YILDIZ TEKNIK UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

|72 £62

MUSTERI ILISKILERT YONETIMI ve PERAKENDE
SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

132662

Idris BOZKURT

SBE Isletme Anabilim Dah isletme Yénetimi Programinda
Hazirlanan

YUKSEK LISANS TEZi

Tez Damsmam : Dog. Dr. Ibrahim KIRCOVA

ISTANBUL, 2003



ICINDEKILER

Sayfa
KISALTMA LISTESI c..oetceevetteeetrereriete s esse s sessssssastessssesssssassessesssesasssssossssssssessessens vi
SEKIL LISTESI......ouooereeeerreiereeeresssests s sastassasessssssessesssssssssssssasssssssessssssssssssssassensersssessons vii
GRAFIK LISTEST ..ottt ss s tsss s sssssssssssssssssesssssssessasssssssssssssssassassssessesens viii
TABLO LISTEST......oooosooreeessosessssscnssesessssssssssssssssssssssssssssssssssssemssssssssssssssssnssssesssssssoeses ix

 §

ONSOZ .ot tee sttt sss s s s s s s e sas s st s e s st ss et ssess st b b sasssassasassebsasasssssassesseases X
OZET .ooeeeeeteeeteeere e es s s s ss s essses s s s b s e s basasas s sas e b s e s s sstssassesestasassrassessnanes xi
ABSTRACT ... eeeeeetecrerereneerreeeeresesttessnnnsssesesessssnesstsisasessstssssesssstessasssssssssssssersssssasnsnsessasson xii
1 GIRIS ..ottt esse s sas s ssass e ses s sas st as s esassas s besastas s b s sessssensnenes 1
2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI........ooooeiererriieeerereceenr e setesssensessensnn, 3
2.1 Miigteri, Tiiketici ve Kullanic1 Kaviamlari ..., 3
2.2 Is Hayatinin Tarihsel Geli§imi......ccccoueeereereererenecrensueseecneeseesaecnsonserneseneseesnasssssassanaes 5
2.3 Maiigteri TSKileri YONEHM «....uuusuuerrrrreressessssssssssrsssssssssssssssssssssssssessssssssessssssssssssess 5
23.1 MUSLEIT ISKIIET. ...cccuiruerreeeeeenereerereeestenceessersteesesanessesstenssnsossssneenesssesesanessssseseanes 7
232 Miigterilerde Temel Degigimler..........cccoceevevenerecennen. .. .. ............... 9
23.2.1 Kar Kaymasi (Profit SHift).........coceeeereerrereseseerreeesinrenessesesssessessessenesescsessescscseseses 10
23.2.2 MiKIOSEZMENTASYOM .....cnvvririrnereiriiiereesistieesessessiessiossesnsasssnssesssssessinssssssssesessosnes 10
23.2.3 Yeniden Tanimlama (Redefining the CUSTOMET)......cccveereerenrecrrrerseeraerenseneecnesereenne 10
2.3.24  Miisteri lligkileri Yonetimi’nin TariBgESsi .......cceveereververrrrernresessireciencssesessesesennns 11
233 Miisteri Iligkileri Yonetimi’nin TANIML .......vreevcsssmnresssssensssessssnsssssisssssssssisssssnns 14
234 Miisteri Tliskileri Yonetimi ve Ug Miisteri ROI........ccerevrvereermeeserersesensurnnsosesenses 18
23.5 Miisteri fliskileri Yonetimi FONKSIYODIAIT ........ccccvvuevereereeenvesssnsresrersnsessesensesens 19
2.3.5.1 Satis Giicii Otomasyonu (Sales Force Automation) .........coceceveeieecnisiesuesieresennens 21
2352 Cagr1 Merkezleri (Call Center) .......cceeerernerurevisscnimmnneitisiencstissnerensssseeseessosesesens 21
2353 Pazarlama Otomasyonu (Marketing Automation) ........c..eevuuiucinssiseinsniisnnnns 23
2354 Ortak Iligkileri Yonetimi (Partner Relationship Management).........c.ccoeveuevunennn. 25
2.3.6 Miisteri Dligkileri Yonetimi STUIEgleri......cccoveveeriiviivnesiricnnerniinencrenneceenrennreeessenns 26
2.3.6.1 IMIUSEEIT SECIMI ......vieveieiicrecrirnereertestreereeseesteseesanestesesasessessnossessessnesesssesaenassnsassn 26
2.3.6.2 Migteri EQINIME.......cccovuiiiieerrieeeceerentretesteesessstsenseeseesssesssesseessanensesssesssssnsessassnen 27
2.3.6.3 Miigteri KOTUMA ......coveeeeierereeirierreseeereeseessaereseenessessesesssessessessssanssssessessessensesesans 27
2.3.6.4 Miigteri DerinleStirme ........covvreveeveeererrreecierieerresreeaeeeessssesaesseessaesssessssessessaessanenes 27
2.3.7 Miisteri Iligkileri Yonetimi’nde Teknolojik COZUMLET «.........uuererrrvvserssssrssssecssnesens 27
2.3.7.1 Operasyonel MIY ......c.ceuevuemicmeimiiiiiniicinisni e, 28
23.7.2 ANALIEK MIY ..oovieiceerereierrcterereseeetestrsassesiesseesssessssessesssosassessesesssenaesnensssansessssessan 28
2373 PaylaSimct MIY ...t tesassensssssasssessssssssessesssssastesassessssessssanes 28
24 Miigteri MerKezZIi SiTKet ......ccvevreererieerenierereneensenrinsieenenteeeenentesstsseesssssessesssessessnenes 29
24.1 Pazar Odaklilik (Market Orientation) .........ccceciseeerienreerenieninsnisseniesnersssensesessessennes 30
24.2 Miisteri Odaklilik (Customer Orientation)........ccooveeveeererieenernsersnneniisereesiressenene 31

H



2.5

25.1
25.2
253
254

3.1

3.2
3.21
3.2.1.1
32.1.2
3213
3214
322
33
3.3.1
33.1.1
33.1.2
33.13
33.14
33.2
333
334
335
34
34.1
342
343

4.1

4.1.1
4.1.2
4.2

4.3

4.3.1
432
43.3
44

44.1
44.2
4.4.3
444
44.5
4.5

4.5.1
452
453

Pazar BOIIMIBITIEST veeceieeeiireieeeiireeiiieieeeeieseirieieseeeeeseseeresusasesesesssssssesessarssssessnssessanes 33

Tiim Pazar (Mass MArKet).......ccccccereirerrerereeiereeensenerssrrerssesssssesssessssessssessssesssessnnes 33
Boliimlenmis Pazar (Segmented Market) .........cccoeeerrerienrereeernnesneereereernessnsneseenes 34
Nis Pazar (NIiChe Market) ........ccceceererreererreerecnienrenenesnnernenessesesessnnssnssessessasssessesseses 34
Siparis Pazarn ya da Mikro Pazar (Customized Market)..........ccocoeveruecrevuevrerernennen. 34
MUSTERI SADAKATI ve MUSTERI SADAKATI YARATMADA MIY’IN

ONEML....ooovtrrriesienssessreinssissessssssassesssesssessassesssssassassssssssssesssessssssssesssssssnsssssssans 36
Miisteri Memnuniyeti, Miigteri Sadakati ve Miisteri Tutma...........ccoceeeruerrreenense. 36
Miisteri MEeMNUNIYEi......cccererereetirneeeesreressiesesesessesserseesesssssesssssnssessessesseasassennes 40
Miigteri Memnuniyetini {zleme ve Olgme Yéntemleri..........cocrvreereerrenerenrrrnnne. 41
Sikayet ve Oneri Sistemleri (Complaint and Suggestion Systems)..............c..e.... 41
Miigteri Memnuniyeti Aragtirmalar1 (Customer Satisfaction Surveys) ................. 41
Golge Miisteri (Ghost ShOpPINg).....c..ceveeuirennirierireiseinnessvssisstsneeeeseesessessereennssens 42
Kayip Miisteri Analizleri (Lost Customer Analysis) ........cccceevversrecruerunseesensennnes 42
Miisteri Memnuniyetsizligi ve Miisteri Kayiplari.........cccoveecerveereneereerennnensenanes 43
MUSLETT SAAKAL ......ceveerreerrerreerrerterseensrersessseesaressesssessaesssneseessesssesssassssssssssessnessns 44
Miigteri Sadakatini Etkileyen UnSUrlar.........ccccccveeerenviierenenvesrnessensesssesenseeseennes 45
GUVETL .. veceeceenceerieesnesseeessnessesaessssosesestsaseesssssstssataasaesstessssesaessnssssassessnaenaassane 45
VazgEGIMEZLIK .....veoveeeeereenerireeiiiienereniineniiiectesiesstestresesesstestsneenessessssssasseesersnen 46
UMUTSANINAK .....ccccvereriorennnerssceresnseesstessstmssacsssssssssesssnsesssssssssessssensssssssssassanasasass 47
OQUIENAIIINE ....eceoveevrereacrereerereeseresessssessseaesesssssssnssssassesessssenssessssessssssssssasasens 47
SAAIK MIUSLETL ....veuveereereererreeeereriseresseesseesessessessanssesssessessasssssnssssessessassasssessasssonsessans 48
Miisteri Sadakati’nin ABC SI......ceeuireereeereesieneerersesesessmsessessessessessesesssossssessessanes 50
Miisteri Sadakat MerdivVeni........ccvevivuiereerercresercncesesserannrsnesssessesseseseeseessesssessessenses 51
Miisteri Sadakatinin SeKli.........cccervriereereereenserrerseesecarernensnssnsesssessessssnssssasesssenes 52
Mevcut Miisteriyi Elde Tutma Stratejileri ....coeeererereseerrecenrerserssersersencneserressesses 54
Yiiksek Miigteri Memnuniyeti Saglamak..........ccoceevererrrriererceererseenrecseeneesensnecnenans 56
Tliskisel Pazarlama (Relationship Marketing)...........coevevereerereeeenerenrcseserserenesnaese 61
Tamamlayici Uriinler (Complementary Products)...........c.ce.eeeveerenenne rererereraesenans 67
MUSTERI ILISKiLERT YONETIMI’NIN KARLILIGA ETKISI.....ccoovrvveeee. 69
Yeni KAr MOGEIIEri ...veuveererierirenereecrireesretseeseeneessessessssesnensssencssesessesessessssessassssens 69
SIL KAL....vcieeeiireerectct st rrresteste e e sae s et s e ssasse st esassnssessassssnessessonsssssasssssnassanens 69
Karlhiligi Yeniden Yakalamak ...........ccceevervennrinnenneensnnnenneenscsneeseeceesenssesseenaens 69
Miisteri fliskileri Yonetimi Projelerinin Karlili§a EtKisi .......cocoveverereereeenserernnens 70
Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Tutma, Miisteri Sadakati ve Kérlilik ................... 72
Miisteri Memnuniyeti ve KArliliK .......ccooviiiiecnniiiiccnciiccrccencincceseenene 72
Miisteri Tutma ve Karlilik, Miisteri Omrii BeKIEntisi...........ocoveevvveeerereennernincnenns 73
Miisteri Sadakati ve KArliliK ........cceereeiiiriieeriiecnecneenenereeeseesseesesenesssessessessessnsnns 78
Miisteri Analizi ve Deger Yaratma.........coceeeevenirntitesnneesiesnsinneneeieesessesneseesenes 79
Miisteri Faydalarini Kesfetme..........cccoveeeerriieneninsencnenienieniencreneneessenesnnncsesnenns 79
Miisterinin Hayatindaki Bir Giin.........ccceevveerinrenineeneesenienensesenereresseseesesssrasssseneons 79
Empatik Dizayn SUTECI ....ccccccvveruirirrenereesensisseneneseessinieseesesseseenssesessssscssssessesanas 79
Isletmenin Kendisini Sipari§e VEIMESi...........cooveerriveveesrcereeesessnssessessesssseessesonns 80
Miisteri Faydalari ve Miigteri DEGEri.......cccovrrvrecrreneeenenrnrercscnsnassesessesasessesennns 80
Varliklar Olarak MUSEEIIIET.......cceereerrerrerecteeieresieeesreeresres e s rnessessessssesresreessenns 81
Yeni Miigteri EJInme Maliyeti .........ccceerereenrerenineernenuinnnsesesecsenssesessessersnssssssnnns 81
Miisteri Finansal Varlik YODEtimi .....ccccereereeruiruecrnnreenennressericnenieeneneesessussaereesns 81
Miisteri Degeri Hesaplama............ccceeveereeeninneeseeniereennesnesneseeseerunsssessessossesnessessons 82



