sayilabilir;

— Kitlesel pazarlamanin miisteri kazanimi konusunda pahali bir yol oldugu
gorUlmiistir,

— Miisteri payi, pazar payindan dnemli bir noktaya gelmistir,

— Misteri tatmini ve sadakati kavramlar biiyliik 6nem kazanmustir,

— Mevcut miisterinin degerli oldugu ve miisterileri elde tutmak i¢in isletmenin
caba harcamasi gerektigi goriilmistiir,

— Birebir pazarlama fikrinin deger kazanmasi ile miisterilerin arzularina ve
isteklerine 6zel davranis stratejisi gelistirme gerekliligi ortaya ¢ikmustir,

— Biiyiiyen ve gelisen pazarlar, dinamik bir rekabet ortami yaratmustir,

— Teknolojik iletisim aglari(web, sosyal medya, mail,..), veri tabani sistemleri

gibi alanlarda siirekli degisim ve gelisim yasanmaktadir(Demir ve Kirdar,

2007: 296-297).

CRM’de isletme yoneticileri teknolojilerini kullanarak; isletme, miisteri ve
{irlin arasinda olumlu bir iligki gelistirmeye calisir. Isletme faaliyetleri, kampanyalar,
sosyal sorumluluk projeleri ya da miisterilerinin 6zel ve 6nemli giinlerini; mesaj,
sosyal medya gibi yollarla isletme miisteri iliskisi disinda bir iletisim kurarak olumlu
izlenim yaratilmaya caligilir. Tiiketicinin, markaya ve iriine pozitif bakmasi ve bu

bakisin pozitif olarak korunmasi amaci glidiiliir(Altunisik vd., 2011: 186).

Miisteri iliskileri yonetimi; tiikketim iirlinlerine yonelik pazarlardaki alici-satici
iligkileri gibi endiistriyel Urlnlere yonelik pazarlardaki alici-satici iliskilerini de
kuvvetlendirilmeye calismaktadir. Taraflar arasinda kurulan iligkinin gelisimi,
karsilikli giiven olugsumunu saglar ve uzun vadeli iliskilerin yasanmasina etki eder.
Ancak alternatiflerin oldugu ve rekabetin artti1 giinliimiiz sartlar1 g6z 6niine alinarak,

iliskilerin samimiyet derecesinin arttirilmasi gerekmektedir(Arslan, 2014: 54).

Miisteri iligkileri yonetiminde, 6nem verilmekte olan kavramlardan biri de;
sayginlik kazanimidir. Bu kavramin, isletmelerin satig-pazarlama faaliyetlerinde

basar1 saglamasi konusunda etkisi biiyiiktiir. Sunulan {irtin, hizmet ve iligkinin;
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miisterinin beklentilerinin karsilamasi ve tatmin olmasina gore isletmeler giiven
saglamakta ve sayginlik derecesini arttirmaktadir. Bu nedenle isletmeler rekabet
avantaji saglamak i¢in miisterilerinin ne istediklerini 6n goérmelidir. Satis Oncesi,
esnasi ve sonrasinda verdigi hizmetleri denetleyip gelistirmelidir. Kendini tercih edilir

kilmal1 ve sadik misteriler elde etmelidir.(Odabasi, 2015: 6-8).

Miisteri iliskileri yonetimi bazi kisi, kurum veya kuruluslarin bakis agilariyla

asagidaki gibi anlamlar ifade edebilmektedir(Gel, 2004: 32-33);

— GUnimiz ekonomisinin ortaya koydugu bir tiriindiir,
— Miisteri ve isletme arasindaki temas noktasidir,

— Isletme davranis bigimidir,

— E-ticarettir,

— Isletme kaynaklarinin etkin kullanimudr,

— Isletme miisterilerinin sikayetlerinin ¢dziim merkezidir,
— Veri tabanidir,

— Halkla iliskiler ve reklamdir,

— Calisan egitimidir,

— Pazar aragtirmasidir,

— Miisteri ile olumlu iletisimdir,

— Toplam Kalite Yo6netimi demektir,

— Isletmenin danismalik hizmetidir,

— Insan Kaynaklar1 Yénetimi demektir.

1.1.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin Boyutlar:

Miisteri liskileri Yénetimi, teknik olarak goriilen bir sistem olsa da beseri
nitelikli stratejik bir siirectir. Kaynaklarini etkin bir sekilde kullanarak miisteri karlilig
ve siirekliligi hedefledigi noktalaridir. Miisteri iliskileri yonetimi; miisteri, iligki ve

yonetim olmak iizere ii¢ boyuttan olusmaktadir(Demirel, 2017: 41-42).
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Sekil 2. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Boyutlar:

I¢/Dis

Miisteri
/ MiY-CRM \
—

Kaynak: Demirel, 2017:41

1. Miisteri; belirli bir isletme veya magazadan rutin olarak aligveris yapmakta
olan kisidir. Uriin ya da hizmeti ticari amagla satin alan kisi ise ticari
miisteridir (Odabasi ve Baris, 2017:20). Miisteri kavrami i¢ ve dis miisteri
olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Uriin ya da hizmeti satin alan ve isletme
calisanlarinin parasinin d6denmesine vesile olan kisi, dis miisteridir.
Isletmenin herhangi bir béliimiinde ¢alisan, dis miisterilerin beklentilerini
karsilamay1 amagclayan kisi ise i¢ miisteridir(Arabaci, 2010: 24).

2. lliski; CRM’de iliski, zaman iginde iki taraf arasindaki bir dizi etkilesimli
boliimden olugsmaktadir. Etkilesim, eylemden ve bu eyleme verilen yanittan
olusur. Her boliimde, her katilimc1 digerine dogru hareket edecek ve onlarla
etkilesime gegecektir. Her boliimiin igerigi; konusma, isler (eylemler) ve
beden dili dahil olmak iizere bir dizi iletisimsel davramigtir. Miisteri
iligkileri yonetimindeki iliski kavrami, nihai ya da endiistriyel miisteri
olmasina gore aldigi iiriine ya da Urlni alan kisilerin uzmanlik alanina gore
karmasiklasabilmektedir. Bunun yani sira kurulacak olan iligki kisa ya da
uzun vadede olabilmektedir(Buttle ve Maklan, 2015: 24-25).

3. Yonetim; Miisteri iligkileri yonetimi, isletmelerin basarilarinda énemli bir
yere sahiptir. Isletmelerin miisteri kazammi ve kazanilmis miisterilerin

siirekliligi icin dogru bir strateji ile yonetilmesi, teknik ve beseri
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1.1.2.

kaynaklarmin etkin ve verimli kullanimina yonlendirilmesi ile saglanir.
Yonetim gerekli gordiigii noktalarda igletmenin teknolojisinde, yapisinda
ve kaltlriinde degisim gergeklestirmelidir. Bir isletmede miisteri iliskileri
yonetimi kiltiiriiniin uygulamiyor olmasi, faaliyet merkezinin miisteri
olmas1 anlamma gelmektedir. Ust yonetimin ve ¢alisanlarin basarili bir
iligki yonetimi i¢in kurum igindeki bu degisimleri desteklemeleri

gerekmektedir(Timur ve Baris, 2013: 3).

Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin Amaclari

CRM; geleneksel olan pazarlama araclarinin yerine gegme amacinda degildir.

Bu araglar ve elde ettigi dogru bilgilerle, dogru hedefi, dogru zaman ve stratejiyle
etkilemek istemektedir(Gel, 2004: 186).

1.1.3.

CRM’nin amaglar1 sdyle siralanabilmektedir;

Miisterilerle uzun dénemli, surekli ve kérl iliskiler kurmak,

Uriinlerin birbirine benzedigi pazarlarda, miisterileri taniyarak, miisterilere
birebir Uretim ve pazarlama imkani saglayarak farklilig1 yakalamak,

Dogru kararlarla olusturulmus bir CRM stratejisinin kazangli geri doniitleriyle
maliyeti minimize edebilmek,

Isletme faaliyetlerini miisteri merkezli tasarlayarak verimi arttirmak,
Geleneksel satis ve pazarlama agi ile gliniimiiz teknolojisi ve alternatif
kanallarin bilgilerini sentezleyip maksimum miisteri bilgisine ulasarak olumlu
bir iligki firsat1 yakalamak,

Kurum c¢alisanlarii miisteri hakkinda bilgilendirilerek etkili bir talep

karsilama saglamak(Ergunda, akt. Aktepe vd., 2018: 4).

Miisteri iliskileri Yonetimi’nin Evreleri

Genel olarak CRM’ nin dort evreden olustugu bilinmektedir;

1. Miisteri Se¢imi: ik asamada hedef miisteri kitlesinin tanim1 ve kategorilere
ayrilmast amaclanmaktadir. Her miisterinin 6zel olmasi, arzularinin ve
isteklerinin farkli olmasi sebebiyle miisteri se¢imi konusu, isletme i¢in
onem arz etmektedir. Hedef miisteri kitlesinin belirlenmesi ve gruplara

ayrilmasinin ardindan, konumlandirma cabalar1 ve elde edilen veriler
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1s18inda belirlenen stratejilere uygun aktivite ve kampanyalar yiritmek de
bu asamanin konusu dahilindedir(Ercis, 2010: 330).

CRM’ in her miisteriye 6zel yaklagimlar gelistirmesi i¢in, miisteriler hakkinda
bilgi edinmesi gerekmektedir. Bu bilgilere asagidaki kanallar araciligiyla elde

etmektedir(Kirim akt. Yildirim ve Panayirci, 2016: 32);

— Miisteri ziyaretleri,

— Miisterilerle yapilan goriismeler,

— Miisteri iadelerinin takip edilmesi,

— Miisteri sikayetlerinin takip edilmesi,

— Yurtigi ve yurtdis1 fuarlar,

— Bayi toplantilari,

— Miisterilere yapilan memnuniyet anketleri,

— Miisteri baglhiliginin 6l¢iilmesi,

— Tedarikgiler,

— Isletme personeli.

2. Miisteri ile Etkilesim Kurma: Isletmenin miisteri iliskileri ydnetiminin
basarili atfedilmesi i¢in Onemli noktalardan bir tanesi, miisteri ile
etkilesimdir. Isletmeler miisterileri ile olan etkilesimlerini, yiiriittikleri
pazarlama stratejileri ve medya gibi calismalardan daha ¢ok miisteriye
sundugu hizmetin her bir asamasinda, farkli yollarla saglamaktadir.
Isletmenin her bir biriminin, miisteri ile olan iletisimini gelistirmesi i¢in
miisteri bilgilerine kolay bir sekilde ulasimi ve elde edilen bilgilerle
miisteriye  nasil  yaklasmasi1  gerektigi  konusunda  egitilmesi

gerekmektedir(Timur ve Baris, 2013: 88).

Etkilesim kurma; miisterilere satis yapabilmek i¢in en etkili yollarin
arandigt asamadir. S6z konusu yollar, asamanin amagclarini
olusturmaktadir. Miisteri ihtiyaclarinin analiz edilmesi, satin alma islemine
yonelik tekliflerin ve taleplerin yapilandirilmasi ve satis islemi konularini

kapsami i¢ine almaktadir(Demir ve Kirdar, 2007: 302).

3. Miisteri Koruma: Isletmeler; rekabet ortamini gdz oniine almali, genis

bakis acilar1 edinmeli, ¢alismalarin1 ve uygulamalarini gelistirmelidirler.
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Miisteri sadakatini korumali, karliligin devaminmi saglamali ve miisteri

harcamalarina ayrilan pay1 artirmalidirlar(Coroglu, 2002: 101).

Bu asamanin amaci; miusterin elde tutulmasi, isletme ile olan
iletisiminin strekli hale getirilmesi ve baglihiginmin kazanmlmasidir.
Miisteriyi elde tutabilmek i¢in isletmelerin miisterilerin satin alim esnasi ve
sonrasindaki beklentilerini karsilayarak onlar1 etkilemesi gerekmektedir.
Aligveris sirasindaki ilgi ve hizmet, teslimat, isletmenin problemleri ¢ozme
yetenegi ve hizi gibi bir¢ok faktor bu asamada etkili olmaktadir(Kirim, akt.
Aktepe vd., 2018: 6).

4. Misteri Derinlestirme: Bu asama; edinilmis misterinin sadakatinin
korunmasi ve karliliginin devami, bunlarin yani sira miisterilerin
harcamalarinda yiikselis saglama basamaklarin1 igermektedir. iletisimde
stirekliligin elde edildigi miisterilerden yeni faydalar elde etmek amaci
giidiilmektedir. Bu asamada isletmeler, miisteri ihtiyac¢ analizleri yapmak
ve capraz satis  kampanyalar1  belirlemek  gibi  c¢alismalar

yiiriitmektedir(Demirbag, 2004: 29).

1.1.4. Miisteri Iliskileri Yonetimi Tiirleri

Tablo 5. CRM Turleri

CRM Turt Baskin Ozellikleri

- Profesyonel miisterileri kazanmay1 ve kérlihigi hedefleyen
Stratejik CRM ) ] . o
temel bir miisteri merkezli is stratejisidir.

Satis, pazarlama ve miisteri hizmetleri gibi miisteriye dontik
Operasyonel CRM .
siireclerin otomasyonuna odaklanir.

. Stratejik veya taktik amaclar i¢in miisteri ile ilgili veri
Analitik CRM
madenciligine odaklanir.

. Isletmeyi, ortagi ve miisteri degerini optimize etmek
Isbirlik¢ci CRM o
amaciyla teknolojiyi kurumsal sinirlar boyunca uygular.

Kaynak: Buttle, 2009: 4
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1.1.4.1. Analitik Miisteri iliskileri Y&netimi

Analitik CRM; hem miisteri hem de isletme degerini artirmak i¢in miisteri ile
ilgili verileri yakalamak, saklamak, c¢ikarmak, birlestirmek, islemek, yorumlamak,
dagitmak, kullanmak ve raporlamakla ilgilenir. Analitik CRM, miisteri ile ilgili
bilgilerin temelini olusturur. Miisteri ile ilgili veriler, isletme genelinde depolarda
bulunabilir. Bu c¢iktilara; satis verilerinden (satin alma ge¢misi), finansal verilerden
(6deme gecmisi, kredi puani), pazarlama verilerinden (kampanya yaniti, sadakat plani
verileri) ve hizmet verilerinden ulasilabilir. Ayrica bu i¢ verilere dis kaynaklardan elde
edilen veriler de eklenmektedir. Analitik CRM, satis yaklagimlarinin miisteri gruplari
arasinda farklililk gOstermesi gerektigine karar vermeleri igin isletmeleri
yonlendirebilir. Yiksek potansiyelli miisterilere yliz yuze satis teklif edilebilir, diisiik
degerli miisterilerle telefonla satis seklinde iletisim kurulabilir. Miisterinin bakis
acisina gore, analitk CRM miisterinin sorunlarina zamaninda ve Ozellestirilmig
¢dziimler sunabilir ve boylece miisteri memnuniyetini artirabilir. Isletmenin bakis
acisina gore analitik CRM; daha glcli capraz satis ve satis programlari, daha etkili

miisteri tutma ve miisteri kazanma programlari sunma sansi verir(Buttle, 2009: 9-11).

2.1.4.2. Operasyonel Miisteri Iliskileri Y&netimi

Bir isletmenin miisteri iligkilerini, is siirecindeki basarisi biiyiik oranda etkiler.
Miisteri iligkileri yonetiminin operasyonel bakis acisi, isletme isleyisinin ve
verimliliginin artirtlmasi amaci ile isletme i¢i ve disi baglantilarin kurulmasini
icermektedir. Operasyonel CRM; pazarlama siirecini halkla iligkiler, insan kaynaklart,
muhasebe ve finans gibi isletme organlar ile biitiinlestirmektedir. Ayrica is slirecinde
miisteri iligkilerinin otomasyonu ile ilgilenir, etkilesimi saglar ve firsat yonetimi
imkani verir. Miisteri iligkileri yonetiminde isletmelerin farkli departmanlarindan
gerekli bilgiler edinilebilmektedir. Operasyonel CRM’in ilgi alaninda; miisteri
hizmetleri, satis ve pazarlama otomasyonu, yasal sistemler, siparis ve tedarik yonetimi

gibi noktalar yer almaktadir(Demirel, 2017: 122-123).

2.1.4.3. Stratejik Miisteri iliskileri Y&netimi

Isletme seviyesindeki CRM siirecinde, miisteriler ve miisterilerin tercihleri
hakkindaki bilgilerin isletmenin tiim organizasyonlarinda etkili oldugu goriilmektedir.
CRM’nin isletme ¢apinda kabul gormesi stratejik CRM’yi temsil etmektedir. Stratejik

CRM, saglam pazarlama ilkelerinden kaynaklanmaktadir. Organizasyonu miisteri

35



cikarlariyla dengeleme geregini kabul eder. Stratejik CRM'in amaci; bir igletme ile
miisterileri arasindaki etkilesimi, miisterilerin isletme i¢in yasam boyu degerini en {ist
diizeye c¢ikaracak sekilde sekillendirmektir. Bu amag, ayn1 zamanda tiim miisterilerin
esit yaratilmadigi felsefesini de yansitmaktadir. Miisteriler uzun ya da kisa vadede,
farkli beklentilerle iligki kurmak isteyebilirler. Hedef miisteri gruplarinin ¢ekiciligi ve
elde tutulmasi yoluyla miisteri-isletme etkilesimini bi¢imlendirme anlayisi, basarili
CRM uygulayicilarinin  stratejik ve operasyonel dokusunu etkilemistir. Boylece
basarili bir stratejik CRM, siirdiiriilebilir ve taklit edilmesi zor bir rekabet avantaji1 igin
temel olusturan karmasik bir dizi faaliyete sahiptir. Ozellikle, bir CRM stratejisi dort

bilesen gerektirir. Bunlar;
1. Bir miisteri yonetimi yonelimi,
2. Orgiitsel siireglerin entegrasyonu ve uyumlastiriimast,
3. Bilgi toplama ve teknolojinin uyumu,
4. CRM stratejisi uygulamasidir(Kumar ve Reinatz, 2012: 35-36).

2.1.4.4. Isbirlik¢i Miisteri iliskileri Y®dnetimi

Isbirlikgi CRM; miisteri sikayetleri, sorular1 gibi miisteri ile ilgili konularda
duyarlilik ve etkili destek saglamak amaci ile altyapi olusturulmasi ve isletme
hizmetinin koordine edilmesidir. Isbirlikci CRM’nin amaci, isletmenin kaliteli miisteri
hizmetleri sunmasi ve bu kaliteyi gelistirmesi i¢in tiim organlarindan derlenen bilgileri
kullanmaktir. S6z konusu amag 1s18inda, veriler ve siire¢ bir araya gelmektedir.
Isletmenin miisterilerine daha iyi sartlarda hizmetler sunmasi, miisterilerinin elde
tutulmasini saglamaktadir. Isbirlikgi CRM, isletmelere etkin ve etkili bir miisteri
etkilesimi saglamaktadir. Ayrica isletmeler web, ¢agr1 merkezleri gibi bir¢ok kanalla
miisterileri ile etkilesim halinde olmayi tercih edebilmektedir(Timur ve Baris, 2013:

11).

1.1.5. isletmelerde Miisteri iliskileri Yonetiminin Uygulanmasi

Teknolojinin gelistigi, ticaret siirlarinin kalktigir ve kiiresel ticaret algisin
olustugu gilinlimiiz rekabet piyasasinda isletmeler; kendi 6zelliklerine uygun olarak
CRM yazilim programi veya sistemi edinmelidirler. CRM projesinin bagarili olmast;
isletmenin miisteri odaklilik felsefesini benimsemesi ve kurumsal yapisini bu yonde

gelistirmesinden ge¢gmektedir. CRM sistemleri, operasyonel CRM ve analitik CRM

36



olarak iki boyutta incelenmektedir. Operasyonel CRM; miisteri ile temas halinde
olunan bltin noktalarda, isletme calisaninin miisteri ile ilgili bilgilere ulasabilecegi
bir otomasyon sistemidir. Bu sistemin verileri, satis noktasi otomasyonundan ¢agri
merkezi ile goriismelere kadar bir¢ok uygulamadan elde edilebilmektedir. Analitik
CRM ise; operasyonel CRM sisteminden elde edilen verilerin analiz edilip,
degerlendirilmesidir. CRM sisteminin sagladig teknik alt yap1 sayesinde; isletmeler
miisterilerini kategorilendirme, beklentilerine ve degerlerine gore yaklasma ve farkl
uygulamalar gelistirme imkan1 kazanmaktadir. Ayrica farkli kaynaklardan elde edilen
bilgiler de yazilim sisteminin veri tabanina eklenerek, kullanilabilmektedir(Ercis,

2010: 331-332).

CRM; pazarlamanin bir boliimiine degil, isletmenin her birimine yayilmis bir
olusumdur. CRM sistemi, isletmenin biitiin birimleri i¢in es amac¢h ve es zamanl
olacak sekilde tasarlanmalidir. CRM sistemi olusturacak olan isletmelerin; oncelikle
sektorel ardindan mikro bazda degerlendirmeler yapmasi gerekmektedir. Isletmelerin
CRM’ i sistemsel hale getirmesi su sekildedir(Coroglu, 2002: 101-102);

— Miisteri odakl stratejinin olusturulmast,

— CRM sisteminin tasarlanmasi ve insast,

— Isletme igin islevsel gdrevlerin ve mevcut siireglerin tekrar tanimlanmast,

— CRM’ in giiclii teknolojik alt yap1 ihtiyacinin olmasi sebebi ile isletmeye en
uygun teknolojinin belirlenmesi ve gerekli yatirimin yapilmast,

— Siirekli iyilestirilmeye ve yenilemeye gidilmesi.

CRM yazilimlari, isletmelerin is siireglerini belirlemede kullandigi bir arag
degildir. Aksine isletmenin is siireci, CRM yazilimmin nasil olmasi gerektigini
belirlemelidir. CRM sitemleri; makinalarla desteklenmekte olan insan sirecleri igin
tasarlanmaktadir(Kirim, 2012: 154).

Misteri  iligkileri yOnetiminin uygulanmasinda isletme yOnetiminin

sorumluluklar1 bulunmaktadir. Bazilar1 sunlardir(Demirel, 2017: 204);

— Isletme biinyesinde gerceklestirilebilecek MIY vizyonu yapilandirilmas,
— Calisanlarin i3 motivasyonunu saglamak i¢in is yerinin eglenceli hale

getirilmesi,
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— Is hayati ve 6zel hayat arasinda denge kurulmast,
— Is yerindeki yasam standartlarmin kolaylastiriimast,
— Dogru vakitte, dogru seylerin yapilmasi,

— Miisteriler i¢in uygun stirprizlerin olusturulmasi.

1.1.6. Yeni Miisteri Profili

Giliniimiiz sartlarinda miisteriler; daha aktif, {iriin ve hizmet konusunda olumlu
ya da olumsuz fikrini sdyleyebilen, ¢evresi ile deneyim ve fikirlerini paylasan, tepki
gostermekten c¢ekinmeyen, tiiketici haklar1 konusuna hakim bir profil ¢izmektedir.
Pasif bir profilden, aktif bir profile gecen miisteri yapist sebebi ile ¢agimiz
dinamiklerinden iletisim teknolojileri; miisteri erigim, bilgi aktarim ve paylasim gibi

bircok segenek sunmaktadir(Sirzad ve Turanci, 2019: 426-427).

Degerlerin hizla farklilastig1 bu yiizyilda, miisteriler daha zevkli, daha bireysel,
daha farkli ve yenilik talepkar1 olmuslardir. Bunlarin yani sira miisterilerin, pazarlama
sekillerine ve markaya bakis acilar1 da farklilagmistir. Ayn1 zamanda miisteriler;
bilgiye ulagimin kolaylagsmasinin avantaji ile iiriinler hakkinda satis personellerinden
¢ok daha donanimli hale gelebilmekte, alternatifleri kalite ve fiyat gibi bircok noktada
kiyaslayabilmektedirler(Fisk, akt. Pirtini, 2009: 234).

Yeni miisteriler; basit bir iiriin ya da hizmet satin alirken bile farkli deneyimler
elde etmek istemektedirler. Sadece satin almak miisteriyi tatmin etmemektedir.
Miisterilerin; satin aldigi {irliniin beklentisini karsilamasi, alacagi hizmetin kalitesi gibi
konular da tatmin diizeyini etkilemektedir. Teknolojinin gelismesi ve sosyal medyanin
etkisi ile tiiketiciler; kiiresel ve yerel kiiltiirlerin etkisi altina girerek, daha gosterisci
olma, haz alma duygusuyla hareket etme ve hesapsiz aligveris yapma gibi davraniglar
sergileyebilmektedirler. Alisveris mekanlarinin; miisteri beklentilerini 6n gorerek
gelistirilmesi ve degistirilmesi, mekanlarin eglenceli ve konforlu hale getirilmesi
gecmisten farkli bir hayat tarzim1 gostermektedir. Tiim bunlarin yani sira online
aligverisin varligi da tiiketici davranislarini etkilemekte, yeni aliskanliklar kazanmasini

saglamaktadir(Altunigik vd., 2007: 10-11).

1.1.7. Teknolojinin Miisteri iliskileri Yonetimine Etkisi
Teknoloji denildiginde; genellikle igletmelerin iiretim siirecinde kullandiklari

ekipman, makine ve techizat akla gelmektedir. Fakat giiniimiiz sartlarinda teknolojinin
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yonetim gibi alanlarda sosyal rolleri de vardir. Kiiresel rekabet nedeni ile isletmeler,
verimli sonuclar alabilmek icgin; tretim teknolojisini, gelisimin takibi igin siire¢
teknolojilerini ve bunlarla birlikte yonetim teknolojisini 6nhemsemelidir. Bu konulara
onem verilmesi, isletmeleri rekabet ortaminda iist seviyelere ¢ikaracak ve dnemli

icraatlar yapmasina vesile olacaktir(Bilge, 2010: 18-19).

Globallesmeye bagli olarak; isletmelerin rakip sayisinin artmast ve
miisterilerin arzularinin ve isteklerinin gesitlenmesi, isletmeleri rakiplerinin oniine
gecirecek yeni atilimlar yapmaya zorlamistir. Isletmelerin arayislar1 ve bilisim
teknolojilerindeki gelismelerin kesismesi; isletmelerin satis 6ncesinde, esnasinda ve
sonrasinda gelistirecegi hizmetlerde farkli yontemlerin uygulanmasini olanakli hale
getirmigtir. Bilisim teknolojileri(internet, mobil iletisim, telekomiinikasyon vb.);
isletmelerin is siire¢lerinde koklii bir degisime sebep olmus, yeni yaklasimlar ve

tekniklerin gelistirilmesinde itici bir gii¢ olmustur(Gtiles, 2004: 232).

Isletmeler i¢in yeni miisteri elde etmek, elde edilmis olan miisteri ile iliski
stirdirmekten daha zordur. CRM sayesinde miisterilerine kaliteli hizmet sunan
isletmeler, miisterilerini elde tutma konusunda sanshdirlar. Isletme igerisine
teknolojinin tam anlamda entegre edilmesi, miisteri memnuniyetinde artisi
saglayacaktir. Global rekabet seviyesindeki artig yasanmasi ve internet unsurunun
satig-pazarlama araglarindan biri haline gelmis olmasi, miisteri ihtiya¢ ve
beklentilerini karsilamada gelismeler saglamistir. Yeni teknolojilerin varlidi,
cagimizin pazarlama sekillerinden biri olan; kisiye 6zel pazarlamay1 olusturmustur.
Fakat teknoloji en 6nemli araglarindan biri olsa da CRM’ de odak nokta; miisteri ile

yakalanmasi gereken etkin ve birebir iletisimdir(Yereli, 2001: 30-31).

Kiiresel Olcekte, kitle iletisimin yerini kisisel nitelikte olan mobil iletisime
biraktig1 agik bir sekilde gézlemlenmektedir. Akilli telefona sahip olma maliyetinin
azaldig1 ve kullaniminin arttig1 glinlimiiz sartlarinda, akilli telefonlar sadece iletisim
araci olarak kullanilmamaktadir. Bir¢ok 6zelligi barindiran akilli telefonlar; internete,
sosyal medya aglarima ve GPS ile konum(lokasyon) bazli hizmetlere baglanmaya
yarayan araglar haline gelmistir. Gelismeler gz 6niine alinarak, pazarlama iletisim ve
hizmet sekillerinde biiylik degisimler yasamaktadir. Yaygimn bilisim diinyasinin

olusmasi, mobil teknolojinin gelismesi, nesnelerin de internet 6zelligini barindirmaya
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baslamasi ve miisterilerin ihtiyact halinde istedikleri konumdan {iriin ve hizmetlere
ulagilabilir hale gelmesi; pazarlamanin etkin ve bire-bir olma 0Ozelliklerini
giiclendirmistir. Bu gelismeler sayesinde; miisteri iliskileri yonetimi, kisisel yonetici
asistanhign ozelligini kazanmstir. Isletmeler miisterilerinin o anki konumu ve
gerceklestirdigi  aktiviteler gibi elde ettigi verilerin 1s18inda, miisterilerine
kisisellestirilmis teklifler sunma imkani elde etmislerdir(Ertemel ve Girdal, 2016:
171).

Modern bilgisayar teknolojileri; isletmelere CRM uygulamalariyla
miisterilerin her birine 6zel yaklasabilme, arzularina gore iriini ya da hizmeti
sekillendirebilme gibi olanaklar saglamaktadir. Isletmelerin miisterileri ile iliskilerini
gelistirebilmeleri ve uzun donemli iligkiler kurabilmeleri i¢in ii¢ ¢esit teknolojiye

ihtiyaglar1 bulunmaktadir(Kirim,2012: 94-95);

—  Veri Tabani(Isletmenin her bir miisterisi ile yaptig1 islem ve kurdugu iliskiyi
sistemsel olarak isletme hafizasina almasidir.),

— Interaktif Medya(Cagr1 merkezleri, web siteleri, satis ve POS otomasyonu ve
benzeri segeneklerle miisterinin arzu ettigi muamele 6grenilebilir.),

— Ismarlama Seri Uretim Teknolojisi(Her bir miisteriye 6zel olarak iiriin ve

hizmet verebilmek i¢in, isletmelere gereken dijital teknolojidir.).

Hem sosyal hem de teknolojik yapisi sebebi ile kullanicilara hizli memnuniyet
ve doyum vaat eden, sosyal medya; teknolojinin CRM’e etkisi konusunun iginde yer
almalidir. Sosyal medya kullanicisi olan kisiler, bir diger ifade ile sosyal tiiketiciler;
sosyal medyada iliskiler kurmakta ve gesitli iiriinler ve hizmetler satin almaktadirlar.
Sosyallesmenin beraberinde gelen baglilik, bir yere ait ve sahip olma, onaylama gibi
bircok his ve bu hislerin tiiketicide yarattig1 degerler, tiiketiciyi etkilemektedir ve
tiiketicinin bu mecradaki varliklarin devamina sebebiyet vermektedir. Isletmeler bu
durumu g6z 6niline alarak; sosyal medya konusunu 6ziimsemeli, tecriibeler yaratmali,
miisterilerle dinamik iliskiler kurabilmek icin bir ara¢ olarak kullanmalidirlar.
Isletmeler sosyallesme konusunu, her satis-pazarlama faaliyetinin bir bileseni haline
getirmelidir. CRM sosyal medyadan; isletme faaliyetlerini ve pazarlama igeriklerini
paylasma, sosyal medya profillerinin takip etme, arama motorunu optimize etme gibi

konularda destek almaktadir. Bunlarin yani sira sosyal medya; elde bulunan ve
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potansiyeli olan miisterilerin, ilgi alanlari, istekleri ve karsilastiklar1 sorunlar gibi
konular1 bilgi olarak toplamakta ve veri kazanmayi saglamaktadir(Yildirirm ve

Panayirci, 2016: 86-87).

Sosyal medya konusu, tiiketici pazarlarinda oldugu gibi endiistriyel pazarlari
da etkisi altina almaktadir. Jussila vd.(2014), Endistriyel pazarlama yapan
isletmelerde miisteriler ve ortaklar arasinda algilanan sosyal medyanin potansiyeli ile
sosyal medyanin kullanimi1 arasindaki farkin altim ¢izmistir. Sosyal medya,
endiistriyel azarlama yapan igletmelerin mevcut ve potansiyel miisterileriyle baglanti
kurmalar1 ve dogru kullanildigi takdirde potansiyel miisteriler elde etmeleri igin birgok
yol agmaktadir(Batum ve Ersoy, 2016: 140).

1.1.8. E-CRM

Teknolojideki gelisim, isletmelerin miisterileriyle olan iletisimlerine de
yansimustir. Isletmelere kolayliklar ve yeni araglar sunmus, is siireglerinin
otomasyonuna ve miisteri iliskileri yonetiminin daha sistemli bir sekilde
gerceklestirilmesine imkan vermistir. Geleneksel misteri iligkileri yonetimi tim
gelismeler sonucu, bu glgten yararlanmak amaci ile elektronik misteri iliskileri
yonetimi(E-CRM) ne yonelmistir. E-CRM; isletmelerin online sistemler sayesinde
yeni miisteriler kazanmasi, dnceden kazanmis olduklar1 miisterileri korumasi ve
iletisimlerinin olumlu yonde gelistirip siirekliligi saglamasi i¢in dogru miisteriye,

dogru zamanda, dogru sekilde iiriin veya hizmet sunmasidir(Timur ve Barig, 2013: 4).

E-ticaret ile birlikte hizmetlerin gelismesi ve miisterilerle bulusmasi,
isletmeler agisindan hiz ve zaman kavrami ¢ok 6nemli hale gelmistir. Araciya gerek
duymadan aligveris yapabilme imkan: kazanmis olan nihai ya da endiistriyel
misteriler; gerek duyduklari {iriinii, hizmeti ya da hammaddeyi online ortamlarda
rakipleri ile kiyaslayarak satin alabilmektedirler. Bu durum isletme yonetimlerinin
elektronik alt yap1 kaynaklarina ayirdiklar1 pay1 ve verilen 6nemi arttirmay1 zorunlu
hale getirmistir. Tiim bunlarin yani sira isletmeler, CRM’ nin hem beseri hem de teknik
bir slire¢ olmasindan dolayr iki faktoriin birlesimi ile karli geri doniitler almayi
planlamaktadirlar. E-CRM veri tabanlarinda miisterileri hakkinda biriktirdikleri

bilgileri ve birikimleri ¢alisanlari ile paylagan yoneticiler, miisterilerine onlari daha iyi
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anlayan bir isletme profili saglamis olur ve miisterilerinin sadakatini elde

eder(Demirel, 2017: 46-47).
E-CRM’ nin baslica araglari(Demirbag, 2004: 37);

— Arama Motoru,

— E-posta Yonetimi,

— Canli Miisteri Destegi,

— Cok Lisanli Miisteri Yardimi,

—  Yeni Icerik Yonetimi.

Lam, Cheunn ve Lau(2013)’ e gore E-CRM uygulamalari; misterilere 6zel
indirimler ve avantajlar saglamakta, isletmeler igin degerli olan siirekli ve kérh
miisterileri digerlerinden ayirma ve bu miisterilere kisisellestirilmis hizmetler
sunabilme imkani vermektedir. Miisterilerin almak istedikleri {iriin veya hizmet
konusunda bilgi edinimi ve ¢esitli sorularina yanit alabilmeleri i¢in online miisteri
hizmeti, miisteri destek hatt1 gibi olanaklar saglamaktadir. Ayrica yapilan aligverise ait
fatura, kargonun takibi gibi siirecler konusunda da miisteri bilgilendirmesi islemlerini

de barindirmaktadir(S6kmen ve Bag, 2019: 643).
E-CRM’ nin sistemi, su faaliyetleri kapsamaktadir(Kozak: 2013: 71);

— B2B ve B2C(isletmeden miisteriye) satis ve siparig yonetimi, igerik yonetimi,
web katalogu yonetim ve organizasyonu boyutlarini kapsayan internet tabanli
satis platformu,

— Guvenlik sistemleri,

— Aligveris karti,

— lletisimin yeniden yapilandirilmasina olanak veren iletisim sistemi(e-posta
iletisimi, otomatik yanitlama sistemleri, pazarlama otomasyonu, teknik destek,

web dlcumleri ve benzeri araclar).
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Tablo 6. E-CRM’in Faydalar:

E-hizmete istenilen zamanda, kolaylikla ulasiliyor

olmasi
Miisteri Hizmet siiresinin kisalmis olmasi
Aqismdan Taleplerin hizla ve kolaylikla ulagtirilabilmesi
Faydalan Kolay iletisim in ve geri beslemenin saglanmasi
Ucretsiz veya diisiik iicretli hizmet elde etme
24 saat boyunca hizmet verebilme
Isletme Satis sisteminin otomatize edilmesi
Operasyonlan Maliyeti azalmis iletisim
Aqismdan Birimler aras1 hizli ve kolay bilgi veri paylasimi
Faydalan Miisteri davraniglarin1  izlemenin kolay hale
gelmesi
Miisteri tatmininde artisin yasanmasi
Isletmeye Online ortamin genis pazar imkanlar1 sunmasi
Getirileri Olgiime dayali olan analitik araglarin varlig
Agisindan Hizmet bagina maliyetlerde diisiis olmasi
Faydalan

Geligmis hizmetlerin sagladig1 yeni satis imkanlari

ve imaj

Giliniimiiz sartlarinda is diinyasina bakildiginda, isletmelerin miisteri odakl bir

CRM, miisterilerden gelebilecek omiir boyu degerin en list seviyede edinimini

saglar,

Kaynak: Korkmaz vd., 2009: 325

1.1.9. Miisteri iligkileri Yonetiminin Isletmeye Sagladig1 Yararlar

mantikla ¢alisma stratejilerini belirlemeleri ¢ok dnemlidir. Bir¢ok kurum ve kurulus
bu mantikla; miisteriyi elde etmek, tanimak ve elde tutabilmek i¢in CRM ¢6zlimlerine
basvurmaktadir. CRM’nin isletmelere olan yararlar1 asagida siralanmistir(Coroglu,

2002: 100);
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— Satig siirecinin olusumunu ve gelisimini saglamanin yani sira verimsizligi
engellemektedir,

— Elde edilmis ve edilebilecek olan miisterilere capraz satig imkani sunmaktadir,

— Miisteri tatmin ve sadakatini saglamakta, miisteri kayip oranini en az seviyeye
indirgemektedir,

— Isletmenin pazarlama igin ayirdig: biitceden tasarruf edilmesini saglamaktadir,

— Miisterilerle ilgili veriler elde edilmesini saglamaktadir,

— Isletmelerin is siireclerinde otomasyon ve kalite saglamaktadir,

— Isletmelerin belirledigi hedef kitlelere 6zel indirimler, kampanyalar vs.

yapmasina tesvik etmektedir.