453.1
4.5.3.2
4533
4534
4.54
4.5.5
4.5.6

5.1
5.2
53
53.1
53.2
533
53.4
534.1
53.4.2
5343
53.4.4
5345
535
53.5.1
5352
5353
5354
535.5
53.5.6
5.4
5.4.1
54.1.1
54.12
54.13
5.4.1.4
54.15
54.1.6
542
54.2.1
5422
54.2.3
5424
5425
54.2.6
54.2.7
54.2.8
543
544
5.4.5
5.4.6

Yagam BOYU DEGET ......ucciniiieecieinreceneeensteteertsteaessessnessssnesesesaessessneseesessnenes 83

Yasam Boyu Deger Hesaplanabilen Sektorler..........cceceveninvenienrecveneenecreiceennnn. 84
Deger Yaratan Anahtarlar.........c.ccoevveeviiinninniniennennennnncerinnenseesneseeneeninessrseeennes 84
Degisim Esiginin Degeri EtKIlemesi........ccccovinenrennvninectienieniscscrseennnnecesnesennns 85
Miigterileri Farklilagtirma .........cccoceveereveencrnenesseeninierenreseenneneennsseessesssennensenessessenen 85
80/20 KUTALL .....cecvrrerereirieecrerencrtneeseeseeneseesasesaessesessssssssessestessssssesssnesasessonees 87
CUZAAN PAYI ....cvereeecieetieeneieeececrenceeneetsseres e snest e see e sesessessaesasessasssessensessenses 88
PERAKENDE SEKTORUNDE BiR MiY UYGULAMASI: GIMA T.AS......... 89
Gima Gida ve Thtiyag Maddeleri Tirk A.S......cocoecverrerreereerniesrssnssssesnenesrssessssenns 89
Gima Tirk A.S. Sirket Profili.......cccviveeeneereereneniennneesereernenenensessessesrnssesseessesns 89
Gima Sat1g Kanallar ..........ccceeevervenieirnenestrseesenreniesonsesssssersesssssesesssessessssessosessens 94
Gima MaBazalarl.........cceceereereeierereneninreerrensececetessrenessesseessesssessesssessessessassssssessenneen 94
Endi Maazalar .......c.cccovcereeeiieiscrnninneneinionissesisnesssstsssesessionensessoseessensaressensssenseneas 97
X-Large Indirim Marketleri ........cccevurverrrreecnerinencnnennicscsinsennseesessesnesnsssssesesseses 98
Alo-Gima (444 1 000).......ccoreeeererereerirerrrereresntoneeseesesesaestssnsssssessesessenssssnssessesesaens 99
Alo-Gima’da SiStem ISIEYiSi.....cocovrerrrreeerererereeererincrersesssesesesssssseessesesssssassnssnns 100
Alo-Gima’da Siparislerin VEriligi.......cccoccerrcemvenennervcnnniinectnnncnnenncsnseneeneseesenes 100
Sipariglerin Teslim Zamani..........ccceveeeeererrcerenerensessiecesssnnnecsssscsnsessosaesessosssessns 101
Alo-Gima’da Odemelerin Yapilits SEKli........cevevrererrrrereeersnerenessesesessensesessessesnes 101
Alo-Gima Kapsaminda Miigterilere Sunulan Avantajlar...........cccceereervveveerrccnnen. 101
Sen-al Market (WWW.ZIMA.COMLIT ) c..c.eevririrriernrnensinsensseiveresessessseoseessneensnssessnene 102
Sen-al Market Fikrinin DOSUSU.......ccevveeeririeerenenincniriieniniicssesseetesaeesssnesaeens 103
Cozlim Ortaklart ve TeKNOLOJi ..ccocererurrereererieiserseniesessereesensensessiesseseessennesesesesneens 105
GUVENLIK....coeererreceeretreieeeserseeseretesreerrresseetssbesassstesasnesssesanennsensessessesssaensonsaseent 108
Miisteri Odakli Tasarim fle Miisterilere Sunulan Avantajlar..............cccceevecunnee. 109
Siparisten Teslimata Kadar Stirecin ISIEYisi ........ocevuereeeereserererenserenesseressensesennns 110
Tam Fonksiyon Ozellifinin ICEriFi......co.errrerrerrerrerissnssrnresessssssessessessssssssesens 111
Gima Miisteri Iligkileri YOnetimi PrOJESI ....eeereverereerereeseersnnienesesseressnnessensesas 112
Gima Sadakat Programi ........c.cceveeeeeveereesenenesessensenssensssinssinmscssssessesssessesnssnsessons 117
Stiper Kazang SISteIMi ....cccveeurercsrieriroreneenicrinsinrenecsesnsrisisssesessasssnesseseesesneoneens 118
SUPETCAT.....cvierieeeeerreeienreerrrtrreseeerentsstesenssent et sssesssessessesssesanessaensessasesssons 120
SUPETPUAIN ...ttt st st s sa e e as s e n b bans 122
StiperEkran (Web KiosK) ........ccocvertrrecineinninnincnenininisniiniisnisninscensessens 124
SUPEICEK ...virerereertirirenini ittt st st sas e ssanoneen 124
SUPETVIZYON V& €-VIZYOM....ccerierriirierireeririirereeentesisssessesisssssessessessesesessssesessen 125
Web Marketgiligi (Gima Sen-al Market) .......coeeeevecreecresenrenensensessessensnseeessenees 126
Kigisellestirilmis SAYfa ......cccccveverceririnecrrnentiineeesenntiee sttt sessssesene 128
Sen-al Market’e UYEHK........coueeerrearerennerrmessssensssessssssesssasssssessasasssssssessssensesessns 131
S1k AldIKIArim LiSTESI ....cevirerrereeeeriinnieneetieseeseeenseisesiessesaessessessesssssessesesasesesns 132
FavOri LISTEIM ....c.ceeeieeeiereeeeceeneesee s e scscenasseeseeesessanseneasssassesssnesannonsensasoness 133
StiperArama FOnKSiyOnU........ccovveniiiniiiininneniinesetnrneetesescneaeenesees 133
Miigteri HIZMELIET ... .ccveivieriereeeeeereiieneeceeeereesreseesateseseesnessssensesnnessessessesasesesanes 135
Sen-al Market’te Sipari§ VEIMIE.........cccecereercreenrerneneesesseniesnenieessseseesesnesessesnencene 136
Sen-al Market’te OQEIME .........covverevemeiverireereressssesssessssessssesesassessssesessssessesessessens 138
Alo-GIima (444 1 000)......ccecreeriererrrireerriraeeessessaessessesssesesssessesssosssssasssesssessessenees 139
Gima Miisteri {letigim Kanallari ...........coeeevveveeeereerenissesesnsesessssesessessssesessesesnns 140
GIMa MUSEETIIETI ...coveeveericreciereneeterirreseesres e stesresestessessaassessesssessesnassasaassnessons 141
Gima MIY Projesinin Rakamsal SONUGIALL.............ccoeeurerricireuernseserseseseessensenens 142
SONUC ..ottt reste et erestete s trsererasseesesassasaesensessosessessssaseestesesaassssnsensasesn 149



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



KISALTMA LISTESi
ATM Automated Teller Machine

B2B Business to Business
B2C Business to Consumer
BT Biligim Teknolojileri

C-CAM  Customer Capital Asset Management
CLC Customer Life Cycle

CRM Customer Relationship Management
CTI Computerized Telephone Interview
EBM En Biiyiiyebilecek Miisteriler

EDM En Degerli Miigteriler

ERP Enterprise Resource Planning
HP Hewlett Packard

IBM International Business Machines
IP Internet Protocol

IVR Interactive Voice Response
KDV Katma Deger Vergisi

KIT Kamu Iktisadi Tesekkiilii

KOBI Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler
LAN Local Area Network