1.1.10. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Miisterilere Sagladigi Yararlar
CRM’nin  miisterilere  sagladigi  avantajlar  asagidaki  sekilde
siralanmigtir(Y1ldirim ve Panayirei, 2016: 21-22);

— Devamlilik(miisterilerin siirekli olarak ayn1 yerden hizmet almasi asina oldugu
ve riskin az oldugu bir hizmet olacaktir.),

— Temas Noktasi(stirekli miisterinin temas noktasinda aldigi hizmet, taninan
miisteri olmas1 ve elde tutulmasi istegi nedenleri ile kisiye 6zel olacaktir.),

- Kisiye Ozgii(sadik miisteri ve isletme arasinda gelisen iletisim, miisteriye 6zel
kampanyalar, jestler gibi etkinliklerle devam etmektedir.),

— Gelismis Hizmet ve Giivenlik(isletmelerin bilgilerini edindigi devaml
miisterilerine olan hizmetleri memnun edici olmakta ayrica aralarinda

giivenilirlik iligkisi olugmaktadir.).

1.2. MUSTERI TATMINI VE MUSTERI SADAKATTI

Miisteri aligverisinin ardindan, sahsi beklentisi ve satis teklifi esnasindaki
icraat1 kiyaslamasinin sonucunda tatmin olma ya da olmama durumu ortaya ¢ikar. Bu
durumda icraat miisteri beklentisini karsilamamigsa tatmin olmamistir. Buna karsilik
beklentisinin {istiindeyse miisteri memnun ve tatmin olmustur. isletmeler miisterilerini
maksimum diizeyde tatmin etmek istemektedirler ¢iinkii yiiksek diizeyde tatmin olmus
misteriler, isletmeye karst duydugu yakinlik hissi ile alternatif teklifleri geri ¢evirme
olasilig yiiksek olanlardir. Isletmeler icin elde edilen memnun ve tatmin olmus

miisteriler, sadakate giden yolun anahtaridir(Arabaci, 2010: 57-58).
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1.2.1. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini; miisterinin satin alim oncesindeki beklentileriyle satin alma
gergeklestikten sonraki tecriibeleri arasinda az bir fark olmasi, isletmenin tirettigi mal
ya da hizmet ile miisteri beklentisini karsilamas1 ve beklentilerinin de iistiinde bir etki

saglamasidir(Aktepe vd., 2018: 11).

Miisteriler satin alim islemi gergeklestikten sonra zihninde satin alim oncesi,
esnasi ve sonrasi siirecini gozden gecirerek algiladigi performansi degerlendirir. Bu
degerlendirme de etkili olan; miisterinin ihtiyaci, beklentisi, katlandigi maddi olan
olmayan maliyetleri, isletme calisani ile ger¢eklesen iletisimi, arzu ettigi kalite diizeyi,
bekledigi ya da beklemedigi diger gelismeler gibi noktalardir(Giiltekin ve Kement,
2018: 54-55).

Isletmelerin giiniimiizdeki amac1, yeni miisteriler bulunmak ve bu miisterileri
elde tutmaktir. isletmelerin kar etmeleri ve geleceklerini saglamlastirmalari igin
guvenceleri, miisterileridir. Bu nedenle miisteri odakli stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Rekabetin kiiresellestigi ve seceneklerin arttig1 pazar alanlari,
misterilerin igletmelere bagimli olmamasina sebep olmustur. Miisteriler memnun
oldugu, avantaj sagladigi yerlerde olmay1 tercih etmektedirler. Bu durumda
isletmelerin miisterinin gelmesini beklemek yerine miisteri bulmaya yonelik 6zel
cabalar ve yaratici etkinlikler gelistirmesi gerekmektedir. Buyuk maliyetler ve emek
verilecek olan galismalar, satis sonrasi izlemeyi de beraberinde getirmektedir. Miisteri
odakli diislinen bir igletme siirdiiriilebilir iligki ve yeni miisteri kazanimlart igin
miisterilerini izlemelidir. Boylelikle iiriiniine ve miisterisine sundugu hizmete sahip
ciktigin1 kanitlayan isletme, giivene dayali bir iletisim saglanmis olur. Isletmelerin
gelecegi i¢in miisterilerini anlamalar1, arzularimi ve isteklerini yerine getirmeleri ve
miisterilerinin degerli oldugunu onlara hissettirmeleri gerekmektedir(Barutcugil,

2009: 15-20).
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Sekil 3. Memnuniyet-Sadakat-Kar Zinciri Tablosu

Servis

Performansi —

Calisan Miisteri ]
— o Tutunma / Sadakat Gelir / Kar
Performansi Memnuniyeti

Uriin

Performansi

Kaynak: Anderson ve Mittal, akt. Kumar ve Reinartz, 2012: 25

Buttle(2009: 43-44)’e gobre; memnuniyet-sadakat-kar zinciri Sekil 3’de de
goriildiigii gibi miisteri iliskileri yonetiminin dnem verdigi yol, miisteri memnuniyetini
arttirarak miisteri sadakatini elde etmek ve sonucunda is performansini gelistirmek
seklinde devam etmektedir. Modelin mantiginda; miisterileri daha iyi anlayarak Uriin
ve hizmet 6zelliklerinde iyilesmeye gidilmesi, gelismis misteri degeri teklifleri ve
daha iyi misteri deneyimleri olusturulmasi vardir. Tatmin olan miisteriler arttikca,
tekrar eden alimlarda artacak ve sadakat saglanacaktir. Bu da ticari performans

tizerinde etkisi olan gergek satin alma davranisini etkilemektedir.

1.2.2. Miisteri Sadakati
Miisteri sadakati; miisterinin bir isletmeye karsi siirdiirdiigii olumlu tutuma
sahip olmasi, isletmeden tekrar iiriin ya da hizmet satin alacagini taahhit etmesi ve

cevresine tavsiye etmesidir(Wantara, akt. Cigek, 2017: 66).

Isletmelerin miisteri sadakatini istemesi yeterli degildir. Isletmeler bu amag
ugruna caba sarf etmeli, faaliyetlerini ve isletme stratejilerini bu yonde gelistirmelidir.
Glinlimiiz pazar ortamlarinda miisterilerin isletmelere degil, isletmelerin miisterilere

uyum saglamasi gerekmektedir(Bayuk ve Kiguk, 2007: 287).

Dinamik bir rekabet ortaminda bulunan isletmelerin en miihim varligi, sadik
miisterileridir. Isletmelerin kir ve bilyiime oranlarmi arttirmasi, devamliligini
saglamasi i¢in sadik miisterileri olmalidir. Bu nedenle isletmeler, sadik miisteriler elde
etmeye ve bu miisterilerini elde tutmaya gayret etmektedirler(Phelps, akt. Kilig ve
Oter, 2015: 416).
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Ozellikle endiistriyel pazarlarda; alici ve satici arasindaki mevcut is
iligkisinden memnun kalinmig ise miisteriler caligtiklar1 isletmeleri degistirme

zahmetine girmeyecektir(Leverin ve Liljander, akt. Ventura ve Kiguk, 2017: 173).

Gliniimiliz sartlarinda tiiketicilerin biling seviyesi yiikseldikce sadakat
seviyeleri azalmaktadir. Miisteri sadakat seviyelerdeki azalma sebepleri

sunlardir(Coroglu, 2002: 87);

— Globallesme,

— Alternatif triinlerdeki artis,

— Teknolojinin hizla gelisimi,

— Rekabetin artmasi ve rakiplerin diisiik fiyatta {irlin sunmalari,

— Pazarlama maliyetlerinin artmast,

— Internet kullaniminin yayginlasmast,

— Tiiketici bilincindeki artis,

— Mesaj kirliligi,

— Bilgiye ulagimin ve aktarimin kolaylagmasi.
2.2.2.1. Miisteri Sadakati Yaratma

Arabac1(2010: 140-143); sadik miisteri yaratmanin ii¢ sartindan bahsetmistir.

Bunlar; yiiksek kalitede hizmet ve iirtin sunmak, olaganiistii hizmet imkani vermek ve
stirekli iletisimdir. Misteriler; isletmenin Urinunu ve hizmetini incelerken birgok
kistas1 ele almaktadir. Uriinlerinin kalitesini isletmenin her yonii desteklemelidir.
Miisteri aldig {iriin icin katlandig1 maliyete degdigini diisiinmelidir. Ornegin; 6zenli
ve siirekli iletisim, dogru faturalama, giivenilirlik, zamanin da ve diizgiin teslimat, iade
sans1, geri 6deme imkani, miisteri yardim hatt1 varligs, kisiye 6zel yaratici, eglenceli,
etkili ve samimi iletisim sekilleri gibi 6zelliklerle bagh miisteriler elde edilmektedir.
Elde bulunan miisteriyi tutmak icin yapilan yatirimlar, yeni miisteri elde etmek igin
yapilacak olan yatirimlara kiyasla ¢ok daha 1yi yatirnmlardir. Miisterilerini tutmak i¢in
belli stratejiler ve verilerle programlar olusturmaya calisitimahidir. Isletmelerin miisteri
sadakat programlarini kurup, gelistirmeleri biiyiikk emek ve ylksek meblagli yatirimlar
gerektirmektedir.

Han ve Sung(2008)’e gore, tiiketici pazarlarina kiyasla endiistriyel pazar

ortaminda miisteriler; stratejik amaclarina ulasabilmek i¢in, giivenilir bir alici-satici
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iligkisi elde etmek ve uzun vadede bu iligkiyi slirdiirmek istemektedirler(Yilmaz ve

Ercis, 2012: 33).

Isletmelere miisteri sadakati yaratmak ve siirdiirebilmek i¢in dért basamaktan

olusan bir strateji 6nerilmektedir(Thompson, akt. Selvi, 2007: 51);

— Misterilerin bakis acist baz alinarak sadakat gostermesi ve isletmeyi terk
etmesinin sebeplerini anlama,

— Dogru miisteri listiinde yogunlagmis bir sadakat stratejisini gelistirebilme,

— Diizenli olarak isletme miisterilerine hak ettigi degerin sunulmasi ve aksi
durumlarda telafisinin yapilmasi,

— Miisteri odakli davranisa tesvik icin 6l¢iimlerin yapilmasi ve 6diil sisteminin

uygulanmasi.

2.2.2.2. Isletmeler Agisindan Sadik Miisterinin Yararlart
Sadik miisteriler isletmeler icin pek ¢ok fayda saglamaktadir. Bunlardan

bazilar1 agagida siralanmastir;

— Sadik miisteriler isletmelerin varliklaridir. Tatmin edilip, elde tutulmalar
durumda; duzenli nakit saglayicist olmaktadirlar,

— Sadik miisteriler isletmeler icin daha karli olmaktadirlar. Isletme Griinlerini
devamli olarak yiiksek oranda satin almaktadirlar. Fiyat konusuna
duyarlhliklar1 daha azdir ve yeni miisteri kazaniminda rol oynamaktadirlar,

— Yeni miisteri kazanmak, mevcut miisteriyi korumaktan alt1 kat daha
maliyetlidir. Yeni miisteri kazanimi i¢in miisteriyi aramak, tanitim ve
reklam yapmak gibi pek ¢ok maliyet unsurunu beraberinde getirmektedir,

— Tatmin olmus miisterilerin tekrar satin alim yapma olasilifi, diger
miisterilerden ¢ok daha yiiksektir. Ayrica yiliksek oranda tatmin olan
miisteriler, ¢cevrelerine isletmeden bahsetmektedirler,

— Misteri sikayetlerine tatmin edici ¢ozimler ile cevap verilmesi, sadakat
oranini arttirmaktadir,

— Sadik misterilerin varligi, isletme ¢alisaninin motive edilmesini
saglamakta ve calistifi ortamdan memnun olmasmna katkida

bulunmaktadir. Satislardaki istikrar ve c¢alisan-miisteri baglarinin
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gelismesi, isletme calisaninin verimli ¢alismasini saglamaktadir(Coban,

akt. Varinli ve Cat1, 2008: 123).

1.3. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI VE ILISKISEL PAZARLAMA
Giiniimiiz sartlarinda isletmeler, geleneksel pazarlama anlayisi mantiginda
oldugu gibi mibadele sirecini temel alarak hareket etmeyi tercih etmemistir.
Miibadelenin taraflar1 olan {iretici ve tiiketici arasindaki iletisim ve yakinlik,
miibadelenin kalitesi, siirecin ilerleyisindeki memnuniyet gibi noktalara egilmeyi
tercih etmislerdir. Pazarlama zihniyetindeki bu degisim ve gelisim, iliskisel pazarlama
konusunu giindeme getirmistir. Isletmelerin giiniimiiz sartlarinda pazarlamadan sz
edilebilmesi icin kaliteli hizmet sunumu, yakin miisteri etkilesimleri, dinamik ¢evreye
uyumlu teknoloji gibi unsurlar1 biinyesinde barindirmalidir. Isletmeler binlerce hatta
milyonlarca miisteriye sahip olsalar bile her miisterisinin 6zel oldugunu miisterilerine
gostermeye ¢alismaktadirlar. Isletmeler gelismis teknoloji imkanlarmin da yardimu ile
her miisteriyi tanima ve ona gore ilgilenme avantaji elde etmislerdir. Kisaca iligkisel
pazarlama, iliskilere dayali sekilde yonetilen pazarlama surecidir. Pazarlama surecinde
bulunan her bir taraf ile olan iletisim ve etkilesim, iliskisel pazarlamanin konusudur.
Isletmelerin ¢alisma felsefesini miisteri odakl1 bir yaprya déniistiirmesi sonucu iliskisel
pazarlama olgusu miisteri iligkileri yonetimi konusunu giindeme getirmistir(Torlak ve

Ozmen, 2013: 11-12).
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Tablo 7. Geleneksel Pazarlama ve Iliski Pazarlamas: Karsilastirmasi

_ Geleneksel (Islem | |
Kriterler ) liskisel (Birebir) Pazarlama
Temelli) Pazarlama
Satin Alma/Satma |, _
Temel Amag Iliskiyi yaratma, devam ettirme
Pazarlama Karmasi
. Yeni miisteri Mevcut miisteriyi elde
Temel strateji )
kazanma tutabilme
Zamana Bakis ) .
Kisa donemli Uzun dénemli
Acis1
Karsihikh )
Diusiik Yuksek
sadakat

' Satig Oncesi, esnasi ve ozellikle
Odak noktas1 | Satis 6ncesi eylemler
sonrasinda tiim eylemler

Basan kistasi Pazar pay1 Miisteri tabaninin yonetilmesi
Uretime bakis _ o Kitlesel Uretimin
Kitlesel tretim . o .
acis1 kisisellestirilmesi

Kaynak: Gultekin ve Kement, 2018: 18

Iliskisel pazarlama; miisterinin dmiir boyu elde tutulmasi, diger bir ifade ile
misteri baglilig1 yaratilmasi anlayisidir. Cagdas pazarlama anlayisina bakildiginda,
pazarlama siireci ve faaliyetlerinin pazarlamaci tarafindan Onemle takibi
istenmektedir. Iliskisel pazarlama anlayisinda ise sz konusu takiple birlikte iliskiler
unsuru da sorumluluga dahil olmaktadir. Genis anlamda iligkisel pazarlama;
miisteriler, tedarikgiler, caligsanlar gibi i¢ ve dis ¢evre bilesenleriyle; iletisime, is
birligine, empatiye, giivene, memnuniyete ve tatmine dayanan karmasa, risk,
firsatgilik, catisma @ibi unsurlarin olmadigi bir iliskiler sistemi kurmak ve

yonetmektir(Islamoglu, 2013: 33).
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Erdogan(2009)’a gore iliskisel pazarlama; taraflarina deger sunan, degisim
iligkisini yapilandirmayi, gelistirmeyi ve siirekli hale getirmeyi amag¢ edinen

uygulamali bir bilimdir(Kili¢ ve Erdogan, 2016: 461).

Iliskisel pazarlama konusu cesitli kaynaklarda iliski pazarlamas1 ya da Ingilizce

karsiligiyla relationship marketing ve kisaltmasi olan RM ibareleriyle karsimiza
¢ikmaktadir(Kaya, 2010: 269).

Iliskisel pazarlama genellikle uzun vadeli sadik miisteriler gelistirmek ve
boylece karlilig1 artirmak i¢in bir yaklagim olarak tanimlanir. Daha genel bir ifade ile
iliski aglarinda etkilesimdir. Iliskisel pazarlamay1 olusturan unsurlar; iliskiler, aglar ve
etkilesimdir. Iliskiler, birbirleriyle temas halinde olan en az iki taraf gerektirmektedir.
Pazarlamanin temel iliskisi, tedarik¢i ve miisteri ikilisidir. Ag ise son derece karmasik
kaliplara doniisebilen cok tarafli iliskiler dizisidir. iliskilerde, basit ve karmasik
aglarda taraflar birbirleri ile aktif olarak temasa ge¢cmektedir. Bu duruma da etkilesim

denmektedir(Gummesson, 2008: 5-6).

Sekil 4. Iliskisel Pazarlamay: Olugturan Unsurlar

Aglar

Iliski pazarlamas1 uygulamasinda elde edilen bilgilerin giinimiiz teknolojisinin
destegi ile isletme amaglarina uygun sekilde kullanilmasi, miisteri iliskilerini
sekillendirmektedir. Bu bakis acisiyla miisteri iligkileri yoOnetimi, iliskisel
pazarlamadan dogan bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteri iligkileri

yonetimi; pazarlamadaki gelisimle islem temelli yaklasimdan, iliskisel pazarlama
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anlayisina dogru ilerlemektedir. Bu degisim sebebi ile isletmeler aligveris esnasindaki
iletisim disinda da iletisimin devami ve gelismesi ile ilgilenmektedir. Miisteri iliskileri
yonetimi kavrami ve iligkisel pazarlama kavraminin birbiri ile iligkili ve benzer
olmasinin yan1 sira farkliliklar1 da bulunmaktadir. Iki kavramin da isletme ve miisteri
arasindaki etkilesimin stirekliligi ve gelisimi ile ilgilenmesine karsin CRM genis ve
yogun yapisl, stratejik siireci ile iliskisel pazarlama kavramiyla ayrigmaktadir(Timur

ve Barig, 2013: 4-5).

Isletmenin iliski sermayesi; bir isletmenin miisterileri, ¢alisanlar, tedarikgcileri
ve dagitim ortaklari ile sahip oldugu bilgi, deneyim ve giivenin toplamidir. Bu iligkiler
genellikle bir isletmenin fiziksel varliklarindan daha degerlidir. iliskiler firmanin
gelecekteki degerini belirler. Bu iliskilerde meydana gelen herhangi bir kayma,
isletmenin performansina zarar verecektir. Isletmelerin iliskiyle ilgili gii¢lii yanlarin,
zayif yanlarini, firsatlarini ve tehditlerini tanimlayan bir iligki puan kart1 tutmalari
gerekir. Isletmelerin hizl1 hareket etmesi ve dnemli ancak zayiflatici iliskileri onarmasi

gerekir(Kotler, 2003: 151- 152).

Iliskisel pazarlama kavrami, pazarlamayi temel prensiplere geri gotiirmektedir.
Miisteri sadakati olusturmak ve isi tekrarlamak i¢in miisteri iliskilerini siirdiirmenin
temel 6nemini kabul etmektedir. Ayn1 zamanda iligki pazarlamasi, pazarlamanin daha
genis bir bakis agisini kabul etmektedir ve miisteri iliskilerini optimize etmek i¢in ele
alinmasi gereken bir takim pazarlar oldugunu gostermistir. Bu miisteri pazarlarina
ornek olarak; calisan ve tedarik¢i pazarlari, i¢ pazarlar, etki piyasalari(Finansal
kuruluslar, basm, hiikiimet) verilebilir. Iliski yaklasimlari, miisteri ittifaklarim
gelistirmeyi amaclamaktadir. Miisteri, isletmeyi sadece tercih ettigi saglayici olarak
gbérmez, ayni zamanda aktif olarak baskalarina isletmenin Urtnlerini ve hizmetlerini
kullanmalarin1 6nermektedir(Drummond vd., 2008: 235-236).

Artan bir sekilde pazarlamanin temel amaci, firmanin pazarlama faaliyetlerinin
basarisini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen insanlarla ve kuruluslarla derin ve
kalict iliskiler gelistirmektir. Iliskisel pazarlama, islerini kazanmak ve elde tutmak igin
kilit bilesenlerle karsilikli olarak tatmin edici ve uzun vadeli iligskiler kurmay1
amaclamaktadir. iliskisel pazarlamanin doért ana bileseni; miisteriler, calisanlar,

pazarlama ortaklari(kanallar, tedarikgiler, distribiitorler, bayiler, acenteler) ve finans
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toplulugunun iiyeleridir(hissedarlar, yatirimeilar, analistler). Pazarlamacilar, tiim bu
bilesenler arasinda refah yaratmali ve getirileri tiim ana paydaslara dengelemelidir.
Onlarla giiclii iliskiler gelistirmek; yeteneklerini ve kaynaklarini, ihtiyaglarini,
amaglarin1 ve arzularmi anlamayi gerektirir. iliskisel pazarlamanin nihai sonucu,
isletme ve onun destekleyici paydaglarindan miisteriler, calisanlar, tedarikgiler,
distribiitorler, perakendeciler ve ortaklasa karli is iligkileri kurdugu digerlerinden
olusan pazarlama ag1 adi verilen benzersiz bir isletme varligidir. Calisma prensibi;
kilit paydaslarla etkili bir iliski ag1 kurmak ve Kkar elde etmektir. isletmeler ayrica
geemis islemlere, demografik bilgilere, psikografik yapilara, medya ve dagitim
tercihlerine dayanarak bireysel miisterilere ayri teklifler, hizmetler ve mesajlar

sekillendirmektedir(Kotler ve Keller, 2012: 20).

Isletmelerin miisterileri ile kuracagi iliskiler isletmelerin gelecegini
belirlemektedir. Isletmelerin miisteri kazanmas1 ve miisteri zihinlerinde olumlu bir
imaj saglamast i¢in onlar1 anlamalari ve beklentilerini karsilayabilmeleri
gerekmektedir. Ayrica kaliteli hizmet sunmak igin isletmelerin mal tedarik¢ileri ve
dagitim kanallariyla da iliskilerinin ¢ok i1yi olmas1 gerekmektedir(Aktepe vd., 2018:
27).

Iliskisel pazarlama; isletme ve miisteri arasinda karsilikli diyalog, giiven ve
baglilig1 icermektedir. Karsilikli diyalogun varligt; miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerini
daha 1yi analiz etmek, miisteri bilgilerini daha rahat edinmek anlamina gelmektedir.
Boylelikle miisteri beklentisini karsilayan tirtinii ve hizmeti sunmak, yeni politikalar
gelistirmek ve uygulayabilmek kolaylasacaktir. Elde edilen baglilik, karsilikli giiven
ve igbirliginin varligt; isletme ve miisteri arasindaki iligskinin siirdiiriilebilir olmasina

saglam bir zemin olusturmaktadir(Demirel, 2017: 64).

1.3.1. Iiliskisel Pazarlamanin Yararlar

Iliskisel pazarlamanin isletmelere ve miisterilere sagladig birgok yarar
bulunmaktadir. Evans ve Laskin iliskisel pazarlamanin, daha fazla miisteri
memnuniyeti, kazangh iliski, azalan risk algisi, verimli kurumsal planlamalar,
psikolojik rahatlik gibi kazanimlar sagladigindan s6z etmektedir(Priluck, akt. Deniz

ve Kamer, 2013: 10).
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Tablo 8. Iliskisel Pazarlama ve 4P

Uriin
e Daha fazla iiriin miisterilerin tercihlerine gore 6zellestirilmistir.

e Tedarikcgiler ve distributorler ile isbirligi ig¢inde yeni firiinler

gelistirilir ve tasarlanir.

Fiyat

e Isletme, miisteri ile olan iliskiye ve miisteri tarafindan siparis edilen
ozellik ve hizmet paketine gore bir fiyat belirleyecektir.
e Isletmeler aras1 pazarlamada, daha fazla miizakere s6z konusudur

c¢linkdi iirlinler genellikle her miisteri i¢in tasarlanmustir.

Dagitim

e RM, miisteriye daha dogrudan pazarlama yapilmasint saglar,
boylece aracilarin roliinii azaltir.
e RM, miisterilere siparis etme, 6deme yapma, alma, kurma ve hatta

tamir etme yollarini se¢mek i¢in alternatifler sunmayzi tercih eder.

fletisim
e RM, misterilerle daha fazla bireysel iletisim ve diyalogu
desteklemektedir.
e RM, miisteriye ayn1 vaadi ve imaj1 sunmak i¢in daha entegre
pazarlama iletisimlerini desteklemektedir.
e RM, bilgi aligverisini, ortak planlamayi, siparis vermeyi ve

O0demeleri kolaylagtirmak i¢in biiylik miisterileri olan aglar kurar

Kaynak: Kotler, 2003: 153

Pazarlama karmasi; {irlin(product), fiyat(price), dagitim(place) ve
tutundurma(promotion) olmak Uzere 4P olarak anilan dort elemandan olusmaktadir.

Giliniimliz rekabet ortaminda miisteri olgusunun Oneminin artmasi ve iligkisel
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pazarlama konusu pazarlama literatiiriinde yerini almigtir. Bunlara baglantili olarak
pazarlama karmasi elemanlarini etkisi altina almis, her bir elemanin miisteri ihtiyag ve

beklentilerine gore sekillenmesini saglamistir.

Odabasi, iliskisel pazarlamanin isletmelere sagladigi yararlari su sekilde
saymistir(2015: 24);

— Isletmeler ve miisteriler arasinda saglanan yakim iliski ve isletmeye
sagladig1 biiyiik rekabet avantaji,

— Misteriler hakkinda bilgi edinilmesi ve miisterilerin taninmasi ile miisteri
ihtiyaclarinin ve isteklerinin tahmin edilmesi, hizmetin bu duruma gore
tasarlanmasi sonucu miisteri tatminindeki geligim,

— Var olan miisteriyi elde tutarak, uzun donemli iligkiler yakalayarak, sadik
miisteriler yaratarak maliyeti azaltmak ve sadik miisterilerin referanslari ile

yeni miisteriler kazanmaktir.

Iliskisel pazarlama kisaca; isletme ici diizende, miisteriye yonelik ¢alisma ve
faaliyetleri gergeklestirmeye, yeni fikirler ve uygulamalarla yenilemeye yoOnelik
uygulamalari igermektedir. Giiniimiiz rekabet piyasasinda dinamik, strekli yenilenen
ve etkin bir igletmenin gelisimi s6z konusu oldugundan; iliskisel pazarlama ve veri
tabanli pazarlama konularmin birlikteligi zorunlu bir hal almistir. Veri tabanl
pazarlamanin varligi isletmede sadece pazarlama boliimiiniin degil, isletme i¢i tim
organlarinda 6nem arz etmektedir. Her iki pazarlama konusu da miisteri iliskilerinin,

gelisimi ve stirekliligi i¢in ¢alismaktadir(Odabasi, 2015: 27).

1.3.2. Veri Tabanh Pazarlama

Veri tabanli pazarlama; isletmelerin miisterileri ile her biriminde kurdugu
iletisimi ve yaptig1 islemleri sistemsel olarak kayit altina almasidir. Teknolojinin
gelismesi ve rekabetin artmasi, dogru miisteri bilgisini rekabet stratejisinin
anahtarindan biri haline getirmistir. I¢ ve dis pazar ¢evresi ve teknolojideki tim bu
geligsmeler, pazarlama stratejileri gelistirmeyi zorunlu kilmis ve bu duruma baglh
olarak isletmeleri bilgiye duyarli olmalar1 gereken bir noktaya getirmistir. Firmalarda
bilginin 6nemli hale gelmesi ve miisteri odakli anlayisin benimsenmesi ile isletmeler,
misterileri bilgilerinin toplanip depolanmasi ve elde edilen bilgilerin isletme yararina

kullanilmasi i¢in sistemsel caligmalar gelistirmektedirler(Ercis, 2010: 333).
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Dogru kisiye, dogru kosullarda ve dogru zamanda hizmet verebilmek igin
isletme miisterilerinin bilgilerinin bulundugu bir veri tabaninin, ¢ok sayida miisterisi
olan biiyiik ¢capta bir isletmenin de bir veri ambarinin olmas1 gerekmektedir. Potansiyel
miisteriye ulagsmada kolaylik saglayan bu sistem, isletmeler icin biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Veri tabanlar1 miisterilerin sadece kisisel bilgilerini igermemeli;
misterinin ilgi alanlari, hosnut olduklari, begenmedikleri ayrintilar1 vs. gibi bilgileri
yalin bir sekilde igermelidir. Tiim bu bilgiler isletme i¢inde ulasilabilir, eklenebilir ve
cikarma yapilabilir bir sistem haline getirilmelidir. Boyle bir sistemin dogru olarak
kullanilmasi, isletmelerde miisteri memnuniyetini saglamakta ve verimi

arttirmaktadir(Coroglu, 2002: 98-99).

2.3.2.1. Veri Ambari ve Veri Madenciligi

Veri taban1 yapilandirilirken farkli asamalardan gegmektedir. Oncelikle; farkls
veri tabanlarindan elde edilen veriler sisteme girilir sonra istenilen bigime
dontstiiriiliir ve sisteme yiiklenir. Bu siirecin ardindan veriler; belirlenen konulara gore
kategorilendirilip sisteme islenir ve veri ambarina yiiklenip, veri madenciligi islemleri
icin hazirlanir. Veri ambarmin veri tabanindan farki; veri ambarinin belirlenmis bir
konuda belirli bir zaman diliminde toplanan verileri, salt ve okunabilir hale
getirmesidir. Veri madenciligi ise CRM felsefesinin isletmelerde uygulanabilmesi igin
kullanilan 6nemli yontemlerden biridir. Veri madenciliginin amaci; elde edilmis olan
veriyi, isletmelerin ve miisterilerin yararina kullanilabilecek sekilde bilgiye
doniistiiriilmesidir. Bunun i¢in isletmeler istatistiksel yontemler kullanmakta, blyik
Olcekli veri yiginlarint  boélimlendirip, analiz ve sentezleme islemlerinden
gecirmektedir. Veri madenciligi; isletmelere pazarlamada, boliimlendirme ve

hedefleme konusunda yardimci olmaktadir(Yildirim ve Panayirci, 2016: 47-50).

1.4. SATIS-PAZARLAMADA TOPLAM KALITE YONETIMI

Pazarlamanin giin yiiziine ¢ikardigi kavramlardan biri de Toplam Kalite
Yonetimi(TKY)’ dir. Toplam kalite anlayisi; miikemmeliyetin, sadece iiretilen malin
kalite standardi ile elde edilemeyecegini, miisteri memnuniyetini ve siirekliligini
saglamak icin isletmelerin birgcok konu da belli standartlarin {izerine c¢ikmasi

gerektigini savunmaktadir(islamoglu, 2013: 31).

Toplam Kalite; kuruluslarda takim ruhu hareketiyle tam kadro ve yiksek

motivasyon esliginde katilim ile siirekli 6grenen ve gelisen organizasyonlari kurabilme
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yetenegine sahip, miisteri tatmininin devamli ve sadik hale getirilmesi konusuna egilen
bir yonetim seklidir. Kiiresel rekabet ortami, alternatiflerin artmasi, miisteri
sadakatinin pamuk ipligine bagli olmas1 sartlar1 agirlastirmis; isletmeleri minimum
maliyetlerle, miisterilerin istedikleri mal1 ve hizmeti ilk seferde sunmalarina tesvik
etmistir. Bunun icin isletmeler miisteri odakli stratejiler belirlemeli, miisterilerin
arzulari ve ihtiyaclart dahilinde mal ve hizmet iiretip, gerektigi zamanlarda iiriinlinde
veya hizmetinde yenileme, gelistirme, ¢esitlemeye gitmeli ve kendi Grinini secilebilir
kilmalidir. Toplam kalite yonetimi felsefesi, miisteri odakl stratejilerle hareket eden
isletmelerin verimliligi ve Kkarliligi elde edecegini savunmaktadir. Isletmeler
misterilerinin sadece bugiinii ile yetinmemeli, gelecekte ne isteyeceklerini bilmeli,

sorunlarina hizli ve tatmin edici ¢oziimler getirmelidir(Bilge, 2010: 126-128).

1.4.1. Toplam Kalite Yonetimi’nin Temel ilkeleri

Toplam kalite anlayisina bakildiginda; kalite olgusunun sorumlulugunun
isletmenin tek bir boliimiinde degil, isletme biitiinlinde paylasilmasi1 gerekmektedir.
Arzulanan kaliteye erisebilmek, isletmelerde gerek iiriin de gerekse siirecte siirekli
yenileme ve diizeleme yapmayi beraberinde getirmektedir. TKY felsefesinin temel

ilkeleri agsagida siralanmustir;

— Miisteri isteklerinin ve ihtiyaglarinin tespit edilmesi,

— Miisteri beklentisini karsilayacak nitelikte mal ve hizmet tasarisinin yapilmasi,

— Kalite olgusunun benimsenerek iiretimin yapilmasi, hatasiz bir tiretim siireci
tasarisinin yapilmasi, karsilasilabilecek hatalar1 6ngérme yetenegini gelistirme
ve Onleme calismalarinin yapilmasi,

— Ciktilarin incelenmesi ve sonuglar dahilinde iiretim silirecinde yenileme ve
iyilestirmeye gidilmesi,

— Bu olgularin tedarik¢i ve dagitim aglarin1 kapsayacak bir bigimde

yayginlastirilmasi(Aktepe vd., 2018: 32).

Toplam kalite anlayisinin merkezi, miisteri unsurudur. Toplam kalite yonetimi
felsefesini benimseyen kuruluglarin yaklagim ve etkinliklerini belirlemedeki ¢ikis ve

ayni1 zamanda varig noktasi; miisteridir(Demirel, 2017: 59).
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1.4.2. Toplam Kalite Yonetiminin Amac¢ ve Kapsam

Miisteri odakli bir yonetim felsefesi olan TKY’ de amag; miisteri beklentileri
ve ihtiyaglar1 dahilinde, isletmelerin Grlnlerinin veya hizmetlerinin kalite ve
verimliliginde biiyiik artislar saglamaktir. Isletmelerde bunun elde edilmesi igin
caliganlarinin motive edilmesi, performanslarinin degerlendirilmesi ve gerektigi
durumlarda o6diillendirilmesi, analizlerin yapilmasi ve isletme hatalarinin tespit
edilerek tekrarlanmamasi igin gereken oOnlemlerin alinmasi, ekip ruhunun elde
edilmesi ve daha iyi noktalara gelmek i¢in 6rneklerden feyz alinarak isletme stratejileri

sekillendirilmesi gerekmektedir(Isigigok, 2005: 21-22).

Miisteri istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda; amacina uygun, daha kaliteli ve
islevsel driin veya hizmet (retmek icin sirecteki teknik alanda ve tasarimda
yapilabilecek degisim, gelisim ve yenileme islemlerinin tiimii kalite ¢emberini

olusturmaktadir. Kalite cemberi agagidaki temeller iizerine kurulmaktadir;

— Isletmenin TKY anlayist ile biitiinlesmesi,
—  Upyelerin ve rehberlik edecek liderlerin egitilmesi,

— Miisteri ve calisanlar i¢ine alan bir danigma ortaminin olusturulmasi(Acuner,

2004: 15).

Satis — Pazarlama’ da kalite unsuru {i¢ asamada; satis dncesi, esnasi ve sonrasi
olarak incelenebilir. Satis 6ncesinde; miisterilerin ihtiyaglar1 ve istekleri analiz edilip,
degerlendirilmeli, iiriinler ve hizmetler sekillendirilmelidir. Uriinler ve yeni iiriinler
konusunda miisteriler bilgilendirilmeli, gerekli bilgi ve belgeler verilmelidir. Ayrica
satig, servis, aract kurum c¢aliganlarinin egitimleri planlanmali ve yapilmalidir. Satig
esnasinda; etkili ve bilgili ¢alisan Urinin se¢imi ve soru isaretlerinin giderilmesi
konusunda miisterilere yardimci olmali, {iriiniin son kontrollerini yaparak, dogru ve
Ozenli bir teslimat gergeklestirmelidir. Satis sonrasinda; miisteri sikayetlerinin dogru
kanala yonlendirilmesi, hizli ve tatmin edici ¢ozliimler sunulmasi, gerektigi takdirde
yedek parg¢a temininin saglanmasi gibi konulara 6zen gosterilmeli ve gerekli

diizenlemeler yapilmalidir(Odabasi, 2015: 52-53).

Kiiresel rekabet ortaminda, toplam Kalite yonetimi anlayisinin isletmeye

sagladigr yararlar su sekildedir(Akin, 2001: 44-45);

— Uriiniin ve hizmetin kalitesin de iyilestirilmeye gidilmesi,
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— Uriin gelistirme ve yenileme siiresinin azalmasi,

— Teslimat siiresinin kisalmasi,

— Miisteri tatmin oraninin artmast,

— Siireg sirasindaki islem sayisinda azalma olmast,

— Kaynak israfinda azalma, verimlilikte artma olmast,

— Pazardaki taleplerin karsilanmasi konusunda esnekligin artmis olmasi,

— Isveren ve calisan arasindaki iliskinin diizelmesi,

— Kurumun kendini gelistirip, siirekli yenileyerek gelecege hazirlama imkan

elde etmesi.

1.5. MUSTERI DEGERI

Miisteri degeri; miisterinin sahip oldugu iiriinden elde etmis oldugu fayda ile
s0z konusu lriine sahip olabilmek i¢in katlanmis oldugu maliyet farkindan elde
edilmektedir. Alternatifler arasindan aldiklar1 tekliflerle miisterilerde olusan
beklentiler sonucu, miisteriler diizenli satin alim gergeklestirmektedirler. Bu
beklentiler ge¢mis deneyimlerle ve ¢evrenin etkisiyle elde edilen cesitli bilgilerle
olusmaktadir. Miisteri degeri, miisterilerin algiladiklar1 bi¢gimde olugmaktadir.
Algilanan deger konusu rekabet ortami ve siirekli degisim gosteren fiyat kosullar
nedeni ile farklilik gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin algilanan miisteri deger

oranini hesap etmeleri gerekmektedir(Taskin, 2009: 64-65).

Nasution ve Mavondo(2008)’e gore de miisteride olusan deger algisi, her
miisteriye gore farklilagabilmektedir. Miisteri iiriinln ve hizmetin kalitesi, fiyati,
prestiji gibi konular1 deger unsuru olarak degerlendirmeye almaktadir(Cetintiirk, 2017:

94).

59



Sekil 5. Miisteri Tarafindan Algilanan Degerin Belirleyicileri

Miisteri Tarafindan Algilanan Deger

v v
Toplam Miisteri Degeri Toplam Miisteri Maliyeti
\ 4 v
Uriin Degeri Parasal Maliyet
v 4
Hizmet Degeri Zaman Maliyeti
v v
Personel Degeri Enerji Maliyeti
\ 4
Imaj Degeri Psikolojik Maliyet

Kaynak: Kotler ve Keller, 2012: 125

Tiketiciler her zamankinden daha iyi egitimli, ve bilgili ve olmakla birlikte
isletmelerin iddialari arastirmak ve alternatifler bulmak icin ¢esitli imkanlara
sahiplerdir. Miisteriler se¢im yaparken; arama maliyetleri, sinirli bilgi, mobilite ve
gelir sinirlar igerisinde daha ¢ok degere ulasma egilimindedirler. Misteriler, teklif
sunan igletmeler arasindan en yiiksek algilanan degeri sunan isletmeyi tercih
etmektedir. Teklif beklentiye uygun olursa miisteri memnuniyeti saglanir ve bu durum
tekrar satin alim ihtimalini etkiler(Kotler ve Keller, 2012: 124-125). Sekil 5’¢ isletme
acisindan bakildiginda da; yogun rekabet ortaminda igletmeler, tiim bu deger ve
maliyetleri g6z 6niinde bulundurarak durumunu tartar ve duruma gore sekillendirir.

Isletmeler farkli harcamalarda, artisa veya azalisa gidebilir.

1.5.1. Miisteri Degeri Yaratmak

Miisteriler, onlara en yiiksek degerin teklif edildigini diistindiigii isletmelerden
satin alim yapmaktadirlar. Toplam kalite anlayisi, miisteri tatmini konusuna énem
verilmesini saglamistir. Miisteri degeri konusu, miisteri tatmini konusuna nazaran daha
genis kapsamli bir konudur. Miisteriye deger yaratma yolu; miisteriye daha ¢ok yarar
sunmaktan ve miisterinin algilamakta oldugu d&diinleri miimkiin oldugunca

azaltmaktan ge¢mektedir(Arabaci, 2010: 56-57).
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Miisteriye deger saglamak, miisteri sadakati ve miisteri tatmini oranlarini
arttirmaktadir. Misteriyi devamli hale getirecek olan deger konular1 her ne kadar fiyat
ve maliyet unsurlar1 gibi goériinse de giliniimiiz sartlarinda tiiketicilerin davranis
konusundaki tutumlarina bakarak, isletmelerin miisteri igselligine Onem veren

Ozellikler tasimasinin 6n plana gegtigi soylenebilir(Oliver, akt. Altintag, 2000: 15).

Miisteri degeri yaratmak igin kullanilan yontemlerden biri, deger zinciridir.
Deger zinciri olgusu; bir is i¢in deger ve maliyet yaratmakta olan bes adet temel ve
dort adet destek faaliyet olmak Uzere, dokuz faaliyeti icermektedir. Temel olan
faaliyetler; malzeme tedarigi, nihai iiriine doniisiim asamasi, dagitim, pazarlama ve
satig sonrasindaki hizmetlerden olugmaktadir. Destek olan faaliyetler; tedarik edilmesi
gercken diger trtinler ya da hizmetler, isletme teknolojisinin gelisimi konusu, insan
kaynaklar1 yonetimi ve isletme altyapisi konularindan olugsmaktadir(Aktepe vd., 2018:

40).

Sekil 6. Miisteri Tatmini, Baghilig1 ve Miisteri I¢in Deger Yaratma

Uygun _, |Misteri ~ _, | Miisteri __, | Miisteri Degeri
Kalite Tatmini Baghihig
— Miisteriye —  Miisteri — Misterilerle | — Hedef
soz verilenin isteklerinin iletisimin miigteri
tutulmasi sunulmasi devamli hale kitlesinin
— Standartlarin | — Miisteri getirilmesi ihtiyaglarmin
karsilanmasi sikayetlerinin — Misterilerin karsilanmasi
cevaplandirilmasi tavsiyelerine | —  Rakiplerin
uyulmasi oniine
gecilmesi
— lsletme igin
yeni yararlar
gelistirilmesi

Kaynak: Odabasi, 2015: 56

Deger yaratmak, hizmetin ve kalitenin sentezlenmesi ile mumkun olmakla

beraber miisteri tatmini konusunu da kapsami i¢ine almaktadir. Miisteri degeri
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yaratmak; miisterilerin arzularin1 ve beklentilerini, mali veya hizmeti satin aldiktan
sonra fayda edip etmedigi ile ilgilenen, bir yaklasimdir. Miisterinin bedelini 6dedigi
urinin  ya da hizmetin beklentisini astigt anki durumu ve anlami

icermektedir(Odabasi, 2015: 56).

1.5.2. Yasam Boyu Miisteri Degeri

Isletmeler; miisterilerinin  iginden en degerlileri olarak  kimleri
belirleyeceklerini, bu miisterilerin en st seviyedeki beklentilerinin neler oldugunu,
yasam boyu deger konusunu ne sekilde uygulayacaklarmi belirlemelidir. Isletmeler
miisterilerinin hem bugiin hem de gelecekde isletmesine saglayacagi degerleri goz
oniinde bulundurmalidir. Miisteri degerinin hesaplanmasi; elektronik ortamda islemler
yapan isletmelerde, veri tabani olusturabilme rahatligindan dolayr daha kolay
gerceklesmektedir. Ayrica isletmeler miisteri kazanmak i¢in yapacaklar: maliyetlerin,
miisteriden elde edecegi yasam boyu kara degip degmeyecegini degerlendirmelidir.
Miisterisini elde tutmak, onlara yiiksek fiyat bandindaki tirtinlerinden satabilmek ve
her misterisine daha ¢ok satis yapabilmek; isletmelerin yasam boyu kéarini
arttiracaktir. Miisteri iligkilerini en iyi sekilde yoneten ve teknolojiyi dogru kullanan

isletmelerin basarili olmalari elzemdir(Coroglu, 2002: 93-94).

Yasam boyu deger kavrami, miisterilerinin isletmeye Omiirleri siresince
getirecegi degeri veya kazandiracagi varligi ifade etmektedir. Isletme ve miisteri
arasinda yasanmasi muhtemel bir sorunun ¢oziimiinde basvurulmasi i¢in, yasam boyu
deger hesaplamalar1 yapilmalidir. Miisteri ile yasanilan herhangi bir sorun dahilinde
¢ozlim iretmek amaciyla s6z konusu degerler incelenerek, maliyet gerektiren

alternatifler arasindan se¢im yapilmaktadir(Y1ildirim ve Panayirci, 2016: 31).
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Kotler ve Keller yasam boyu miisteri degeri kavramini su sekilde formiilize

etmistir;

Tablo 9. Yasam Boyu Miisteri Degerinin Hesaplanmasi

c (pr — ey
aror ¢

Ct t zamaninda miisteriye hizmet vermenin dogrudan maliyeti,
D¢ t zamaninda bir tiiketici tarafindan ddenen fiyati

i Firma i¢in 1skonto orani veya sermaye maliyeti

T t zamaninda miisterinin tekrar satin alma sayisi
AC Edinim maliyeti

t Zaman

Kaynak: Kotler ve Keller, 2012: 134

Ozellikle endiistriyel pazar ortaminda, isletmelerin basarili olma yolu;
miisterileriyle olan iligkilerinden ge¢mektedir. Bu alandaki miisteriler; alanlarinda
uzman ve bilingli olmakla beraber, biiylik miktarlarda alimlar yapmaktadirlar. Bu
durumlar endustriyel pazar ortaminda ki miisterileri degerli kilmaktadirlar. Endiistriyel
satict olan isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in miisteri ile olan iletisimini, farkli

stratejiler gelistirerek devamli hale getirmelidir(Ekergil ve Ersoy, 2016: 161).

Isletmeler i¢in miisterilerinin yasam boyu degerinin énemli olmasinin birgok
nedeni bulunmaktadir. {1k y1l baz alindiginda, miisteriyi elde etmek amaciyla harcanan
maliyetler s6z konusudur. Bunlar Karliligin azalmasinda etkisi olan maliyetlerdir.
Devam eden yillarda, tekrarlanan ve artan alimlar sebebi ile her misteriye diisen kar
oraninda artis s0z konusu olmaktadir. Siirekli miisteriye hizmetin maliyeti daha az

olabilmektedir(Selvi, 2007: 145).

1.6. MUSTERI ILISKiLERI YONETIMINDE ILETiSIM
Pazarlama bir iletisim etkinligidir. Uriinler aras1 farkin azalmis oldugu,
alternatif segeneklerin arttig1 giiniimiizde; dogru fiyatla, dogru kaliteyle, dogru kisiye

satig yapmak yetmemekte tiim bunlarin yani sira biitiin bir siiregte miisteri ile dogru
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iletisim kurmak gerekmektedir. Iletisim siireci, isletmelerin iiretmis oldugu degeri
mUsterilerine en iyi sekilde anlatmasi ic¢in bir firsattir. Bu silireci ve énemini dogru
kavrayarak yonetmek, isletmeyi basariya gotiirecektir. Iletisim kisaca, bilginin
gonderici ve alict arasindaki degisimi seklinde tanimlanabilir(Erdogan ve Eroglu,

2012: 187-188).

Sekil 7. Iletisim Siireci

Mesaj . Kanal
Mesaj N
Kaynag - - fletisi - 1Cc1
ynagi (Kodlama) gletllslm
(Gonderici) raglart)
I Kanal
' (Iletisim <
Araclari)

Kaynak: Altunisik vd., 2012: 200

Siirecin unsurlari asagida agiklanmistir(Erdogan ve Eroglu, 2012: 187-188);

— Gonderici/Mesaj Kaynagi; diger bir kisi ya da grup ile paylasilacak olan bilgiye
sahip kurum ya da kisidir. Kaynak hedef kitlenin bilgisine, uzmanligina,
tecriibesine giivendigi biri ya da birileri olmalidir.

— Mesaj/Kodlama; bilginin veya fikrin sembolik olarak bir bicime getirilmesidir.
Iletisim siirecinde kaynak, sozciikler, resimler ve semboller segerek mesaji
aliciya ulastirir. Mesaj yazili ya da sozlii olabilir fakat 6nemli olan alici
tarafindan anlasilabilir bicimde olmasidir.

— Kanal; mesajin ya da kodlamanin aliciya iletiminde kullanilan yazili, s6zli ya
da sozsiiz ara¢ ve yontemlerdir(Odabasi, 2015: 77).

— Alici; kaynaktan gelen mesaji okuyan, dinleyen veya izleyen kisi ya da
kurumdur. Mesajin alic1 tarafindan dogru anlagilmasi, tizerindeki etkisi ve

sonucundaki tepkisi onemlidir(inceoglu, akt. Odabasi, 2013: 5).
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— GUrultd; gondericinin istegi disinda alici ile iletisim sirecine dahil olan her
seydir. Iletiyi bozmaktadir ve istenen bi¢imde ulasimma miidahale
halindedir(Timur ve Baris, 2013: 28).

— Geribildirim; gonderilmis olan mesaja verilen tepkidir. Iletisimin karsilikli
olmast sebebi ile Onemlidir ve kaynak tarafindan Ozenle takip

edilmelidir(Aktepe vd., 2018: 49).

Miisteri iliskileri konusunda temel noktalardan biri de etkin iletisimdir. Bilgi
akiginin ¢ift yonlii olmasi, miisteri gereksinimlerinin ve beklentilerinin dogru
belirlenmesine saglam bir zemin saglamaktadir. Bunlarin yani sira, miisteri
tepkilerinin gdzlemlenmesiyle mesajin dogru algilanma durumu test edilir ve duruma
gore diizenlemeye gidilebilir. Iletisimde ¢ift yonliiliigiin saglanmasi memnuniyeti
arttirmakta ve misteri tatmini saglamaktadir. Etkin iletisimin engelleri asagida

stralanmistir;

— Gelisigiizel bir goriisme gerceklestirilmesi,
— letisim de bask1 unsuru,

— llgisiz ve fazla bilgi,

— Fiziksel engellerin varligi,

— Algilamada farkliliklarin olmast,

— Kaotii dinleme(Demirbag, 2004: 19).

Iletisim engelleri konusunda isletmenin izlemesi gereken bazi yontemler
vardir. Anlasilir ve kisa ciimleler kurmali, “ben” degil “siz” kelimesi kullanilmali,
mesajin miisteri tarafindan dogru anlasilmasi saglanmalidir. Isletme basarili bir
iletisim i¢in miisteriyi ve onun beklentilerini anlamaya yonelik sorular sorarak
diyalogu etkin kilmal1 ve dinleyerek analiz edilmelidir. Etkili dinleme sayesinde konu
muhatabinin diisiince, kaygi ve arzularini anlamay1 saglamaktadir(Odabasi, 2015: 80-

83).

Etkin iletisimin kurulamamasi1 durumunda miisteriler, isletmelerin iirliniinii ve
hizmetini yeterince tantyamamis ve anlayamamustir. Iletisimin kurulurken yasanmasi
olas1 problemler 6n goriilmeli ve gereken ¢ozlimler getirilmelidir. Miisteri iletisiminde

problemler konusunu dért madde de toplamak mimkandir(Aktepe vd., 2018: 53);
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— Vaat edilen hizmetler konusunda isletme yonetiminde yetersizliklerin olmast,

— Misteri beklentilerinin ve arzularinin belirlenmesi konusunda isletme
yonetiminde yetersizliklerin olmasi,

— Isletme miisterisinin egitiminde yetersizliklerin olmasi,

— Pazarlama iletisiminde yetersizliklerin yasanmasi.

Isletmelerin farkli béliimlerinde gérev alan ¢alisanlar, miisterilerle etkin bir
sekilde iletisim halindedirler. Isletme calisanlar1 ile aralarinda gecen iletisim,
miisterilerin memnuniyetini dogrudan etkileyen bir noktadir. Bu nedenle isletme
calisanlarinin, misterilerle nasil iletisim kurmast gerektigini iyi kavramasi ve
uygulamasi gerekmektedir. Etkin bir miisteri iletisimi i¢in isletmenin her organinda
misteri iletisim standartlarinin belirlenmesi gerekmektedir. Boylece kurumsal bir
tavirla miisteri iletisimi konusunda isletme bakisi netlesecek ve galisanlar bu yonde

egitilecektir(Barutgugil, 2009: 39).

Isletmeler, tiiketicilerin zihninde hem {iriinleri hem de kurumlar ile ilgili
olumlu bir izlenim yaratmak amaci ile ¢aba gostermektedirler. Kurumsal halkla
iliskiler; hedef miisteri kitlesi Uzerinde guvenilirlik ve sempati gibi olumlu diigiinceler
elde etmek ister. Kurumsal kimlik tasarimi ile isletme logosu, tercih edilen renkler,
isletmenin benimsedigi ticari karakter gibi dgelerin belirlenip kurumsal iletisime de
yansimasi ile isletmeye kars1 farkindalik olusmakta, hedef kitleye gonderilmek istenen
mesaj etkili sekilde ulasabilmektedir(Aktepe, 2018: 54-55).

1.7. MUSTERI ILISKiLERI YONETIMINDE MUSTERI HIZMETI

CRM stratejisi konusunda miisteri hizmetleri faaliyetleri, farklilasma ig¢in
kullanilmakta olan araglardir. Uriinlerin birbirlerine benzedigi ve rekabetin arttigi
giiniimiiz piyasalarinda miisteri icin tercih edilen marka olmak, etkili miisteri
hizmetlerine sahip olmaktan ge¢mektedir. Miisteri satin alirken, {iriin disinda aldig
hizmeti de dikkate almaktadir. Isletmelerin miisteri hizmeti anlayisi, begenilme

konusunda 6nemli bir unsur olmustur(Cicek, 2017: 117-118).

Isletmeler; miisterilerine magazalar, bayiler, reyonlar gibi bircok alternatif
kanalla ulagsmaktadir. Isletme miisteri tanimmi dogru yaptig: takdirde, dogru iiriinii,
dogru kisiyle bulusturabilir. Iyi hizmet verebilmek i¢in miisterinin istekleri takip

edilmelidir. Misteri ile kurulan iletisim sayesinde beklentiler, arzular ve istekler
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saptanmalidir. Bu nedenle igletmeler dinamik olmak zorundadir. Her miisterinin farkli
duyarliliklar1 ve istekleri olabilmektedir. Miisteriye karsi olan 6zen ve ilgi, onlara
verilen giiven duygusu memnuniyetlerinde artis saglayacaktir(Arabaci, 2010: 149-

152).

1.7.1. Miisteri Hizmet Kalitesi

Isletmelerin miisterilere kaliteli hizmet sunmasi, beklentinin iizerine ¢ikmasi
halinde miimkiindiir. Bunu saglamak i¢in isletme yoneticileri kalite konusunu
benimsemeli ve tim Orgilit yapisini, kaliteli hizmet felsefesi ile tasarlamalidir.
Kalitenin 6zimsenmesi, takim calismasi ile miimkiindiir. Bu nedenle ¢alisanlar bu
yonde egitilip gelistirilmeli ve takim ¢alismas1 dinamik tutulmalidir. Isletme ydnetimi
basar1 yakalamak igin piyasada potansiyeli en yiiksek kisileri istihdam ederek onlara
yatirim yapmalidir. Satiglari arttirmaya ve maliyetleri diistirmeye ¢alisirken, kaliteden

taviz vermemelidir(Acuner, 2004: 16).

Parasuraman vd.” ne gére hizmet kalitesi boyutlar1 asagida siralanmistir(Timur
ve Barig, 2013: 56-57);

— Giivenilirlik(Hizmetin miisteriye s0z verildigi sekilde
gergeklestirilebilmesidir),

— Karsilik Verebilirlik(Uygun hizmet sunumu ve miisteriye yardim konusundaki
istekliliktir),

— Giivenlik(Risk, tehlike ya da sliphe durumlarinin ortandan kalmasidir),

— Empati(Miisterinin yerine kendini koymak ve onu anlayarak bireysel hizmeti
sunabilmektir),

— Fiziksel Varliklar(ekipman, tesis, ¢alisan ve diger malzemeleri

kapsamaktadir).

Hizmet; sunumu yapan calisanlarin gostermis oldugu performansla miisteri
algisinda sekillenmektedir. Miisteriler ¢alisanin sunumu esnasinda gostermis oldugu
performansa gore isletmenin Kalite seviyesini smamaktadir. Calisanin ilgi, alaka,
birikim ve becerisinin yani sira dig goriiniisii; miisterilerin isletmenin kalite imaj1

hakkinda fikir edinmesini saglamaktadir(Selvi, 2007: 119).

Yeni miisterilerin kazanimi noktasinda, miisteri hizmetlerinde c¢esitlilik

onemlidir. Miisterilerin beklentilerini karsilamak amaci ile en iyi hizmetin tedarik
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edilmesi gerekmektir. Bu nedenle isletmeler satis oncesi, esnasi ve sonrasinda cesitli
hizmetler vermekte ve diger isletmelerden farkini ortaya koymaya ¢alismaktadirlar.
Hizmet politikasinin miisterilere bildirimi, yonetim hizmetleri gibi konular satig 6ncesi
hizmete girerken; mamuliin ikamesi, siparis hakkinda bilgi verme, siparis kolayligi
saglama, hizlandirilmis teslimat gibi konular satig esnasinin kapsamindadir. Bunlarin
yani sira miisteri sikayeti ve talebi izleme, garanti, montaj, yedek parca tedarik
edilmesi, bakim ve onarim gibi konularda satig sonrasi hizmetlere girmektedir.
Isletmeler rakiplerinin 6niine gegmek igin farkli hizmetler gelistirmektedirler(Tek, akt.

Aktepe, 2018: 60-61).

1.7.2. Miisteri Hizmet Sistemi
Etkin bir miisteri hizmetleri sistemi kurmak ve bu sistemi gelistirmek, isletmeyi

basariya gotiirecektir. Bunun igin sistemli ve uygulamali bir dizi adim izlenmesi

gerekmektedir(Odabasi, 2015: 113-118);

— Yonetim Katilimi: Hizmet programlarinin  yonetim katilimi olmadan
gerceklesmesi miimkiin degildir. Yoneticilerin sorumlulugu, tecriibesi ve
bilgisi 15181nda belirlenen hizmet stratejileri calisanlara aktarilmaktadir.

— Miisteri Tanima: Miisterilerin beklentilerini karsilamak ve memnun etmek
amaci ile onlar1 analiz edip, iletisimi siirekli kilip kaliteli hizmet elde
edilmektedir.

— Hizmet Kalitesi Hususunda Performans Standartlarinin Gelistirmesi: Bu
standartlarin olusturulmasi ve ¢alisanlarin bu yonde egitilmesi iistiin basar1
getirmektedir.

— Dogru Calisan Istihdami, Egitimi ve Odiillendirilmesi: Iyi bir hizmet sunumu;
potansiyeli olan, bilgili, donanimli, kaliteli, motivasyonu yiiksek caligsanlarla
mumkdndr.

— Ustiin Performansa Ulasmis Calisanlarin  Odiillendirilmesi: Calisanlarm
motivasyonuna yardimci olarak maddi ya da psikolojik 6dullendirmeler
yapilmalidir.

— Miisteriye Yakin Olma: Miisterisi ile silirekli irtibat halinde olan isletmeler,
beklentileri karsilamaya daha yakin olacaklar1 i¢in basar1 oranlar1 yiiksek

olmaktadir.
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— Devamli Gelismeye Yonelik Faaliyetler: Rekabet ortaminda devamli olarak

hizmet kalitesinin gelistirilmesi konusunda calisilmalar yapilmasi elzemdir.

1.8. MUSTERIYI KAZANMA VE TUTMA SURECI

Isletmenin ilk bilgilendirmeyi yapmasindan sonra miisterinin kazanilmis
miisteri sayilmas1 i¢in bazi etkinliklerin yapilmas1 gerekmektedir. Isletmelerin elde
edilmis miisterisinin sadakatini arttirma, bir diger isletmenin miisterisinin kazanma,
kaybedilmis misterileri geri kazanma gibi amaclar edinmesi gerekmektedir(Aktepe
vd., 2018: 71).

Miisteriyi elde tutuma, isletmelerin miisterilerini uzun siire is yapmak iizere
kendine baglamasidir. Miisteriyi elde tutma, firmalarin kullandig1 6nemli bir strateji
haline gelmistir. Uzun siire firma ile baglarin1 koparmayan miisterinin sadakati elde

edilebilmektedir(Selvi, 2007: 1).

Sadakati kazanilmis miisterilerin bilgileriyle beklentilere uygun, Kaliteli Griin
ve hizmet tedarik edilebilmektedir. Ayrica sadik misterilerin niteliklerinden
yararlanilarak; nokta atisi, maliyeti diisik kampanyalarla yeni miisteri kazanma

imkani saglanabilmektedir(Taskin, 2009: 63-64).

Miisteriyi elde tutma da baz1 yontemler asagida siralanmistir(islamoglu, 2013:

27);

— Miisteriye gerekli ilgiyi gostermek ve bilgilendirmek,

— Satis sonrasi hizmete ve ig birligine hazir olmak,

— Giiglii marka imaj1 ¢izmek,

— lyi bir iletisim sistemine sahip olmak,

— Miisteri beklentisini karsilayan, kolaylastirict hizmet sunmak,
—  Uriine miisteri degeri olgusu dikkate alinarak bakmak,

— Miisterileri ¢esitli sekillerde odiillendirmek,

— Kaybedilen miisteri analizlerini dikkatle yapmak,

— Basanli rakipleri gozlemleyip, yararlanmak.
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1.8.1. Miisteriyi Elde Tutma Modelleri
Wilson(1999)’a gore, miisteri tutma modellerinden yaygin olan tiirler asagida
siralanmistir(Demirel, 2017: 148-150);

— Miisteri Tatminine Bagli Miisteri Tutma Modeli: Model ytiksek oranda miisteri
tatminine dayanmistir. Tatmin orani yiiksek miisterilerin, sadik miisteriler
olduklar1 gozlemlenmistir. Miisteriyi elde tutma konusunda hem miisteri
tatmini hem de miisteri ve ¢alisan arasinda kisisel iletisim etkili goriinmektedir.

— Sosyal Baglara Bagli Yapilandirilan Modeller: Modelin dayandirildigs; giiven,
arkadas baskisi, etkilesim kalitesi gibi unsurlardir. Miisteri tutma konusunda
cevrenin etkisi buyuktar. Tuketicinin memnun kalmadig: bir isletme ile olan
bagi, arkadasi vesilesi ile kesilmeyebilir. Ayrica is iliskilerinde giiven ve
etkilesimin kalitesi konularinin 6nem arz ettigi agikardir.

— Yapisal Baglara Dayali Miisteri Tutma Modeli: Model, trun ya da hizmetin
performansi, hedefin uygun olusu, baglilik, sdzlerin tutulmasi gibi kavramlar
kapsami i¢ine almaktadir. S6z konusu kavramlarin her biri miisteri ve isletme

arasindaki iletisim siiresince 6nem verilmesi gereken konulardir.

1.8.2. Kaybedilen Miisterinin Geri Kazanilmasi

CRM sistemi incelendiginde; miisteri kayb1 yasanmadan, gitmek iizere olan
misteriyi tespit etmesi ve kaylp yasanmadan geri kazanilmasini amagladigi
goriilmektedir. Tiim bunlarin yan1 sira miisteri kayb1 gibi bir olumsuzluk, isletmeler
icin bir firsat da olabilmektedir. Miisterinin gidis nedeninin tespiti, dogru kanallarla
yoneticilere iletilmesi ve c¢ozimlenmesi; kaybi olasi olan birgok miisterinin elde
tutulmasi anlamina gelmektedir. Kaybedilen ya da kaybi olasi olan miisterinin geri
kazanimi noktasinda firmalar, konusunda uzman kisilerden danigmanlik alarak geri
kazanim ekibi olusturabilir veya s6z konusu miisterilere 6zel teklifler ve kampanyalar

sunabilir(Y1ildirim ve Panayirci, 2016: 79-81).

1.8.3. Miisteri Sikayetlerinin Ele Alimi

Sikayet; isletme ile muhatap olan kisi ya da kurumlarin isletme ya da igletme
calisaninin bir faaliyetine yonelik, konu muhataplarina yagatilmis olan sikinti, zarar ya
da stres ile ilgili bir geri donittir. Sikayette bulunan miisterinin ikna edilmesi,

isletmeden tekrar satin alim yapmasi zor olmaktadir. Fakat sikayet dikkatle dinlenir,
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hizla ¢éziimlenir, 6zenle yaklasilir ve tekrarlanmamasi i¢in tedbirler alinir hatta
misteri zarar1 tazmin edilirse miisteri memnuniyeti saglamak miimkiin olabilir.
Isletmeler miisteri sikayetlerini, eksik olduklari noktalarin tespit edilmesine yardimeci
firsatlar olarak gormelidirler ve konuya bu hassasiyetle yaklasmalidirlar(Oner, 2009:

97-98).

CRM’nin kritik konularindan biri, miisteri sikayet konularma etkin ilgi
gosterimidir. Konuya oOnem vererek stratejiler gelistiren isletmeler, miisteri
memnuniyeti ve baghiligin1 yakalamada bir adim 6nde olan isletmelerdir. Sorunun
kavranmasi, gereken durumda sorunun Ustlenilip 6zir dilenmesi, ilgili birim ya da
kisilerle irtibata gecilmesi, sorunun ¢dziime kavusturulmasi ve konu hakkindaki
isletme eksikliginin hizli sekilde giderilmesi gerekmektedir. Isletmeler icin énem
teskil eden sikayet konusu, isletmelerin siirekli olarak gelisip, yenilenmesi konusunda

yardimci olan unsurlardan biri olmustur(Barutgugil, 2009: 58-60).

1.9. MUSTERI ILISKiLERI OLCUMU

Miisteri odaklt c¢alisan isletmelerin, miisteri iliskilerinin  Gl¢iilmesi
gerekmektedir. Teknolojik imkanlarin gelismis olmasi, her seyin degerlendirilmesine
imkan tanimaktadir. Fakat yanlis sonuglara varma ya da yanlis konular1 6lgme de s6z
konusu olabilmektedir. Giiniimiiz sartlarinda, bir isletmenin yonetimi esnasinda
yararlanilan tiim 6lgiimlerin ‘miisterinin sesi’ niteligini tagidigin1 6zlimsemis olmasi
gerekmektedir. Miisteri odakli galisan isletmelerin en hassas yaklastigi konu, miisteri
degeri olmustur(Demirbag, 2004: 43).

Misteri iligkileri Ol¢limiinde hatirlanmast gereken bazi konular asagida

siralanmistir(Odabasi, 2015: 171-172);

— Miisteri tatminini dnemseyen isletmelerin; ne kadar iyi durumda oldugunu
gormek ve iyi hissetmek amaciyla yaptigi1 6l¢timler, genel tatmin 6l¢timleridir.
Isletmesini, {iriiniinii ve hizmetini sekillendirmek, gerekirse degistirmek icin
yapilmaktadir.

— Miisteri iligkileri yOnetiminin temel konularindan biri, miisteri tatmin
diizeyinin 6l¢iimiidiir. Bunu gergeklestirmek i¢in isletmelerin elin de bir¢ok
ara¢ bulunmaktadir. Onemli olan husus ise araglarin miisteri bakis acisiyla

degerlendirilmesidir.
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— Isletme ydnetimi, miisteri bilgileri ve isletmenin mali bilgilerini karar alma
mekanizmalarinda kullanmak amaciyla sayisal bir sekilde bigimlendirmelidir.
Fakat miisteri bilgilerini s6z konusu bigime getirmek ¢ok zor bir islemdir.

— Miisteri degeri, kalitenin fiyata orani ile dl¢lilmektedir. Miisteri iligkilerinin

6lciminde de en uygun stratejilerin segimine 6zen gosterilmesi gerekmektedir.

1.9.1. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Olciimiinde Kullanilan Yéntemler
1.9.1.1. Odak (Fokus) Grup Gortismeleri

Son yillarda CRM o&l¢iimiinde yaygin olarak kullanilan bir tekniktir. Fokus
grup goriismelerinde; misteriler her hangi bir nitelik g6z 6niinde bulundurulmaksizin
secilmekte, karsilikli ve dogal bir sekilde belirlenmis bir konu hakkinda
goriigiilmektedir. Genelde ii¢ ayr1 gruptan olusan goriisme gruplarina, benzer nitelikli
insanlar se¢ilmektedir. Gorligmede yonetici gruplar, miisteri iliskileri yonetimi ile
alakali konularin degerlendirilmesini istemektedir. Sonu¢ olarak, benzer bakis
acilarma sahip olan gruplarin degerlendirmesi yapilmaktadir(Demirel, 2017: 253-

254).

2.9.1.2. Danigma (Tuketici) Panelleri

Miisterileri goriis ve Onerilerinin isletmelere aktarilmasini saglayan, dnemli
CRM tekniklerinden biridir. Danigma paneli yontemi, bir tiir pazarlama aragtirmasidir.
Bu yontem, tiiketicilerin aligveris bilgilerini devamli olarak toparlamaktadir.
Orneklemin siirekli olmasi, istatistiksel yoniiniin giiclii olmasi, alisveris bilgilerini

toparlamasi sebebiyle bir¢ok tiiketici panelinden farklidir(Cigek, 2017: 180).

2.9.1.3. Kritik Olay Teknigi

Miisterilerin ve c¢alisanlarin kritik olay olarak goriilen durumlarda ki
davramslar1 degerlendirmeye alan bir tekniktir. Oncelikle olaym ve davranislarin
tanimlamalar1 yapilmakta ardindan kritik olay olarak tanimlanmis durumlarin faaliyet
amact disinda olan veya faaliyete Kkatkida bulunan seklinde tanimlamalari
yapilmaktadir. Yoneticiler, ¢alisanlar ve miisterilerden toplanan veriler; kategorize

edilerek incelenmektedir(Timur ve Baris, 2013: 92).

2.9.1.4. Miisteri Iliskileri Anketi
Miisteri tatmin dlzeyinin 6lcimi, CRM’ nin 6nem verdigi konulardan biridir.

Konu hakkinda bir gelisim elde etmek i¢in 6l¢im programlari olusturulmustur. Bu tarz
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programlarin temelini, anketler olusturmaktadir. Isletmeler, miisteri tatmin diizeyi
Olciim programlarinin gelistirilmesi esnasinda isletme durumunu g6z Oniinde
bulundurarak hareket etmelidir. Program olusturulurken gecilecek bir¢cok asama
bulunmaktadir. ilk olarak; isletme amaclar acik ve net belirlenmeli ardindan arastirma
ile ilgili planlama ve tasarimin yapilmasi islemlerinin tiimii gerceklesmeli, elde edilen
bilgilerle miisteriler acisindan 6nemli goriinen 6zellikler belirlenmeli ve anket formu
son hale getirilmedir. Ardindan 6rneklem se¢imi yapilmali ve anket yapilmadan 6nce

bir 6n test gergeklestirilmelidir(Odabasi, 2015: 182-183).

Anketler; mektup, telefon, mail yoluyla ya da yiiz yiize yapilabilmektedir. En
dogru sonuglari elde etmek i¢in anket hazirlayan kisilerin; anlagilir, agik ve net olmaya

0zen gostermeleri gerekmektedir(Aktepe, 2018: 102-104).

2.9.1.5. Kiyaslama

Isletmelerin, rakip isletmelerin fonksiyonlarmi ve uygulamalarini kendi ile
karsilastirmas1 yontemidir. Isletmenin daha iyi bir performans elde etmesi amaci ile
gerceklestirilen bu teknik, rakiplerinin iyi olduklari noktalarin gdzlemlenmesini ve
lyilestirmeye gidilmesi gereken noktalarin anlagilmasini saglamaktadir. Hangi
fonksiyonun ya da faaliyetin kiyaslama konusu olacagina karar verilmesinde; birim
maliyetleri, miisteri hizmetleri, miisteri memnuniyeti ya da tatmini gibi bircok konu
kapsam i¢ine alinabilir. Fakat bu islemler; isletmenin degisime hazir, 6grenmeye
istekli ve acitk olmasi ile yapilabilir hale gelecektir. Isletme acisindan miisteri
tatmininde en verim alacagi fonksiyonlar, en etkili nitelikleri olacaktir. S6z konusu
olan yontemde; ¢evre sartlari, rakip durumlari, teknoloji seviyesi, tliketici davranislari,
pazar analizi gibi bircok etken géz onilinde bulundurulmalidir(Demirbag, 2004: 44-
45).
1.10. KURUMSAL KULTUR VE DEGISIM

Kurumsal kiltiir; isletme tiyelerinin ortak olarak paylastiklari temel degerlerin,

uygulamalarin ~ ve  sembollerin  tamamin1  kapsayan bir biitind  ifade
etmektedir(Mullins, akt. Aktepe vd., 2018: 119).

1.10.1. Kurumsal Kulttr
Kurum kiiltiirti, isletmelerin yapisinin ve niteliklerinin daha iyi kavranmasini

saglamaktadir. Gegmis deneyimler, degerler, alisilagelmis is yapma sekilleri ve
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normlar; kurumsal kiiltiirii sekillendiren unsurlardir. Kurumsal kultdr, isletme
tiyelerini onemli sekilde etkileyen karmasik ve degisken bir yapiya sahiptir.
Birbirinden farkli pek ¢ok sekilde tanimlanan kurumsal kiiltiir; temel olarak isletme
iyelerine rehberlik eden genel kabul gormiis degerleri ifade etmektedir. Kurumsal
kaltar; hem gozlemlenebilir olan sloganlar, semboller, seremoniler ve benzeri
unsurlart, hem de inanglar ve degerler gibi gozle goriilmeyen unsurlar1 kapsami igine
almaktadir. Giclii bir kurum kiiltiirli; verimliligi ve kaliteyi arttirmak, calisanlarin
motivasyonunu saglamak ve rakiplerinin éniine gecerek finansal basariy1 elde etmek
gibi amaglar edinmektedir(Varoglu, akt. Cicek, 2017: 188).

1.10.2. Miisteri Odakh Kiiltiir

Giliniimiiz sartlarinda rekabetin artmasi, isletmelerin pazara ve miisteriye daha
yakin olmak istemesi, g¢esitliligin artmasi, talepte yasanan daralma gibi nedenler
dolayisiyla isletmeler; miisteriye Onem vererek rekabet istiinliigli yakalamayi

hedeflemektedir(Ozer, akt. Bas vd., 2016: 1272).

Modern pazarlama sartlarinda odak noktasi kabul edilen; miisteri olgusudur.
Isletmeler {irettikleri mal ve hizmeti satin alan, sermayesine katkida bulunan
miisterilere odaklanmak zorundadirlar. Miisteriye odaklanmak, miisteri beklentilerini
ve ihtiyaglarin1 belirlemek, ona uygun mal ve hizmet iiretmek, satis Oncesinde,
esnasinda ve sonrasinda hizmetlerini siirdiirmek gibi niteliklerin  tamamini
icermektedir. Giinlimiiz sartlarinda miisteriler, giiven ve saygi c¢ercevesinde iliski
kurmay1 basarabildigi isletmeleri tercih etmektedirler. Miisteri memnuniyeti ve
sadakati elde etmek isteyen isletmeler, miisteri iligkileri konusuna 6nem vermek

zorundadirlar(Bilge, 2010: 80-81).