LFC Lifetime Customer Value

LTV Life Time Value

MBNA  Maryland Bank North America

Miy Miisteri Iligkileri Yonetimi

NBD Net Bugiinkii Deger

POS Point of Sale

PRM Partner Relationship Management

ROI Return on Investment

SAM Safir Alt1 Miigteriler

SET Secure Electronic Transaction
SFA Sales Force Automation

SMS Short Message Service

SSL Secure Socket Layer

SSS Sik¢a Sorulan Sorular

TAS Tiirk Anonim Sirketi
USD United States Dollar
WAN Wide Area Network
YKB Yap1 Kredi Bankas1

Vi



SEKIL LISTESI

Sekil 2.1 Miisteri odakliliZin UNSUIIATL ......ccoeevreeeiiiiireeirie et sn e enns 32
Sekil 3.1 Memnuniyetin SONUGIATT .......cocvuvueveriirirenceenriirisiereeeetieeeeerestsaseneseesesesssssssenesns 37
Sekil 3.2 Miisteri hizmetleri nasil GEliStirilir.......ccccoveeeeerirvenrerrrrtercerinereeseesersnereesesresesseraesaenes 39
Sekil 3.3 Miisteri memnuniyeti analizi........cccovvieeeiniiiniirnniniiniiiieeicieessseeesesesesseens 42
Sekil 3.4 Miisteri memnuniyetsizligi ve miigteri kayiplari ........ccccececuevveveereniervncencecenresnenennnn, 44
Sekil 3.5 Sadakat hem tutum hem de davrani§ gerektirir .........coccvverrererrersunrenrenieneneenresennenn, 49
Sekil 3.6 Miisteri tatminine giden YOL.........cccoveinreeiiniiniiincnninterinniesetsteteseeseeresaesaesesseneas 57
Sekil 3.7 Performans, memnuniyet ve miigteri sadakati.........cocooueiercrecereernresenereneneensnnnees 58
Sekil 3.8 Memnuniyet yeterli deildir........cccoveiireniciniiiniititeeeecstesteeeeee e 61
Sekil 3.9 Hligkisel pazarlamanin faaliyet @lan ...........ccecoeveerrereercerrreineersesersisnnsssnsssssesssessene. 65
Sekil 3.10 Iligkisel pazarlamanin KOSE taglars ............ecerverererieseeresrrenrersssessssenssesessessessssssorsenns 66
Sekil 3.11 Iligki yONEtimi ZINCILL........ccevvereeuererererenereirieesssssesensesesessssssesssssesessssssrnsseseresens 66
Sekil 4.1 Miisteri tutma agac1 (Customer retention tree)........oovrvecrvereereereeseerersersneresessereeenses 73
Sekil 4.2 Ekonomik fayda ve deer yaratma..........c.occeceiicrenirniniieniencninnenseennnnnnsesceseneessesessanes 80
Sekil 5.1 Sen-al market 6rnek teslimat SAatleTT.......ccovverieicurcrrnirsirineneeriesisserneesesescsseseesnesens 111
Sekil 5.2 Siiperpuan detaylarim .........ccccooeevcereninreceininiticnciineieesenrsssesse s sesaesesesens 123
SEKIl 5.3 €-VIZYOI c.ccveerrreieeererineriieriseeesesressesseeseaseseseesesssassessessesssassossasssossnsseossassseseasesssasaens 126
Sekil 5.4 Gima sen-al Market..........ccoveeieieireenecrenneencnniirectietettsssessessteseseesesessessassanesaeess 128
Sekil 5.5 Kigisellestirilmis SAYTa.......cccvvererrrerernccoeriensuiniinientninecsinscsessseenesansscossessessessesaees 130
Sekil 5.6 Kullanict bilgileri eKrani.........oocvevueeeeerviinieeniinseerinieeeniteeseeiessaeeeneeeeessessunsssesanens 131
Sekil 5.7 Sik aldiKIarim JIStESI ......ccueerereeeuerrerrerrersuenessissiisiesensssstsstesssssesssessnenesssesssssessasessase 132
Sekil 5.8 STPETATAMA .......c.cecveeeriireerereirerrentitssenerrestessesssstesresnesacssessssessoseesaasanesessssssasanes 135
Sekil 5.9 Miisteri hizmetleri fOrmU........cccocreruiriieiininininsincii e sssnes 136

vii



GRAFIK LISTESI

Grafik 3.1 Miisteri sadakatinin §EKLi.........couvrmeivinimeininiescncce st 53
Grafik 3.2 Miisteri memnuniyetinin bile§enleri.........ooummineirnnnniniseecnnecns 54
Grafik 3.3 Miisteri memnuniyeti indeKsi.....cooeueveremerenninnieieninrstssesnscesetensesnsnenssencens 59
Grafik 4.1 Bir miigteri zamanla ne kadar K&r Saglar ...........cocoeemmeiennicninecenncnsiennee, 74
Grafik 4.2 Bir kredi kart: girketinin Kayip €8risi.......ccocecvnivmniserivrinicisennnnnnsisssessnsinnnssesenenens 75
Grafik 4.3 Kayiplan %5 azaltma kir %25 ile %85 arttirmaktadir .......ccocoeeeevennnnsecisennnnns 76
Grafik 4.4 Miisteri tutma ve miigteri omril beKlentisi.........ccoeveverereeereverinieinieennceee, 77
Grafik 4.5 Sadik miisteriler neden daha KArhdir ..o 78
Grafik 5.1 Gima TAS yillara gore briit satig degerleri (USD) ve degisim oranlan................ 144
Grafik 5.2 Gima TAS yillara gére briit satig degerleri (TL) ve degisim oranlari................... 146
Grafik 5.3 Gima, Migros ve Tansas briit satiglart (TL - 1999, 2000 ve 2001)...............ce...... 147
Grafik 5.4 Gima, Migros ve Tansag briit satiglar1 (USD - 1999, 2000 ve 2001).................... 148

viii



TABLO LISTESI

Tablo 2.1 Miigteri iligkileri yonetimi ve ¢ mil§teri 101l ....c.covererriiiniinirnnnniiiicnniicrcneenenne 18
Tablo 3.1 Miisteri sadakat Merdiveni......c..ccceveerererrrerniniinicienninincnecenereniesseseeeeessssnesessas 52
Tablo 4.1 Bir miisterinin zamanla igletmeye sagladifi Kar..........ccouevvinninirnennccininneccnenennne. 74
Tablo 5.1 Sen-al market COZUM BZEL ......ccvvevercrirviiriririreriiesrieesre e asanenes 106
Tablo 5.2 Perakende sektoriinde faaliyet gosteren girketlerin bilinirlik oranlart.................... 113
Tablo 5.3 StiperArama’da arama..........ocoevcvesiessisieisesresesesesesssesssssessnssssssssesessssssssssesssenssases 133
Tablo 5.4 SiiperArama’da sonuglarin gelmesi.........cccevrrvevesensisvnninieiseiennneeere s 134
Tablo 5.5 Gima TAS m?®bagina verimlilik kargilagtirmasi (2000 vs. 2001) .....ccrvvecuerrerrrnnes 142
Tablo 5.6 Gima TAS yillara gore briit satiglarda (USD) degisim oranlari...........ccocecucucncnene. 143
Tablo 5.7 Gima, Migros ve Tansag briit satiglarda (USD) degisim oranlari................ccucuu... 144
Tablo 5.8 Gima T.A.S. yillara gore briit satig degerleri (TL) ......cceevveencrrierccrnrnnnrccnncncnene. 145
Tablo 5.9 Gima, Migros ve Tansag briit satiglar1 ve degisim oranlan (TL - 1999, 2000 ve
2001) cuiireeriririieieresreneseenstetessesesesseaasessensesensaanse et st e s s e e st e e b b e s b et s e b e snennas 146
Tablo 5.10 Gima, Migros ve Tansas briit satiglar1 ve degisim oranlar1 (USD - 1999, 2000 ve
2001) eeurieeririieresirrienesesereeteansesesrsesassesesnesesassesesasstosassesesessrtstssueresesrese s sr e s b e b erebtbassaten 147

ix



ONSOZ

Bu ¢aligma, son yillarda is diinyasinda yaganan degisimlerin ve artan miigteri istek ve
ihtiyaglarnin sonucu ortaya ¢ikan Misteri Iliskileri Yonetimi’nin &nemini vurgulamak
amaciyla hazirlanmigtir. MIY’in mevcut miisterilere daha iyi ve kigisellegtirilmis hizmet
verebilmek ve yeni miigteriler edinmek i¢in ne kadar énemli bir strateji oldugu anlatilmigtir.

Cahgmada MIY kavrammin tamm yapilmig, MIY’in kapsarm hakkinda detayl bilgi
verilmigtir. MIY’in tarihsel gelisiminden, amaglarindan, fonksiyonlarindan, siireglerinden ve
teknolojik ¢oziimlerinden bahsedilmistir. Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve miigteri
tutma kavramlan ele alinmig, bunlar arasindaki farkliliklar ve MIY’in bu kavramlar ile olan
iligkisi incelenmistir. MIY uygulamalannin isletme karlihig1 ve verimliligi iizerindeki etkisi
aragtirilmig, miigteri sadakati yaratmadaki 6nemine deginilmigtir.

Uygulama kapsaminda g¢ok kanalli siipermarket zinciri Gima T.A.S.’nin MIY projesi
incelenmistir. Uygulama kapsaminda Gima Satig Kanallari’ndan bahsedilmis, alternatif
kanallar Gima Sen-al Market (Web Market) ve Tiirkiye’de perakende sektoriinde bir ilk olan
Alo Gima (Telefon Marketgiligi) detaylh sekilde incelenmistir. Gima sadakat programi ve
ytiriitiilen program gergevesinde miisterilere sunulan sadakat karti Supercard’in igleyisi ile
ilgili bilgiler verilmistir. Uygulamanin son béliimiinde projenin rakamsal sonuglari ve rakip
analizleri yer almaktadr.

Caliymada yer alan her tiirlii bilgi, sekil, grafik ve tablo kaynak gosterilmek suretiyle
¢alismaya almmigtir. Caligmanin igerigi ve konulann siralamasi tamamen 6zgiin sekilde
olugturulmugtur. Bu ¢aligmada danigmanligimu yiiriiten ve ¢aliymanin diizenlenmesi esnasinda
onerilerde bulunan Dog. Dr. Ibrahim Kirgova’ya, uygulama kismu igin desteklerini
esirgemeyen Gima T.A.S. Aragtirma Miidiirii Bergiizar Sancis’e ve Gima Alternatif Kanallar
Pazarlama Birimi’nden Ece Giinaltay’a tegekkiir ederim. Caliymanin hazirlanmas: i¢in gerekli
olan ¢aligma ortamim saglayan ve daima destekgim olan ablam Nahide Bozkurt’a, en degerli
varliklanm olan annem Yurdagiil ve babam Muzaffer Bozkurt’a en igten tesekkiirlerimi
sunarim.