Pazarlama yoneticileri, tiim organizasyonlarinin merkezine; miisteri olgusunu
yerlestirmiglerdir. Miisterinin anlasilmasi, memnun ve tatmin edilmesi isletmeler igin
biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle miisteri unsuru sadece pazarlama boélumlerinin
degil; finans, iiretim, insan kaynaklar1 gibi isletmenin tiim organlarinin merkezinde

yerini almistir(Taskin, 2009: 67-68).

Pazarlamaya dair ¢aligmalarin arttigi donemlerde, etkin pazarlama stratejileri;
4P(iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) olarak adlandirilan unsurlar cergevesinde

planlanmaktaydi. Miisteri odakli caligmalardaki yiikselisi ile 4P’ nin yerini 4C
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almistir. Philip Kotler’ in tanimlamasi ile bunlar; miisteri degeri, miisterinin maliyeti,

miisteriye kolaylik, miisterilerle iletisimdir(Arabaci, 2010: 137).

Miisteri odakl stratejilerin isletmeler tarafindan benimsenmesi, miisterilerin
ihtiyaclarim1 ve beklentilerini anlamak ve kendilerini ona gore sekillendirmek
acisindan dnem arz etmektedir. Miisteri iliskilerinin gelismesi ancak miisteri merkezli
calisma prensiplerinin 6ziimsenmesi ile miimkiindiir. Isletmelerde bu durumun
gergeklesmesi icin miisteri merkezli kurum kiiltiiriiniin yapilandirilmasi ve bu yapinin
isletme ¢alisanlarinca benimsenmesi gerekmektedir. Boylelikle miisteri odakli ¢alisan

isletmeler, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin elde edilmesi i¢in ilk adimi

atmaktadirlar(Selvi, 2007: 65).

Miisteri odakli isletmelerin Ozellikleri asagida siralanmistir(Peker, akt.

Demirel, 2017: 82-83);

— Miisteri ihtiyaclarinin ve beklentilerinin giderilmesi ve miisterin tatmini
konusunda kararlidir,

— Miisteri diisiinceleri ve istekleri belirlenir, 6nem verilir, Griin ve hizmet duruma
gore sekillendirilir,

— Miisteri merkezli egitimlere 6nem verilmektedir,

— Isletme i¢i performans araglar belirlidir,

— Miisteri ile etkin iletisim amag edinilmistir,

— Isletme i¢i etkili bir ekip ¢alismasi mevcuttur,

— Miisteri hizmetleri ve kalite konusu 6ncelikli konulardir, siirekli iyilestirmeye
gidilir.

Miisteri iliskileri yonetimi bir tiir yazilim degildir. Isletme stratejileri miisteri
olgusu etrafinda sekillenmektedir. Her miisteri hakkinda elde edilen farkli bilgiler
dogrultusunda, her biriyle ayr ilgilenilmesi diisiincesini igletmelere yerlestiren bir
stratejidir. Bu stratejinin uygulanmas1 kisminda kullanilan yardimci arag ise
teknolojidir. Teknoloji ne kadar 6nemli olsa da ise yaramasi igin miisteri odakl
diistince tarzinin tiim kurum tarafindan benimsenmesi ve hakim olunmasi
gerekmektedir. Isletmelerin miisteri odakli yaklagimi benimsemesi icin oncelikle

isletmeye degisim kiiltiiriinii 6ziimsetmek gerekmektedir. Degisimin dogal ve siirekli
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bir siire¢ olmasi gerektigi, piyasa ve yenilenen miisteri profillerinin bu durumu zorunlu

kildigin1 anlayan bir kurum kiiltiiriiniin varligi 6nemlidir(Kirim, 2012: 124).

Miisteri merkezli yonetim felsefesi kisaca, “kaliteyt  miisteriler  tanimlar”
seklindedir. Miisteri merkezli yonetimde ilk agsama, miisteri ihtiyaclar1 analizidir. Bu
yonetim anlayisinda en dnemli nokta “kalite, miisteri memnuniyetidir” ilkesini tim
isletme organizasyonunun 6zimsemesidir. Miisteri merkezli yonetimin evreleri bes
tane olmakla beraber, her biri birbiri i¢in bir gii¢ ifade etmekte ve siirekli gelisim ve

yenileme halindedirler. Bu evreler;

— Miisterileri anlamak,

— Isletme hizmetinde yiiksek kalite standartlar1 belirlemek,
— Isletmede kazanan miisteri hizmetleri ekibi kurulmasi,

— Duzenli kontrol sistemleri kurmak,

— Olast sorunlar konusuna oOnceden belirlenmis, etkin yaklasimlarla ¢6ziim

getirilmesidir(Demirbag, 2004: 11-13).

Bu boliimde miisteri iliskileri yonetimi konusu islenmistir. Isletmelerin
varhigim1 siirdlirebilmeleri i¢in miisteri unsuruna dikkat etmeleri gerekmektedir.
Ticaretin kiiresellesmesi, rekabetin artmasi ve alternatiflerin ¢ogalmasi; isletmelerin
avantaj saglamasi igin miisteri iligkileri konusuna O6nem vermesini zorunlu hale
getirmistir. Misteri iligkileri yonetimi; sadece bir isletme departmani, veri sistemi ya
da miisteri iletisim hattindan ibaret degildir. Basarili olmak igin; isletmenin

benimsedigi, her ¢alisaninin donanimli hale getirildigi bir konu olmalidir.
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UCUNCU BOLUM

ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA MUSTERI iLISKILERI YONETIMI:
AFYONKARAHISAR iLi MERMER SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

1. MERMER SEKTORU

Ulkemiz; jeopolitik yapisi nedeni ile dogal tas acisindan biiyiik potansiyele
sahiptir. Tirkiye topraklari; 4 milyar m® islenebilir mermer, 1 milyar m? granit, 2,8
milyar m® islenebilir traverten rezervi ile diinyadaki dogal tas rezervlerinin %40’
barindirmaktadir. Yapilan aragtirmalar sonucu, tilkemizde yaklagik 650 farkli doku ve
renkte mermer ¢esidi bulunmaktadir. Rezerv kapasitesi ve cesitliligi ile mermer
sektérinde, iilkemizin Onemli bir pazar payr oldugunu sOylemek miimkiindiir.
Sektorde; 1.717 mermer ocagi, 2.000 fabrika, 9.000 atdlye ve yaklasik olarak 300.000
calisan bulunmaktadir. Yiiksek oranda 6zel sektor tarafindan iiretim yapilmaktadir.
Ulkemiz 2018 yilina bakildiginda, yaklasik olarak 15,09 milyon ton miktarinda dogal
tag Uiretimi yapmistir ve 2018 yilinin en fazla mermer ihracati yapan iilkesi olmustur.

fkinci siray1 Italya ve ticiinciiyii ise Yunanistan almistir.®

Ticaret Bakanlig1 2018 yili verilerine bakildiginda; 2017°de tilkemizin dogal
tas sektorii ihracatinin en biiylik pay1 %42,2 orani ile Cin’e aittir. Siralamay1 ABD ve
Suudi Arabistan takip etmektedir. Ulkemizin dogal tas sektdrii ithalatinin en biiyiik
pay1 ise %38’lik bir oran ile Hindistan’a aittir. Siralamay1 Ispanya ve Vietnam takip

etmektedir.*

Ulkemizde bulunan mermer rezervleri bolgelere gére genel olarak su
sekildedir(Kacir, 2017:20);

- Ege Bolgesi: Afyon, Aydin ve Izmir,
- Marmara Bolgesi: Balikesir, Kirklareli ve Bilecik,
- Karadeniz Bolgesi: Ordu, Rize ve Giimiishane,

- Ic Anadolu Bolgesi: Eskisehir ve Konya,

8 Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanhg; “Dogal Taglar”, (bt.), https://www.enerji.gov.tr/tr-
TR/Sayfalar/Dogal-Taslar, (Erisim Tarihi:31.10.2019).

# fhracat Genel Miidiirliigii Maden, Metal ve Orman Uriinleri Dairesi; “Dogal Taslar Sektér Raporu”
Ankara 2018., https://ticaret.gov.tr/data/5h87000813b8761450e18d7b/Dogal_Taslar.pdf, (Erisim
Tarihi:31.10.2019).
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— Akdeniz Bolgesi: Antalya ve Isparta,
- Giineydogu Anadolu Bolgesi: Diyarbakair.

Diinyada dogal tag liretiminin artisi; sz konusu iiriinlerin, dekorasyon ve yapi1
malzemeleri olarak kullanimi ile olmustur. Uretimin artmasi, kullanilan teknolojinin
de gelisimine sebep olmaktadir. Kullanilan diger malzemelere gore uygun fiyatlara
sahip olmast dolayisiyla dekoratérler ve mimarlar, dogal tas1 tercih

etmektedirler(Cetin, 2003: 245).

Mermercilik sektoriinde; dogal bir hammaddenin varlig1 nedeni ile zor bir
stire¢ s6z konusudur. Karmagik bir iiretim yapisinin olmasi ve sektdrdeki rekabet
sartlari; maliyet artisina sebep olmakta, sektoriin yonetimini diger sektorlere kiyasla
zor hale getirmektedir. Bu durumlar igletmelerin etkin ve basarili olmasi i¢in igletme
stratejilerinin dogru belirlenebilmesini ve uygulanmasini zorunlu kilmistir(Dalgar vd.,

2017: 152).

Dogal tasin baskenti olarak addedilen Afyonkarahisar; 342 milyon dolar olan
2018 yili ihracatinin, 185 milyon dolara denk gelen %54’likk kismint madencilik
sektoriinden elde etmistir. Ege Maden Ihracatcilart Birligi tarafindan belirlenen,
Afyonkarahisar mermer ihracatcilarindan 2018 yilinda iilkemize 150 milyon dolar
doviz kazandirmis 66 firma; madencilik sektoriinde ihracatin %81 ini

gergeklestirmistir.®

1.1. Arastirmada Mermer Sektoriiniin Se¢ilme Gerekgeleri

Mermer sektoriinde iilkemizin zengin kaynaklara ve biiyiik ihracat miktarlarina
sahip olmasi, sektoriin biiylime potansiyelinin olmasi ilgi ¢ekicidir. Diinya ¢apinda
dogal tas iiretiminin artisi, dogal tagin kullanim alanlarinin artmasi ve tiiketicilerin
dogal tasa olan ilgisinin artmasit da sektore olan ilgiyi arttirmaktadir. Arastirma
kapsaminda sektoriin miisteri iligkileri yonetimini planli olmasa da uyguladigi
varsayllmaktadir. Sektérde miisteri iligkileri yOnetiminin benimsenmesi ve
isletmelerce planli olarak siirdiirtilmesi zaten basarili olan sektoriin pazarinin

biiyliyecegi ve ihracat oranlarinin artacagi dngoriilmektedir. Sektoriin arastirma igin

5 Ege Ihracatg1 Birlikleri; “Afyonkarahisarli Maden Thracatgilarmin Gurur Gecesi”, Izmir 2019,
http://www.eib.org.tr/basinodasi-
haberdetay.asp?Haberld=279BESACOFEF41E0A83E6E90D3F143C1, (Erisim Tarihi: 31.10.2019).
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secilme nedenlerinden biri de miisteri iligkileri yonetimi konusunun 6neminin farkinda

olmayan igletmelere bunu bildirmektir.

2. ARASTIRMA DESENI
2.1. ARASTIRMANIN AMACI VE PROBLEMI

Bu tezin amaci; mermer sektoriinde faaliyet gosteren endiistriyel pazarlama
yapan isletmelerin miisteri iliskileri yoOnetimini dogru yapip yapmadiklarini

inceleyerek, endiistriyel pazarlama yapan igletmelerin:

— Misteri iliskileri yonetimi uygulamalarini tespit etmek,
— Misteri iliskileri yonetimini ne 6l¢iide kullandiklarini ortaya koymak,
— Misteri iliskileri yonetimine yaklasimlarini belirlemektir.
Dolayisiyla bu nitel calismanin amaci; endiistriyel pazarlama yapan
isletmelerin, isletme yoOneticilerinin bakis acisindan miisteri iliskileri yOnetimi

konusunda neler yapildigini ortaya koyan bir kuramsal model tretmektir.
Belirtilen amaglar dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranmaktadir;

— Endiistriyel pazarlama yapan isletmeler miisteri iliskileri yonetimini dogru
uygulamakta midir?

— Endiistriyel pazarlama yapan isletmelerin miisteri iliskileri yonetimi
faaliyetleri nelerdir?

— Endiistriyel pazarlama yapan isletmelerin miisteri iliskileri yonetimi
konusuna yaklagimlar1 nelerdir?

— Endistriyel pazarlama yapan isletmeler miisteri iliskileri yonetimini ne

Olctide kullanmaktadir?

2.2. ARASTIRMA TURU

S6z konusu arastirma endiistriyel pazarlamada miisteri iligkileri yonetimi
faaliyetlerinin ve isletme yoneticilerinin konuya yaklagimlarinin saptanmasi, isletme
basarisinda ne kadar etkili oldugu konularmi degerlendirmesi sebepleri ile kesifsel

aragtirma kapsamina girmektedir.

Bu tiir aragtirmalarda arastirmacilar konular1 ile ilgili ¢ok fazla bilgiye
ulasamamaktadir. Bu nedenle arastirmacilar degiskenlerin tanimlanmasinda yaratici

yontemler kullanmak durumundadirlar. Vaka ¢alismalari, ikincil kaynak arastirmalari,
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derinlemesine miilakat, gézlem gibi yontemler kesifsel arastirmalar i¢in uygun
olmaktadir. Bu tiir aragtirmalarda tiime varim yaklasimi kullanilmaktadir. Kesfedilen
degiskenlerin daha sonra yapilacak olan arastirmalara yol goOstermesi
hedeflenmektedir. Genel olarak arastirma probleminin saptanarak kesfedilmesi,
probleme dair degiskenlerin ve boyutlarin belirlenmesi amaglarina hizmet

etmektedir(Kurtulus, 2010: 19-20).

2.3. OZGUN DEGER
Arastirmada temel olarak; Ulkemizde faaliyet gosteren ve endustriyel
pazarlama yapan isletmelerin, miisteri iliskileri yonetimini ne sekilde ve hangi

diizeyde uyguladiklarinin tespiti yapilmaya ¢alisilmaktadir.

Konuyla ilgili YOK tez veri tabanindan Tiirkce tezler arastirilmis ve asagidaki

calismalara ulasiimistir.
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Tablo 10. Endiistriyel Pazarlama Alaninda Yazilmig Tezler

Yil Tez Tard Yazar Tez Adx
Endustriyel pazarlamada tliketici tatmini ve bir

2001 Yiiksek Lisans Ali Serkan MUTOY
uygulama

Endustriyel pazarlamada rakip analizi ve fotosel

2002 Yiksek Lisans Arda AKCORU -—
sektdriinde uygulama

Endiistriyel pazarlamada iliski pazarlamasinin

2004 Ytksek Lisans Ginhan Utuk GUNEG isletmelere sagladig yararlar ve bir uygulama

Lojistik merkezlerde endistriyel hizmet

2013 Doktora Ceren ALTUNTAS boyutlarmin 6nceliklendirilmesi: Endiistriyel

pazarlama yaklasimi

Tahsin Pergin B2B pazarlama iletisiminde sosyal medya

2014 YUksek Lisans BATUM kullanimi: Kesifsel bir ¢alisma

Tiirkiye'de medikal turizm kapsaminda saglik
kuruluslarinin orgiitsel pazarlama etkinligi ile
2015 Doktora Meltem CANOGLU | promosyon stratejilerinin ve medikal turistlerin
motivasyonel davranislari ile algilarmin

incelenmesi

Stilevman Gérkem Endiistriyel pazarlama: Bakir sektorii iizerine
2016 Yiiksek Lisans 4

TURKOGLU ampirik bir inceleme
Endiistriyel pazarlama stratejilerinin igletmelerin
2019 | VYiksek Lisans Alperen
TATLIPINAR satin alma kararlaria etkisi

Mohamed Hassan Kobilerin 6rgtsel pazarlama faaliyetlerinde sosyal

2019 YUksek Lisans Mohamed EDWAN medyanin etkisi ve roli

Isletmeden isletmeye pazarlamada béliimlendirme

2019 Doktora Gokcay BALCI yaklasimlar1: Konteyner tasimacilig1 hizmetleri
tizerine bir uygulama

Konuyla ilgili ¢esitli veri tabanlarindan(Google Akademik, Afyon Kocatepe
Universitesi veri tabani, Anadolu Universitesi veri tabani) Tiirkce makaleler

arastirilmis ve asagidaki caligmalara ulasilmistir.
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Tablo 11.(Devam) Endiistriyel Pazarlama Alaninda Yazilmis Makaleler

Yil Yazar Makale Ad1 Dergi
Gazi Universitesi
Endiistriyel pazarda miisteri L
o ) Iktisadi ve Idari
2006 Osman GOK tatmini ve 6lglima: Bir . .
Bilimler Fakiiltesi
Kavramsallastirma Caligmasi o
Dergisi
Endustriyel Pazarlarda Bilgi
Kaynaklara Verilen H.U. iktisadi ve Idari
2008 Oznur OZKAN Onemin Kiiltiirel Farkliliklar Bilimler Fakiiltesi
TEKTAS N
Acisindan Kavramsal Olarak Dergisi
Incelenmesi
Endustriyel Pazarlama
Alaninda Ankara Universitesi
" = nKara universitesi
2011 Oznur OZKAN 2000-2010 Yillart Arasinda o
TEKTAS SBF Dergisi
Yapilan Calismalarin
Kategorik Olarak Incelenmesi
B2B Pazarlama Iletisiminde
. . Sosyal Medya Kullanimu: L
2016 Tahsin Percin BATUM val Metya B . AKU {iBF Dergisi
Nezihe Figen ERSOY Tiirk Isletmeler Uzerine
Kesifsel Bir Caligma
B2B/Endiistriyel Pazarlar Igin
Anahtar Misteri Y6netimine .
iskin M v B Business and
. . iskin Miisteri Yagsam Boyu .
2016 Vedat EKERGIL Nezihe o Economics Research
Figen ERSOY Degerinin Hesaplanmasinda
Journal
Muhasebe ve Pazarlamanin
Roli
Isletmeden Isletmeye (B2B)
Elektronik Pazaryerleri ve ) )
Gelismekte Olan Ulkeleri Y6netim ve Ekonomi
elismekte Olan elerin .
2016 Nurdan KUSAT Dergisi
Dis Ticaretinde
Uygulanabilirligi
Endustriyel Pazarlarda
Uluslararasi Alanya
Algilanan Riskin Marka il Fakiiltesi
o sletme Fakiiltesi
2016 Polat CAN Duyarliligina Etkisi Uzerine o
) Dergisi
Bir Arastirma
Endiistriyel Isletmelerde Dokuz Eylil
2016 1pe1§ KAZANGO GLU Franchising Model Onerisi: .Unlvers1tes1 Iktisadi ve
Ozden OKTEM Hazir Beton Sektoriinde Bir Idari Bilimler Fakiiltesi
Uygulama Dergisi
Endiistriyel Alicilarin Satin Trakva Universitesi
> : rakya universitesi
2017 Coskun OZCELIK Ayse Alma Siirecinde ¥
AKYOL Sosyal Bilimler Dergisi

Yararlandiklar1 Bilgi
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Kaynaklar1 Ve Kobi’ler
Uzerine Bir Arastirma
Endustriyel Pazarlarda Marka
Mustafa Kemal Kisiligi Ve Marka Sadakati Uluslararast ktisadi ve
2017 _ YILMAZ Arasindaki {liskinin Coklu Idari Incelemeler
Mira¢ EREN Mehmet . o
Ali ZENGIN Uyum Analizi Ile Dergisi
Incelenmesi
Karklareli Universitesi
B2B Pazarda Marka iktisadi ve dari
- tisad1 ve Idar1
2017 Eda Ozgl AYBAR Sadakati: Ticari Taksilerde - _
Ibrahim KIRCOVA . Bilimler Fakiltesi
Bir Uygulama .
Dergisi
Endiistriyel Pazarlarda [ligki Yénetim Ve Ek .
. onetim Ve ekonomi
2017 Keti VENTURA Aring Kalitesinin Miisteri o
KUCUK . . Dergisi
Sadakatine Etkisi
B2B Firmalarda Sosyal
. . Medya Kullanimini Etkileyen .
Ipek KAZANCOGLU . o Global Business
2018 Enes INAN Motivasyon Faktorleri Ve R he
. esearch Congress
Hande BILGEHAN Bariyerler: Gida Sektoriine 9
Yénelik Ornek Bir Uygulama
Endiistriyel Satin Alimlardaki
Tedarikgi iliskilerinde Giiven
. . IBANESS Konferans
2018 Pelin KILVAN ve Operasyonel Is Birliginin o
Siileyman BARUTCU o o ] Serisi
Etkisi: Denizli Tekstil
Firmalarinda Bir Arastirma
Endiistriyel Pazarlarda Tliski Gaziantep
2019 Canan YILMAZ UZ Kalitesinin Onculleri ve University Journal of
Baglilik Uzerine Etkileri Social Sciences
Pazarlama Literatlriine
Lojistik Perspektifinden Bir Global Journal of
2019 Buket OZOGLU Bakis: Lojistik Hizmet Economics and
Saglayicilar Ve Endiistriyel Business Studies
Pazarlama

Ulasilmig veriler 1s18inda lilkemizde endiistriyel pazarlama alaninda yapilan
arastirma ve c¢alismalarin sinirlt sayida oldugu sdylenebilir. S6z konusu c¢alisma;
endiistriyel pazarlamada misteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin neler oldugu ve
nasil uygulandigi konularinda bakis agist kazandirmak acgisindan 6zgiin nitelik

tasimaktadir.
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2.4. ARASTIRMANIN YONTEMI VE MODELI

Bu arastirmanin temelini olusturan yontem nitel desenlerden durum
caligmasidir. Durum calismasi; arastirmacinin bir durumu, programi, siireci, olayzi,
bireyi ya da bireyleri analiz ettigi bir tiir arastirma desenidir. Basta degerlendirme
stirecleri olmak tizere bir¢ok farkli alanda kullanilmaktadir. Durumlar zamanla ve
eylemle smirli olmakta, arastirmacilar tarafindan c¢esitli arastirma yontemleri
araciligiyla uzun bir zaman siiresince detayl bilgi toplamaktadirlar(Yin, akt. Creswell,

2017: 14).

Bu c¢alismada kullanilan model; arastirmaya ve miilakat sorularina uygun
olarak hazirlanmistir. Hazirlanan 25 miilakat sorusu; goriisme saglanan 5 isletmenin

cevaplarinin karsilastirildigi tablolarla birlikte yorumlanmustir.

2.5. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI, ORNEKLEMI VE KATILIMCI PROFILI

Aragtirmanin ana kiitlesi, Afyonkarahisar ilimizde bulunan mermer
isletmeleridir. Nitel arastirmalarda Orneklem belirlenmesi ile ilgili olarak;
Onwuegbuzie ve Leech(2007) hesap yapmanin mimkiin olmadigini, nitel
calismalarda amacin sonucu evrene genellemek olmadigi, bir ya da iki vakanin(grup,
kisi, vb.)yeterli oldugu kanaatindedir. Konu ile ilgili olarak Luborsky ve
Rubinstein(1995) ise amag¢ ve hedefe ulastiran orneklemin, caligmanin etkili bir

bicimde ortaya konmasinda yeterli oldugunu sdylemektedir(Baskale, 2016: 27).

Henwood(2004), nitel c¢alismalarda arastirmacilarin  6rneklem sayisini
kutsallagtirdigin1 sdylemis ve bu durumu “kutsal skor ¢abasi” olarak adlandirmistir.
Guba ve Lincoln(1982)’ e gore 6rneklem sayisinin fazla olmasi ana kiitlenin en dogru
sekilde yansitildigini gostermemektedir. Nitel arastirmalarda 6nemli olan 6rneklem
sayis1 degil, orneklemin niteligidir. Cok sayida birbirini tekrarlayan 6rnekler yerine,

elde edilen verilerin zengin olmasi daha tercih edilebilirdir(Baltaci, 2018: 268).

Afyonkarahisar’da bulunan mermer isletmelerinin bazilarinin  atdlye
bazilariin da iiretim tesisi seklinde ¢alismasi sebebi ile dis pazara yonelmis isletmeler
lizerinden bir calisma gerceklestirilmistir. Arastirmanin drneklemi; Ege Ihracatcilar
Birligi’nin Eyliil 2019°da diizenledigi; Afyonkarahisar Maden Thracat Yildizlar 6diil

toreninde 6dul alan 66 firmadan amagli 6rnekleme yontemi ile seg¢tigimiz, ilk
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kategoride yer alan 2, ikinci kategoride yer alan 2 ve tglncu kategoride yer alan 1

mermer isletmesinden olusmaktadir.

Nitel arastirmalarda amacgli ornekleme, arastirmadaki temel olguyu aciga
cikarma konusunda yardim etme potansiyeline sahip katilimcilar1 segme siirecidir.
Farkli bir 6rnekleme tiirii olan amaclh 6rnekleme, kisilerin ya da bir kitlenin temsilcisi

ve ulasilabilme 6zelligine sahip olanlardan se¢ilmektedir.

Tablo 12. Katilimci Profili

Katihmc1 Kodu Sektoru Cinsiyeti Goriisme Siiresi
A Mermer Erkek 27dk.
B Mermer Erkek 33dk.
C Mermer Erkek 49 dk.
D Mermer Erkek 30dk.
E Mermer Erkek 39dk.
Toplam 178dk.

Aragtirma i¢in kapsaminda yer alan katilimci profili Tablo12’de, isletmelerin

demografik 6zellikleri de Tablo 13°de yer almaktadir.

2.6. ARASTIRMA VERI TOPLAMA YONETIMI

Arastirmanin veri toplama yonetimi; yar1 yapilandirilmig, derinlemesine
miilakattir. Derinlemesine miilakat yonteminin se¢ilmesinin nedeni ise, caligmada en
verim almacak yontemin derinlemesine miilakat oldugunun diislintilmesidir.

Miilakatlar katilimcilarla bireysel olarak gerceklesmistir.

Nitel veri toplama yoéntemleri; gézlemler, mulakatlar, dokiimanlar ve gorsel-
isitsel materyaller olmak tizere dort tanedir. Milakat yontemi; bireysel ya da grup
goriismeleri seklinde ve yliz yiize gerceklesebilmektedir. Uzun bir siire zarfinda
sorgulama imkani vermekte, maliyet ve zaman agisindan verimlilik

saglamaktadir(Creswell, 2017: 112).

Miilakat formu 4’0 demografik olmak tizere 25 agik uglu sorudan olusmaktadir.
Acik uglu sorular, yapilan bireysel goriigmelerde isletme yoneticilerinin fikirlerine
ayrintilartyla ulagilma imkani verecegi diislincesiyle olusturulmustur. Miilakat

formunun hazirlanmasinda literatiir desteginden yararlanilmis, Demirel(2017: 266-
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269)’in dlgeginden sorular ve tema dontistiirilmistir. Milakat formuna EK-1"de yer

verilmigtir.

Arastirmada kullanilacak olan verilerin toplanmasinda; isletmeleri temsil
edecek olan katilimci1 yoneticilerden randevu alinmis, hem zamanlarinin kisitl olmasi
hem de kendilerini rahat hissetmeleri i¢in, miilakatin kendi is yerlerinde yapilmasi
uygun gorilmiistiir. Veri toplama islemi, arastirma konusu hakkinda bilgi ve yetki
sahibi olan isletme yoneticileri ile 26 Eyliil 2019-9 Kasim 2019 tarihleri arasinda
gergceklesmistir. Goriisme sirasinda katilimcilara verilen formda bulunan ve konusma
seyrinde eklenen sorular sorulmustur. Miilakatlar katilimcilarin olay: ile ses kayit
cihaziyla kayit altina alinmistir. Miilakat baslamadan 6nce katilimcilara arastirma
konusu hakkinda bilgi verilmis, arastirma i¢inde kimlik bilgilerinin gizli tutulacaginin

garantisi verilmis ve tamamiyla kendi fikirlerini ifade etmeleri istenmistir.

2.7. ARASTIRMA KISITLARI VE VARSAYIMLARI

Nitel bir aragtirma olan ¢alismanin temel kisiti, genellenebilirliktir. Ayrica
calismanin sadece nitel arastirma olmasi ve nicel arastirma ile desteklenmemesi de bir
kisit1 olusturmaktadir. Caligmada isletmelerin amagli 6rnekleme yontemi ile secilmis
olmasi1 ve ¢aligmanin tiim igletmelere genellenmesi diger bir kisittir. Calismanin diger

bir kisit1 da sadece mermer sektoriinde yapilmis olmasidir.

Arastirmanin temel varsayimi ise endiistriyel pazarlamada miisteri iligkileri
yonetiminin 6nemli oldugu diisiincesidir. Diger bir ifade ile miisteri iliskileri
yonetiminin endiistriyel isletmelerin performansinda 6nemli bir yeri oldugu bu sebeple
miusteri iligkileri yonetimi konusunun {izerinde durulmasi ve énemsenmesi gerektigi
farz edilmektedir. Ek olarak, miisteri ozelliklerinden dolay1 endiistriyel pazardaki
miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin nihai pazardaki miisteri iligkileri yonetimi

uygulamalarindan farkli oldugu varsayilmaktadir.

2.8. ARASTIRMA GECERLILIGI VE GUVENILIRLIGI

Nitel arastirmalarda gegerlilik kavrami tartismalidir. Gegerlilik kavrami, nitel
aragtirma yapan bilim adamlarinin ¢ogu tarafindan nicel varsayimlar ile yakindan ilgili
olmast ve nitel arastirmalar ile bagdagmamasi goriisiinden dolayr terk edilmistir.
Ozellikle 6nemli nitel arastirmacilar(érnek: Guba&Lincoln,1989) gegerligin “gercek

diinya” ile ilgili oldugu, farkli bireylerin ve toplamlarin diisiinceleri disinda da
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gercekligin var oldugu dolayisiyla nesnel bir standardin olamayacagi goriistindedir.
Nitel arastirma igin gegerlilik yerine 6zgunluk, nitelik ve givenilirlik gibi kavramlar
onermislerdir(Maxwell, 2018:122)

Creswell ve Clark(2018:225)’e gore nitel gecerlilik, katilimci ziyaretleri
sirasinda aragtirmacinin elde ettigi verilere dayali olan analiz siirecleriyle dis uzman
incelemelerinden gelmektedir. Nitel aragtirmalarda giivenilirligin roliiniin az oldugu
ve metin boliimleri ile iligkili olan kodlarda fikir birligi saglanirken grupta bulunan

farkli kodlayicilarin giivenilirliginin 6ncelikli oldugu aktarilir.

Nitel arastirmalarda gegerlilik; iyi ve titiz bir arastirma yapmanin
merkezindedir ve bulgularin dogru oldugu anlamima gelmektir. Bu dogruluk;
arastirmacinin gozii, katilimcilarin goriisii, arastirmay1 gozden geciren hakemler ve
okuyucular araciligr ile degerlendirilebilir(Creswell ve Miller akt. Creswell,

2017:195).

Ayrica Creswell(2017: 201-202), nitel aragtirmacilarin  okuyucularini
bulgularmin dogrulugu konusunda ikna etmek i¢in kullandiklar1 gecerlilik
stratejilerinden s6z etmekte ve bu stratejilerden iki ya da ii¢ tanesini kullanmay1
onermektedir. En ¢ok kullanilan ve kolay uygulanmakta olan ara sira kullanilan ve zor
uygulanmakta olan toplam sekiz strateji bulunmaktadir. Creswell(2017:198) diger bir
kitabinda s6z konusu stratejilere kolay anlasilabilir isimler vererek agiklamalarda
bulunmustur; “Uygulanmasi kolay olan stratejiler; veri tclemesi, bir odak grup
olusturarak katilimc1 teyidi analizi yapma, alanda uzun siire vakit harcayarak
kaynaklart bulma ve bu kapsamli zamani raporlama, tema ag¢iklamaniza eklemek i¢in
olumsuz durumun kanitlarini arama, okuyucunun caligma alanina taginmasi igin
temalarmizin ayrintili bir tanimini1 yapma ve yansiyabilirlik yoluyla kendi kisisel 6n
yargilarinizi netlestirme olacaktir. Yapilmasi zor olan —baskalarin1 da dahil eden-

akran arastirmasi, dig denetim ve agikca katilimcilarla is birligi yapmak olacaktir.”

Aragtirma tasariminin biitlinsel gegerliligi i¢in arastirmanin dgelerinde igsel
uygunluk ve tutarlilik olmasi gerekmektedir. Bu durum, nitel 6rneklem olusturma
stratejilerinin ~ yapilanmasinda  etkili  olmustur.  Orneklem  plam  ve
parametreleri(aktorler, ortamlar, siiregler vb.)arastirma amaglarina ve sorularina

uygun olmalidir(Punch, 2016:184). Arastirma iceriginde arastirmanin 6rneklemi ve

87



katilimcilarin 6zellikleri ile ilgili basliklar ve ayrintilar bulunmaktadir. Veri toplama
yonteminde kullanilan miilakat formunun ve arastirma temasinin literatiir destegi ile

hazirlanmis olmasi nitel calismada giivenirligi arttirmaktadir.

Nitel arastirmalarda genellenebilirlik olgusu da gegerlilik ve gilivenilirligi
etkilemektedir. Genellenebilirlik; arastirma kapsaminda belirli zaman, ortam ve
kisiden elde edilen verilerin, sonuglarin ve agiklamalarin {izerinde arastirma
yapilmamis zaman, ortam ve kisiye genisletilmesidir(Polit ve Beck, akt. Maxwell,
2018: 136). Ayrica iyi bir nitel arastirma da ayirt edici 6zellik, genellemeden ziyade
Ozellesme yapilmasidir(Grene ve Caracelli, akt. Creswell, 2017:204). Arastirma
kapsaminda yeterli 6rnekleme ve veri doygunluguna ulasildigi, tekrar edilen verilere
ulasildiginda anlagilmistir. Ayrica arastirma konusu olan miisteri iligkileri yonetimine

bir genelleme yapilmamis sadece mermer sektorii bazinda bir 6zellestirme yapilmastir.

Miilakat c¢alismalarinda, zengin veriler elde edebilmek igin sadece
aragtirmacinin anlamli oldugu kanisina vardigi bilgileri not almas1 degil miilakatin
ayrintili transkriptine ihtiya¢ duyulmaktadir(Maxwell, 2018: 126). Calismanin objektif
olarak yansitilabilmesi i¢in arastirma kapsaminda yapilan miilakatlar ses kaydina
alinmustir. Istek dahilinde diger arastirmacilarla paylasmak ve ilerleyen siiregte benzer
calismalarla karsilastirabilmek igin veriler ham halinde saklanmaktadir. Tim

aciklamalar, arastirmanin gegerlilik ve glivenilirligine katk: saglamaktadir.

2.9. ARASTIRMA VERILERIN ANALIZI

Yapilan miilakatlar ses kayit cihazi ile kaydedilmis sonrasinda bir Microsoft
Office Word dosyasinda eksiksiz sekilde yaziya dokiilmiistiir ve diizenlenmistir. Daha
sonra bu dosyalar birlestirilmis, kategorilere ayrilmis ve konu biitiinligli saglama

amaciyla bir tema belirlenmistir.

Demirel(2017:  266-269)’in  olusturdugu siralamaya gore basliklar
doniistiiriilmiis ve miilakat sorularina alinan cevaplar, su bagliklar altinda tasnif edilip

yorumlanmustir.

1.SIRKET TANITIMI VE ON BILGILENDIRILMESINE ILISKIN BULGULAR

1.1.Demografik Sorulara Iliskin Bulgular
1.2.Miisteri Iliskileri Y&énetimi Uygulamalarina Iliskin Bulgular
2.MUSTERIYE VERILEN DEGERE ILISKiIN BULGULAR
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2.1.Miisteri Degeri Tanimina iliskin Bulgular
2.2 Miisteri Istek ve Ihtiyaclarinin Karsilanmasina liskin Bulgular
2.3.Miisteri Memnuniyeti ve Tatmini I¢in Isletme Politikalarina iliskin Bulgular

2.4 Miisteri Tatmini Olgiimlerinin Varligina Iliskin Bulgular

3.SIRKETLERIN MUSTERI ILETISIM UNSURLARINA ILISKIN BULGULAR

3.1.Miisteri Iletisim Kanallarina Iliskin Bulgular
3.2.Miisteri ile Yiiz Yiize iletisim Siklig1 ve Ortamina Iliskin Bulgular
3.3.Isletmelerin MIY Egitimi/Semineri Almis Olma Durumlarina Iliskin Bulgular

4 MUSTERI ETKILESIM UNSURLARINA ILISKIN BULGULAR

4.1 Miisteri Elde Tutma Politikalarina iliskin Bulgular

4.2 Miisterilere Bireysel ilgi Gosterme Diizeyine Iliskin Bulgular

4.3 Rekabette Giiclii Olmak Igin Miisteriye Sunulan Ekstra Hizmetlere Iliskin
Bulgular

5.MUSTERI SADAKATINE ILISKIN BULGULAR

5.1.Yeni Miisteri Kazanim Stratejilerine iliskin Bulgular
5.2.Satis Sonras1 Hizmetlere iliskin Bulgular
5.3 Kaybedilen Miisterinin Geri Kazanim Stratejilerine Iliskin Bulgular

5.4.Sadik Miisterilere Sunulan Ozel Avantajlara iliskin Bulgular

6.MUSTERI VERI BANKACILIGINA ILISKIN BULGULAR

6.1.Miisteri Veri Sisteminin Varligina iliskin Bulgular
6.2 Miisteri Bilgilerinin Giincellenme Sikligina iliskin Bulgular

7MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ ISLETME PERFORMANSINA
ETKILERINE ILISKIN BULGULAR

7.1 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Isletme Karlilik, Verimlilik, Rekabet, Miisteri
Tatmini ve Maliyet A¢isindan Degerlendirilmesine Iliskin Bulgular

7.2 Miisteri Iliskileri Yonetiminin; Sektér ve Isletme Basarisi Konularinda
Degerlendirilmesine Iliskin Bulgular

7.3 Miisteri Iliskileri Y®&netiminin, Mevcut Miisteriyi Daha Karli Hale Getirme

Konusunda Degerlendirilmesine iliskin Bulgular

8.MULAKATIN KATILIMCILAR TARAFINDAN
DEGERLENDIRMELERILMESINE ILISKIN BULGULAR

8.1.Miilakat igeriginde isletmelerin En Onem Verdigi Konulara Iliskin Bulgular
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8.2.Katilimcinin Miilakat Icerigine Eklemek Istedikleri Konulara liskin

2.10. BULGULAR VE YORUMLAR

Ana ve alt basliklardan olusan bir tema olusturulmustur. Temanin sekiz ana
basligi ve her bir bashigin alt basliklarindan elde edilen bulgular analiz edilecektir.
Arastirma bulgularinda, katilimer isletmelerin isimlerinin verilmemesini tercih

etmeleri sebebi ile igletme isimleri kodlanmistir.

2.10.1. isletme Tanitimi ve On Bilgilendirilmesine iliskin Bulgular

Bu ana baslik i¢in elde edilen bulgular; Demografik Sorulara iliskin Bulgular
ve Miisteri Iliskileri Yonetimi Uygulamalarina iliskin Bulgular olarak iki alt baslik
altinda analiz edilmistir. Bu boliimdeki analizlerin elde edilmesi i¢in katilimcilara 6
ana soru sorulmustur. Konusma sirasinda cevabin netlesmesi i¢in alt sorularda

sorulmustur.

2.10.1.1. Demografik Sorulara iliskin Bulgular
Isletme katilimcilarinin demografik sorulara verdigi cevaplar asagida Tablo

13’de verilmistir.
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Tablo 13. Isletmelerin Demografik Ozellikleri

. Isletmenin
] Katillmcinin Isletmenin
Isletmenin ) Ortalama
Isletmede Personel .
Faaliyet Y1ih ) Thracat
Gorevi Sayisi
Miktari(Yilhk)
Thracat 30 Milyon
A 60 Yil 450 Kisi
Maduri Dolar
Icra Kurulu
B 23 Y1l Bagkani- 80 Kisi 5 Milyon Dolar
Pazarlama
Ihracat 20 Milyon
C 50 Yil 400 Kisi
Maduri Dolar
5 Milyon Dolar
D 50 Y1l Genel Mudur 220 Kisi .
Uzeri
Bolge Satis 10 Milyon
E 25-30 Y1l 300 Kisi .
Maduru Dolar Uzeri

Tablo 13’deki verilere ulasmak i¢in katilimeilara sirayla “Isletmeniz sektdrde
ka¢ yildir faaliyet gostermektedir?”, “Isletmenizdeki géreviniz nedir?”, “Personel
sayimz nedir?”, “Isletmenizin ortalama ihracat miktar1 nedir, kag ayr1 iilke ve firma ile

calismaktasiniz?” sorular1 yoneltilmistir.

Miilakat katilimcilariin her biri isletmelerinin yonetici kadrolarinda bulunan

ve arastirma sorularina cevap verecek yetiye sahip olan kisilerdir.

Tablo 13’de goriildiigii lizere miilakata katilim saglayan bes isletme de; yillara
dayanan tecriibeleri ve ihracat oranlarinin yiiksek olmasi ile sektoriin 6nde gelen
isimleridir. Bes isletme de genis ticaret aglarina sahiplerdir ve katilimcilar verilere ek

olarak 7 kitada ihracat yapmakta olduklarini ifade etmislerdir.

2.10.1.2. Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalarina iliskin Bulgular
Tablo 14’deki verilere ulasmak icin katilimcilara sirasiyla; “Isletmenizde
miisterilerinizle dogrudan iletisim kuran kimlerdir?”, “Isletmenizde miisteri iliskileri

yonetimi uygulanmakta midir?” sorulari yoneltilmistir.
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Tablo 14’de verilere ek olarak; miisteri iligkileri yonetimi bolimu bulunmayan
katilimer bes isletmenin, miisteri iligkileri yOnetimi konusunda yirittiikleri

uygulamalar ve stratejiler hakkindaki yorumlar1 asagida verilmistir.

Tablo 14. Isletmelerin Miisteri Iliskileri Yonetimi Uygulamalar

Isletmede Miisteri ile Isletmede Miisteri iliskileri
Dogrudan Iletisim Kuran Kisi Boliimii/Cahisan1 Varhg

Ihracat Departmaninin 7 Ayri
A Yok
Bolgede Bulunan Calisani

Icra Kurulu Baskan1 ve
B Pazarlama Sorumlusu Olan Yok

Miilakat Katilimcimiz

Ihracat Departmani
C Yok

Pazarlama Departmaninin Her
D Ayr Bolge I¢in Yok

Gorevlendirilmis Calisant

Satis Ekibinin Her Ayr1 Bolge
E T . . . YOk
Icin Gorevlendirilmis Calisani

Miilakata katilimcilarina yoneltilen “Isletmenizde miisterilerinizle dogrudan

iletisim kuran kimlerdir?” sorusuna verilen cevaplar soyledir;

A Isletmesi’nin Katthmeisi: “Suanda isletmemizde ee bolgelere gére Avrupa
bolgesiyle ayri bir kisi ilgileniyor, Dogu bolgesi dedigimiz Cin, Malezya, Endonezya
tarafiyla ayri biri ilgileniyor. Avrupa kitasina ayri bir kisi bakvyor, Amerika kitasina
ayrt bir kisi bakiyor. Yani yedi bolgede satislarimizi biz kendimiz bolge bolge ihracat

departmammizda arkadaglarimiz var onlarla yiiriitiiyoruz.”

B Isletmesi’nin Katthmcisi: “Biz pazarlamada 2 kisiyiz, ben ve diger
arkadagim paylasiyoruz ikimiz.”

)

C Isletmesi’nin Kattlimcisi: “Arzu Hamm var, ben varim, iki kisiyiz.’
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D Isletmesi’nin Katiimcisi: “Bunun ile alakali ee biitin kaynaklar:
kullanmaya ¢alisiyoruz. Fuarlar, birebir miisteri ziyaretleri, ee sonra ahbap ¢avus
iliskileri var, ee sosyal medya var, ee tim kaynaklari kullanmaya ¢alistyoruz.
Pazarlama mudlrimiiz var ee burada ekibi var, ee bélge bélge paylastilar, orta
doguyla ilgilenen arkadas ayri, digerler ayri. Oyle kendi iclerinde birimler

73

olusturdular.

E Isletmesi’nin Katihmcisi: “Satis ekibimizdir. Ee ben ve arkadaslarim
altimizda da satis destek ekibimiz var. Satis ekibi pazarlama faaliyetlerini
gerceklestiriyor. Telefonla, ee seyahatle ve maille ee direk miisteri ile iletisim kuruyor.
Onun disinda satig destek ekibimiz var. Ne yapiyor? Ee miisteri ile direk satig
vapildiktan sonra satis sonrasi aktiviteler, iste ee yiiklemenin organize edilmesi,

ihracat evraklar: ve bunlarn takibi ile ilgileniyor.”

Miilakat katilimcilarina yoneltilen “Isletmenizde miisteri iligkileri yonetimi

uygulanmakta midir?” sorusuna verilen cevaplar soyledir;

A Isletmesi’nin Kattlimcisi: “Uygulamamiz su sekilde oluyor, bolgelere gore
miisteri  ziyaretleri yapryoruz. Bdlgelere gore miisterilerimizin analizlerini
olusturuyoruz. Ondan sonra ee ara ara ziyaretlerde bulunuyoruz. Iste direk birebir

’

ziyaretler yapryoruz.’

B Isletmesi’nin Kattlimcisi: “Haywr yok. Bizzat ben ilgileniyorum. Ee zaten
bizim miisterilerimiz uzun soluklu miisteriler zaten. Ee. Yani biz is birligi halinde

calisiyoruz, bir strateji yapmiyoruz.”

C Isletmesi’nin Kathmcisi: “Yok. Yani o zaten pazarlamanin bir parcasi.

Onda yapabilecegimiz pek fazla bir sey yok aslhinda.”

D Isletmesi’nin Katthmcisi: “Maalesef, ee onu miisteri memnuniyeti ee birimi
olusturmaya ¢alisiyoruz. Daha ¢alisma agsamasinda. Pazarlama ve satis ekibini de
ayirmaya ¢alistyoruz. Ee bu konuda zorlaniyoruz maalesef Afyon’da istedigimiz
seviyede eleman bulamiyoruz maalesef, biiyiik sehirde bulmak kolay ama Afyon’da
bulmakta zorlaniyoruz. Sehir disindan ¢alisanlarimiz var ve ee yurt disindan
elemanlarimiz var. Satis ekibindeki ¢calisanlar ee kendi miisterileri ee ile satis 6ncesi,

’

esnasinda ve sonrasinda ilgileniyorlar.’
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E Isletmesi’nin Katthmcisi: “Satis ekibi ilgileniyor bu konuyla. Biz tamamen
ihracat odakli bir firma oldugumuz icin miisteri ile tamamen dil bilen bir ekip
ilgileniyor. Bizi ee agik¢ast diger firmalardan, yani sektorel ve yerel ¢aligan
firmalardan ayiran ozelliklerimizden bir tanesi bu. Miisteri iliskilerinde dil bilen birisi
lazim. Ee bu da tamamen satis ekibinde bitiyor. Ee miisteri iliskileri yonetimi nasil
uygulantyor? Tamamen pazarlama odaklt yani miisteri ile iletisim ee tamamen
dayaniyor. Hal hatir sormadan baslayip, yeri geliyor aradaki samimiyete gére aile
iligkilerine, dertlesmeye kadar gidiyor. Dolayisiyla soyle simirlandirabiliriz, satis ekibi

’

tarafindan yonetiliyor.’

Isletme katilimcilarinin ifadelerine gore miisteri iliskileri yonetimi bélumleri
ya da c¢alisanlar1 bulunmasa da konunun sorumlulugunu istlenen bolimleri
bulunmakta oldugu goriilmektedir. Sorumlar iistlenen kisi ya da kisilerin miisterilerle
ilgilendigi sdylenmistir.

2.10.2. Miisteriye Verilen Degere iliskin Bulgular

Bu ana baslik altinda toplanan bulgular; Miisteri Degeri Tanimina iliskin
Bulgular, Miisteri Istek ve Ihtiyaclarinin Karsilanmasimna Iliskin Bulgular, Miisteri
Memnuniyeti ve Tatmini Igin Isletme Politikalarma Iliskin Bulgular ve Miisteri
Tatmini Ol¢iimlerinin Varligina Iliskin Bulgular olmak iizere 4 alt baslik altinda analiz

edilmistir.

2.10.2.1. Miisteri Degeri Tanimina Iliskin Bulgular

Tablo 15’deki verilere ulasmak i¢in katilimcilara “Sizin i¢in miisteri degeri
nedir?” sorusu yoneltilmistir. Milakata katilim saglayan bes isletme de miisterinin
onemli bir deger oldugu konusunda hem fikirlerdir. Tablo 15°de yer verilen verilere

ek olarak katilimcilarin konu hakkindaki farkli diisiinceleri soyledir;
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Tablo 15. Miisteri Degeri Tanimlamalart

Miisteri Degeri Tanimi

Her bir miisteri yeni bir ailedir.

Miisteri en 6nemli sermayedir.

Miisteri 6nemlidir.

Isletmenin en kiymetli varligidir.

m| O O @ >

Miisteri bir isletmenin en degerli 6gesidir.

A Isletmesi’nin Katthmcist: “Bizim icin miisteri degeri her seyden énemlisi,
miisteri degeri derken her miisterimizi ayri degerlendiriyoruz. Bizim i¢in her bir
miisteri yeni bir aile gibi. Béyle bakiyoruz. Tabi her miisterinin bélgesine gore, kiiltiir
var, yasam standardi var, yasam kalitesi var, beklentileri var, ondan sonra ee
istedikleri var. Tabi bunlar bolge bolge kiiltiiriine gore degisiklik gosteriyor. Biz
miisterilerimize ee her anlamda kiigiik ciro yaptigimiz miisteri veya biiyiik ciro
yaptigimiz miisterilere gore farkli bir anlam yiiklemiyoruz miisterilerimize. Bizim i¢in
miisterilerin tamami ayni degerdedir. Ayni klasmandadir. Kiigtigii de biiyiigii de ortast
da aymdir. Yani her miisteriye aslinda deger olarak ayni yaklastyoruz yani bir ayrim

yok bizim igin.”

B Isletmesi’nin Kattlmcist: “Bizim ee en 6nemli sermayemiz miisteri, biz dyle
bakiyoruz, ee... hani en onemli sey miisteri. Miisteri olmadan bu sirketin varligi soz
konusu olamaz. Kuguk ya da blyik miisteri diye bir ee ayrimimiz ¢ok yok ama onemli

miisteri diye bir sey var tabi. *

C Isletmesi’nin Katihmcisy: “Miisteri énemli. Miisteriyi mutlu ve memnun
ettigimiz stirece hi¢bir problem yok. Biz burada séyle diisiin hani, eskiden bakkal
diikkanlarinda keseler olur tarilar falan, biz burada ortadaki dengeyiz. Bir tarafta
miisteri, bir tarafta buradaki iiretim iiriin. Birisinden birisi agir ise biiyiik problem bu
bize yanswor. Simdi patronun séylediklerini direk miisteriye soyleyemiyorsun,
miisteriden gelen bu tiriin hatali, yanhs gelmis bunlart da direk iceriye iiretim
miidiiriine yansitamiyorsun. Sakin ol hallederiz, gogsiimiizde yumusatiyoruz topu
sonra pas veriyoruz. Amerika’daki miisterinin degeri ile Yeni Zelanda ki miisterinin

degeri ayni bizde.”

95



D Isletmesi’nin Kattlimcisv: “En kiymetli varlik. Miisteri varsa firma var,

yoksa firma bog.”

E Isletmesi’nin Kattlimcisv: “Miisteri bir isletmenin en degerli ee 6gesidir tabi
ki. Tiim isletmeler bir kazang bir hedef ugruna ee kuruluyor. Bu hedeflerin
gerceklesmesi i¢in olmazsa olmaz miisteri. Dolayisiyla miisteriye kendini degerli
hissettirmemiz gerekiyor. Bizim firmamizin da standartlar: ¢ercevesinde miisteriye
verdigimiz deger, dogal tas sektoriinde karsimiza c¢ikacak bir¢ok problemde
miisterinin arkasinda durabilecegimizi gosterdigimiz, bunu vadettigimiz bir ee sirket
profilimiz var. Ee burada da zaten miisteri ile ilk ticaretimizi, sirket profilimizi, ee
sirketimizle ¢alisirsa nasil ayricaliklara sahip olacagini, miisteriye bildiriyoruz ve o
da otomatikmen diger firmalarla firmamiz arasinda bir fark, bir mesafe oldugunu
hissettirmeye ¢alistyoruz. O da bunu anliyor ve ee miisteriye degerli hissettirmeye

calisiyoruz ozet olarak.”

Katilimcilarin ifadelerine gore isletmelerin her birinin ayr1 goriis ve 6nem
verme dereceleri olsa da miisterinin 6nemli bir unsur oldugu konusunda ortak goriise

sahiplerdir.

2.10.2.2. Miisteri Isteklerinin ve Thtiyaglarmin Karsilanmasina fliskin Bulgular

Tablo 16°daki verileri elde etmek icin katilimcilara; “Misteri istek ve
ihtiyaclarinin  isletmeniz i¢in Onemi ve karsilanma dilizeyi nedir?” sorusu
yOneltilmistir. Tablo 16’da yer verilen verilere ek olarak isletme katilimcilarinin farkl

goriigleri soyledir:

Tablo 16. Isletmelerin Miisteri Isteklerini ve Ihtiyaclarint Onemseme Durumu

Miisteri Istek ve Thtiyaclarim1 Onemseme

Onem verilmekte

Onem verilmekte

Onem verilmekte

Onem verilmekte

m| O O @ >

Onem verilmekte
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A Isletmesi’nin Kanlimcisy: “Ya simdi séyle, miisteri karsilanma diizeyi tabi
bunlarin hepsi bir baslangi¢. Soyle ee bir miisterimizin bizden istek ve ihtiyaglar
oldugunda direk biz ailedeki, ee yani aile sirketi oldugumuz igin ii¢ tane bireyimiz var
bizde aileden gelen ihracatta, birebir biz kendimiz ilgilenmeye ¢alistyoruz, istek ve
karsilamada. Simdi gelen miisterinin bolgesine gore karsilanma saglaniyor. Mesela
Amerika’dan gelen bir miisteriyi alip ona gore yaklasiyoruz. Cin’den gelen bir
miisteriye ona gore yaklasiyoruz. Japonya’'dan gelen bir miisteriye kiiltiiriine gore
vaklasiyoruz. Bunlar 6nemli simdi hepsinin yasam ee tarzi ve kiiltiirii farkli oldugu icin

karsitlamalara biraz da kiiltiirii ve yasam tarzina gore dikkat ediyoruz.”

B Isletmesi’nin Katthmcist: “Simdi ee miisterinin taleplerini biz her sekilde
karsilamaya ¢alistyoruz. Hani farkl talepler oluyor firmamizin karsilayamadigi, bu
durum ee zorluyor bizi bazen. miisteri bazen mali ayagina teslim istiyor, ee paketleme
ile alakali farkl istekler oluyor, ilgilenmeye calistyoruz talepleri yerine getirmeye

calistyoruz.”

C Isletmesi’nin Katilimcisv: “Miimkiin mertebe yapmaya calisiyoruz. Cok
abstirt olmadigi, burada tiretimi aksatmayacak sekilde yani ne bileyim hani arti bir
maliyet, arti bir is¢ilik katmadigi siirece miimkiin mertebe onlarin standartlarina
uymaya ¢alisiyoruz. Ciinkii bazi miisterilerimiz var ki diinyanin 130 - 140 Ulkesine
malzeme gotiiriiyor. Bazilarimin deposundaki kasa sayisi 6 milyon. Cok devasa bir

sisteme sahip. Miimkiin mertebe onlarin standartlarina uymaya ¢aligtyoruz.”

D Isletmesi’nin Katihmcisi: “Onemli tabi ki simdi bedelini alarak ee
miisterilerimizin taleplerini en yiiksek sekilde karsilamaya ¢alistyoruz. Ee bedelini
alamadigimiz siirece, ee yapamiyoruz. Bu is sonugta ticaret yani. Miisteriye bir hizmet

veriyor isem karsiligint almak zorundayim.”

E Isletmesi’nin Kattlimcisv: “Simdi miisteri istek ve ihtiyaclart ashinda ee ¢cok
dikkate alinmasi gereken bir nokta ¢iinkii ee hangi sektérde olursaniz olun, bir isletme
olarak ee bir iiriin imal ettiginizde ve piyasa sundugunuzda mutlaka piyasa sartlarina
uygun olmasi gerekir. Ee miktart onemli, fiyat araligi onemli. Hangi sektorde
olursaniz olun, olusturdugunuz ¢cok miikemmel bir tiriinii dogru fiyatla dogru pazara
sunamazsaniz burada ee basarili yakalayamazsiniz. Dolayisiyla dogru iiriin ve dogru

fivatt da miisterilerin tepkilerine, feedbacklerine gore ee alabiliyoruz. Burada
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miisterilerin geri doniisii onemli. Ornegin gectigimiz ayda ee Avustralya seyahatimden
dondiikten sonra bir koleksiyon ¢ikardik, yeni bir koleksiyon. Fiyat araligini tespit
edebilmek i¢in maliyetlerden sonra satis fiyatini tespit edebilmek igin miisterilerimizin
ee fikirlerini aldik. Dolayisiyla bu tiriiniin satis fiyati sizce ne olmali, ben sana kag¢
paraya satarsam sen orada miisterilerine satabilirsin seklinde fikir aligverisleri de

’

vapiyoruz. Dolayisiyla bu ¢ok onemli bir mevzu.’

Miilakat katilimcilarinin ifadelerine gore bes isletmenin de miisteri istegine ve
ihtiyacina 6nem vermekte, imkanlar1 dahilinde bu istekleri ve ihtiyaglar1 yerine
getirmeye calismakta ya da masrafi karsilandik¢a yerine getirmekte oldugu
gorilmiistiir.
2.10.2.3. Miisteri Memnuniyeti ve Tatmini i¢in isletme Politikalarina Iliskin
Bulgular

Tablo 17’°deki verileri elde etmek i¢in katilimcilara; “Miisteri memnuniyeti
veya tatmini icin isletme politikaniz var m1?”” sorusu yoneltilmistir. Miilakata katilan

bes isletmenin cevaplari asagida verilmistir.

Katilimcilardan elde edilen verilere gore isletmelerin; birbirlerinden farkli olsa
da miisteri memnuniyetini ve tatmini saglamak ig¢in politikalarinin var oldugu
goriilmiistiir. iki isletme(B ve C), siirecin hatasiz ve kaliteli ilerlemesi konularina énem
verirken; diger li¢ isletme(A, D ve E), miisteri iletisim ve etkilesimi konularin1 da

O6nemsemektedir. Katilimcilarin belirttigi isletme politikalart soyledir;
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Tablo 17. Miisteri Memnuniyeti Ve Tatmini I¢in Isletme Politikalar:

Miisteri Memnuniyeti ve Tatmini i¢cin isletme Politikalar

Yakinlik ve ilgi, Miisteri Ziyaretleri, Sosyal Medya Aktifligi, Sik Stk
A Maillesme, Ozel Giin, Dini ve Milli Bayramlarda Hatirlama

Kalite ve Fiyatta Rekabet Ustiinliigii, Zamaninda Teslimat, Taleplere
5 Hizli Cevap Verme, Yiiksek Hizmet Kalitesi
C Giglii Kalite Kontrol Sistemi, Siire¢ Takibinin Yapilmast

Siirec Takibi, Satis Sonrast Miisteri ile Iletisim, Satis Sonrasi
P Sorunlara Kars1 Ilgili Olma

Imalat ve Kalite Kontrol Siirecinin Fotograflarinin Miisteriye
E Gonderilmesi, Satis Destek Ekibinin Diizenli Olarak Miisterilerle

[letisim Halinde Olmasi

A Isletmesi’nin Katlimcist: “Miisteri ee tatmini ve sirket politikamizda su var.
Miisterilerimize her zaman yakin markajda tutuyoruz, ilgilenmeye ¢alisiyoruz her
ihtiyaglariyla. Ondan sonra sik sik ziyaretlerde bulunmaya ¢aligstyoruz. Ondan sonra
stk sik bu sosyal medyada kendimizin hangi durumda oldugunu gosterir paylasimlar
yvaptigimiz igin orada miisterilerimizin bizi devaml takip ettigini biliyoruz. Ondan
sonra ee politika olarak sik stk mail atiyoruz. Onemli giinlerinde hatirlatmalar
yapiyoruz. Sirketin kurulumudur, ozel bir ee dini bir bayramlari vardir. Biz %100
ihracat yaptigimiz icin bélgesine gore her insanlarin iste bir dini ve normal bir tlkenin

kendi bayrami var onlart hatirlatmaya ¢alistyoruz elimizden geldigince.”

B Isletmesi’nin Katihmcist: “Ee rekabetci olmaya calisiyoruz hem kalite de
hem fiyatta, ee tiriinleri zamaninda teslim ediyoruz ve ekstra bir sey yapmiyoruz bu
konuda. Isteklerine ve taleplerine hizli bir sekilde cevap vermeye c¢alisiyoruz. Ee

hizmet kalitemizi yiiksek tutmaya ¢alistyoruz.”

C Isletmesi’nin Kathmcist: “Miisterilerin memnuniyeti; sikayet gelmedigi
stirece problem yok. Birde bizim sektorde ¢ok fazla etken var. Sirecin takibini iyi
vapmak lazim. Eksik ve hatali malzemenin izahati olamaz. Mahcup olmamak igin

kalite kontrol sistemi 6nemli her seyle ilgilenmek zorunda kalyyorsunuz.”
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D Isletmesi’nin Katthmcisi: “ Simdi miisteri iiriinii almak icin ee pazarlik
yvapiyor, pazarlik yaptigi tiriinii de tam bir sekilde almak istiyor, verdigi paranin
karsithigint almak istiyor. Bizde miimkiin oldugu kadar ee aldigimiz paranin karsiligini
vermeye ¢alistyoruz. Bunun igin sevkiyat sonrasinda falan takiplerimiz var tabi ki.
Uriin eline gegtiginde ariyoruz, soruyoruz. Memnun mu? Problem var mi? Ee bunlarla

’

ilgili aliskanlik haline getirdik, ¢caliymalarimiz var. Stirekli yapryoruz bunu.’

E Isletmesi’nin Katthmcist: “Ee simdi sirket politikamiz var. Bu da tamamen
miisteriyi memnun edebilmek i¢in. Ee mermer sektoriinde oldugumuz i¢in, bu nedir?
Ozellikle ilk ticarette miisteri ee siparis verdiginde, konteyner bazinda siparis
verdiginde bir 6n ddeme yapmak zorunda. Bu on 6demeden sonra kabul edersiniz ki
farly iilkelerdeyiz ve kontrol edilebilir seyler degil. Bir giiven ortami olugsmasi
gerekiyor. Miisteri memnuniyetini biz siparis alindiktan sonra, tiretim esnasinda ki
fotograflarla, kalite kontrol safasindaki fotograflarla siirekli miisterilere update
ediyoruz, giincelliyoruz. Ee satis destek ekibimiz siirekli baska isiniz var mi,

’

projeleriniz var mi seklinde. Yani siparisi alip arkamiza yaslanmuiyoruz.’

Ifadelerden anlasildigi iizere isletmeler, miisterilerini memnun ve tatmin etmek
icin farkli politikalar siirdiirmekte ve misterileri ile olan ticaretlerini strdirmek igin

islerini kaliteli yapmaya 6zen gostermektedirler.

2.10.2.4. Miisteri Tatmini Olciimlerinin Varligma Iliskin Bulgular

Tablo 18’deki verileri elde etmek i¢in katilimcilara “Miisteri tatmini 6lglimleri
yapmakta misiniz?” sorusu ydneltilmistir. B, C, D ve E Isletmeleri’nin katilimcilari
miisteri tatmini Ol¢limleri yapmadiklarini ifade ederken, ticaret devam ettigi siirece
miisterinin tatmin oldugunu diisiindiiklerini sylemislerdir. A Isletmesi’nin katilimcisi

ise yapmakta olduklarini, bu konuda disaridan hizmet aldiklarini sGylemistir.
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Tablo 18. Isletmelerin Miisteri Tatmin Olgiimlerini Yapma Durumlar

Miisteri Tatmini Ol¢iimleri

Yapilmakta

Yapilmamakta

Yapilmamakta

Yapilmamakta

mio|lO|m|>

Yapilmamakta

A Isletmesi’nin Kattlimcisi: “Yapiyoruz. Tabi sirketimizde sey de var ee sosyal
medya yonetimi var. Oradan da sik sik yani miisterilerimizle ee sey yapiyoruz takip

ediyoruz yani o noktada. Disaridan hizmet aliyoruz.”
B Isletmesi’nin Katiimcisi: “Bu konuda bir 6l¢iim yapmiyoruz.”

C Isletmesi’nin Katilimcisi: “Onlarin analizleri su sekilde yapiliyor. Biz gecen
vil itibari ile 1 milyon metre kare malzeme verdik. 1 milyon metre kare malzeme
icerisinde ne kadar tiriin hatali, noksan, patlamis, ¢atlamis vs. oranlama yapryorsun.
1 milyon metre kare igerisinde %1 bile degil. Basarili bir iiretim yapmissiniz basarili
bir operasyon gerceklestirmigsiniz. Miisterimiz bu olaydan memnun. Ama bu bin metre
kare, 15-20 bin metre kareyi gectigi zaman, arkadaglar durun bakin neler oluyor ister

istemez diyorsunuz.”

D Isletmesi’nin Katilimcisi: “Yok haywr Gyle bir ee l¢iim yok, bireysel ee bir

113

sey yok. Yani ticaret devam ediyorsa demek ki miisteri tatmin oluyordur.

E Isletmesi’nin Katiimcisi: “Yani anket tarzi bir sey ima ediyorsunuz galiba.
Ee boyle bir sey yapmiyoruz. Bu bizde nasil gelisiyor? Miisteri zaten tatmin olmus ise
bizim yaptigimiz ticaretten bu diizenli siparisle kendini gésteriyor. Ee diizenli siparis
yok ise miisteriyi arayip soruyoruz. Yani bir konteynir siparis verdi diyelim, tabi ki
herkesin isi farkly, aylik 20 konteynir siparis veren de var 2 konteynir verende. Herke
biit¢esi ve faaliyet alam farkli Dolayisiyla 2. Konteynir siparisi bir ka¢ ay icerisinde
gelmediginde, tabi ki ariyoruz. Nedir? Bir problem mi var? Bizimle yaptiginiz ticarette
bir problem mi olustu? Ciinkii dogal tas sektorii her zaman problemlere agik bir sektor.

Tabi bilmiyorum ne kadar yakinsiniz mermer isine. Dogadan gelen bir malzeme
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oldugu icin, ee gosterdigin malzemeyi her zaman veremiyorsun. Ciinkii dogadan
tamamen %100 aynisi gelemez, miimkiin degil, seramik gibi bir olay yok. Dolayisiyla
handycupl bir sektor. Siirekli miisterinin nabzini ol¢iiyoruz, anket yapmiyoruz ama

ikinci bir siparis gelmiyorsa eger ee bir problem mi var diye mutlaka sorguluyoruz.”

Ifadelerden de anlasilacag: gibi isletmelerin genel olarak miisteri tatminin

Ol¢timleri yapmadiklar ortaya ¢ikmigtir.

2.10.3. Isletmelerin Miisteri iletisim Unsurlarina iliskin Bulgular

Bu ana baslik altinda toplanan bulgular, Miisteri Iletisim Kanallarma Iliskin
Bulgular, Miisteri Ile Yiiz Yiize iletisim Siklig1 ve Ortamina iliskin Bulgular ve
Isletmelerin MIY Egitimi/Semineri Almis Olma Durumlarina iliskin Bulgular olmak

Uzere 3 alt baslik altinda analiz edilmistir.

2.10.3.1. Miisteri Iletisim Kanallarina iliskin Bulgular
Tablo 19°daki verileri elde etmek i¢in katilimecilara; “Miisteri ile iletisiminiz
hangi kanallarla ger¢eklesmektedir?” sorusu sorulmustur. Tablo 19’a ek olarak

katilimcilarin ifadeleri soyledir;

Tablo 19. Isletmelerin Miisteri Iletisim Kanallar:

Isletmelerin Miisteri Iletisim Kanallar

A Fuarlar, Yiiz yiize Goriismeler, Sosyal Aglar

B Fuarlar, Ziyaretler, E-mail
Fuarlar, E-mail, Telefon, Internet
o Fuarlar, Miisteri Ziyaretleri, Referanslar Aracilifiyla Goriigmeler, Sosyal

Medya, Internet

E Fuarlar, Miisteri Ziyaretleri, Telefon, E-mail

A Isletmesi’nin Kattlimcist;, “Genelde birebir. Face to face yapiyoruz. Yani
daha sicak bi hava almaya g¢alisiyoruz. Yani diinyanin getirdigi su globallesen
diinyada getirilen bu sosyal aglarin whatsapp tizerinden mail ortamindan degil de

daha ¢ok face to face. Boyle ee daha sicak daha yakin markajda gitmeye ¢alisiyoruz.
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Fuarlarda, birebir ziyaretlerle olsun. Ondan sonra iste suanda 8-9 tane uluslararasi

fuara katildigimiz igin daha stk goriigebiliyoruz oralarda.”

B Isletmesi’nin Katiimcisi; ““Fuarlar, ziyaretler ve ee mail yoluyla

yapryoruz.”

C Isletmesi’nin Kattlimcist;, “E-mail, telefonla. Fuarlarin eski cazibesinin
kalmadigim diisiiniiyorum. Bence basit kaliyor. Internet cok énemli. Google’ a
vazildiginda tiim alternatifler, aracilar karsiniza ¢ikiyor. Miisteri portfoyiimiiziin %6901
genelde kendi miisterilerimiz zaten, direk iletisim kuruyoruz. O kanallarla da

’

calismaya devam ediyoruz.’

D Isletmesi’nin Kattlimcist; “Fuarlar, birebir ziyaretler, ee sosyal medya,

“«

referanslar ee kullanilan biitiin haberlesme kanallarini kullaniyoruz.

E Isletmesi’nin Katilmcist, “Ilk tercihimiz seyahat. Ee bir de satis ekibi ee
bolgelere gore ayrilmis durumda. Orta Dogu’va baska arkadaslar bakar, iste
Afrika’ya baska, Rusya’ya ben ve Avrupa’ya yine ben. Dolayisiyla ee seyahatlerimiz
oldukca fazla, kisisel seyahatlerimiz. Ilk olarak bunu séyleyebiliriz. Seyahat firsatimiz
olmadiginda mutlaka telefon, ee sonrasinda e-mail. Fuarlar da var tabi ama son
donemlerde fuarlara Katilimi biraz azalttik. Miimkiin olduk¢a bireysel seyahatler
yvapiyoruz ¢tinkii diinya da ki ekonomik daralmadan dolay: fuarlarda da bekledigimiz
ilgiyi ve geri doniisleri gormiiyoruz. Teknolojinin de ilerlemesinden sonra bilgiye
ulasmak kolay. Yan yana yiizlerce mermercinin arasinda én plana ¢ikma sansin ¢ok
olmuyor. Hangi sektor olursa olsun. Yan yana yiizlerce ayakkabicinin arasinda senin
firmanin one ¢ikmasi icin ya ¢ok devasa bir yer yapacaksin, ¢ok biiyiik masraf, para
harcayacaksin, yatirim yapacaksin ya da orada bekleyip kaderine razi olacaksin.
Dolayisiyla biz béyle durumlarda bireysel ziyaretler yapmayt tercih ediyoruz.
Ozellikle fuar éncesinde. Fuara giden miisteri projesi olan bir miisteri. Yani bu miisteri
dedigimden, miisteri ile neyi kastediyorum? Insaat firmasi olabilir, 6 sitelik bir insaat
va da 100 villalik bir projeye girecek olan bir miisteri; ee yakin tarihlerde bir fuar
varsa o fuari ziyaret edecektir mutlaka. O fuar oncesinde o bolgeye gittigimizde
bireysel ziyaretlerimiz numunelendirme ve birebir iliski ile yani isi sonu¢landirdigimiz

da oluyor goriismeleri tercih ediyoruz. Fuarda zaten herkes baglantisini kurmus ve
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siparisini vermis oluyor yani sonuglandirma sansimiz oluyor en azindan. Dolayisiyla

fuarlart son donemde biraz azalttik.”

Katilimcilardan elde edilen verilerde bes isletmenin genel olarak ayn1 kanallar
kullandig1 goriilmektedir. Ug isletme(A, B ve C) miisterilerini yilda bir kere ziyaret
etmektedir. Fuarlar, ziyaretler ve yiiz ylize gorlismeler ve sosyal aglar bes isletme

tarafindan kullanilmaktadir.

2.10.3.2. Miisteri Ile Yiiz Yiize Iletisim Siklig1 ve Ortamina iliskin Bulgular
Tablo20’deki verileri elde etmek i¢in katilimcilara; “Miisterilerinizle yiiz yiize
iletisim siklig1 ve ortami nedir?” sorusu yoneltilmistir. Miisterileri ile Tablo 20°de
gorilen sikliklarla yiiz yiize iletisimini gergeklestiren igletmelerin, ayni ortamlarla yiiz
yiize iletisim sagladig1 goriilmektedir. Tablo 20’ye ek olarak katilimcilarin ifadeleri

sOyledir;

Tablo 20. Isletmelerin Miisteri Ile Yiiz Yiize Iletisim Stkligi ve Ortami

Miisterilerle Yiiz Yiize Iletisim | Miisterilerle Yiiz Yiize iletisim
Sikhigi(Yillik) Ortamm
A En Az 3 Defa Fuarlar ve Ziyaretler
B 1 Defa Fuarlar ve Ziyaretler
C 1 Defa Fuarlar ve Ziyaretler
D Rutin Ziyaretleri Yok Fuarlar ve Ziyaretler
E 4 Defa Ziyaretler

A Isletmesi’nin Kattlimcist: “Aynen sene i¢inde takribi biitiin miisterilerimizie
en az li¢ defa goriisiiyoruz yiiz yiize. Yani fuar olur, birebir ziyaret olur veya onlar
buraya geliyor veya iste ortak bir yerde denk gelebiliyoruz bazen bazi iilkelerde.
Orada oldugunu bildigimizde iletisim kuruyoruz. 5 dakika da olsa bir kahve i¢cmeye

’

ugruyoruz.’

B Isletmesi’nin Kattlimcisi: “Soyle soyleyeyim, biz senede bir kez mutlaka

miisterilerimizi goriiyoruz. Fuarlarda, géremezsek miisteri ziyaretleri yapuryoruz.
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Ticaretimiz ve iletisimimiz genelde ee mail yoluyla oluyor. Miisterilerimiz de bizi ee

ziyarete geliyor bazen.”

C Isletmesi’nin Kattlimcist: “Yilda bir defa miimkiin mertebe program yapiyoruz.
Nereye mesela atiyorum, Amerika’ya fuara gidiliyor, bir hafta fuar var iste ti¢ giin, dort giin.
Dort giinden sonra bir hafta daha ayriliyor, 15 giin daha ayriliyor miisterilerin programlarina
gore, miimkiin mertebe ofislerinde, depolarinda is yerlerinde ziyaret etmeye gayret ediyoruz.

Bunu goérdiigiimiiz zaman ¢ok farklt oluyor.”

D Isletmesi’nin Kattlimcisv: “Ee ya miisterilerimizin bizi ziyaretleri veyahut
bizim yaptigimiz miisteri ziyaretleri, fuarlarda, ¢ok sik yiiz yiize gériisemiyoruz, yani

sunu soyleyeyim yiiz yiize goriismedigim miisterilerim var.”