Istanbul, 22 Nisan 2003 Idris Bozkurt



OZET

Giiniimiiz is diinyasinda, miisterilere iiriin ve hizmet saglayan isletmelerin giderek ¢ogalmasi
sonucu rekabetin artmasi ve pazar yerindeki tiiketici sayisinin sinirli olmasi nedeniyle yeni
miigteri edinme maliyetleri yiikselmistir. Miisteriler artan egitim seviyesi ile daha bilingli hale
gelmis, miisterilerin istek ve ihtiyaglani ve ayrica kendilerine iiriin ve hizmet sunan
firmalardan olan beklentileri daha da artmigtir.

Isletmeler miisteri edinme maliyetlerinin ve mevcut miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin
artmasi nenediyle miisteri iliskilerini gelistirmeye odaklanan projeler uygulamaya baglamstir.
Mevcut miisterileri elde tutmak ve miigteri sadakati yaratmak amacinda olan bu igletmeler,
yiiksek miisteri memnuniyeti saglamak ve kigisellestirilmis hizmet sunmak igin Miisteri
Iliskileri Yénetimi’ni benimsemislerdir.

Sadik miisteriler daha fazla harcadify, fiyatlara daha az duyarli oldugu i¢in ve bu miigterilere
hizmet sunmak firmalara daha az maliyet getirdigi i¢in daha karlidirlar. Karli miigteriler,
Ozellikle miigteri adedine gore firma degeri Olgiilen sektorlerde sdzkonusu isletmelerin
basanisinda hayati bir rol oynamaktadir. MIY mevcut miisteri tabanindaki karli miisteriler ile
uzun siireli iligkiler kurmak, diger miisterileri daha kéirli hale getirmek ve memnun
miisterilerin agizdan-agiza pozitif iletisimi sayesinde daha gok miisteri kazanmak i¢in gok
onemli bir stratejidir.

Bu ¢alismada son yillarda is yagamindaki ve miisterilerdeki degisimin sonucu olarak ortaya
¢ikan Miigteri Iligkileri Yonetimi kavram agiklanmakta ve MIY’in fonksiyonlarindan,
siireglerinden ve teknolojik g¢oziimlerinden bahsedilmektedir. Miisteri sadakati, miisteri
~ memnuniyeti ve miisteri tutma kavramlan arasindaki farklar ve aralarindaki iligkiler

agiklanmaktadir. Ayrica miigteri iligkileri yOnetiminin isletme karlilifina olan etkisi
aragtirilmugtir. Caligmamin uygulama kisminda, perakende magazacilik alaninda faaliyet
gosteren bir siipermarket zincirinin gergeklestirdigi MIY projesi incelenmistir.

Anahtar kelimeler: Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY), miigteri memnuniyeti, miisteri
sadakati, miigteri tutma, perakende sektorii.
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ABSTRACT

In today’s business world, customer acquisition costs have risen up because of the increase in
the number of businesses delivering goods and services to the customers and the limited
number of consumers in the marketplace. With the increasing level of education customers
got more conscious, their needs and wants and also their expectations from businesses were
increased.

Businesses started to implement projects focusing on improving customer relations as a result
of increasing customer acquisition costs and customers’ needs and wants. Those businesses
with the objective of retaining current customers and creating customer loyalty, adopted
Customer Relationship Management (CRM) in order to create high customer satisfaction and
to deliver personalized service.

Because loyal customers are spending more, less sensitive to prices and serving them costs
less to the firms, those customers are more profitable. Especially in the sectors in which firm
value is measured based upon the number of customers, profitable customers are playing a
vital role in these businesses’ success. CRM is an important strategy to create lasting relations
with the profitable customers within the current customer base, making the other customers
more profitable and winning more customers by the positive word of mouth of the satisfied
customers.

In this study, customer relationship management concept which was emerged as a result of the
changes in the business life and the customers is described and functions, processes and the
technological solutions of CRM are mentioned. The differences and the relations among the
customer loyalty, customer satisfaction and customer retention terms are explained. Also, the
effect of customer relationship management on business profitability is searched. In the
implementation part of the study, the CRM project implemented by a supermarket chain
operating in retailing sector is studied.

Keywords: Customer Relationship Management (CRM), customer satisfaction, customer
loyalty, customer retention, retailing sector.
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1. GIRiS

Bu tezin amaci, degigen ig diinyasinin ve artan miisteri beklentilerinin sonucunda
ortaya ¢ikan Miigteri Iligkileri Yénetimi kavramm tanitmak, miisteri sadakati yaratmadaki
Onemini ve isletme kirlihfina olan etkisini ortaya koymaktir. Yeni miisteri edinme
maliyetlerinin gok yliksek oldugu giiniimiiz i§ ortaminda isletmeler, mevcut miigterilerini elde
tutmak ve miigteri sadakati yaratmak i¢in yiiksek miisteri memnuniyeti saglamak ve hatta
miigteri beklentilerini agmak zorundadirlar. Konuyla ilgili yaptifim arastirmalar rekabetin
gittikce yogunlastifi bu dénemde, miigteriler ile uzun siireli iligkiler kurmak ve onlar1 kirh
hale getirmek i¢in “miisteri iligkileri yonetimi”nin benimsenmesi ve uygulanmasi gerektigini

gostermektedir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi hakkinda tamitici aragtuma tiiriindeki bu galismada veri
toplama teknigi olarak belgesel kaynak derlemesi ve yiiz yiize gbriisme teknigi kulanilmigtir.
Belgesel kaynak derlemesinde pazarlama kitaplarindan, miisteri iligkileri yonetimi konusunda
yazilmig kitaplardan, MIY konsunda hazirlanmig web sitelerinden derlenen makale ve
aragtirmalar ile miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve miisteri tutma konusunda
yayimnlanmig makalelerden ve g¢esitli siireli yaymlardan faydalanmilmigtir. Uygulama
béliimiinde, incelenen siipermarket zincirinin yonetici ve yetkilileri ile yiiz ylize yapilan

goriismelerden derlenen bilgiler de kullanilmistir.

Birinci béliimde, tiiketici, miisteri ve kullanici kavramlar1 agiklanmig ve is hayatinin
gelisimi ile miigterilerdeki temel degisimlerden bahsedilmistir. Miisteri iliskileri yonetiminin
tarihgesi, tanimu ve fonksiyonlar ile siiregleri ele alinmis, miisteri merkezlilik ve pazar

boliimlemesi gibi diger konulara da deginilmistir.

Ikinci bolimde, miisteri sadakati ve miisteri sadakati yaratmada MIY’in 6nemi
incelenmistir. Oncelikle miisteri memnuniyeti, miigteri tutma ve miigteri sadakati kavramlan
tanimlanmis, bu kavramlar arasindaki farklar ve birbirleri ile olan iligkileri incelenmisgtir.
Miisteri memnuniyetini izleme ve 6l¢me yontemleri ve miisteri memnuniyetsizli§inin miigteri
kayiplan1 ile olan iligkisi aragtinlmigtir. Miigteri sadakatini etkileyen unsurlar, sadik
miisterinin tanimi ve miigteri sadakat merdiveni incelenmis, son kisimda mevcut miigteriyi

elde tutmaya yonelik stratejiler anlatilmugtir.

Ugiincii  boliimde, miisteri iligkileri yonetiminin isletme karliligma olan etkisi
aragtirilmistir. Yeni kir modellerinden bahsedilmis, MIY projelerinin kérliiga olan etkisi

arastirilmig, miigteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin karlilik ile olan iligkisi incelenmigtir.



Ayrica miigteri degeri hesaplama, yeni miisteri edinme maliyeti ve miigteriler igin deger

yaratma konularina deginilmistir.

Tezin uygulama boliimii olan doérdiincii ve son béliimde, perakende magazacilik
alaninda faaliyet gOsteren siipermarket zincir Gima’min satis kanallan tanitilmig, internet
iizerinden sipariy vermeye olanak saglayan Sen-al Market (Web Market) ve telefonla siparis
vermeye olanak saglayan Alo Gima (Telefon Marketciligi) detayh olarak incelenmistir.
Gima’nin sadakat programu Siiper Kazang Sistemi ve sadakat kart1 Supercard tanitilmig, Gima
MIY oprojesinin rakamsal sonuglan ve verimlilik karsilagtirmalan ile rakip analizleri

yapilmigtir.

Tezin ana konusu, mevcut miigteri tabanindaki karli miisteriler ile uzun siireli iligkiler
kurmak, yiiksek miisteri memnuniyeti saglamak suretiyle miisteri sadakati yaratmak ve
bunlarin sonucunda igletme kérliligini arttrmak igin miisteri iliskileri yOnetiminin

uygulanmasi gerektigini ortaya koymak olarak dzetlenebilir.



2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

2.1 Miisteri, Tiiketici ve Kullanici Kavramlan

Tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan, kisi,
kurum veya kurulustur’. Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin almadaki amaglarina
gore iki biiyiik gruba ayrilabilirler*:

1. Nihai Tiiketiciler, kigisel veya ailevi ihtiyaglar i¢in satin alanlar.
2. Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketiciler, kendi iiretimlerine katmak veya onu
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek; veya her ne ise,

kendi normal faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alanlardir.

Tiiketici deyimi ile, son kullanim amaci ile iiriin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi
anlatilmak istenmektedir. Belirli bir marketten siirekli aligveris yapan bir miigterinin,
¢ocuklarn i¢in bebe biskiivisi almas1 halinde, biskiivi tiikketicisi ¢ocuklar olacaktir®,

Kullanici, ¢ogunlukla bir sanayi malini veya hizmetini iiretimine katmak veya
kullanmak i¢in satin alan kisi veya kurulugtur®. Diger bir kaynaga gére, ticari amagla iiriin ya

da hizmetleri satin alan miisterilere “ticari miigteriler” denmektedir’.

Miisteri; diger bir kisiden mal alan kimse, alicidir®. Diger bir s6zliik anlamina gore
miisteri, 6dedigi para kargiliinda bir mal ya da hizmet satin alan ya da almak isteyen kimse
ya da topluluktur’.