E Isletmesi’nin Katiimcisi: “Ben her ay bir hafta yurtdisinda vakit
geciriyorum. Oniimiizdeki iki hafta icinde Ingiltere’ de olacagim ee sonra gelip Rusya’
ya gececegim. Dolayisiyla yani ayda bir hafta diyebiliriz. Ayda bir yilda ne yapar?
Yani yilin dortte biri agik¢ast yurtdisinda yiiz yiize seyahatlerle gegiyor.”

A ve E isletmelerinin; diger isletmelere kiyasla daha sik miisteri ziyareti
gerceklestirdigi, miisterileri ile iletisimi bolge ile ilgilenen ¢alisanlarinin sagladigi ve
sicak tutma gayretinde oldugu goriilmustiir.
2.10.3.3. Isletmelerin Calisanlarinin MIY Egitimi/Semineri Almis Olma Durumlarina
Iliskin Bulgular

Tablo 21’deki verilerin elde edilmesi icin katilimcilara; “ Miisteri Iliskileri
Yonetimi Egitimi/Semineri aldiniz m1? Konu ile alakali kaynak okumalar1 yaptiniz
mi1?” sorusu yoneltilmistir. Tablo 21’de goriildiigii gibi, konu hakkinda A ve D
Isletmeleri’nin katilimcilar1 olumlu yanit veritken; B, C ve E Isletmeleri’nin

katilimcilar1 olumsuz yanit vermistir. Farkli yanitlar, soyledir:
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Tablo 21. Isletmelerin Calisanlarinin MIY Semineri/Egitimi Almis Olma Durumlar

MIY Semineri/Egitimi Almis Olma Durumu
Alind1
Alinmadi

Alinmadi
Alindi
Alinmadi

m 9Ol O @ >

A i§letmesi’nin Katitlimcist;, “Soyle, ee sektorde afyonda belki bir ilk. Biz
201 1de aile stratejisi ile ilgili yonetim aldik. Bunu sirketinize de uyguluyoruz. Suanda
mesela afyondaki tek ee yasal noter tastikli aile anayasamiz var bizim. Evet onun
disinda ee departmanlar noktasinda her departmanin kendi ihtiyacina gére seminer
aldiriyoruz konferans yaptirtyoruz, birebir egitim aldiriyoruz burada. Onu da
disaridan tabi Istanbul'dan hizmet aliyoruz. Onun disinda hatta aile sirketlerinde ee
kurumsalligin 6nemi diye Afyon ¢capinda da bir seminer diizenlemistik. Ticaret Odast
ile beraber. Bunu da biz 6n ayak olduk sirket olarak. Yani bunlara da ¢ok ciddi 6nem
gosteriyoruz. 2011 den bagsladik bunu asagi yukari 8 senedir devam ettiriyoruz suanda.
Evet bizden sonra 6-7 kisi daha aldi bu egitimi ve onlar da devam ediyor suanda

memnun onlar da.”

3

B Isletmesi’nin Katilimcisi; “ ee haywr almadik.”

C Isletmesi’nin Katithmcisi; “Miimkiin mertebe kendimiz. Spontane geligiyor.”

D Isletmesi’nin Kattimcist, “Suan oyle bir egitim alyoruz, pazarlama
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departmaninda o egitimler devam ediyor, ee bu konuda destek aliyoruz.

E Isletmesi’nin Katthmcisi; “Hayir. Ee isletme bunu sunmadi. Burada artik
kisiler kendine yaptiklar: yatirimla miisteriyle bunu ee yonetiyor. Ben bireysel olarak
daha once ee bazi sertifikalar aldim ee eminim bu konuyu da kapsiyordur. Ancak

isletmemizde boyle bir egitim ve seminer olmadi.”

2.10.4. Miisteri Etkilesim Unsurlarma iliskin Bulgular
Bu ana baglik altinda toplanan bulgular; Miisteri Elde Tutma Politikalarina
Iliskin Bulgular, Miisterilere Bireysel Ilgi Gosterme Diizeyine iliskin Bulgular ve
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Rekabette Giiglii Olmak I¢in Miisteriye Sunulan Ekstra Hizmetlere Iliskin Bulgular

olarak 3 alt baslik altinda analiz edilmistir.

2.10.4.1. Miisteri Elde Tutma Politikalarina Iliskin Bulgular

Tablo 22’deki verileri elde etmek icin katilimcilara; “Isletmenizde
musterilerinizi elde tutmak i¢in neler yapilmaktadir?” sorusu yoneltilmistir.
Katilimcilardan elde edilen bilgilere gore bes isletmenin farkli politikalar belirledigi
gorulmektedir. Tablo 22°deki verilere ek olarak isletme katilimcilarinin cevaplari

sOyledir;

Tablo 22. Isletmelerin Miisteri Elde Tutma Politikalar:

Miisteri Elde Tutma Politikalar:

A Yiiz Yiize Goriismeler, Tiirkiye’ye Geldiklerinde Yiiksek Ilgi, Samimiyet

Fiyatta ve Kalitede Rekabetcilik, Kaliteli Hizmet, Taleplere Hizl1 Cevap
Verme

C Ozel Isteklerde Yardime1 Tutum

D Verilen Sozlerin Yerine Getirilmesi

Yiiksek Uriin Standartlarinin Varhigi, Kaliteli Hizmet, Ziyaretlerinde VIP

Hizmet Saglanmasi

A Isletmesi’nin Kattlimcist: “Bizim icin ee miisterileri elde tutmada en nemli
gosterdigimiz ziyaretler face to face goriismelerden ziyade Tiirkiye’ye geldiklerinde
mesela ciddi anlamda zaman aywriyoruz, yemek yiyoruz, kendimizi daha ¢ok
anlatmaya ¢alisiyoruz kendimizi daha ¢ok fazla tanitmaya ¢alistyoruz miisterilere.
Ondan sonra ee yakin markajda kendimizden de aslinda ee ciddi anlamda ee bir duygu

’

yiiklemesi yapiyoruz.’

B Isletmesi’nin Katthmcisi: “Ee dedigim gibi zamaminda miisteri isteklerini

cevap vermeye, rekabet¢i olmaya ¢alistyoruz, kaliteli hizmet vermeye ¢alisiyoruz.”

C Isletmesi’nin Katilmcist: “Yani miimkiin mertebe yapmaya caligstyoruz.
Ozel istekler oluyor bazen. Bireysel diizeyde degil de, normal rutinin disinda ézel bir

siparisleri oluyor. Miimkiin mertebe yardimct olmaya ¢alisiyoruz ya da Tiirkiye’de
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sadece sizinle ¢alisiyorlar ama atryorum Karamehmet 'te bir kasa malzemesi var, ama
ben Karamehmet ile iletisime girmeyeyim, sen benim adima ¢ézer misin diyor. Cogu
zaman bu olayda kar zarar yok. Sadece burada miimkiin mertebe miisteriyi memnun
etmek, Mesela adamla yil boyunca 100 bin metre kare ticaret yapiyoruz diyor ki *“ 50
metre kare x tasina ihtiyacim var bulabiliv misin” diyor. Eger bildigimiz,
vapabilecegimiz, tamdigimiz, ulasabilecegimiz bir sey ise miimkiin mertebe yardimci

olmaya ¢alisryoruz.”

D Isletmesi’nin Kattlimcist: “Miisterilerimize karsi verdigimiz sozleri birebir
verine getirmeye ¢alisiyoruz. Ee teslim siireleri. tiriin ile alakali ee verilen sozler
verine geldigi zaman miisteriyi elde tutacagimizi diistiniiyorum. Baska bir seye de ¢ok
gerek kalmiyor. Verdigimiz sozleri ee yaptigimiz sozlesmelere, anlagsmalara uygun

teslim ettigimiz stirece miisteri elde kalwr yani.”

E Isletmesi’nin Katthmcisi: “E tabi ki simdi pazar daraldi. Mermer
sektoriiniin en biiyiik handycuplarindan biri de seramik sektoriiniin hizli artisi. Ee neyi
kastediyorum. En iyi dogal tas, bulunmaz bir dogal tasin bile; herhangi bir fuarda
seramik mihendisinin gelip makineleri ile kaydedip aymi dogal tasi seramige
basmalari meselesi ve ee kesinlikle ¢cok daha ucuz ve en giizel goriintiiyii cogaltiyorlar.
Simdi biz de en giizel goriintii her zaman pahalidir. Her zaman 6yle gelmez. En giizel
gorintlytu elde etmek icin bazen %20- 30 bazen % 50 kotiiyii ayirmamiz gerekir.
Dolayisiyla bu da maliyetlere yansir. Ee elde tutmamiz i¢in ne yapmamiz gerekiyor?
Bir kere ee miisteri ile ticaretten sonra bir nabzint olgmek lazim. Memnun mu? Zaten
memnun ise yaptigimiz ticaretten sadece fivat degil ee her sey. Ikili iliskiler ¢ok
onemli. Firmamiz ee ¢ok ucuz bir firma degil ama ¢ok ¢ok pahali bir firma degil.
Mesela ee piyasada ¢ok ucuzunu bulabilecegini bilmesine ragmen bize gelir. Niye
gelir? Iste kasalama standardi vardir, paketleme standardi vardir, ziyaret etmek istese
VIP hizmet verilir, otel konaklamasidir, transferidir vs. tiim bunlar organize sekilde
ee yonetilecegi icin bunu da sagladigimiz igin bunu bilir. Cok daha ucuzunu
bulabilecegini bilmesine ragmen bizi tercih eder. Elde tutmak i¢in yaptiklarimiz, ona
verdigimiz degerden, ekstra hizmetten faydalanacagini bilir. Dolayisiyla hani ee bizim
olusturdugumuz standartlarimiz dogru sekilde uygulandiginda; miisteriyi elde etmek

ve tutmak i¢in yaptigimiz etkenler diyebiliriz. Hizmet kalitemiz yiksek.”
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Katilimeilarin ifadelerinde goriildiigii gibi isletmeler miisterilerini elde tutmak
icin ¢esitli yaklagimlar belirlemislerdir. Yaklasimlarda onceligin, is siirecinin miisteri
ile yazil1 ve sozli olarak yapilmis anlagsmalara uygun olarak tamamlanmasi seklinde

oldugu goriilmiistiir.

2.10.4.2. Miisterilere Bireysel Ilgi Gosterme Diizeyine Iliskin Bulgular
Tablo 23’deki verileri elde etmek igin katilicilara; “Miisterilerinize bireysel ilgi
gosterme dizeyiniz nedir?” sorusu yoneltilmistir. Tablo 23’de goriildiigii iizere bes

isletme katilimcisi fakli cevaplar vermistir. Katilimeilarin farkli cevaplari sdyledir;

Tablo 23. Isletmelerin Miisterilere Bireysel Ilgi Gosterme Durumlar

Miisterilere Bireysel Ilgi Gosterme Durumlari

Gosterilmekte

Miisteri Potansiyeline Gore Gosterilmekte

Gosterilmemekte

Gosterilmekte

m Q| O m@ >

Gosterilmekte

A Isletmesi’nin Katilimcist: “Soyle sirketten ziyade bizle muhatap oldugu igin
oncelik bizi tammaswin daha sonra sirketi tamimasina én ayak oluyoruz. Sonugta
sirketten sonra birebir bir siirekli goriistiigiimiiz icin sirketten de ziyade hem gsirket
hem bizi tammast agisindan onemli. Ona da ¢ok dikkat ediyoruz. Sirketin belli bir
boyutunu biliyorlar marka degerini biliyorlar ama sonu¢ta bir insanla muhatap
oluyorlar o tasi almak i¢in. Burada insan faktorii de 6nemli yani. Satis faktoriindeki
insan ¢ok 6nemli. Karakter olsun hitabet olsun ne bileyim bir gulimseme bir

’

vaklasimi. Simdi bunlar ciddi etki yapryor miisteriye karsi.’

B Isletmesi’nin Katilimcisv: “Bu miisteriden miisteriye gore degisiyor. Biz
bireysel anlamda degil de kurumsal anlamda ¢alisiyoruz yani ee mesela 15 senedir
calistigimiz bir miisterimiz var bireysel anlamda evli mi, cocugu var mi? Bilmiyoruz.
Ama miisteriye gore de degisiyor ee bazi miisteri de daha bireysel ilgi istiyor, biz de

istemesek de ilgilenmek durumunda kaliyoruz miigteriye gore.”
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C Isletmesi’nin Katilimcisi: “YOk dedigim gibi bireysel anlamda degil de

miimkiin mertebe isteklerine cevap vermeye ¢alistyoruz.”

D Isletmesi’'nin Kattlimcisi: “Tabi ki. Bunlar hem kiiltiirel alakamizdan
kaynakli hem ee ticari faaliyetlerimizden kaynakli. Birebir miisterilerimle genel

miidiir oldugum halde ilgilenirim”

E Isletmesi’nin Kattlimcisv: “Simdi ee miisterilerimiz buraya geldiginde
tesislerimizi ziyarete geldiginde mutlaka bir aksam yemegi yiyoruz. Mesai saatleri
disinda oldugu i¢in artik ee bireysel ilgi diyebiliriz heralde. Seyahat ettigimizde de
aldigimiz elektrige gore miisteriyle seyahat ettigimiz iilkede de ayni sekilde yemek
viyoruz. Ee kismetse daha tam netlesmedi de ben futbol ¢ok severim, oynarim izlerim
de. Ingiltere’ de birlikte Liverpool magina gidecegiz. Dolayisiyla bunlar hem bireysel
ilgi gosterme diyebiliriz ee sizin bilgilerinize gore hem de miisteri ile ee diyalogu
samimilestirme. Onu kattiginiz zaman parasal sunlar bunlar ya da yasanacak tiriinle

’

ilgili problemler ikinci plana atilabiliyor, tolere edilebiliyor.’

Katilimcilardan elde edilen bilgilere gore isletmelerden ikisinin(B ve C),
misterilere bireysel ilgi gosterme konusuna c¢ekimser yaklastigi ve diger g
isletmenin(A, D ve E) ise, konuya rutin bir uygulama olarak baktig1 goriilmiistiir.
2.10.4.3. Rekabette Giiclii Olmak I¢in Miisteriye Sunulan Ekstra Hizmetlere iliskin
Bulgular

Tablo 24’deki verileri elde etmek i¢in katilimcilara; “Rekabette giiglii olmak
icin miisteriye sundugunuz ekstra hizmetler var m1?” sorusu yoneltilmistir. Bes
isletmenin katilimecilarindan farkli cevaplar alinmistir. Tablo 24’e ek olarak verilen

cevaplar soyledir;
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Tablo 24. Isletmelerin Rekabette Giiclii Olmak Icin Miisteriye Sundugu Ekstra Hizmetler

Miisteriye Sunulan Ekstra Hizmetler

Miisteriye Kiiltiirtine Gore Yaklasma, Rakiplerden Daha Fazla Ziyaret

>

Etme, iletisimde Sosyal ve Mobil Aglar1 Kullanma
Kalite Kontrol Takibi, Fiyatta Rekabetci Olma, Kaliteli Hizmet

Tecriibeli Olma, Yillara Dayanan Giiven

Uriin Cesitliliginin Fazla Olmasi, Kaliteli Uretim

m Ol O @

Isletmenin Belirledigi Standartlar, Giiglii Kalite Kontrol Sistemi

A sletmesi’nin  Katihmcisi:  “Rakiplerimden  farkli  sunu  yaptigimiz
miisterilere yine miisterileri bolge bélge mesela yine orada biz ayrisiyoruz. Mesela
ekstra mesela Cin’den gelen bir miisteriye kendi kiiltiiriine yakin yemekler yedirmeye
calistyoruz. Onun kiiltiiriine yakin onun isteklerine yakin otellerde konaklattirmaya
calisiyoruz. Ondan sonra ee ekstra rekabette yaptigimiz diger firmalara gore daha ¢ok
ziyaret ettigimizi diistiniiyorum. Ondan sonra mesela sosyal medyadan veya iste
whatsapp wechat tzerinden yani bolgesine gore mobil ag kullanimlar: farkli mesela
doguda daha ¢ok wechat iste bati tarafi Avrupa tarafi daha ¢ok whatsapp kullaniliyor.
Maillerden ziyade kurumsal iletisimden ziyade bu sosyal aglardan da sik sik ben
miisterilerimizle ee hem ihracat departmanimiz ara ara boyle ee nasilsiniz her sey
yvolunda mi aileniz sagliginiz sihhatiniz yerinde mi diye ekstradan birebir iliskiler de
kurmaya ¢alistyoruz. Bu bence sey rekabet agisindan da bence bizim arti yoniimiiz diye

tahmin ediyorum. Daha sik iletisimdeyiz.”

B Isletmesi’nin Katilimcisi: “Biz ee kalite kontrol seyini iyi yapmaya
calisiyoruz, biraz daha ee fiyatta daha rekabet¢i olmaya ¢alisyyoruz, tabi bunu derken
kalite ve fiyat orantisinda. ee mesela bizle aynmi fiyata veren tedarikgiler ve firmalar
bizimle rekabet edemiyor gibi. Hem fiyatta ayni konumda olup hem de kalitede. Daha

profesyonel ¢alistyoruz.”

C Isletmesi’nin Kattimcist: “O tamamen yillarin getirdigi bir sey. Soyle bir
sey soyleyeyim ben size, Yurtdisindaki miisteri sizden memnun oldugu siirece gidip
begendigi ¢ok alternatifleri olmasina ragmen degerlendirmek istemiyor. Yillara

dayanan ticaret hacmine de bakarak. Ben belki daha pahali aliyorum ama su su
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islerimi de goriiyorum hallediyorum diyor ve sizi satmiyor. Totale bakiyor. Zaten

istediklerini yapryoruz, giiveniyorlar. Mutlu oldugu siirece sorun yagamiyoruz.”

D Isletmesi’nin Kattlimcist: “Teknolojiyi cok iyi takip edip, teknolojiyi yani ee
olabildigince kullanmaya ¢alisiyorum, tiriin ¢esitliligi ¢ok fazla, bu beni gii¢lii kilryor.

’

Ee kaliteli iiretim yapiyorum ”

E Isletmesi’nin Katthmcist: “Tabi. Yani sohbetimizin basinda da bahsettigim
gibi firmamizin standartlart var. Kasalama, iiretim standadi. Bizim kalite kontrol
alamimiz vardir, ee tam ee fabrikamizin ortasinda. Soyle tige ayirirsak eger tesisimizi;
iiretim, tam ortada kalite kontrol daha sonra yiikleme depomuz vardir. Uretilen tiim
malzemeler bizim kalite kontrol sahamiza gelir, kalite kontrol ekibimiz tarafindan tiim
tirtinlerin ee kasalarin yaklasik %5°1 %10°u gerekli goriiliirse daha fazlasi agilr ve
tek tek incelenerek kontrol edilir, fotograflanir; bizim satis ekibinin miisterilerine
gonderebilmesi icin. Bu hem miisteriye giiven veriyor hem de biz bu fotolari arsive
alryoruz. Her hangi bir problem ve sikayet dahilinde durumu degerlendirebilmemiz ve
miisteri haklilig1 icin bize lazim olabiliyor. Standartlarimizin ve kalite kontrol
sistemimizin ee agik¢ast bizim firma olarak tercih edilme sebebimiz ee oldugunu

diistiniiyorum."”

Arastirma kapsaminda bulunan igletmelerin her birinin sektérde yillara
dayanan tecriibelerinin bulunmasi rekabet stratejileri belirleme noktasinda isletmeleri
giiclii kilmaktadir. Rekabet ortaminda her isletmenin belirledigi farkli hizmetler

oldugu goriilmiistiir.

2.10.5. Miisteri Sadakatine Iliskin Bulgular

Bu ana baglik altinda toplanan bulgular; Yeni Miisteri Kazanimi Stratejilerine
Iliskin Bulgular, Satis Sonras1 Hizmetlere iliskin Bulgular, Kaybedilen Miisterinin
Geri Kazanimi Stratejilerine Iliskin Bulgular ve Sadik Miisterilere Sunulan Ozel

Avantajlara Iliskin Bulgular olmak iizere 4 alt baslik altinda analiz edilmistir.

2.10.5.1. Yeni Miisteri Kazanimi Stratejilerine iliskin Bulgular
Tablo 25’deki bilgileri elde etmek icin katilimcilara; “Yeni miisteri kazanimi
konusunda stratejileriniz nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Tablo 25°de goriildigii gibi

bes isletmeninde farkli stratejileri oldugu, B Isletmesi’nin konu hakkinda, diger

112



isletmelere gore daha fazla stratejisinin oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin ifadeleri

sOyledir;

Tablo 25. Isletmelerin Yeni Miisteri Kazanim Stratejileri

Yeni Miisteri Kazanimi Konusunda Stratejiler

A Fuarlara Katilim, Birebir Ziyaretler, E-mail

Uriin Cesitliligi, Donaniml1 Pazar Bilgisi, Yeni Pazar Arayislari, Fuarlara
Katilim, Miisteri Referanslari

C Go6z Oniinde Olmaya Calismak

Hedef Ulke Belirleme Calismalar1, Birebir Ziyaretler, E-mail

E Birebir Ziyaretler, Telefon, E-mail

A Isletmesi’nin Katilimcisy: “Yeni miisteri kazanimi konusunda stratejilerimiz
sunlar, daha ¢ok fuara gidiyoruz, fuardan sonra fuara gelmeyen miisterileri birebir
yerinde ziyaret etmeye ¢alisiyoruz. Daha once ee fuara gitmeden once mail atiyoruz
miisterilerimize su fuara geliyoruz diye. Miisterilerimiz olsa bile olmasa bile tanisryor
veya tanigmiyor olsak bile oradaki mermercilere mail atiyoruz biz geliyoruz diye.
Doniis yapanlara ee bizzat tesekkiir maili atryoruz. Doniis yapmayip da fuara ziyarete
gelenlere yeni miisteriler noktasinda soyliiyorum yeni miisteriyse bizim igin ciddi bir
satis veya sicaklik sonucuna inaniyorsak da fuardan sonra ee yerine ziyarete gidiyoruz

’

tabi ki gittigimiz bélgedeyse o mermerci.’

B Isletmesi’nin Katthmcist: “Yeni miisterileri tiriin cegitliligi fazla oldugu icin
Yeni pazarlar arayisi icindeyiz, ayni zamanda fuarlara katilyyoruz, direk ee iilke
ziyaretleri, pazar arastirmalart yapiyoruz. Biraz da bizim avantajimiz pazari iyi
bildigimiz igin, tiim pazarlara hakim oldugumuz icin dogru iiriinii ee sunuyoruz
pazara, dogru tiriinii sundugumuz i¢in yeni miisteri kazanimi noktasinda iyiyiz yani.
Genis bir pazara hitap ettigimiz icin referanslarimizin da etkisi oluyor tabi, kolay

oluyor bizim igin.”

C Isletmesi’nin Katilmcisi: “Artik sey yok, mail. Ben bunu mail attim, bu
arkadag bana siparig gecer yok. Miimkiin mertebe goz oniinde olmaya ¢alisiyorsunuz.
Eskiden soyle bir sey vardi, 10 sene dncesinde, 25 sene oncesinde, mail atiyordun

miisteriye, sunun fiyati ka¢ para, bunun fiyati ka¢ para diyordu, ¢iinkii ¢cok fazla iiretici
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yvoktu. Ama suanda o kadar ¢ok iiretici var ki, herkes ayni malzemenin fotografini

)

gonderiyor, senin 15 § dedigin malzeme 8 $’a kadar diisebiliyor.’

D Isletmesi’nin Kattlmcisv: “Yeni miisteri kazanmak cok zor. Simdi ee biz
hedef iilke belirliyoruz, gelismekte olan veyahut ee son zamanlarda ekonomisi iyiye
giden. Zaman zaman oyle iilkeler belirliyoruz. Bir kontagimiz yoksa ee ticari
ateselerden bir liste istiyoruz. Ee o iilkeden mermerle ee dogal tasla ilgilenen kim var
bilgisini aliyoruz, seyahat programi diizenliyoruz. Onlara gitmeden 6nce mail
atryoruz, randevu altyoruz, ziyaret ediyoruz ve ee bu sekilde bir tanisma oluyor. Tabi
bu uzun soluklu bir igslem, kendini ¢ok iyi anlatabilmek lazim, aliciya ee o giiveni
vermek lazim. Bunu nasil yaparsin? Referanslarinla, iirtinlerinle, ee yeteneklerinle, ee

tecriibelerinle bunu bir sekilde miisteriye ¢ok iyi anlatabilmek lazim”

E Isletmesi’nin Katthmcisi: “E  tabi, simdi ee neler yapiyoruz?
Seyahatlerimizde her zaman var olan miisterilerimizi ziyaret etmiyoruz. Bu pazarda
ee s0z sahibi olan dedigim gibi ee firmalar: taniyoruz. Bunlarin her biri ile
calismiyoruz tabi ki ama her gittigimizde ziyaret ediyoruz. Neden ¢alismiyoruz? Gibi
giizel sohbetler gerceklestiriyoruz. Firma yetkilisi diyor ki X Firmast Tiirkiye’ de
benim ¢ok iyi bir dostum, onla ¢alisacagim. Peki. Ama ilerde bir giin bir problem
yvasarsan, bak biz buradayiz izlenimi veriyoruz. Seyahatler ve birebir iletisim ¢cok
onemli. Firmamn bir temsilcisinin oraya gitmesi hem miisteri ile kurulacak olan
iletisim baglaminda hem de o miisteri nasil bir isletmeye sahip bunu gérmek
konularinda ¢cok onemli. Potansiyellerini anlamak i¢in bunlart gérmek é6nemli. Bunun
disinda biz, satig ekibi ve satis destek ekibi siirekli telefon ve mail trafigindeyiz. Ama
maillerin bakilma incelenme ve cevaplanma oranlart ¢ok diisiik, biz de bakmiyoruz.
Dolayisiyla aramak ve seyahat etmek gerekiyor. Bizim en ¢ok yapmak istedigimiz

seyahat miisteri kazanmak i¢in, e-mail ve telefon.”

Katilimecilarin ifadelerine gore bes isletmenin, birbirlerinden farkli olsa da yeni
miisteri kazanimi konusunda stratejileri oldugu gorilmistir. Konuya bir
isletmenin(C), diger dort katilimcei isletmeye(A, B, D ve E) gore daha az 6nem verdigi

sOylenebilir.
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2.10.5.2. Satis Sonras1 Hizmetlere iliskin Bulgular
Tablo 26°daki verilerin elde edilmesi i¢in katilimcilara “Satis sonras1 hizmetler
nelerdir? Satis sonras1 hizmet takibi yapilmakta midir?” sorusu yoneltilmistir. isletme

katilimcilarinin cevaplari soyledir;

Tablo 26. Isletmelerin Satis Sonras: Hizmetleri

Satis Sonras1 Hizmetler

Uriin Teslim Edilene Kadar Tiim Surecin Takibi

Uriin Teslim Edilene Kadar Tim Sirecin Takibi

Uriin Teslim Edilene Kadar Tim Sirecin Takibi

Uriin Teslim Edilene Kadar Tiim Surecin Takibi

m 9Ol O @ >

Uriin Teslim Edilene Kadar Tiim Surecin Takibi

A Isletmesi’nin Katthmcisi: “Satis sonrasi hizmetlerimiz soyle, satistan sonra
mali gittiginde miisteri, mali vardiginda. Tabi varirken aradaki operasyonda sik sik
mail atyyoruz; iste maliniz surada, yiiklendi iste ondan sonra gemi takibini yapiyoruz.
Gemisini nerede, gecikti mi? Zamaninda vardi mi? Vardiktan sonra bir problem
vasadr mi? Vardiktan sonra giimriigiinde herhangi bir problem oldu mu? Bunlarin
hepsini detayli bir sekilde takip ediyoruz. Yani direkt lojistik firmasina emanet
etmiyoruz. Ondan sonra mali vardiktan sonra mal ulastiktan sonra herhangi bir
stkintist var mi onu istiyoruz. Zaten mali gitmeden once yiizde yiiz onayint aldiktan
sonra resimlerini ¢ekip bunu garanti ettikten sonra gonderiyoruz biz. Mal vardiktan
sonra herhangi bir stkintist olmadigt stirece miisteriden biz yiizde yiiz teyitli bir sekilde
cevap alirsak da ondan sonra ee daha farkll giizel sohbetlere giriyoruz miisteriyle

’

kapatiyoruz o kadar.’

B Isletmesi’nin Katiimcisi: “Satis sonrasi hizmetimiz yok. Sadece geri
doniigler alip takip ediyoruz. Uriiniimiizii nasil buldunuz, pazarinizda nasil karsilandi
ve ya iste beklentilerinizi karsiladi mi? Bunun disinda malzemenin buradan miigterinin
kapisina gidene kadar olan tiim stireci, giimriigii biz idare ediyoruz. Satis kavrami ee

¢ok uzun bizim sektoriimiizde miisterinin kapisina ee gidene kadar devam ediyor. Satig
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miisterinin eline gecince gercgeklesmis oluyor. Miisteri istegine gore de ee teslimat

sartlart degisiyor tabi.”

C Isletmesi’nin Katilimcisi: “Biz olayin basindan sonuna kadar bu olay: takip
etmek zorundayiz. Simdi siparis geldi, proformas: yapildi, seri tiretime gonderildi,
tiretimi yapildi, operasyona bilgisi verildi, acentesi ile konusuldu, gemisi rezerve
edildi, araci geldi, yiiklendi, Izmir’e gitti, konteyner dolumu yapildi, konteyner gemiye
yiiklendi. Bizim isimiz bitti normalde, FOB (Free On Board), geminin kiipestesini
gectikten sonra normalde bizim sorumlulugumuz bitiyor, ama bitmiyor, evraklar
geliyor, evraklar eksik mi noksan mu, takip ediyorsun, kontrol ediyorsun, miisterisine
kopyalayp atiyorsun. Miisteri kopyalara istinaden, édemesini yapiyor. Odemesini
vaptigina dair dekont geliyor. Dekontu finansmana atiyorsun, finans kontrol ediyor
“evet tamam para diistii”’, evraklar: gonderebilirsiniz diyor, o konteyner ile iliskimiz
evraksal bazda o an bitiyor. Ama bizim yiikledigimiz, bugiin yiikledigimiz malzeme
tilkesine gore 7 giin ile 60 giin arasinda limana variyor. Karsi limana vardi malzeme,
bizim igimiz bitiyor. Adam malzemeyi giimriikten aldi, deposuna gotiirdii, kasayt agti
kontrol etti, bir eksik noksan sikinti varsa bize o zaman geri doniiyor. Yoksa artik

rutinine devam ediyor.”

D Isletmesi’nin Kattlimcisi: “Ee satis sonrasi, artyoruz takip ediyoruz, onlarin

geri doniislerini takip ediyoruz.”

E Isletmesi’nin Katthmcisi: “Simdi sattiktan sonra, siparisi sisteme girdikten
sonra diyelim; ee tabi ki sayfa kapanmiyor bizde. Ee miisterinin nabzini ol¢iiyoruz tabi
ki de; malzeme vardi mi? Her sey yolunda mi? Ee nasil gidiyor? Kolay satabilecegini
duszintiyor musun? Talep var mi, miisteri tepkisi nedir? Gibisinden tabi ki de
konusuyoruz onlarin feedbackleri bizim igin ¢ok énemli. Bizimde amacimiz, diger
firmalarinda amact su degildir diye tahmin ediyorum, yani aa bir satis yaptik tamam
arkamiza yaslandik, paramizi kazandik, bitti olmamali. Her zaman diizenli ticaretten
vana olmaliyiz, yani karsilikli iletisim, ee uzun siireli basart da bunu gerektirir. Bunu

yapma ee bence kilit nokta.”

Genel olarak katilimci bes isletmenin katilimcisinin da cevaplarindan;
miisterilerine gore teslimat anlagmalar1 degisse bile, {irlin miisterini eline gecinceye

kadar tiim siirecin takibinin yapildig1 ve bu siire zarfinda misteri ile siirekli iletigim
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halinde olduklar1 ¢ikarimi yapilmustir. B ve E Isletmeleri’nden, diger katilimcilardan
farkli olarak; yeni kazandiklar1 miisterilerden, iirliniin pazarda nasil karsilandigi ve

beklentileri karsilama durumuna iliskin doniitler almaya ¢alistig bilgisi edinilmistir.

2.10.5.3. Kaybedilen Miisterinin Geri Kazanimi Stratejilerine Iliskin Bulgular

Tablo 27°deki verileri elde etmek i¢in katilimcilara; “ Kaybedilen miisterilerin
geri kazanimi konusunda stratejileriniz var midir?” sorusu yoneltilmistir. Tablo 27’de
gortldiigli gibi; tim katilimcilarin bu konuda stratejileri bulunmaktadir. Fakat bes

katilimcidan farkli cevaplar alinmigtir. Katilimeilarin cevaplari sdyledir

Tablo 27. Isletmelerin Kaybedilen Miisterinin Geri Kazamminda Uyguladigi Stratejiler

Kaybedilen Miisterinin Geri Kazaniminda Uygulanan Stratejiler
Ihracat Departmaninda Konuya Iliskin Toplanti Yapilmasi, Miisteri
A Ziyareti, E-maille iletisim Kurma
B Miisteri Ziyareti
C E-maille Iletisim Kurma
D Fiyat Indirimleri, Yeni Uriin Gonderimi, Bedelsiz Uriin Gonderimi
E Miisteri Ziyareti, Maddi ve Manevi Telafi Etme Yolu

A Isletmesi’nin Kattimcist: “Kaybedilen miisteriler konusunda soyle, ee
mesela stirekli ¢calisip da boyle ara verip bize siparis vermeyen miisterileri ee icra
departmanminda ihracat departmanminda toplanti yapiyoruz ve o miisteri tizerinde
vogunlasiyoruz. Ne sikinti yasadik, ge¢mise doniik sikintilarimiz var mi énce onu
masaya yatiriyoruz. Masaya yatirdiktan sonra madde madde ne sikinti yagamigiz
onlart idrak ediyoruz, tartisiyoruz aramizda. Daha sonra da ciddi anlamda biiyiik bir
problem yasamissak birebir ziyaret etmeye ¢alisiyoruz. Ziyarete gidiyoruz yanlarina.
Tabi olabildigince vaktimiz yettigince veya kosturabildigimiz kadar. Ondan sonra tabi
miisteriden gelen tepkiye karsit bir daha tepki uyguluyoruz biz de karsi tepkiye
geciyoruz. Bir an dnce yol alamasak bile sik stk miisterinin elimiz tizerinde oluyor yani
stk stk mail atiyoruz yaziyoruz ya donmediniz ne yaptiniz iste bir siparis verecek
misiniz ya su su problemleriniz var hallettik ama hala siparisiniz gelmedi gibi gibi

stk¢a dyle bir temastayiz miisterilerle.”
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B Isletmesi’nin Katthmcisi: “Miisteriyi ziyaret edip sorunu anlamaya
calisiyoruz. Sorun ne, problem ne, bizimle ¢calismama sebebini aragtiriyoruz. Zaten
¢ogu bizden kaynakli bir sebep olmuyor. Ciinkii olsa biz zaten ee gerekli telafileri
vapip miisterileri kazaniyoruz. Kaybedilen miisteri biraz daha ee hizmet kalitesini
onemsemeyen miisteriler oluyor, biraz daha fiyat odakli miisteriler oluyor. Ee o
konuda da bizim yapacak bir seyimiz yok, ee daha uyguna bir satis yapamayiz.
Rekabet¢iyiz ama fiyatlarimiza ee kalitemizi eklemek durumundayiz, o yonden agiri

rekabet yapmiyoruz yani. Bu noktada miisteriyi kaybediyoruz.”

C Isletmesi’nin Kattlimcisi: ““Var, takip ediyoruz ama onlarda geri dénmeleri
¢ok zor oluyor. Soyle ¢ok zor oluyor, biraz éncede soyledigim gibi, sizinle ¢alistyor B,
C, D, E, F, G alternatiflerin hepsi var. Ciinkii diinyaya baktiginiz zaman kiiciik bir
kéyden ibaret. Global bazda. Sizin bugiin hangi miisteriye satis yaptiginizi bu
camiadaki herkes biliyor. Asgari hesap dediginizde. Ciinkii ayni miisteriyle bir tek siz
iletisimde degilsiniz. Burada igi yapanlar belli, Fransa’da bu isi yapanlar belli.
Avusturalya’da bu isi yapanlar belli, Amerika’da bu isi yapanlar belli. Oyle oldugu
icin herkes birbiri ile kontak halinde, hani bu igin ozellikle pazarlama noktasinda %85,
%90 donmiiyor. Onlarin bize geri donmeleri ¢ok zor. Ciinkii en basitini séyleyeyim;
X miisteri, fiyat noktasinda anlasamadik, gitti B, C, tedarik¢ilerinden birisiyle anlasti,
onunla devam ediyor. Onla ¢ok ciddi bir sikinti yagamadigi siirece gelen malzemeden
memnun oldugu siirece, kolay kolay size geri donmiiyor. Ama bazi miisteriler var ki
fiyat pahali olmasina ragmen sizinle ¢alismaya devam ediyor. Ciinkii hani ee ne

diyeyim siitten agzi yanan yogurdu iifleyerek yermis, denemis, yanilmuis, gérmiis.”