Organizasyonlanin etrafinda, distan ige dogru genel gevre, iy (task) gevresi ve ig
(internal) ¢evre bulunmaktadir. I¢ miisteri olarak nitelendirilen c¢aliganlar i¢ ¢evrede yer

almakta; dis miigteriler (customers) ise i gevresinde yer almaktadir®.

Bu baglamda, organizasyondan iiriin veya hizmet alan, is (task) gevresindeki kisi ve
organizasyonlar miisterilerdir. Organizasyon iiriin ve hizmetlerinin alicis1 olan miigteriler,

organizasyonun bagarisin belirlemeleri nedeniyle 6nemlidirler’.

! Erdogan Taskn, Milsteri Iliskileri Egitimi, Papatya Yaymncilik, Istanbul, 2. Basim, 2000, s.18.

% jsmet Mucuk, Pazarlama Itkeleri, Ttrkmen Kitabevi, istanbul, 1999, s.74.

3 Yavuz Odabag1 ve Giilfidan Baris, Téketici Davranist, MediaCat Kitaplar, Istanbul, 2002, 5.20.

4 Taskm, a.g.e.,s.18.

5 Odabag: ve Barig, a.g.e., 5.20.

S Webster’s Encylopedic Unabridged Dictionary of the English Language, Random House Value Yayin,
United States, 1996, s.357.

7 Biiyiik Larousse Sozliik ve Ansiklopedisi, Interpress Basin ve Yaymcilik, 16. Cilt, 1992, 5.8477.

¥ Richard L. Daft, Management, The Dryden Press, USA, 4® Ed., 1997, 5.75.

? Daft, a.g.e., 5.80.



Miisteri odakli ¢aligmalan savunan anlayista, miigteri kavrami sadece tiretilen mal ve
hizmetleri alan kisi ve kurumlar olarak tammlanan dis miigterilerle sinirli kalmayip, ayni
zamanda 6rgiit i¢i miisterileri de kapsamaktadir. Toplam Kalite Yénetimi yaklagiminda I¢ ve

Dis miigteri olmak iizere iki miigteri tiirii belirtilmektedir:

I¢c Miisteri: Isletme icerisindeki her birim, boliim kendinden bir dnceki safhamin
miisterisi konumundadir. Isletmeler dis miisterilerini mutlu etmek ve karlanni artirmak
istiyorlarsa i¢ miigteri kavramim gok iyi anlayip, onlart mutlu etme yollarin1 aramahlidirlar.
Tim sistemlerin adil olmasi, ¢alisanlarin diisiincelerine sayg), kararlara katilim, isyeri
kosullarinin iyilestirilmesi, sosyal ve .k[ilti.irel aktiviteler, duyarh bir st yonetim ig
miisterilerin verimli olmasim saglayacak faktdrlerdir. Kisacasi dig miisteri mutlulugu i¢

miisteriden gegmektedir®,

Dis Miisteri: Sunulan iiriin ve hizmetleri satin alarak, kendi kigisel amaglart igin
kullanan ve galisanlarin ﬁcretlerinin O0denmesini saglayan miisteridir. Dig miigteri, bir mal
veya hizmetin nasil, hangi siire¢ i¢inde, kim tarafindan ve hangi araglarla yapildigindan ¢ok;
kendisine nasil yansidifina, kusursuz ve hatasiz olmasina, doyum saglayip saglamadigina,
ihtiya¢ ve beklentilerine ne derece uyduguna, verilen sdzlerin ve taahhiitlerin ne 6lgiide yerine

getirildigine dikkat etmektedir"®.

Miisteri diger bir deyisle, belirli bir magaza ya da sirketten diizenli aligverig yapan kisi
olarak tanimlanabilir'2.

Mevcut miisteri, igletmenin siirekli satis yaptig1 ve isletmenin malini veya hizmetini
her zaman satin alan miigteridir. Muhtemel miisteri, isletmenin sati§ i¢in goriigtiigii, fakat
halen isletmenin miisterisi olmamig miisteri adayidir. Eski miisteri, isletmenin daha 6nce
miisterisi olmug fakat ¢esitli nedenler ile artik miisterisi olmayan kisi veya kurulustur. Yeni
miigteri, bir isletmenin malin1 veya hizmetini ilk defa satin alan miisteridir. Hedef miisteri,
belirli bir igletmenin belirli mallarini satin alabilecegi amaglanan kisi ve kurumlardir.
Herhangi bir kurulug veya Kkiginin bir igletmenin muhtemel (potansiyel) miisterisi olabilme
oOzelligini tasiyabilmesi igin s6z konusu kisi veya kurulusun, isletmenin iiretti§i mal veya

hizmete ihtiyaci olmasi, satin alma imkam ve istegi olmas: gerekir'>.

1 ibrahim Ergunda, “Miisteri Odaklttk, 2002. Erisim:http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/PAZ-
MUSTERI ODAKIILIK.HTM (26.02.03)

1 Ergunda, a.g.m., Erisim:http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/PAZ-MUSTERI
ODAKLILIK.HTM (26.02.03)

2 Odabagi ve Giilfidan, a.g.e., 5.20.

13 Taskin, a.g.e.,s.19.



2.2 is Hayatimin Tarihsel Geligimi

Unlii diigiiniir Alvin Taffler diinyadaki ekonomik gelisimi veya is hayatinin geligimini
sOyle 6zetlemektedir: “Ciftgilerin Dénemi”nden “Endiistriyel Devrim Dénemi’ne ve “Bilgi-

bazli Dénem”e. Isletme tarihinin bu sirasini daha detayh soyle irdeleyebiliriz'*:

1. Koloni Halki (Colonial Society): Koloni halki agirhkli olarak ¢iftliklerinde ve

tarlalarinda iirettikleri iiriinlere dayal zirai igler ile ugrasiyorlard.

2. Endiistri Devrimi: Endiistri Devrimi 1750°li yillarda Ingiltere’de gergeklesmistir. Kendi
uzmanhklarin1 devam ettiren bagimsiz deneyimli is¢ilerin geleneksel iiretim sistemi yerini
yari-deneyimli pek ¢ok calisani bir araya getirerek seri iiretim yapan fabrika sistemine

brrakmigtir.

3. Uretim Evresi: Yirminci yiizyilin ilk dénemleri olan — iiretim evresi — biitiin isletme
yoneticilerinin neredeyse sadece firmann iiretim islerine konsantre olduklari dénemdir.
Endiistri, biiyiiyen miigteri taleplerini kargilamak ve iiriin eksikliklerini gidermek amaciyla
daha fazla iiretmek igin biiyiik bask: altindadir.

4. Pazarlama Konsepti: Yaygin is felsefesi haline gelen Pazarlama Konsepti, isletmenin
biitiin faaliyetlerinin ve fonksiyonlarnin miisteri isteklerinin belirlenmesine ve tatminine

yonelmesini savunmugtur. Miisteri odaklilik sirketlerin ana hedefi olmugtur.

5. 1liski Evresi: Bireysel miisteriler, ¢alisanlar, tedarik¢iler ve diger isletmeler ile derin,
devamli iligkiler kurmak ve bu iligkilerden maksimum fayda saglamak temel amagtir.

Yukandaki siralamayr inceleyecek olursak, ig diinyasindaki trendin miigterileri
memnun etmeye dogru gittigini goriiriiz. Ancak isletmelerin daha fazlasina ihtiyact vardur.
Isletmeler ayrica miisterilerini elde tutmak zorundadirlar. Ayrica miimkiin olabildigince kér
elde etmek zorundadirlar. Bunu yapabilmek i¢in, organizasyonlar miisterileri ile Miisteri

Niskileri Yénetimi (MIY) cergevesinde iligkiler kurmali ve bu iligkileri yonetmelidirler.

2.3 Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri iliskileri yonetimi (MIY) en degerli miigteri iligkilerini segmek ve yonetmek
amagh bir isletme stratejisidir. MIY etkili pazarlama, satis ve hizmet siireglerini desteklemek

i¢in miigteri-merkezli (customer-centric) isletme felsefesi ve kiiltiirli gerektirmektedir. MIY

141 ouis E. Boone ve David L. Kurtz, Contemporary Business, 6™ Ed., The Dryden Press, Newyork, 1996, s.11-
12.



uygulamalari, bir kurumun dogru liderlik, strateji ve kiiltiire sahip olmasi durumunda etkili
miisteri iligkileri yonetimini miimkiin kilabilmektedir',

MIY yeniden dizayn edilmis departman rolleri ve sorumluluklan, is siireglerinin
yenilenmesini ve MIY teknolojisini gerektiren yeni miigteri-merkezli isletme stratejileri ile

baglamaktadir'®.

Cagdas isletmelerin timii, yeni yiizyila girerken, yatinmlarim miisteri odaklh
politikalar {izerine yapmaya baglamiglardir. Miisterilerin en degerli 6z kaynak haline gelmeye
bagladigi bu yeni dénemde en biiyiik degisiklik miisterinin kim oldugunun tarifi iizerinde
yasanmaktadir. Artik sektorel ayinmlar kaybolmakta, firmalar ¢aligma sahalarm
genigletmekte ve sektorler arasi miisteri potansiyelleri giderek birlesmektedir®”.

“Neden miisteri iliskileri yonetimi uyguluyoruz?” sorusuna Dick Lee’nin cevabi
sOyledir'®:

Pahali ve etkin olmayan is siireglerinin otomasyonu,
Interneti kullanma,

Satis ve pazarlamayi iyilestirme,

Rekabetci avantaj yaratma,

I¢ organizasyonun sadelestirilmesi.

Isletmeyi miisteri taleplerini karsilamak igin organize etmek altyapiyr sadelestirir.
MIY dag1 tirmamldiginda, fonksiyonel silolar yaratilarak ve bir silodan digerine ve oradan bir
digerine i§ gonderilerek isletmenin karmagik hale getirildigi kesfedilecektir.

MIY tipik olarak 6n-biiro fonksiyonlar olan pazarlama, satis ve miisteri hizmetleri ile
iligkilendirilmektedir. Internetin yiikselisiyle birlikte, en sikic1 web siteleri aracilifiyla bile
inanilmaz boyutlarda ve zenginlikte verinin toplanmasi nedeniyle genis-Glgekli veri-
madenciligi ve analitik MIY bu karmaya katilabilmistir'®. Veri Madenciligi (Data Mining),
sirketlerin daha gok sayida miigteriye daha gok {irlin satmak i¢in kullanabilecegi, trendleri ve

iligkileri bulmak amaciyla veri ambarinda yaptiklar: aragtirma islemidir®.

' Bob Thompson, “What is CRM?”, The Customer Relationship Management Primer, July 2002,

Erisim:http://www.crmguru.com/signup/guide html (06.11.2002)
18 Dick Lee, “Why Climb the CRM Mountain?”, The Customer Relationship Management Primer, July 2002,

Erisim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)
" “Miisteri Odakl Yonetim”, Misteri iliskileri Yonetimi Enstitiistt (CRM Institute of Turkey),

Erisim:http://www.crminturkey.com/crm/knowplat/info.asp?infoid=recinawk (26.02.2003)
'® Dick Lee, a.g.m., Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)
1% Jay Chong, “The Basics of CRM Technology”, The Customer Relationship Management Primer, J uly 2002,

Erisim:http://www.crmguru.com/signup/guide.htm} (06.11.2002)
% “Glossary of Commonly-Used CRM Terms”, The Customer Relationship Management Primer, July 2002,

Erisim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)




Ancak sirketler yeni miisteriler edinirken olduk¢a yofun olduklan igin mevcut
miigterileri elde tutmak icin gok fazla ¢aba sarf etmemektedirler. Ozellikle baz1 hizmetler
monopol bir ortamda sunuluyorsa, miisteriler kuyruga bile girmek zorunda kalmaktadir.
Omegin Cin cep telefonu pazarinda, hedef nasil daha g¢ok miisteri elde edilecegine ve

kullanict bagina harcamanin nasil artinlacagina y6ne1iktir21.

2.3.1 Miisteri [iskileri

Talebi yonetmek (demand management) demek miigterileri yonetmektir. Bir girkete
talep iki gruptan gelir: yeni miigteriler ve siirekli miisteriler. Geleneksel pazarlama teorisi ve
pratigi yeni miigterileri cezbetmeye ve satls yapmaya yonelmistir. Ancak bugiin, 6nem bagka
tarafa kaymaktadir. Sirketler yeni miisterileri cezbetmeye ve onlarla is yapmaya yo6nelik
stratejiler olugturmanin Gtesinde artik mevcut miisterileri elde tutmaya ve siirekli miigteri

iliskileri kurmaya yonelmislerdir®.,

Etkin miigteri iligkileri girket kiiltiiriiniin aynasidir. Zira etkin miisteri iligkileri, sadece
calisanlarin bilgi ve becerilerine dayanmamaktadir. Calisilan girketin  kiiltiiriine de
dayanmaktadir. Tepe yonetiminden en alt kademede ¢alisana kadar miisterilere yansitilan
mesajlar nazik, olumlu ve agik olmak zorundadir. Ozellikle tepe yénetimden baslayarak biitiin
yoneticilerin alt kademede ¢aliganlara gosterecegi nezaket, alt kademedekilerin de

kargilarindaki miigterilere gosterecegi nezakete hemen yanstyabilmektedir®,

Herhangi bir girketten bir iiriin veya hizmet satin alan miisteriler ile olan iligkiler bes

seviyeye ay1'11abi1mektedir24:

1. Temel (Basic): Sirket satis elemam {iriinii satmakta ancak herhangi bir sekilde takibat
yapmamaktadir.

2. Reaktif (Reactive): Satig eleman iiriinii satmakta ve miisteriye herhangi bir sorusu veya

problemi olmas: durumunda kendisini arayabilecegini soylemektedir.

3. Sorumlu (Accountable): Satis temsilcisi miigteriyi satigtan kisa bir siire sonra aramakta ve

iiriinlin miigterinin beklentilerini kargilayip karsilamadigini kontrol etmektedir.

2! Sampson Lee, “CRM in Mainland China: The Start of a Challenging Journey”, The Customer Relationship
Management Primer, July 2002, Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)

2 philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, 7" Edition, Prentice Hall, USA, 1996, s.13.

3 Tagkm, a.g.e., 5.32.

* Kotler ve Armstrong, a.g.e., 5.579.




4. Proaktif (Proactive): Satiy temsilcisi veya sirkette ¢aligan kisiler miigteriyi zaman zaman
aramakta ve gelistirilen {irlin kullammi veya yeni iriinler hakkinda tavsiyelerde
bulunmaktadir.

5. Ortakhik (Partnership): Sirket miisteri ve diger miisteriler ile daha iyi deger saglamanin
yollarini bulmak amaciyla siirekli ¢aligmaktadir.

Miisteri iligkileri iiriinlerin son tiiketim igin bireylere ve igletmelere satisin1 ve hizmeti
igerir. Miigteri iligkileri daha genis anlamda tiiketicilere sati yapan perakendecileri
kapsamaktadir®.

Her bir iligkideki potansiyel degiskenlerin sayis1 agisindan bakildifinda, o6zellikle
uluslararas: anlamda nispeten énemli olan degigkenler ya da faktorler sunlardir®:

Baghlik

Giiven

Miisteri odaklilik / Empati
Tecriibe/Memnuniyet ve
[letisimdir.

Perakendeciler pek ¢ok sayida miisteriye satiy yapan bireyler ya da igletmelerdir.
Perakendecilerin rolleri toptan satig yapanlara gore daha karmagiktir. Perakendeciler ayrica
tedarikei iligkilerini de yonetmek zorundadirlar. Ve toptancilarda oldugu gibi, perakendeciler
de kanal sistemlerinde araci durumundadirlar. En 6nemlisi, geleneksel pazarlama akiginda
perakendeciler dagitim kanallarindaki son baglantiyr saglamaktadlr: Bunlar iiriinleri
tireticilerden ve/veya toptancilardan almakta ve daha sonra aym iiriinlerin son tiiketiciye
satigin1 gergeklestirmektedirler. Bu sebepten dolayi perakendecilik rolii pazarlama kanallar
icinde ikili bir fonksiyon sergilemektedir. Birincisi, tedarikgileri (iiretici veya toptanci) igin
satiy acentesi olarak davranmaktadirlar. Miigterileri i¢in satin alma fonksiyonunu
saglamaktadirlar. Ayrica tiiketicilere en yakin baglantiyr saglamaktadirlar. Perakendecilerin
toptancilar ve lreticiler ile olan iligkileri her bir fonksiyonun yerine getirilmesindeki etkililigi

sekillendirir®’.

Pazarlama iligkilerindeki esas itici gili¢ bir sirketin miigterilerini memnun etme

kabiliyetini artirabilecegi ve is ortaklar aracilifiyla siirekli degisen is cevresi ile baga

% Lou E. Pelton, David Strutton ve James R. Lumpkin, Marketing Channels: A Relationship Management
Aﬁpproach, Times Mirror Books, USA, 1997, s.36.

% Tony Conway ve Jonathan S. Swift, “International Relationship Marketing: The Importance of Psychic
Distance”, European Journal of Marketing, Vol.34 No. 11/12, 2000, 5.1392-1393.

27 pelton, Strutton ve Lumpkin, a.g.e., 5.43.



cikabilecegidir. Isbirlik¢i iligkiler kurmak her zaman en iyi yéntem olmasa da, rekabetgi bir
kbse yakalamanin bu yolu gittikge popiiler olmaktadir®®,

2.3.2 Miisterilerde Temel Degisimler

Giiniimiiz miisterisinin beklentileri, gegmise goére daha yiiksektir. Isletmelerin
kendilerine sunduklari mal ve hizmet segenekleri de gegmise gore daha fazladir. Fakat,
miisterilerin umduklan ile bulduklan birbirini tutmadif1 i¢in yoneticilerin miisteri iligkileri

konusunu daha fazla diigiinmeleri gerekmigtir®.

Miigterilerin, iirlin/hizmetini satin aldiklari firmalarla iligkilerine yonelik beklentileri
onceki dénemlere gore biiyiik degisiklik gegirmis oldugundan eski pazarlama zihniyeti ile bu
beklentilerin degil karsilanmasi, yoneticiler tarafindan algilanmas: bile miimkiin degildir.
Yonetimin bu yeni yapiya ayak uydurabilmesi i¢in iizerinde durmasi gereken ii¢ temel nokta
vardir. Bunlar; bireysel miisterilerin veya miigteri segmentlerinin firma agisindan degerlerinin
belirlenmesi, miigterinin firma ile iligkilerinden sagladify faydanin degerinin belirlenmesi ve
firmanin miigteriden elde ettigi degeri miigteriye nasil yansittigimin belirlenmesi olarak
sualanmal(tadlfo.

Giiniimiiz miigteri doneminde isletmeler, ev ve igyerlerinde internete ve bilgisayara
kolay ve ucuz erigime sahip olan miisterilerin sofér koltugunda oldugunu kabul etmektedir.
Bugiiniin miigterilerinin idraki daha iyidir. Dikkatleri ve paralan i¢in internet iizerinden ve

geleneksel yollardan rekabet eden binlerce igletme oldugunu bilmektedirler’.

Miigterilerin temel degisimlerine bakildifinda en belirgin degisim trendleri sunlardir:
Kér kaymasi (profit shift), mikrosegmentasyon, gii¢ kaymasi ve yeniden tanimlamadir
(redefining the customer). Bu trendleri iyi okuyabilmek, sirketlerin kérlilig: agisindan

onemlidir*?.

2 David W. Cravens, Strategic Marketing, Fifth Edition, The McGraw-Hill Companies, Inc., USA, 1997, 5.225.
% Tagkn, a.g.e., 5.20.