D Isletmesi’nin Katthmcist: “Ya simdi bu isler biraz ee ticari ahlaki olmayan
insam kazanmak ¢ok zor, bazi insanlar olmayan seyleri oluyormus gibi veyahut da
olmayan iiriinii hataliymis gibi gosterip fiyat indirimine gitmeye ¢alisiyorlar. Ee bazen
bu durumda miisteriyi kaybedebiliyoruz, bu durumda miisteriyi kazanmak i¢in artik
fiyat indirimine gidiyoruz veyahut ee yeni Urinler gonderiyoruz yerine. Eee... Zaman
zaman miisterimiz tirtinden memnun kalmadiginda, hatalr iiriin oldugunda bu
miisterileri geri kazanmak i¢in bu adimlari atiyoruz. Bazen ise yariyor bazen de
yaramiyor ama yapiyoruz. Her seyi para olarak géremeyiz. Ee sonucta kariyerimiz

yani bir marka degerimiz var buna zarar veremeyiz”
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E Isletmesi’nin Kattlimcist: “Ee yani tabi ki biz de bazi ee olumsuz siirecler
vastyoruz. Miisteri ile yapilan ticarette iiriin hatali ¢tkmis halbuki bizde kalite kontrol
fotograflari var. Kalite kontrolden gelen resimler giizel e oradan gelenler kotii. Telafi
edelim mi? Edelim ama biitiin bir konteyner gonderemeyiz bu bize yazik olur. E
Oradakiler farkli seyler iddia ediyor falan miisteri kaybediliyor daha énce bunlar
vasandi. Geri kazanimi konusunda ne yapiyoruz? Ziyaret ediyoruz, sorguluyoruz,
maddi manevi telafi etmeye calisiyoruz. Ornegin gectigimiz 4 ay icerisinde Almanya’
da 2009’dan itibaren ticaret yapmadigimiz, kaybettigimiz bir miisteriyi ziyaret ettim.
Yarum konteyner bedava vereyim sen de yarum konteynir siparis ver gibi bir teklifte
dahi bulunduk fakat ikna edemedik. O donem maalesef ki miisterimizi kaybettik. O
donem nasil bir miisteri ve prestij kaybt yasadiysa ve zor duruma diistiiyse ee hala
siniri gegmemigsti. Ee yani ne yapiyoruz, sorunuza gelecek olursak? Telafi etmeye
calisiyoruz. Illaki olumsuz bir sey yasanmistir miisteri kaybi yasamissak. Kaybetti
seyle alakali telafi etmeye ¢alisiyoruz maddi manevi. Kimisinde ise yariyor kimisinde

yaramiyor. Geri kazanim zor oluyor ama takipteyiz tabi ki.”

Katilimcilarin ifadeleri 15181nda isletmelerden birinin(C), diger isletmelere(A,
B, D ve E) kiyasla miisteri geri kazanimi konusunda strateji belirlemeye Gnem
vermedigi sOylenebilir. Isletmelerin miisteri kaybi yasadiginda gereken adimlari

atsalar da miisterinin geri kazaniminin ¢ok zor oldugu anlagilmaktadir.

2.10.5.4. Sadik Miisterilere Sunulan Ozel Avantajlar iliskin Bulgular
Tablo 28’deki verileri elde etmek igin katilimcilara; “ Sadik miisterilerinize
Ozel avantajlariiz var midir?” sorusu yoneltilmistir. Tablo 28’de goriildiigl gibi

arastirma kapsamindaki isletmelerin besi de sadik miisterilerine 6zel avantajlar

sunmaktadir. Katilimeilarin cevaplari soyledir,
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Tablo 28. Isletmelerin Sadik Miisterilerine Sundugu Ozel Avantajlar

Sadik Miisterilere Sunulan Ozel Avantajlar

Muhataplarmin Yénetim ve Isletme Sahibi Olmasi, Sorunlar ile Ozel

llgilenme

B Vade Firsati, Yeni Uriinlerde Avantajli Fiyatlar, Ucretsiz Stok Imkan1

Avantajli Fiyatlar
D Vade Firsati

VIP Miisterilere Ozel Hizmetler(Bilet Alimi, Karsilama, Konaklatma,

Ozel Koleksiyon Tanitimi1 vb.)

A Isletmesi’nin Katthimcisv: “Ozel olarak sagladigimiz durumlar, birebir
yonetim olarak sorunlarimi dinliyoruz. Hizli bir sekilde ¢oziim tiretmek i¢in direk sirket
sahiplerinden biri konuyu ele almakta. Yz ylze, yonetimden direk olarak karar
verebilen kisiler gidip goriisme yapip aninda karar aliriz ve ¢oziime kavustururuz.
Sonuglanan ¢oziimleri sik stk mail veya direk sahsi hattimi arayarak devaminda

’

sorunun tamamen neticelenip neticelenmedigini takip altinda tutuyoruz.’

B Isletmesi’nin Katihimcist: “*Mesela biz vade yapiyoruz édeme konusunda, ee
bir de yeni iiriinlerde avantajli fiyat sunuyoruz, stoklamasina yardimi oluyoruz.
Avantaj dedigim bazen ilk parti iiriinleri iicretsiz veriyoruz, pazara girmesi konusunda
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fivatta yardimct oluyoruz.

C Isletmesi’nin Katilimcisv: “Miimkiin mertebe. Seleksiyonlar: daha iyidir ee
fiyatlamalar: daha iyidir. Buraya geldiklerinde agirlamak zaten rutin. Bazi miisteriler

’

vardir hic sevmem ama hani katlanmak zorundasiniz.’

D Isletmesi’nin Katthmeist, “Yani sadik miisterilerimize zaman zaman ddeme
kolayliklar: gésterebiliyoruz. Ee mala ihtiyact oluyor, onun i¢in maddi imkant olmuyor

vade istiyor ve kolayliklar saglyyoruz.”

E Isletmesi’nin Katthmcisi: “Tabi ki. Simdi bizim elit miisterilerimiz var.
Amerika’da, bizim Amerika’ da sirketlerimiz var bu arada hem de Avrupa’ da. Avrupa’
da en prestijli miisterimiz bizden en yiiksek alim yapan ¢ok uzun yillardwr da diizenli

miisterimiz. Bir her yil yeni koleksiyon ¢ikaririz dekoratif tiriinler, mermerler, normal
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tirtinler. Onlara yaptigimiz bir uygulamadan bahsedeyim. Ugak biletlerini
Londra’dan, Istanbul’dan ve Istanbul Afyon’a ucak biletlerini alip, hava alaninda
karsilayp, otellerine bwrakip Afyon’da, 2 giin boyunca misafir edip, hem termal
otellerimizin reklamini yapip hem de 2 giin boyunca toplanti yapip yeni koleksiyonu
tamitip, ee onlarin yeni kataloglarina koyacaklart iiriinlere birlikte karar verip, mesai
yvapiyoruz aksamlara, gecelere kadar. 2 giin sonra tekrar buradan ugaklarina bindirip,
Londra’ ya geri gonderiyoruz. Yani, bunu sadece VIP miisterilerimize yapiyoruz. Ee
milyonluk yatirimlar: yakalamamiz i¢in yapmamiz gereken bir yatirnm var.

Dolayisiyla, o rakamlart yakalayan elit miisterilerimize 6zel avantajlarimiz var.”

Katilimcilarin ifadelerine gore bes isletme farkli olsa da sadik miisterilerine
avantajlar sunmaktadir. Konuya iki isletme(C ve D), diger ti¢ isletmeden daha az 6nem
vermektedir. Onem vermekte olan isletmelerden(A, B ve E) ikisi(B ve E); Tablo 28’de

ve aciklama da goriildiigi gibi, daha stratejik avantajlar sunmaktadir.

2.10.6. Miisteri Veri Bankaciligina iliskin Bulgular
Bu ana baglik altinda toplanan bulgular; Miisteri Veri Sisteminin Varligina
[liskin Bulgular ve Miisteri Bilgilerinin Giincellenme Sikligina iliskin Bulgular olmak

tizere iki alt baglik altida analiz edilmistir.

2.10.6.1. Miisteri Veri Sisteminin Varhigina Iliskin Bulgular
Tablo 29°daki verileri elde etmek icin katilimcilara; “Isletmenizde miisteri
yonetimi i¢in veri sistemleri kullanilmakta midir?”” sorusu yoneltilmistir. Tabloya ek

olarak katilimcilarin verdigi farkli cevaplar soyledir:

Tablo 29. Isletmelerin Miisteri Veri Sistemi Varhg

Miisteri Veri Sistemi Varhgi
Var(CRM)
Yok
Var(CRM)
Yapim Asamasinda(CRM)
Var(CRM ve SAP)

m 9Ol O @ >

121



A Isletmesi’nin Katilimcist: “CRM’imiz var. Yiizde yiiz kayith gidiyoruz.
Mesela 20 sene onceki ee miisterimizin siparisini gorebiliyoruz hala. Yani 20 sene
onceki ne siparis vermis ne almis bunu gorebiliyoruz. Ondan sonra ee depolama
sistemlerimiz var. Harddisklerimiz var bir yandan iste veri deposu yapryoruz. Bu
sekilde yani. Aktif halde kullaniyoruz hatta biz 20-22 senedir kullantyoruz. Daha énce
CRM yoktu, 6-7 senedir CRM kullaniliyoruz ama daha énce ee degisik kayit
modiilleriyle ama bilgi anlaminda sakliyorduk siirekli. Yani 20-22 sene 6nceye dénup
sizin sipariginizi gorebiliyoruz. 22 sene once ne siparis verdiniz hala bizde kayithidir

onlar.”

B Isletmesi’nin Kattlimcist: “Yok. Miisterilerin takibini bizzat biz yapiyoruz.
Simdi bizim eee... sey var yillik miisteri hedefleri, her yil degerlendiriyoruz. Mesela
bu yil ne kadar satis hedefi var ne kadarini gergeklestirmisiz Ya da miisteri kaybini
vasadiysak yerine ne koyabiliriz? Bi sistemimiz yok ama bu sekilde bir uygulamamiz

var.

C Isletmesi’nin Katithmcisi: “Var. Suan iizerinde calisiyorlar. Logo iizerinde

’

calisiyorlar.”... “Yok, yeni baslamadik. Yani biz bunun tistiinde yillardwr ¢calistyoruz.
Suan bir entegrasyonu yapmaya c¢alisiyorlar. Pazarlama, iiretim, operasyon,
finansman. Yani biz burada yaptigimiz proformay: iiretim, iiretim fikri olarak
basabilecek, operasyon; fatura, irsaliye olarak basabilecek, finansman; 6demesini
takip edebilecek vs. vs. vs. Komplike sistemi tek diizeye indirmeye c¢alisiyorlar.
Onceden de siyle séyleyeyim zaten belli basl miisterilerimiz oldugu icin artik hani,
ne istiyor, hangi malzemeden siparis gecti, fiyatlart ne, hafizamiza yerlesmis durumda.

Miisterinin aldigi malzeme belli, fiyatlart belli, dosyalama; miimkiin mertebe

dosyalamaya ¢alisiyoruz.”

D Isletmesi’nin Katthmcist: “Aynen, ee su an yeni bagladik. Su an demo
asamasinda CRM. Ee insallah bittikten sonra tamamiyla kullanmaya baslayacagiz
yani. Ondan énce de Olffice programlarindan yararlaniyorduk ee kendimize gore ee
tablolar falan olusturmustuk, yani oralardan takip ediyorduk. Ama ee simdi say

cogaliyor, miktarlar ¢ogalryor. Bunlari takip etmek e zorlasti yani.”

E Isletmesi’'nin Kattlimcisi: “Hem CRM hem SAP kullaniyoruz. SAP;

tamamen bir sistem programi, malzemenin ocaktan kesilip, bu ee hangi makinelerde
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islendigi, ee hangi olciilerde kesildigi, ee kimlerin onayindan gectigi, malzemenin
hazir olup konteynira yiiklenimi seklinde miisteriye ulasana kadar ki tiim siirecin
tabinin yapilabildigi, herkesin online olup tiim siireci takip edebildigi bir sistem.
Yaklasik 10 yildwr kullaniyoruz. CRM de kullaniyoruz. Oregin web ortaminda. Ee bir
pazarlama maili olusturup fotograflarla, yeni tiriintimiizle ilgili bir mail olusturuyoruz
tiim veri tabanimizdaki diyelim ki 10.000 miisterimize yolluyoruz. Bu maili kimler acti,
kimler agmadi, kimler kag¢ defa agti takip edebiliyoruz. Bununla ilgili CRM’ in alt

uygulamalart var. Yani bizim i¢in ¢ok onemli.”

Tablo 29°da goriildiigii gibi arastirma kapsamindaki 4 igletme sistem
kullanmaktadir. Miisteri sayist arttikca isletmeler icin sistemin varligi zorunlu bir hal

almustir.

2.10.6.2. Miisteri Bilgilerini Giincelleme Sikligina Iliskin Bulgular
Tablo 30’daki verileri elde etmek igin katilimcilara; “Miisteri bilgileri hangi
araliklar ile kontrol edip giincellenmektedir?” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilardan

alinan cevaplar soyledir:

Tablo 30. Isletmelerin Miisteri Bilgilerini Giincelleme Sikligi

Miisteri Bilgilerini Giincelleme Sikhig1

Ticaret Yaptikca Bilgi Giincellemesi Yapilmakta

Ticaret Yaptik¢a Bilgi Glincellemesi Yapilmakta

Ticaret Yaptik¢a Bilgi Giincellemesi Yapilmakta

Ticaret Yaptikca Bilgi Giincellemesi Yapilmakta

m 9Ol O @ >

Tespit Edildigi Anda Giincellemesi Yapilmakta

Tablo 30’da goruldiugii gibi dort isletme katilimcis1 da miisteri bilgilerini ticaret

yaptik¢a, her proforma da giincelledigini sOylemistir.

A Isletmesi’nin Katthimcisi: “Ya miisteri bilgileri soyle, ee aslinda biz miisteri
bilgileriniz sik sik kontrol ediyoruz. Su anlamda sik sik kontrol ediyoruz. Her

proformada biz tekrardan bilgi istiyoruz miisteriden. Iste sirketin aciklama ismi ondan
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sonra vergi dairesi adresi mersis numaras: bunlarin tamamini sik sik biz soruyoruz ve

’

stk stk bizim sormamizdan dolay: da bilgilerini giincellemis oluyoruz.’

’

B Isletmesi’nin Kattimcisi: “Ticaret yaptik¢a yenileniyor.’

C Isletmesi’nin Katimcisi: “Yani telefon numaralari degistiginde zaten

)

haberimiz oluyor. Yani ticaret yaptik¢a giincelliyoruz.’

D Isletmesi’nin Katnlimcisi: “Ee giincelleme yapmiyoruz, miisteriler herhangi

bir degisiklik oldugunda, ticaret yaptikca giincelleniyor”

E Isletmesi’nin Katthmcisi: “Ee farkina vardikca alinda. Biz daha ¢ok satin
alma miidiirleriyle goriisiiyoruz. Bazen adamu isten ¢ikariyorlar, satin alma miidiirleri
degisebiliyor, numaralar, mailler, adresler degisebiliyor. Dolayisiyla bunu ne zaman
tespit ettiysek giincellememizi yapryoruz. Fuarlarda, seyahat ve goriismelerde fark

’

ettigimizde hemen miidahale ediyoruz.’

2.10.7. Miisteri iliskileri Yonetiminin Isletme Performansina Etkilerine fliskin
Bulgular

Bu ana baslik altinda toplanan bulgular; Miisteri iliskileri Yonetiminin Isletme
Karlilikk, Verimlilik, Rekabet, Miisteri Tatmini ve Maliyet Agisindan
Degerlendirilmesine Iliskin Bulgular, Miisteri iliskileri Yonetiminin Sektdr ve Isletme
Basaris1 Konularinda Degerlendirilmesine iliskin Bulgular ve Miisteri Iliskileri
Yonetiminin - Mevcut Miisteriyi Daha Karli Hale Getirme Konusunda
Degerlendirilmesine Iligskin Bulgular olmak iizere 3 alt baslik altinda analiz edilmistir.
2.10.7.1. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Isletme Karlilik, Verimlilik, Rekabet,
Miisteri Tatmini ve Maliyet A¢isindan Degerlendirilmesine Iligskin Bulgular

Tablo 31’deki verileri elde etmek i¢in katilimcilara; “Misteri iligkileri
yonetimini igletme karlilik, verimlilik, rekabet, miisteri tatmini ve maliyet agisindan
degerlendirir misiniz?” sorusu yoneltilmistir. Tablo 31’de goriildiigii gibi mulakat
katilimcilariin 5°i de farkli cevaplar vermislerdir. Tabloya ek olarak katilimcilarin

cevaplar soyledir;
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Tablo 31. Isletmelerin Miisteri Iliskileri Yonetimi Etkisini Cesitli Bashklar Altinda

Degerlendirmesi
Karhhk Verimlilik Rekabet Mﬁstéri Maliyet
Tatmini

A - Etkili Etkili Etkili Etkili Degil
B Etkili Etkili Etkili Etkili Etkili Degil
C - - - - -

D Etkili Etkili Degil Etkili Etkili Etkili

E Etkili Etkili Etkili Etkili Etkili

A Isletmesi’nin Kattimcist: “Ee miisteri iliskileri yonetimi dedigim gibi yani
biz karlilik olarak bakmiyoruz verimlilik rekabet ve miisteri tatmini olarak tamam bu
dogru. Bizim de beklentilerimiz dogru oldugu igin miisteri yonetimini olabildigince
iste dedigim gibi face to face de daha yakin markajdan iste sosyal medyalar: daha ¢ok
kullanarak ondan sonra ee mobil aglardan daha ¢ok iletisimde oluyoruz. Béyle

saglyoruz yani genel anlamda.”

B Isletmesi’nin Katilimcist: “Miisteri ilisikleri yonetimi, miisteri en 6nemli sey
oldugu icin bu ee karliligi ve verimliligi etkiliyor, rekabeti etkiliyor. Bir biitce
aywrmadigimiz igin ee maliyet konusunda bir sey yok. Biz miisteri iliskilerini
profesyonel yapmadigimiz icin, miisteri sayimiz az oldugu icin ¢ok ee kullanmiyoruz.
Stirekli miisterileri ee degerli tutmaya ¢alistyoruz, miisteri tatmini noktasinda evet

etkili.”

C Isletmesi’nin Katilimcist: “Sadece suan tek énemli “How much many? “ Adamla

istersen kanli bicakl ol.”

D Isletmesi’nin Kattlmcistv: “Miisteri iliskileri yonetimi, karlilikta ¢ok etkili,
ee rekabette c¢ok etkili, verimlilik olarak ¢ok etkisi olmaz. ee aynmi iiriinii diger
firmalardan daha pahaliya satabilirsiniz iliskileriniz ¢ok iyiyse ee miisteri memnun
oldugu zaman sizi kolay kolay birakmak istemiyor yani. Maliyet a¢isindan da tabi ki

etkisi oluyor.**

E Isletmesi’nin Kattlmcisv: “Miisteri iliskileri yonetimi tabi ki de etkilidir.

Karlhilik ve verimliligi birlikte degerlendirebiliriz, tabi ki etkileyecektir. Miisteri ile

125



iletisim ne kadar kuvvetli olursa o kadar kar ve verim elde edilir. Rekabet konusunda;
ee miisteri iliskileri yonetimi iyi oldugu takdirde bunu uygulamayan rakiplerden bir
adim onde olundugu igin rekabete de ee avantaj saglayacaktir. Miisteri de bu sebepten
dolayr tatmin olacaktir. Ee bu uzun vade de bize biiyiik kdr olarak yansiyacaktir ve

bunun maliyetinin goze alinmasi gerekir.”

Ifadelere gore bes isletme katilimcisindan dordinin(A, B, D ve E);
degerlendirme bagliklar1 altinda, ortak fikirlerinin oldugu gézlemlenmistir. Diger
isletmenin katilimcisinin(C) bakis acgisinin ise farkli oldugu goriilmektedir.
2.10.7.2. Miisteri ﬂisl;ileri Y&netiminin Sektor ve Isletme Basaris1 Konularinda
Degerlendirilmesine Iliskin Bulgular

Tablo 32’deki verileri elde etmek igin katilimcilara; “Sizce miisteri iligkileri
yonetiminin; sizin sektoriiniiz, is basariniz i¢in onemi nedir? Basariniz i¢inde bir
gruplandirma yapsaniz, miisteri iliskileri yonetimi etkisine yiiz {izerinden kag

verirsiniz?” sorusu yoneltilmistir.

Tablo 32’de goriildiigi gibi katilimcilar soruya farkli cevaplar vermislerdir.
Tablo 32’ye ek olarak katilimcilarin cevaplari soyledir:

Tablo 32. MIY’ nin Is Basarisina Etkisi

MIY’ nin Is Basarisinda EtKkisi
%100 Etkili
Rekabet Coksa %100, Rekabet Yoksa %0
Etkili
%50
%60-70

m 9| O m@ >

A Isletmesi’nin Katthmcisi: “Yiizde yiiz etkili. Miisteri yonetimi olmadan
hi¢bir sey olmaz. Yani istediginiz kadar iiriiniiniize giivenin. Yani bugtin ee en biiyiik
orneklerden verirsek, simdi mesela en liiks bi arabayt aliyorsunuz size en liiks hizmeti
vermeye ¢alisiyorlar en liiks hizmeti verdikten sonra sik sik sizi diinya ¢apindaki
partilere davet ediyorlar. Yani bu ne demek miisteri yonetimi oldugu igin insanlarda
marka degerinden ziyade alt birimdeki verdikleri hizmetten daha ¢ok mutluluk

duyuyorlar. Niye, daha ¢ok 6zel hissediyorlar kendilerini. Aslinda arabaya bindikten
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sonra belli bir stireden sonra o arabanin iste belki hazzini alabiliyor ama alt detaylar
ile o partilerdir davet edilenlerdir iste maille dogum giinii kutlamasidir. Miisteri
yonetimi tamamen yiizde yiiz etkili bunun i¢in. Miisteri yonetimi olmadan aslinda
strateji hi¢bir sey uygulayamiyorsun. Bunlarin tamaminin toplami miisteri yonetimi
demektir aslinda ve bu birimleri sifatlart kullanarak aslinda miisteri yonetimi ¢ikmis
giintimiizde. Ana konusu zaten bunlarin toplaminin Tiirkce séylemi aslinda ee miisteri
yonetimi. Aslinda miisteri yonetimi demek soyle sirketin miisteriye karsi biitiin
DNA’simi olusturan bir sistem. Her seyle o ilgileniyor. Duygusuyla, sikintistyla
talebiyle iste iletmesi gereken bir durum varsa onunla. Bunlarin tamamini yoneten

’

aslinda miigteri yonetimi dedigimiz sistem.’

B Isletmesi’nin Kattlmcist: “Burada en 6nemli sey mal. Miisteri mal aliyor, o
malin kalitesi. Bizim sektoriimiizde soyle bir laf vardir * Malin iyiyse miisteri iligkisi
yapmana gerek yok, miisteri zaten senle iligki kurmaya ¢alisiyor’ Ama soyle bir sey de
var bu iyi mal kag kigide var? O zaman miisteri iliskileri baslyyor. Dogal tasta da ee
bazen bir kisi de olabiliyor o mal. Diinyada bir kigide var o maldan, miisteri o mall
almak istiyorsa ee miisteriyi doviiyorlar miisteri kapidan giriyor mesela. Oyle diyeyim
ben size. Ama suanda her seyde oldugu gibi ee rekabet ¢ok fazla. * Mal tek bende’
dedigimiz ¢ok az iiriin var yani. Buradan yola ¢ikarsak; miisteri iliskileri yonetimi
seyle de alakali sizinle ayni kalitede mal iireten firma ile ee olan rekabetle. Rekabet

azsa sifir puan, rekabet ¢ok fazla ise yiiz yani. Bu rekabetin orani ile alakall.

C Isletmesi’nin Kattlimcisi: “Cok ciddi etkili ama hepsinde degil. Firmalar
niye ticaret yapiyorlar, kar marji i¢in. Karliliga direkt etkisi ¢ok ciddi olmaz. Siz zaten
hali hazirda bu isi yapiyorsunuz ve yapmaya da devam edeceksiniz. O olmasa baska
bir miisteri, alternatif miisteri bulup, o malzemeyi ona su veya bu sekilde satmaya
calisacaksiniz. Zaten belli bir talep var, bu talebe karsilik vermek zorundasiniz. Ve
biraz dncede soyledigim gibi sadece, suan tek onemli olan miimkiin oldugu kadar
maliyetleri kisip kar marjini arttirmak. Biitiin isletmelerin amaci, gayesi bu. A dan Z
ve. Bunu yaptigin zaman zaten mesele hallolmus oluyor. Daha ¢ok para
kazanvyorsunuz. Yaptiginiz malzeme miisterinin kabul edilebilir standartlari igince
olmast lazim ama maliyetleri kismamiz lazim. Biitiin firmalara ben bunu her zaman
icin soyliiyorum, iki tane onemli departman vardir. Bir tanesi pazarlama departmant,

bir tanesi satin alma departmani. Uretim falan demiyorum bak. Uretim zaten hani
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yvapmasi gerekeni sonuna kadar yapacak ama pazarlamanin yapabilecegi hareket
alant ¢ok kisith. Samsung S9; bunu hepsiburada.com’dan da alabilirsin, Vatan’dan
da alabilirsin, Teknosa 'dan da alabilirsin. Bunlarin arasinda ne fark eder; 50 lira 100
lira 150 lira. Hepsi 2 yil garanti veriyor, ayni telefon, ayni megapiksele sahip, ayni
konusma, her seyi ayni. Degistiren ne o zaman, kar marjlari. Kar marjlart bunlarin
hepsine baktigimiz zaman esasinda ayni, hepsi belki bu telefondan 150 lira para
kazanacak. Ama bunlarda hepsiburada ve gittigidiyor daha basarili. Niye, Vatan gibi
Teknosa gibi fiili diikkanlar: yok. Talep varsa bana diyor telefon; senden aliyor,
benden aliyor, ondan alryor veya gidiyor bakkaldan bir yerden aliyor telefonu, veriyor
kuryeye telefon geliyor. Artik ticaret buna dondii. Amazon, diinyanin en basarili
firmalarindan bir tanesi. Adamin basladigi yere bakiyorsun, bugiin geldigi yere
bakiyorsun.”... “Yani soyle; eger miisteri bu malzeme lazimsa benim kapimin ontinde
yatar bu malzemeyi alir, ama lazim degilse ben onun kapisinin oniinde yatarim ama

bu malzemeyi al diye. Olay bundan ibaret.”

D Isletmesi’nin Katilimcist: “Ee Miisteri iliskileri %50 etkiler. Miisteri her
seydir, en onemli sey ne derseniz ben birinci siraya miisteri yazarim. Ondan sonra

hammadde gelir, ondan sonra tecriibe gelir ama miisteri her seydir yani.”

E Isletmesi’nin Katilimcist: “%60-70 civarinda diyebiliriz. %30’ luk kismi
nerden kirdik? Her sey yonetmek degil, dogru iiriinii dogru fiyatla pazara sunmak da
¢cok onemli, miisteri ile araniz ne kadar iyi olursa olsun. Sonugta herkes bir hedef
ugruna ticarete atilir, para kazanmak ugruna. Abi kardes olsaniz bile kimse kar
edemeyecegi ise girmek istemez. Dolayisiyla o iligkiyi ne kadar iyi yonetirseniz ¢ok
daha iyi olur. Burada dogru fiyat, dogru iiriin ee iste miisteri ile karsilikl iletisim
sonrasinda karar verilecek bu fiyat iiriin meselesi bu iliskinin basart oranini

ylkseltecektir.”

Ifadelerden de anlasilacag iizere katilimeilar farkli oranlarda da olsa miisteri
iligkileri yonetiminin isletme basarisinda etkili oldugunu diisiinmektedir. Verilen
oranlar g6z Oniinde bulunduruldugunda konunun O6nemi g6z Oniinde

bulundurulmalidir.
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2.10.7.3. Miisteri Iligkileri Yonetimini Mevcut Miisteriyi Daha Karli Hale Getirme
Konusunda Degerlendirilmesine iliskin Bulgular

Tablo 33’deki verilerin elde edilmesi igin katilimcilara; “Sizce miisteri iligkileri
yonetimi mevcut miisterileri daha karli hale getirmekte etkili midir?” sorusu

yoneltilmistir. Katilimcilarin goriislerine Tablo 33’de yer verilmistir.

Tablo 33. Isletmelerin Miisteri Iliskileri Yonetimini Mevcut Miisteriyi Daha Karli Hale
Getirme Konusunda Degerlendirilmesi

Mevcut Miisteriyi Daha Karh Hale Getirme

Degerlendirilmedi

Degerlendirilmedi

Degerlendirilmedi

Degerlendirilmedi

Etkili

m 9O O @ >

A Isletmesi’nin Katilimcisi: “Yani miisteri yonetimi, daha karliliktan ziyade
ee miisteri yonetimi sik yaptigimizda ¢alistigimiz miisterilerde daha fazla giivene
getiriyor olayr. Belki karli anlaminda bakmiyoruz biz olaya. Ya biz iste miisteri
yonetimini ¢ok iyi yapryoruz siirekli ziyaret ediyoruz siirekli markaj halindeyiz siirekli
iletisim halindeyiz ya bunu maddesel olarak birim-fiyat ya biraz daha bir seyler
yapmal: muyiz diye diistinmiiyoruz. Sadece burada miisteri yonetimini miisteriyi
gergekten bizi tanimasi bize yiizde yiiz giivenmesi, uzun vadedeki siparislerde veya
uzun vadedeki ticaretinde de gercekten bizi yiizde yiiz bilmesine yiizde yiiz tanimast
icin yapiyoruz. Yoksa kar olarak bakmiyoruz olaya. Yani birebir aslinda insani boyutta

yiizde yiiz giiven vermeye ¢alistyoruz.”
B Isletmesi’nin Katilimcisi: “*Yani onu biz bilemeyiz”

C Isletmesi’nin Katilimcisi: “Onu bilemezsiniz. Onu kendisi de bilmiyor. O
tamamen sizin tiretmis oldugunuz malzemeye yurt disindan talep olup olmamasi ile
alakali bir sey. Miisteri iligkileri ile alakall bir sey degil, ihtiyaci dogrusunda rakam

tutuyor malzeme tutuyor buna talebi varsa alir. Kalite, fiyat bunlar énemli, érnegin
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Amerika’da talep varsa aliyor. Yoksa sen burada ¢ok kaliteli bir malzeme iiret ite

tarafta karsiligi yoksa hi¢bir 6nemi yok.”

D Isletmesi’nin Katilimcisi: “Simdi bu ee miisteri talebine bagl, siyle

rekabetli ortamda maalesef miimkiin degil. Keske olabilseydi ama maalesef.”

E Isletmesi’nin Katnlimcisv: “E tabi ki. Miisteri ile iliskini iyi yonetirsen kér
olur hatta yanlis yonetildiginde zarar olur. Bunun bir ortast yok. Bu nasil olur?
Miisteri ile iliskin kétiiye gider. Cok yiiksek rakamlarla ¢alisiyoruz ee bu da giiven
ortami gerektirir. Iyi iletisim kuramadigimz bir miisteri ile giiven ortami olusmaz
Dolayisiyla dogru yonetmek, miisteri ile etkili bir iletisim kurmak ve miisterinize hizli

doniisler yapmak ¢ok énemli.”

Katilimcilardan dordi(A, B, C ve D); miisteri iliskileri yonetimini mevcut
miisteriyi daha karli hale getirme noktasinda degerlendirmemislerdir. Miisterileri ile
uzun vadede, glivene dayal: iligkiler kurmaya ¢aligmakta ve satin alim miktarindaki

artisin, bulunduklart sektorde miisteri ihtiyacina bagli oldugunu diisiinmektedirler.

2.10.8. Miilakatin Katihmcilar Tarafindan Degerlendirilmesine iliskin Bulgular
Bu ana baslik altinda toplana bulgular; Miilakat Igeriginde Isletmelerin En
Onem Verdigi Konulara iliskin Bulgular ve Katilimcilarin Miilakat icerigine Eklemek
Istedikleri Konulara Iliskin Bulgular olmak iizere 2 alt baslik altinda analiz edilmistir.
2.10.8.1. Miilakat Iceriginde Isletmelerin En Onem Verdigi Konulara Iliskin
Bulgular
Tablo 34’de goriilen verilenin elde edilmesi i¢in katilimcilara; “Tum
konusmamizda sizin ve isletmeniz i¢in en 6nemli konu nedir?” sorusu yoneltilmistir.
Tablo 34’de goriildigi gibi bes katilimcinin da ifadeleri farklidir. Tablo 34’deki

bilgilere ek olarak, katilimcilarin cevaplar1 soyledir:
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Tablo 34. [sletmelerin Miilakat Iceriginde En Onem Verdigi Konular

Miilakat iceriginde En Onem Verilen Konu

Tum Konular

Pazar Takibi, Degisen Taleplerin Takibi, Uriinde Farklilasma

Miisteri Thtiyacinin Takibi, Dogru Fiyatlandirma

Miisteri Memnuniyeti

m| 9| O W >

Satis Sonras1 Miisteri ile Iletisim, Iliski Yonetimi

A Isletmesi’nin Kattlmcist: “Tamamen bence hepsi. Bunlarin hepsi bir halka.
Yani yonetimle bitmiyor sadece, miisteri yonetimini yapiyorsun ama mali zamaninda
veremezsen bu da problem ve ya istedigi kalitede ve ya istedigi siirede bunu
tiretemezsen bu da problem. Sen istedigin kadar ben miisteri yonetimini ¢ok iyi
yapryorum iste alt yapim var ¢ok insan ¢aligtirtyorum bu departmanda, iste stratejik
iliski uyguluyorum iste birebir iliskideyiz face to face yapiyoruz siirekli ziyaretlere
gidiyoruz ama sen zamaninda tiriinii yollamadiktan sonra, bunlarin hepsi bir denge

yani.”

B Isletmesi’nin Katthmcisi: “En 6nemli konu pazarlama, pazarin talepleri,
ondan sonra eger ee siz eger pazarin taleplerini yakalarsaniz miisterileriniz artar.
Eger miisterinin talebi olan iiriinii tiretirseniz, miisteri iliskileriniz devam eder ama
hala ee ayni iiriinii tiretip ee israrla ben bunu iiretecegim derseniz miisteri kalmaz,
miisteri iligkilerinin bir 6nemi kalmaz. Yani énemli olan pazari takip edip ee dogru
trtinii pazara sunmak. Aslinda bizim sektériimiizde bu isin piif noktasi ee herkesin
yvaptigi tirtinti degil de ee daha ¢ok kimsenin yapmadig iiriinii yapip miisteri ee

iligkilerini sifir diizeyine indirmek.”

C Isletmesi’nin Katilimcist: “Dedigim gibi artik bizim etki alanimiz ¢ok kisitl.
Biz miisteriye istegimizi en giizel otelde konaklatalim, en giizel yemekleri, en giizel
saraplart igirelim ama bu malzeme igine yariyor mu bu bir, bir ikincisi de kag¢ para?

Guzel belirlemek gerekiyor.”

D Isletmesi’nin Katthimcist: “ Ee miisteri memnuniyeti.”’
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E Isletmesi’nin Katthmeist: “Ee satis sonrasi miisteri ile iletisim, bizim icin en
onemli noktalardan bir tanesi ¢iinkii biz diizenli ticaretin pesindeyiz. Bu yiizden satig
sonra islemler bence onemli Sizin alaniniz olan miisteri iligki yonetimi de ¢ok 6nemli.
Ee suan da bende de bir farkindalik olustu. Eee bu konuda yonetime tekliflerimiz
olabilir. Bunu nasil iist diizeye ¢ikarabiliriz? Neler yapabiliriz? Clinkii ee o iligkiyi
yonetebildiginiz kadar basarili oluyorsunuz. O nokta da bu iki madde bence olduk¢a

onemli.”

Ifadelerden de anlasilacag iizere isletmelerin &nem verdikleri konular
birbirinden farklidir. Fakat genel olarak miisteri memnuniyeti konusunu 6nemsedikleri
sOylenebilir.
2.10.8.2. Katilimcinin Miilakat Icerigine Eklemek Istedikleri Konulara Iliskin
Bulgular

Tablo 35’deki verileri elde etmek icin katilimcilara; “Misteri iliskileri
yonetimi konusunda atladigimizi diisiindiigiiniiz veya eklemek istediginiz herhangi bir
konu var midir?” sorusu yoneltilmistir. Tablo 35°de goriildiigii gibi tim

katilimcilarimiz farkli cevaplar vermislerdir. Katilimcilarin cevaplart soyledir:

Tablo 35.Katilimcilarin Miilakat Igerigine Eklemek Istedikleri Konular

Miilakat Icerigine Eklemek Istenilen Konu

Miisterinin kiiltiiriiniin arastirilip, taninmasi ve ona gore yaklagilmasi

Miisteriye bilinir ve goriiniir olunmasi

E-ticaretin dogru ve aktif kullanim1

Miisterilerin 6zel ve 6nemli glinlerini hatirlamak ve hediyelesmek

Yok

m| 9| O @ >

A Isletmesi’nin Kattlimcisv: “Ya miisteri iliskilerinde soyle bence ee eger tabi
bunu ihracat boyutunu da ele alacaksak mesela miisteri yonetiminde bence bir sirkette
en ¢ok en onemli nokta mesela bolgesine gore kiiltiiriine gére mesela inancina gore
mesela tabi inanct da énemli ticaretine yansiyor insamn. Mesela Israil’in insani da
geliyor bazen bize, yahudi. Onlar da bazen ister istemez dini konular éne ¢ikabiliyor.

Orada nasil davranacagin ¢ok onemli. Yoksa o politik yaklasabiliyor ama o senin
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miisterin oldugu icin o toplara girmemek lazim. Ondan sonra bolgesine gore miisteriyi
iyi tammak lazim. Kiiltiirtinii iyi tanimak lazim. Yemesini icmesini iste neden hoslanir
neye giiler neye giilmez iste yiizde yiiz ¢izgisi var mi kiiltiirel noktada onu gegmek lazim
mi gegmemek lazim mi bunlarin hepsi ¢ok onemli. Aslinda uluslararasi iliskiler okuyan
insanlara bence ogretilmeli ve ya bence az ¢ok veya derste bence olabilir ¢iinkii birebir
yurtdisinda bir miisteriyle muhatap olurken bunlar cok oénemli. Ya Ingilizce bile
yetmiyor bazen. Ben mesela Cin’de okudum (niversiteyi, ondan &nce de
Avusturalya’da kaldim 2,5 sene falan, tabi ondan once Halig Universitesi 'nde
gecmisim var Ingilizce isletme. Oyle biraz benim gecisli oldu. Yani bunlar ¢cok énemli
yani kiiltiir, miisgteri kiiltiiriinii bilmek bence ticaret yapmaktan daha énemli. Kiltirini
ve ee isteklerini bildikten sonra belli zaman ve belli araliktan sonra mali satmak zor
olmuyor insanlara. Tamam, ondan sonrasi istedigi kalite istedigi hizmeti vermek
onemli de bence baslangici bu doguruyor yani size yaklagsmasinda sizi tanimasinda
size siparis vermesinde size giiven saglamasinda bence en onemli ayak bu. Ciinkii bazi
iiriinler bizim sektoriimiizde ¢ogu firmada var. Ya niye seni tercih etsin diyorsun. Iste
tercih noktast oradan ¢ikiyor. Arastirmak, kiiltiiriinii bilmek ona gore yaklasmak.