* Giilsiin Emiller, “Miigsteri fligkileri ve Bilgi Yonetimi®, Active, Nisan-May1s 1999,
Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama_makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=289
(26.11.2002)

3! Shashi Tripathi, “Challenges and Main Components in CRMS”, 2000, CRM Forum Resources,
Erigim:http://www.crm-forum.com/cgi-bin/library.cgi?action=detail&id=1451&dir publisher varid=10
(28.12.2002)

% Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, Sistem Yayincilik, 2. Baski, Istanbul, 2001, s.25.
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2.3.2.1 Kar Kaymasi (Profit Shift)

Bir zamanlar tiim miisteriler karliydi. Simdi ise pek az1 karlidir. Bugiin gercek fiyatlar
ve gercek maliyetler iyi bir analize tabi tutuldugunda, pek ¢ok miisteriden zarar edildigi
goriilmektedir. Bu durumlarda s6z konusu miisterileri, yani zarar getirenleri, rakiplere
kanalize etmek son derece akilc bir alternatif olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu gergevede iiretici
firmalarin yapmasi gereken (a) mevcut ve potansiyel karlarim miisteri bazinda incelemek, (b)
potansiyel tasiyan miisterileri segmek ve (c) bu miisteriler lizerine ne kadar yatinm yapilacag:

konusunda karar vermektir>-,

2.3.2.2 Mikrosegmentasyon

Bugiin gercekten de yepyeni bir miisteri trendi gézlenmektedir. Ureticiler miisterilerini
ihtiyag ve Oncelikleri arasinda kategorik olarak ne denli fazla fark tespit edebilirlerse,
miigteriler de segmentlerden mikro segmentlere dofru ayrilmaktadirlar. Bu firsat, miigteri
tabanindaki gegitlilik arttik¢a ve teknoloji hassas-odakli pazarlamaya izin verdikge bu geligim
daha da kuvvetli olmaktadir. Mikrosegmentasyon yapabilmek i¢in su ii¢ 6nkosulun olusmus
olmast gerekmektedir: (1) miigteri gesitliliginde ¢ok ciddi bir artis olmali, (2) miisterinin
sofistikasyon diizeyi yiikselmis olmali ve (3) ¢ok fazla segmente hizmet verebilecek
teknolojik altyap: olgunlagmis olmalhidir*,

2.3.2.3 Yeniden Tanimlama (Redefining the customer)

Burada ¢ikig noktasi su soru olmaktadir: miisteri tam olarak ne olmalidir? Sirket giig
dengesini miisteriye kaptirmis ya da kér artiginda diizleme erigmis olabilir. Ya da sektérde
miigteri taban1 genigleme noktasinin sonuna gelinmis olabilir. Veya mevcut miisterilere iyi
hizmet vermenin Oniinde potansiyel bir miigteri grubu bulunuyor olabilir. Bu kosullar var
oldugunda miigteriyi yeniden tanimlama modeli genelde ateslenir. Bu modelleri tahmin
edebilmek ve bunlardan yararlanabilmek, siirekli deger (firmanin piyasa degeri) artigi igin

inanilmaz firsatlar yaratabilir>.

3 Kirmm, a.g.e., 5.25-26.
% Age., .28
% Age., s.31.
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2.3.2.4 Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin Tarihcesi

Genel yanilginin aksine MIY giiniimiize 6zgii, yeni bir kavram degildir. Unlii yonetim
gurusu Peter Drucker, 1954 yilinda “Her firmamin gercek isi miisteriyi edinmek ve elde

tutmakni” diyerek, miisterinin nemini o yillarda vurgulamigtir®®.

20. ylizylhn ilk yansinda isletmelerde yaygm olan kitle iiretim-Taylorist yonetim
sistemi {irin merkezli pazarlama stratejilerini ortaya gikarmigtir. Uretim-yonetim
sistemlerinde meydana gelen degisim pazarlama stratejilerini de etkilemis ve sonug olarak

miigteri merkezli pazarlama 6ne ¢ikmustir®”.

Pazarlama y®netimi, organizasyonel amaglara ulagmak i¢in hedef alicilar ile faydali
degisimler yaratmak, gelistirmek ve siirdiirmek amaciyla dizayn edilmis programlarin analizi,
planlanmasi, yiiriitiilmesi ve kontroliidiir’®.

Miigteri Tligkileri Yonetimi’nin (Customer Relationship Management — CRM) nereden
ve nasil dogdufunu, hangi i§ ihtiyaglarina cevap verme amaciyla ortaya ¢iktigini ve bugiine
kadar yapilanlar1 anlamak, bunda sonraki projelerde dogru adimlar atilmasi agisindan
onemlidir®.

Is hayatinda yakin zamana dek en temel paradigma, “deger zinciri iginde aktif
etkinligini arttrmak” idi. Bugiin ise bu paradigma, “miisteri icin hedefli deger yaratma”
sekline doniismiistiir. Yarin ise hem miisteri ve hem de iireticinin Srgiitsel sistemine ayni anda
odaklanma olacaktr. Orgiitsel sistem, bir firmamin dig miigterileri ile ig biinyedeki
‘yetenekleri’ bir araya getirir ve bdylece miisteriler, ¢alisanlar ve hissedarlar igin bir deger

yaratma siireci olmaktadir*.

Miisteri iligkilerinde ii¢ temel unsur vardir. Calisan personel, miisteriler ve isletme.

Personelin kendisini, miisterisini ve isletmesini tanimasi miisteri iligkilerini bagariya gétiiren

36 Abdullah Bozgeyik, “CRM nigin dnemli ve CRM nasil rekabet avantaji saglar?”, Active, Kasim-Arahk
2001,

Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=447
(26.11.2002)

%" Emiiler, a.g.m.,

Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama_makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=289
(26.11.2002)

38 Kotler ve Armstrong, a.g.e., 5.13.

% Oguz C. Gel, CRM Yolculugu, Sistem Yaymcilik, 1. Basim, Istanbul, 2002, s.9.

“ Kirim, a.g.e., 5.34.
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iic onemli etkendir. Ozellikle miisteri iligkilerinde davramslarin gelistirilmesinde bu iig

noktanin bilinmesiyle baglamak yararli olmaktadir*!.

1970’lere gelene kadar iiretici ve saticilar agisindan bakildiginda, seri iiretimi yapilan
birgok iiriiniin satisinda pek bir sorun olmadif: s6ylenebilmektedir. Bu donemde, genel olarak
“Ne iiretirsek satabiliriz” diisiincesinin hakim oldugu, bu durumda da, yoneticilerin “Seri ve
hizhi iiretim” konularina odaklandifim1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Ancak bu yillarda,
gelisen teknoloji sayesinde firetim maliyetlerinin diismesi, iiretimin bollagmasi, mallarin ve
hizmetlerin “Kolay taklit edilebilir” bir hale gelmesi ve ucuzlamasi, rekabet konusunu yavag
yavag ortaya gtkarmaya baglamistir. Belli bir noktadan sonra, mevcut pazar, artan iiretimi
eskisi kadar kolaylikla tiiketemez hale gelmistir. Ve miisteriler de bu durumdan yararlanmus
ve daha talepkar ve daha az “Sadik” olmaya baslamigtir*?,

Bu durumda,

e (alijmayan, para kazanmayan, 6deme giicii olmayan kesime mal ve hizmet satilmasinin
miimkiin olmamasi
o Yeni pazarlar aramanin risk alma cesaretini gerektirmesi

e Yeni pazarlara agilarak kisa vadede bir kir elde etmenin pek kolay olmamasi

nedeniyle, mevcut pazarin tiiketimini o andaki ihtiyacin {izerine ¢ikarmak , deyim yerindeyse,
“Ihtiyag yaratmak” gerekmektedir®’.

Yukanda sozii edilen ve “Rekabetin hafiften hissedilmeye baglandifi” ortamda,
pazarlamanin geleneksel 6gretileri (Reklam, Pazar Aragtrma, Kurum Imaji, Kurumsal
Iletisim, Fiyatlandirma, Promosyon) énem kazanmaya baglamigtir. Ancak, baslangigtaki
gereksinimleri kargilayan ve girketlerin satiglarina olumlu etkiler yapan bu “Geleneksel”
yaklagim, bir noktadan sonra tikanmaya ve yetersiz kalmaya baglamustir. iste bu dénemde
miigteri yeniden kesfedilmis ve devaminda “Miigteri Odakli” uygulamalar ve Miisteri Iliskileri
Yonetimi (MIY) ortaya ¢ikmigtir®.

Bugiin sirketler bazi yeni pazarlama gergekleri ile kars1 karsiyadir: Degisen demografi,
yavas bilyilyen bir ekonomi, daha sofistike rakipler ve pek ¢ok endiistrideki fazla kapasite
gibi. Biitiin bu faktorler ¢evrede ¢ok az yeni miisteri oldugu anlamina gelmektedir. Pek ¢ok

“! Tagkin, a.g.e., s.21.
2 Gel, a.g.e., s.9-10.

“ Age.,s.10.
“ Age.,s.ll.
B Age.,s.12.
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sirket pazar pay1 i¢in savagmaktadir. Bu sebepten dolayl, yeni miisteri edinmenin maliyeti
artmaktadir. Aslinda, yeni bir miisteri edinmenin maliyeti mevcut bir miigteriyi memnun

tutmanin bes kat: daha maliyetlidir*.

Geleneksel pazarlamadan MIY’e uzanan yolda gegilen agamalar syle siralanabilir:
Ilk asamada miisteriye dogrudan gonderilen postalar ‘Dogrudan Posta’ (Direct Mail)
gelmistir. Sonrasinda Dogrudan Posta’min daha sofistike bir versiyonu olan ‘Dogrudan
Pazarlama’ (Direct Marketing) giindeme gelmistir. Miisterilerin hepsine iletigimin aym
pargasim géndermektense onlarn segmentlere ayirmak igin teknoloji kullanilmigtir. Ayrica,
bagka kanallarin agilmasiyla, dogrudan pazarlama postanin Gtesine ge¢mistir. Bir sonraki
adim ‘Veritabam Pazarlama’ (Database Marketing) olmustur. (Veritabam1 pazarlama,
miisterilerin satin alma aligkanliklarimin gok yakindan izlenmesini, iiriinlerin ve mesajlarin bu
bilgilerden elde edilen miisteri istek ve ihtiyaglarna. gore dizayn edilmesini igerir.*’). Esas
amag olan ‘miisteriye iletisimin tek bir pargasimin verilmesi’nin gergeklestirilememesi ve
pazarlama amaglan i¢in veritabaninin kullaniliyor olmas: nedeniyle bu kavramlar degismeye

baglamugtir. Ve sonrasinda Miigteri Iligkileri Yonetimi giindeme gelmistir®,

Giiniimiiziin gok énemli yonetim stratejilerinden biri olan MIY’ in ortaya ¢ikmasinin

nedenleri §0yle siralanabilir:

o Kitlesel pazarlamanin gittik¢e pahali bir miigteri kazanma yolu olmas:.

e Pazar paymin degil miigteri payinin 6nemli hale gelmesi.

o Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi.