Onunla sohbet edebilmek. Ona gére anlatabilmek. Bunlar da 6nemli.”

B Isletmesi’nin Katithmcist: “ee burada en dénemli konu goriiniir olmak yani
miisteriye bilinir ve goriiniir olmak, burada konuya eklenecek baska bir sey yok genel

olarak.”

C Isletmesi'nin Kattlimcisi: “Yani genel manada kabataslak konustuk.
Miisterilerin hepsi farkli nazlari, niyazlari var yani. Cekmeye ¢alistyoruz. Yani ne
diyebilirim ki hani, bizde ticaret yapiyoruz, amacimiz para kazanmak. Onlarda ticaret
yapiyor, onlarin da amaci para kazanmak. Ortak paydada bulusmak, ortak payda da
bulusabildiginiz siirece ticaret devam ediyor. Siz de para kazanmaya devam
ediyorsunuz, onlarda para kazanmaya devam ediyor. Isin en 6nemli kismi da bu zaten.
Ticaret zaten bir defalik yapmiyoruz. Biz biitiin miisterilerimize hani boyle 10 yillik,
20 yillik miisterimiz gibi davraniyoruz ki ¢iinkii yarin hi¢ ne olacagini bilemiyoruz.
Ama sunu soyleyebilirim; internet ¢ok onemli e-ticaretin dogru ve aktif kullanimi ¢ok

onemli.”
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D Isletmesi’nin Kanlimcist: ** Burada uygulamaya ¢alistyorum ama daha ¢ok
ee basarili olamadim. Miisterin ozel giinleri ile alakali ¢aliymalar baslattim ama daha
ee istedigim seviyeye gelmedi. Evlilik yil doniimii olabilir, dogum giinii olabilir,
vasadigu iilkenin ee milli ya da dini bayrami olabilir. Bunlar: hatirlamak, hediyelesmek

bunlar ciddi anlamda ee akilda kalma konusunda cok etkili”

E Isletmesi’nin Katilimcist: “Yok, bence gayet detayli calismigsiniz. Giizel bir

calisma olmus.”

Bu arastirma da Ornek olarak segilen sektor araciligiyla endustriyel
pazarlamada miisteri iliskileri yonetiminin dogru uygulandigi ve onemli oldugu
goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda bulunan isletmeler; sektorde yillara dayanan
tecriibesi ve ihracat miktarlar1 ile onde gelen isimlerdendir. Isletmeleri temsil eden
Katilimcilardan alinan bilgiler dogrultusunda; isletmelerin konulara bazi noktalarda
ortak, bazi noktalarda farkli yaklagimlara sahip oldugu goriilmiistiir. Bes isletmenin de
misteri iligkileri yOnetimi boliimleri ya da ¢alisanlart olmasa bile konunun
sorumlulugunu {istlenen departmanlarinin oldugu goriilmiistiir. Isletmeler; miisteri
istek ve ihtiyaclarini dikkate almakta, rutin miisteri ziyaretlerini gerceklestirmekte,
islerini kaliteli ve zamaninda yapmaya gayret etmektedirler. Ug¢ isletme
katilimcisinin(A, D ve E), miisteri iligkileri yonetimi konusunda daha ¢ok teorik bilgisi
olmasi ve konuya 6nem vermesi dikkat ¢ekmistir. Konu ile ilgilenen ayri1 bir bolimleri
ya da calisanlar1 bulunmasa da miisteri iligkileri yonetimini profesyonel sekilde
yapmaya calismaktadirlar. Diger iki isletme katilimcisi(B ve C) ise miisteri iliskileri
yonetimi konusunda faaliyetler gostermekte fakat bazi konularin miisteri iligkileri
yonetimi kapsami altma girdiginin bilincini tasimamaktadir. Islerini kaliteli ve
sorunsuz tamamlamaya ¢alisarak musteri iligkileri yonetimine bagl kalmadan islerini

yiiriitmeye ¢alismaktadir.
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SONUC

Giliniimiizde rekabetin kiiresellesmesi, teknolojinin siirekli gelisim halinde
olmas1 ve imkanlarin artmasi isletmelerin pazar paylarini korumasi ve biiyiitebilmesi
icin; pazar takibini, rakip analizlerini siireklilestirmeyi ve miisteri istek ve ihtiyaglarini
on gorebilmeyi gerektirmektedir. imkanlarin artmasi, alternatif {iriinler arasindaki
farklar1 azaltmistir. Isletmelerin rakiplerinin 6niine gegebilmesi igin farkli pazarlama
stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Tiim bunlar, isletmelerin pazarlamaya verdigi

Onemi artirmistir.

Pazarlama; saticinin imkanlarini, iiriinlerini ve hizmetlerini, alicinin arzularini
ve ihtiyaclarini ayrica pazar ortamini kapsami altina almaktadir. Alici, satic, iiriin ve
pazar ortami konulari; ayr1 ayr1 detaylandirilip incelenebilme 6zelligine sahiptirler. Bu

durum, pazarlama kapsaminin ne kadar biiylik oldugunu gostermektedir.

Pazarlama konusunun kapsami i¢inde bulunan endiistriyel pazarlama,
endustriyel tirtinlerin pazarlanmasi konusu ile ilgilenmektedir. Hem firiin yapisi hem
pazar ortam1 hem de hitap ettigi miisteri kitlesi, nihai pazar ortamlarindan farklidir. Bu
nedenle endiistriyel pazar ortamlarina yaklasim, nihai pazar ortamlarindan ¢ok daha
farkli olmaktadir. Oncelikle endiistriyel iiriinler; alicisinin baska bir {iriin yapimimin
herhangi bir asamasinda kullanmak iizere aldigi hammadde, techizat, yazilim gibi
bir¢ok iirlinden olugsmaktadir. Endiistriyel {iriinlerin gesitliligi, sektoriin bliylikliglinii
gostermektedir. Endiistriyel iiriin alicilar1 ise iriin ve sektér hakkinda donanimli,
isletme c¢ikarlarin1 gozeten, alaninda uzman kisiler olmaktadir. Bunun yanmi sira
isletmeler; iirliniin karmagiklig1 ve 6nemine gore satin alimi gergeklestirecek kisilerin
sayisini arttirabilmekte, gerek gordiigii durumlarda calisanlarin fikrini alma yoluna

gidebilmektedir.

Endiistriyel pazarlarda alicilar ve saticilar uzun iligkiler kurmak
istemektedirler. Bu nedenle endistriyel pazarlama yapmakta olan isletmelerin miisteri
iliskileri yonetimine Onem vermeleri gerekmektedir. Misteri isteklerini ve
ihtiyaclarim1 karsilamaya, memnuniyet ve tatminini saglamaya Ozen gosteren
pazarlama; miisteri iligkileri yonetimini konusunu da i¢ine almaktadir. Tiiketici
pazarlar1 ve endustriyel pazarlar birbirlerinden farkli olsalar da her ikisinin en énemli

odak noktalar1, miisteridir. Miisterisi olmayan bir isletme; kaliteli triin Uretse de
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stratejik pazarlama yontemleri gelistirse de satis yapamadigi i¢in varligini stirdiiremez.
Bu nedenle miisteriyi kazanmak, istek ve ihtiya¢larini karsilayip memnun etmek, elde
tutmak ve iliskinin siirekliligini saglamak isletmeler igin ¢cok 6nemlidir. Tim bu slire¢

ise miisteri iliskileri yonetiminin kapsamindadir.

Glin gectikce Onemi artmakta olan miisteri iligkileri yonetimi; sadece bir
isletme bolimiinden, miisteri yardim hattindan ya da miisteri verilerinin toplandig bir
sistemden ibaret degildir. Konu c¢ok daha detayli ve onemlidir. Miisteri iligkileri
yonetimi; isletmenin tiim organlarinin, miisteri odakli diisiinme yetisini kazanmasiyla
etkin hale gelmektedir. Isletmeler; miisteri, miisteri dnemi, miisteri iletisimi, miisteri
memnuniyeti gibi miisteri iligkileri yonetimi konular1 hakkinda calisanlarina egitim

vermeli, gereken durumlarda disardan hizmet almalidir.

Isletmeler miisteri iliskilerini dogru yonetebilmeli, kuvvetlendirmek icin
stratejiler gelistirmeli ve uygulamalidir. Rakiplerin oniine gegebilmek icin miisteri
ihtiyac ve isteklerini 6n gorebilme, istekleri karsilayabilme, teknolojinin gelisimini
takip edip uyum saglayabilme, cagin getirisi olan sosyal ve mobil aglarda goriiniir
olabilme 6zelliklerine sahip olmalidir. Kaliteli {iriin ve hizmeti ile miisterinin giivenini

kazanmali1 ve 6nemli oldugunu hissettirmelidir.

Arastirma kapsaminda incelenen endiistriyel pazarlama yapan isletmelerin
isletme yoneticilerinin bakis agisindan miisteri iliskileri yonetimi konusunda neler
yaptig1 incelenmis, elde edilen veriler belirlenen basliklar altinda siniflandirilmis ve
isletmeler arasindaki farkliliklar tablolar yardimiyla karsilagtirilmistir. Arastirmada
elde edilen veriler sonucunda, ortaya g¢ikan Onemli sonuglar alti baslik altinda

degerlendirilebilir:
-Miisteriye Verilen Deger Eksenli Sonuclar

Amagli 6rnekleme yontemi ile segtigimiz isletmelerin katilimeilarinin verdigi
bilgilere dayanarak, endistriyel pazarlama yapan isletmelerin genel olarak; miisteriye
deger ve 6nem verdikleri soylenebilir. Isletmelerin miisterilerinin isteklerini ve

ihtiyaclar karsilanma oranlarinin yiiksek oldugu gézlemlenmistir.

Literatiirde endiistriyel iirtin alici-satic1 iliskisini giiven, iletisim, bilgi
paylasimi, baglilik ve tatmin boyutlarinda incelenmis; bu boyutlarin iligki kalitesini

dogrudan ve olumlu olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir(Tektag ve Kavak, 2010:
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60) Arastirma kapsaminda incelenen 5 isletmeden ¢ikarilan sonuglar bu ifadeyi
destekler niteliktedir. Isletmelerin varliklarim siirdiirmek icin miisterilerini memnun
etmeleri gerektiginin bilincini tasidiklar1 sdylenebilir. Giivene dayali, uzun siireli

iliskileri tercih ettikleri sonucuna varilmistir.

Diger bir ¢alismada; endiistriyel {iriin saticilarinin miisterilerinin sadakati alici-
satici iligkisindeki uyum ve yakinlik derecesi ile dogru orantili olarak artmakta oldugu
belirtilmistir(Ventura ve Kiictiik, 2017: 179). Arastirma kapsaminda yer alan
isletmelerin miisterilerini memnun etmek ve miisterileri ile iletisimlerini gii¢lii tutmak

i¢in politikalarinin olmasi s6z konusu ¢alismay1 desteklemektedir.

Endiistriyel pazarda miisteri tatmini Olgiimleri ile ilgili literatlirde; pazarin
farkl karakteristik 6zellikleri olmas1 ve bu durumun misteri tatmini konusunda etkili
olmasi sebebi ile miisteri tatmini 6l¢limiiniin tiiketici pazarlarina gore daha karmasik
ve zor oldugu belirtilmistir(Gok, 2006: 91).Arastirma kapsaminda yer alan
isletmelerin genel olarak miisteri tatmini Ol¢limii yapmadiklar1 ve bu konuda
kistaslarinin, miisterileriyle ticaretlerinin devam etmesi ya da etmemesi oldugu

sonucuna varilmistir.
-Miisteri fletisim Unsurlar1 Eksenli Sonuclar

Literatiirde aktarildig1 tlizere miisteri ile iletisim c¢esitli kanallar araciligiyla
saglanmaktadir. Isletmeler elde ettikleri faydaya gore iletisim kanallarini
degistirmekte ya da kullandiklar1 kanal ¢esidini arttirmaktadir. Uluslararas: ticaret
yapmakta olan arastirma kapsamindaki isletmelerin, miisteri iletisim unsurlarinin

degerlendirmeye alinmasi uygun goriilmiistUr.

Literatiirde endiistriyel pazarda ihracat yapan isletmelerin; internette pazarlama
konusuna yeterli onemi vermedikleri sonucuna ulasilmis ve isletmelerin ihracat yaptigi
iilke sayis1 arttikca internette pazarlamaya verdigi onemin de arttigi sdylenmistir.
Ayrica isletmelerin internet sitelerini, yabanci miisteriler icin ¢esitli dillerde de
hazirladiklart hem isletmelerinin hem {iriinlerinin tanittiminda kullandiklari
sonuglarina ulasiimistir(Kogoglu ve Ozcan, 2010: 36-37). Arastirma kapsaminda
bulunan 5 isletmenin de internet sitelerinin bulundugu, sitelerinin yabanci miisterileri
icin farkli dil seceneklerini barindirdig1 ve sitelerinde isletme ve {iriin profillerinin

ayrintilariyla paylagildigi goriilmiistiir.
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Baska bir arastirma da endiistriyel iiriin pazarlayan isletmelerin; marka ve
kurum bilinirligi saglamak, hedef miisteri kitlesiyle etkin bir erisim ve etkilesim
kurmak, daha genis kitlelere ulasmak gibi nedenlerle sosyal medyay1 kullandiklari
sonucuna ulasilmistir(Kazancoglu, vd., 2018: 332). Arastirmada yer alan 5 isletmenin
genel olarak; internet, e-mail ve sosyal aglar gibi kanallar1 miisterileri ile etkilesim
kurmanin yani sira telefonu, fuarlar1 ve yliz ylize goriigmeleri de kullandiklari
sonucuna ulasilmistir. Uluslararasi ticaret yapmakta olan isletmeler; miisteri ile tim
ticari iletisimini internet ortamindan yliriitmektedirler. Bunlarin yani sira farkli iilkenin

tercih ettigi cesitli sosyal mecralar1 kullanmak zorundadirlar.

Isletme katilimcilaridan alman bilgilere gore; isletmelerin ya miisterilerinin
onlar1 ziyaretleri ya da isletme gorevlileri tarafindan miisterileri kendi is yerlerinde
ziyaretleri ile yiiz yiize goriismeler saglamakta oldugu ve isletmelerin genel olarak bu

durumu rutin bir is olarak gordiigii sonucuna ulasgilmistir.

Isletmelerin genel olarak; calisanlarina miisteri iliskileri yonetimi alaninda
egitim imkani saglamadigi, ise alimlarda calisanlar1 degerlendirirken birikimlerinin
degerlendirildigi ve ona gore alindigi sonucuna ulasilmistir. Calisanlarina egitim
imkan1 veren isletmelerin de ¢alisanlarinin ihtiyaglar1 oldugu ¢ikarimini yaptiklari

konularda, egitimler gerceklestirdikleri goriilmiistiir.
-Miisteri Etkilesim Unsurlar1 Eksenli Sonuclar

Isletmelerin miisterileri ile etkin iletisim saglama ve rakiplerinin &niine gegme
amaciyla yaklasimlar ve stratejiler belirlemesi gerekmektedir. Bu sebeple miisteri

etkilesim unsurlar1 konusunun degerlendirilmeye alinmasi uygun goriilmiistiir.

Isletme katilimcilarindan alinan bilgilere gore endiistriyel pazarlama yapan
isletmelerin; T{riinlerinin ve hizmetlerinin kaliteli olmasina 6zen gostermekte,
miisterilerinin isteklerini ve ihtiyaglarin1 O6nemsemekte, miisteri siparislerini
zamaninda teslim etmekte ve miisterilerine samimi davranmakta oldugu goriilmiistiir.
Isletmelerin iizerine diisen gorevi dogru, kaliteli ve zamaninda yaptiklar: taktirde
miisterileri ile iletisiminin devam ettigi hem alict hem de satici tarafindan karsilikli
olarak giivene dayali, daha az riskli ve uzun siire devam eden ticari bir iligki istedigi

sonucuna ulagilmigtir. Bu sonug, literatiirde yer alan Kilvan ve Barutgu(2018: 7-8)’nun
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endiistriyel iirlin alicilarinin ve saticilarinin giivenli ve uzun soluklu iligkiler istedikleri

sonucuna ulastiklart makaleyi destekler niteliktedir.

Isletmeler yillara dayanan tecriibelerinin ve miisterilerine sunduklari kaliteli
urinlerin ve hizmetlerin, misterilerine giiven vermekte oldugu kanaatindedir.
Isletmelerin bu giiveni kaybetmemek icin islerini aym profesyonellikle devam
ettirmekte olduklar1 ve miisterilerine bireysel olarak ilgi gosterdikleri sonucuna

ulasilmstir.
-Miisteri Sadakati Eksenli Sonuclar

Kiiresel rekabet isletmelerin varligi1 devam ettirebilmeleri i¢in miisteri
kazanilmasini, kazanilan miisterinin sadik hale getirilmesini ve bu durumun
stirdiiriilmesini saglamak amaciyla stratejiler belirlemelidir. Bu nedenle satis oncesi,
esnasi1 ve sonrasinda miisterilerine yaklasimlar1 ve sunduklar1 hizmetleri biiylik 6nem
tagimaktadir. Bu nedenle miisteri sadakati konusunun degerlendirmeye alinmasi uygun

gorilmiistiir.

Isletme katilimcilarinin verdikleri bilgilere gore; isletmelerin yeni miisteri
kazanimi noktasinda, pazarlar1 daha iyi tanimaya ve hedef miisterilerini yerlerinde sik
sik ziyaret ederek kazanmaya calistiklar1 ¢ikarimi yapilmistir. Ayrica isletmelerin iiriin

cesitliliginin fazla olmasinin, isletmeleri rekabette one ¢ikarttigi sonucuna ulagilmistir.

Aybar ve Kirgova(2017: 45)’nin ¢alismasinda; endiistriyel {iriin saticist olan
isletmelerin satig esnasinda oldugu kadar, satistan sonra da miisteri iliskilerini giiclii
tutma ve miisterilerine hizli ve etkili ¢6ziimler sunma 6zelliklerini korudugu takdirde,
miisteri sadakatini saglayacagi sonucuna ulagmistir. Arastirma kapsaminda bulunan 5
isletmenin de satis sonrasinda, iirlin miisteriye ulasana kadar tiim siireci takip ettigi ve
olas1 sorunlar i¢in miisterisiyle siirekli irtibat halinde oldugu ve iirlin miisteriye
ulastiginda iirtin durumu ve miisterinin memnuniyeti konusunda geri doniislerini
aldiklar1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica isletmelerin bu siireci biiylik bir titizlikle
yiiriittiikleri, aksi takdirde miisteri kaybinin onlara biiylik maliyetler olarak dondiigii

cikarimi yapilmistir.

Sancak ve Yarimoglu(2018: 674)’nun ¢alismasinda ulastig1r sonug; tiiketici
pazarlarinda oldugu gibi endiistriyel pazarlarda da miisteri memnuniyetinin zamanla

miisteri sadakatine doniisecegi yoniindedir. Bu c¢alismay1 destekler nitelikte olan
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arastirma sonucunda; 5 igletmenin de miisterilerini memnun etmek i¢in bilyiik ¢caba

sarf etmekte oldugu ve miisteri sadakatini saglamaya calistiklari sonucuna ulasilmistir.

Isletme katilimcilarinin ~ verdikleri  bilgilere gore; isletmeler sadik
miisterilerinin sadakatinin siirmesi i¢in miisterilerine 6zel avantajlar sunmaktadir. Bazi
isletmelerin sadik miisterileri ile ozel ilgilendigi, bazi isletmelerin de sadik

misterilerine 6zel vade ve fiyat imkanlar1 sunduklar1 ¢ikarimi yapilmistir.
-Miisteri Veri Bankacilig1 Eksenli Sonuclar

Diinyada teknolojinin siirekli olarak gelismesi ve bu olgunun insanligin her
alanina entegre olmasi, isletmelerin miisterileri ile iletisimine de etki etmistir.
Teknoloji, isletmelere islemlerini kolaylastiracak yeni araclar ve sistemler sunmustur.
Isletmelerin yeni miisteri kazanmasi, kazandig1 miisterileri elde tutmasi, miisteri
bilgilerinin etkin olarak kullanmasi gibi pek ¢ok nedenle veri bankalar
olusturmaktadir. Bu nedenle veri bankaciligi konusunun degerlendirilmesi uygum

gorilmiistiir.

Kazangoglu, vd.,(2018: 130)’nin yapmis oldugu c¢alismada; endiistriyel
pazarlardaki isletmelerin, entegre bilgi sistemleri araciligiyla miisteri verilerini tespit
etmekte oldugu ve isletmelere biiylik destek vererek, rekabet avantaji ve karlilik
sagladigi sonucuna ulagmistir. Arastirma kapsaminda bulunan isletmelerin genel
olarak, CRM sistemi kullandiklar1 ve bu sistemin isletmelerin isleyislerinde 6nemli bir
yeri oldugu ¢ikarimi yapilmstir. Isletmelerin farkli {ilkelerden birgok sayida isletme
ile ticaret yapmalar1 nedeni ile iligkilerin etkin yonetimi i¢in sistem desteginin zorunlu
hale geldigi sonucu c¢ikarilmistir. Ayrica isletmelerin  miisteri verilerini
giincellemelerini ise ticaretleri siirdiik¢e, siparis esnasinda alinan bilgiler araciligiyla

yaptig1 sonucu ¢ikarilmistir.
-MiY’nin isletme Performansina Etkisi Eksenli Sonuclar

Alternatiflerin artmasi ve iirlin kalitelerinin standartlagmasi; rekabet ortaminda
miisteri iliskileri yonetiminin dnemini arttirmistir. Bu ortamda isletmeleri segilebilir
kilan, miisterisine sundugu hizmetler olmaktadir. Bu nedenle miisteri iliskileri
yonetiminin isletme performansina etkisi konusunun degerlendirmeye alinmasi uygun

gorilmiistiir.
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Arasgtirma  kapsamindaki isletmelerin, miisteri iligkileri yOnetiminin
isletmelerinin basarilarinda 6nemli katkisi oldugu sonucu c¢ikarilmigtir. Miisteri
olgusunun igletmeler agisindan ¢ok Onemli oldugu, rekabette 6ne gecebilmek ve
miisterilerini elde tutabilmek i¢in gereken maliyetler katlandiklar ¢ikarimi yapilmastir.
Ayrica katilimcilarin etkin miisteri iligkileri yonetiminin isletmelerin miisterilerini
memnun ettigi ve bu durumun igletmelerine kar olarak yansidiginin bilincinde

olduklar1 sonucuna ulagilmistir.

Ozet olarak, miilakat analizlerinin yapilmas: sonucunda; arastirma
kapsamindaki bes isletme de yillara dayanan ihracat tecriibesi ile sektériin 6nde gelen
isimleridir. Miisteri olgusunun 6neminin bilincinde olan, miisteri ihtiyag ve isteklerini
g6z onilinde bulunduran, rutin miisteri ziyaretleri gerceklestiren, lilkemize geldiginde
miisterilerini agirlayan isletmelerdir. Isletmelerden {iciiniin(A, D ve E) miisteri
iligkileri yonetimi konusunda teorik bilgiye sahip oldugu ve bilingli bir siire¢ gegirdigi
gbzlemlenmistir. Diger iki isletme(B ve C) ise isletmelerinde genel olarak miisteri
iliskileri yonetimi ile ilgili caligmalar yapmaktadir. Fakat bunlarin miisteri iliskileri
yonetiminin bir pargasi oldugunun bilincinde degildir. Bunlara ek olarak; sektor
bazinda, miisterinin ihtiyaci oldugu ve tedarik¢i ya da tireticinin az oldugu durumlarda,
miusteri iliskileri yonetimine gerek kalmadigini beyan etmislerdir. Bunun disinda iki
isletme(B ve C) is slire¢lerinin sorunsuz ve kaliteli bir sekilde tamamlayip, miisteri
iliskilerini en aza indirgemeye ¢alismakta oldugu goriilmiistiir. Diger isletmeler ise(A,
D ve E); blinyelerinde miisteri iliskileri departmani olmasa da ihracat departmani
olarak, miisteri iliskileri yOnetimini profesyonel sekilde siirdiirmeye c¢alistig
gozlemlenmistir. Ayrica mermer ihracati yapan isletmelerin satig siirecinin nihai satiga
gore ¢ok daha uzun oldugu goriilmiistiir. Satis1 gergeklesmis iirliniin  glimriigi,
miisterinin eline ulasana kadar iiriin takibi dahil her asamanin sorumlulugu ve takibinin

isletmelere ait oldugu anlasilmistir.

Isletme katilimcilarnin ifadelerinden, isletmelerin kazamlmis miisterilerini
memnun etmek ve rekabet ortaminda miisteri kaybi1 yasamamak igin stratejiler
gelistirmek zorunda olduklar1 anlagilmistir. Kaybedilen miisterinin geri kazanilmasi,
isletmeler igin uzun ugraslar ve maliyetler gerektirmektedir. Isletmeler s6z konusu
ugraglar1 ve maliyetleri goze alsalar da miisterinin geri kazanim oranlarinin ¢ok diisiik

oldugu anlagilmistir. Alanlarinda tecriibeye sahip olan isletmeler, bu durumun
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bilincinde olduklar1 i¢in islerini kaliteli ve 0zenli yapmaya gayret etmektedirler.
Ayrica iglerini misterileri ile aralarinda yapmis olduklar1 sézlesmelere uygun sekilde

surdirmenin oneminin de farkindadirlar.

Arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin uluslararasi ticaret yapmalari,
cesitli iletisim kanallarin1 profesyonel sekilde kullanmalarini zorunlu hale getirmistir.
Katilimcilarin ifadelerinden yola ¢ikarak, biiyliyen rekabetin isletmelerin miisterileri
ile olan iletisimlerini sicak ve siirekli tutmalarmin gerekli oldugu soylenebilir. Bu
nedenle isletmeler fuarlar disinda da ziyaretler gerceklestirmekte, e-mail ile iletisim
kurma disinda da goriintiilii ve sesli aramalar yapmaktadir. Ayrica katilimci
isletmelerimizin genel olarak, miisterileri ile bireysel samimiyet kurduklar
sOylenebilir. Katilimcilarin ifadelerinden, bu durumu hem kurumsal hem de kiiltiirel

bir gorev olarak gordiikleri anlagilmistir.

Pazar aglarinin biiylimesi ve miisteri sayisinin artmasi ile birlikte rekabete
farkl iilkelerden giiclii isletmelerinde dahil olmasi, miisteri kaybinin yasanmamasi
icin isletmelerin teknolojik destek almaya istekli olmalarin1 saglamistir. Yapilan
miilakatlarda  katilimcilar  isletmelerin ~ miisteri  sayis1  arttikca  siireci
sistemlestirmelerinin gerektiginin ifade etmislerdir. Ayrica ticaretin uluslararasi
olmasi, miisterilere giiven vermek istemeleri gibi sebeplerle tiim siirecin
sistemlestirilmesi ve takip altina alinmasi hem miisteri hem satici agisindan 6nemli
gorilmektedir. Dolayisiyla arastirma kapsamindaki igletmeler ya sistem edinmis ya da

sistem edinme konusunda adimlar atmiglardir.

Arastirma varsayimlarinda belirtildigi gibi endiistriyel pazarlamada miisteri
iliskileri y&netiminin uygulandigi gériilmiistiir. Isletmelerin miisteri iliskileri
konusunda planli ve derinlemesine bir yonetim siireci bulunmasa bile miisteri iliskileri
yonetimi konusunda belirledikleri stratejiler ve yiirittiikleri politikalar vardir.
Ulkemizdeki biiyiik dogal tas rezervleri ve ihracat potansiyeli sektdrii onemli ve
basarili kilmaktadir. Sektorde miisteri iliskileri yoOnetiminin benimsenmesi ve
isletmelerce planli olarak siirdiirtilmesi zaten basarili olan sektoriin pazarinin

bliyliyecegi ve ihracat oranlarinin artacagi dngoriilmektedir.

Endiistriyel pazarlarda; iiriinlerin ¢ok ¢esitli ve karmasik yapida olmasinin yani

sira miisterilerinin de igletmelerini temsilen Gstlendikleri sorumluluk duygusuna sahip
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olmalari, alanlarinda uzman olmalar1 pazarlamanin diger pazarlara gore daha
profesyonel yonetilmesini gerektirmektedir. Bunlarin ilave olarak, endiistriyel pazar
miisterileri; satin alacagi iirlin ya da hizmeti kendi iiriiniin yapiminda kullanacagi igin
tirlinlerinin kalitesini ve islevini etkilemesi sebebi ile satin alim konusuna ayr1 6nem
vermektedir. Gerekli gordiikleri kosullarda, iirlin satin alimi1 6ncesi ve sirasinda uzman
goriiglerden faydalanabilmektedirler. Ayrica satin alma siirecine katilacak kisilerin
sayis1 da alinacak {iriiniin onem ve karmagikligina gore artis gosterebilmektedir. TUm
bunlar gbéz oOniinde bulundurularak; endiistriyel pazar miisterilerinin nihai pazar
miisterilerine kiyasla daha zor miisteriler olduklar1 sdylenebilir. Alanlarinda uzman
olan s6z konusu miisterilerle iletisimin kurulmasi ve stirdiiriilebilmesi i¢in endiistriyel
irlin pazarlayan isletmelere; isletmelerinin tiim organlarinca miisteri odakli bir anlayis
benimsetmesi, c¢alisanlarina konu ile ilgili gerekli egitim imkanini saglamalari

Onerilebilir.

Miisteri yapisinin farkli olmasi ve biiyiik meblaglarda aligverisler yapmalari
endiistriyel miisterilerin énemini arttirmaktadir. Uriin ve hizmet kalitesi, isletme
tecriibesi ve giivenilirligi, gibi olgular miisteri olmadan anlam ifade etmemektedir.
Miisteri kazanmis olmak isletmeler icin yeterli olmamaktadir. Miisteriyi memnun
etmek, sadakatini kazanmak ve siirekli hale getirmek isletmelerin varligi igin
gereklidir. Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelere miisteri memnuniyetini
arttirict unsurlara 6nem vermeleri, miisteri iligkileri yonetimi konusuna egilmeleri,
stratejiler gelistirmeleri ve isletmelerindeki miisteri iligkileri yonetimini profesyonel

olarak uygulamalar1 6nerilebilir.

Pazarda uluslararas1 c¢alisilmasi ve yiiksek meblaglarda alimlar yapilmasi
sebebi ile gliven ortaminin saglanmasi zorunlu hale gelmistir. Bu sebeple isletmelere
iiriin ve hizmet kalitelerini 6n plana ¢ikaracak stratejiler belirlemeleri, yaptiklari isin
her agamasin1 teknoloji ile destekleyerek miisterilerine iletmeleri, sorunlarina hizli ve

etkili gozimler getirmeleri Onerilebilir.

Uluslararas1 ticaret yapan isletmelere; kiiltiirel farkliliklar1i g6z Oniinde
bulundurarak miisterilerini, miisterilerinin iilkelerini ve pazar yapilarin1 tanimalari,
musterilerine yaklasim stratejileri belirlemeleri ve pazarlarda iliski aglarini

giiclendirmek icin ¢aligmalar1 onerilebilir.
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Ayrica internet sitelerini, isletme ve iiriin tanitim aracit olarak kullan
isletmelerin; bu unsuru giiclendirmeleri gerektirmektedir. Isletmelerin ¢agimiz
teknolojisini ve sosyal medyay1 goz ardi etmeyerek aktif ve etkin sekilde kullanmalari

gerekirse bu konu da dis kaynaklardan yardim almalar1 6nerilebilir.

Isletmelerin iiriinlerinin farkli, kaliteli ve cesitli olmasinin, rakiplerinin
arasindan tercih edilme olasiligini arttirmaktadir. Standart kalitede ve ¢ok alternatifi
bulunan {iriinler satan bir isletmenin, tercih edilebilir olmasi ise miisteriye sundugu
hizmetlere baghdir. Bu durumda isletmelere miisterilerini memnun edecek

hizmetlerini arttirmalar1 onerilebilir.

Arastirma kapsaminda goriildiigii lizere; bazi isletmeler miisteri veri sistemi
kullanmakta, baz1 isletmeler ya yeni kullanmaya baslamis ya da kullanmamaktadir.
Rekabetin siirekli olarak arttigir uluslararasi ticaret yapan ve miisteri veri sistemi
kullanmayan isletmelere; miisterilerinin etkin ve diizenli sekilde takiplerini
yapabilmeleri i¢in konuya gereken Onemi vermeleri ve sistem kullanmalari

Onerilebilir.

Bu c¢alisma; isletmelerin, aragtirmacilarin ve Ogrencilerin endiistriyel
pazarlama ve miisteri iligkileri yonetimi konularina yonelik g¢aligmalarma katki
saglayabilir. Glinlimiiz rekabet ortaminda, endiistriyel {iriin satan isletmelerin;
imkanlarin ve teknolojinin getirilerini takip ederek ve rakiplerini unutmayarak
varliklarimi siirdiirmeleri icin stratejiler gelistirmeleri gerekir. Bu anlamda en 6nem
verilmesi gereken konu miisteri oldugu i¢in endiistriyel isletmelerin, miisteri iliskileri
yonetimine 6nem vermeleri Onerilebilir. Buna ek olarak isletmelere; is siireglerini ve
planlamalarin1 miisteri odakli hazirlamalari, miisteriyle uzun vadede iliski kuracak
sekilde hareket etmeleri onerilebilir. Isletmeler miisterinin ciizdan paymni yiikselterek
ve miisteri iliskileri yonetimini uygulayarak sinirli bir pazari olan endiistriyel
pazardaki sadik miisterilerini korumalidir. Bdylece isletmelerin kar ve rekabet
hedeflerine ulagmalar1 miimkiin olacaktir. Arastirmaci ve 6grencilere ise; endiistriyel
pazarlama alaninda ¢alismalarin kisith olmasi dolayisiyla, endistriyel pazarlamada
miisteri iliskileri konusunda daha ¢ok bilgiye ulagsmak icin bu konudaki arastirmalari

gelistirmeleri Onerilebilir.
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Calismada yapilan analizler sonucunda; miisteri iligkileri yOnetiminin
endiistriyel pazarlamada uygulandig tespit edilmistir. Arastirma, igletmelerin miisteri
iliskileri konusunda planli bir yonetimi bulunmadigini fakat belirlenmis stratejileri ve
faaliyetleri oldugunu ortaya koymustur. Bundan sonraki caligmalarda; ayni konu
hakkinda farkli analiz tiirleri kullanilarak ya da farkli sektorler degerlendirmeye

aliarak ¢alisma gelistirilebilir.
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EKLER

EK-1: MULAKAT SORULARI*
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Isletmeniz sektdrde kag yildir faaliyet gostermektedir?
Isletmenizdeki goreviniz nedir?
Personel saymiz nedir?
Isletmenizin ortalama ihracat miktar1 nedir, ka¢ ayn iilke ve firma ile
calismaktasiniz?
Isletmenizde miisterilerinizle dogrudan iletisim kuran kimlerdir?
Isletmenizde miisteri iliskileri yonetimi uygulanmakta midir?

e Eger uygulanmakta ise stratejileri nelerdir?

e Eger uygulanmiyorsa konu ile alakali neler yapilmaktadir?
Sizin i¢in miisteri degeri nedir?
Miisteri istek ve ihtiyaglarinin isletmeniz i¢in 6nemi ve karsilanma diizeyi
nedir?
Miisteri memnuniyeti veya tatmini i¢in isletme politikaniz var mi1?

e Miisteri tatmini 6l¢timleri yapmakta misiniz?
Miisteri ile iletisiminiz hangi kanallarla ger¢eklesmektedir?
Miisterilerinizle yiiz yiize iletisim siklig1 ve ortami nedir?
Miisteri iligkileri yonetimi egitimi/semineri aldiniz m1? Konu ile alakali
kaynak okumalar1 yaptiniz mi?
Isletmenizde miisterilerinizi elde tutmak i¢in neler yapilmaktadir?

e Miisterilerinize bireysel ilgi gosterme diizeyi nedir?
Rekabette giiclii olmak i¢in miisteriye sundugunuz ekstra hizmetler var mi1?
Yeni miisteri kazanimi konusunda stratejileriniz nelerdir?
Satis sonras1 hizmetleriniz nelerdir? Satis sonrasi hizmet takibi yapilmakta
midir?
Kaybedilen miisterilerin geri kazanimi konusunda stratejileriniz var midir?

Sadik misterilerinize 6zel avantajlariniz var midir?

* Yavuz Demirel; Miisteri Iligkileri Yonetimi, 3. Baski, Segin Yaymcilik san. ve Tic. A. S. Ankara 2017,

5.266-269
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19.

20.

21.
22,

23.

24,
25.

Sizce miisteri iliskileri yonetimi mevcut miisterileri daha karli hale
getirmekte etkili midir?
Miisteri yonetimi i¢in veri sistemleri kullanilmakta midir?

e Eger var ise sizin i¢in dnemi nedir?

e Kullanilmiyor ise miisteri iliskileri yonetimi nasil yapilmaktadir?
Miisteri dosyalari, bilgi kayitlari i¢in gelistirdiginiz bir yontem var
mi1?

Miisteri bilgileri hangi araliklar ile kontrol edilip glincellenmektedir?
Miisteri iliskileri yonetimini isletme karlhilik ve verimlilik, rekabet, miisteri
tatmini ve maliyet acisindan degerlendirir misiniz?

Sizce miisteri iliskileri yonetiminin; sizin sektoriiniiz, is basariniz i¢in
onemi nedir? Basarimizin iginde bir gruplandirma yapsaniz, miisteri
iliskileri yonetimi etkisine yiiz iizerinden kag verirsiniz?

TUm konusmamizda sizin ve igletmeniz icin en 6nemli konu nedir?
Miisteri iligkileri konusunda atladigimizi diisiindiigliniiz veya eklemek

istediginiz herhangi bir konu var midir?
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