¢ Varolan miisterinin degerinin anlagilmasi ve bu miisteriyi elde tutma ¢abalarina gerek
duyulmasi.

e Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber her miisteriye dzel ihtiyaglarina
gore davranma stratejilerinin gerekliligi.

e Yogun rekabet ortami.

o Iletisim teknolojileri (web, e-mail...) ve veri tabam ydnetim sistemlerinde yasanan

gelismeler®.

“ Kotler ve Armstrong, a.g.e., s.13.
“7 Michael R. Solomon, Consumer Behavior, Third Edition, Prentice Hall Int. Editions, USA, 1996, s.12.
“® Helmar Rudolph, “Customer Relationship Management Myths”, 1999, Erisim:http://www.argo-

navis.com/consulting/content.php.?id=6 (28.12.2002)
* Mustafa Duran, “CRM: Cok Konusulan Ama Az Bilinen Bir Kavram”, 2001,

Erigim:http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/CRM HAKKINDA htm (26.02.03)
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MIY sistem saticilani ve damgmanlar tarafindan pazara siiriilen bir terimdir. Ancak,
¢ok az kigi bunun aynca pazar degisiklikleri evriminin ve miisteri gii¢lendirmenin son adim

oldugunu bilmektedir’®.

MIY konusunda yeni olan sey; “Uriin odakli yaklasimdan uzaklasarak, miisteri
merkezli yonetime gegmenin gerekli oldugu; miisterinin pazarda bulunmanin olmazsa olmaz
kosulu oldufu diigiincesinden hareketle, miisterinin igin merkezine konulmasi; yani miigteri
odakli olma, iiriinii, hizmeti, organizasyonun yonetim seklini ve insan kaynag dahil olmak
lizere tiim kaynaklan miigteriye gore diizenleme, bunu yaparken de gesitli y6netim

tekniklerinden, yazilimlardan ve teknolojiden yararlanmaktir’.

Ozellikle pek ¢ok sektorde iiriinlerin teknik olarak giderek birbirlerine daha ok
benzedigi ve emtialasma (commoditization) olgusunun yaganmakta oldufu bugiiniin
diinyasinda marka, karlihif koruyabilmek igin her zamankinden daha 6nemli hale gelmigtir.
Ancak bu, markanin hedefledigi kimligini miisteri nezdinde kabul ettirmesi sayesinde elde
edilebilir. Bu da ancak miisteri nezdinde marka ile pozitif bir iliski (goodwill) yaratilarak elde
edilebilir’”.

Artan emtialagmaya bagh olarak pek ¢ok endiistrideki iiriin avantajlarinin azalmasi ya
da nétralize olmasi ile miigteri iligkilerinin kendisi rekabet¢i avantajin amaci olmugtur. Biiyiik
isletmeler i¢in, mahalle bakkal ile miigteri arasindaki iliski benzeri bir iligki pratikte miimkiin
degildir. MIY teknolojisi, miigteri iligkilerinin daha genis olgekte sistematik bir yolla
yonetimini saglar>.

2.3.3 Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin Tanim

Miisteri Tligkileri Yénetimi, sirketin bir miisterisi ile olan iligkisinin her tiirlii 6zelligini
yonetmesini saglayan kurumsal yazilim uygulamalandir. Bu yazilimlarin amaci miigteri
memnuniyetini miisteri sadakatine doniistiirmek i¢in uzun siireli miisteri iligkileri kurmaktir®*.

Miisteri Iligkileri Yonetimi, pek ¢ok organizasyon igin kurumsal stratejinin 6nemli bir

pargasi haline gelmektedir. iliskisel pazarlama ve miisteri yonetimi terimleri olarak da bilinen

%0 Rudolph, a.g.m., Erisim:http://www.argo-navis.com/consulting/content.php.2id=6 (28.12.2002)

3! Bozgeyik, a.g.m.,

Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=447
(26.11.2002)

2 Kinm, a.g.e., s.10.

53 Thompson, a.g.m., Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)

5 Tamm: Customer Relationship Management, Erigim:http://dictionary.reference.com/search?g=customer
relationship management (29.12.2002)
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MIY, tiim miisterilerin miir-boyu degerlerini (life-time value) maksimize etmekte, titizlikle

hedeflenen miisteriler ve miisteri gruplan ile kisisellestirilmis miisteri iligkilerinin yaratilmasi,

gelistirilmesi ve genisletilmesi ile ilgilenmektedir™.

CRM Institute Turkey Bagkam Giiltekin Giildiir’iin hazirlamig oldugu bir ¢aligmada

MIY’ in gesitli tantmlan “Nedir su CRM dedikleri?” bashg altinda aktanilmistir. S6z konusu

¢aligmada yer alan tanimlardan bazilan siiyledir5 6.

Miisteri Iligkileri Yonetimi uzun-dénemli degeri optimize etmek igin, miisterilerin
secildigi ve ydnetildigi bir stratejidir. MIY etkili pazarlamayi, satis ve hizmet siireglerini
desteklemek igin miisteri-merkezli isletme felsefesi ve kiiltiirii gerektirmektedir.
Isletmenin dogru liderlik stratejisi ve kiiltiirii oldugu takdirde MIY uygulamalan etkili
Miisteri Iligkileri Yénetimi’ni saglayabilmektedir.

Miigteri Iligkileri Yonetimi, MIY teknolojisi tarafindan yonlendirilmeyen ancak
desteklenen, siireglerin yenilenmesini gerektiren ve fonksiyonel faaliyetleri yeniden
dizayn eden miisteri-merkezli igletme stratejilerinin uygulanmasidir.

MIY’den kir saglayan herkesin MIY’ in ne oldugu konusunda kendine ait farkh bir tanim
bulunmaktadir, ancak herkes MIY” in ne olmadig konusunda aym fikri paylagmaktadir:
}{onuk?everlik nasil ki kapimin Oniine kirmizi hali sermek ile ilgili degilse; MIY’ de
teknoloji ile ilgili degildir.

MIY, satis konseptini satis elemanlan tarafindan yapilan ayn bir faaliyet olmaktan ¢ikarip,
bir isletmede ¢alisan herkesin i¢inde oldugu devamli bir siire¢ haline doniistiirmektedir.
MIY miigteri sadakati olusturmak ve miisteri degerini artirmak icin miisteriler hakkinda
bilgi toplama ve kullanma bilimidir. Bilgi teknolojilerinin mevcut durumu ve miisterilerin
yiilksek kalitede hizmet beklentileri ile bu uygulamalarin teknolojiyi Gnemsemeksizin
diisiiniilmesi pratikte imkansizdir ancak unutulmamasi gereken sudur ki: miigteri iligkileri
ya da insan iligkileri gergek yonlendirme giiciidiir.

a) MIY, isletmenin memnun ettigi miisteriler ile olan biitiin etkilesimlerin yonetimini
ifade etmektedir. Toplam miigteri yagam dongiisiinii (Customer Life Cycle) yénetmeye ve
optimize etmeye odaklanmistir. MIY” in bahsedilen amaci ve faydasi, yeni miisteriler
edinmek suretiyle miisteri tabanini genisletmek ve mevcut miigterilerin ihtiyaglarini etkin

bir sekilde kargilamaktir.

55 Adrian Payne, “Customer Relationship Management”, 2000, CRM Forum Resources,
Erisim:http://www.crm-forum.com/cgi-bin/library.cgi?action=detail&id=1469&dir publisher varid=10
(28.11.2002)

% Giiltekin Giilditr, “Dért Temel Bileseni fle CRM Diinyast”,
Erigim:http://www.crminturkey.com/crm/archive/showppt.asp?pptID=1 (02.11.2002)
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b) MIY, bir kurulusun miisteri iliskilerini organize bir sekilde yonetmesine yardimet olan
metodolojiler, yazilim ve ¢ogunlukla internet yetenekleri igin kullanilan bilgi endiistrisi
terimidir.

o Miisteri Iliskileri Yonetimi tam olarak su olmalidir: Zamanla miisterilerimiz hakkinda
edindigimiz bilgileri (verileri degil) aktif bir sekilde derinlestirmek ve bu bilgileri
miigterilerin bireysel ihtiyaglarini karsilamak amactyla isletmeyi ve stratejileri olusturmak
i¢in kullanmaktir.

Bu noktayr vurgulamak onemlidir ¢iinkii piyasamin biiyiikk bir boliimiinde MIY sadece
Satig Giicli Otomasyonu (Sales Force Automation — SFA) veya Cagri Merkezi (Call
Center) olusturan teknolojik bir ¢oziim olarak algilanmaktadir. MIY, miisteri odakl olmak
icin fikirlerin tiimden degistirilmesi ile ilgilidir; biitiin sorunlan ¢ézecek bir teknoloji
pargasi degildir.

o MIY miisteriyi igletmenin siire¢ ve uygulamalarmin ortasina ya da merkezine koyan bir
yonetim yaklasimi ya da modelidir. MIY isletme igerisindeki verimliligi ve sirketin kar
marjini artiran i¢ ve dig iligkileri kurmak igin ileri teknolojiyi, entegre stratejik planlamay,
yakin ve kigisel pazarlama tekniklerini ve organizasyonel gelisim araglarim
kullanmaktadir.

« MIY, organizasyonun miisteri edinme, biiyiitme ve elde-tutmadaki mevcut ve potansiyel
performans1 arasindaki farki kapatan igletme stratejilerini ve destekleyici teknolojileri
gelistirmek ve uygulamaktir. MIY varliklarin getirisini artirir, buradaki varlik miigteri ve

potansiyel miigteri tabanidir.

MIY’ in ne oldugu konusunda konusmaya baglamadan &nce yapilan MIY tanimlarina

bakmakta yarar vardir’ .

o MIY, miisteri ile iliskide bulunulan her alanda miigteriyi daha iyi algilama ve onun
beklentileri ¢ergevesinde firmanin kendini daha iyi yonlendirmesi siirecidir.

o MIY, miisteri iligkilerini ydnetmek igin kullamlan metodoloji ve iiriinlerin genelini
icermektedir.

o MIY, miisteri temas noktalarmin entegrasyonu ve iyilestirilmesidir.

» MIY, miisteriyi tasanm noktasina (merkeze) yerlestiren ve miisteri ile yakin iliski kuran
bir yonetim felsefesidir.

» MIY, satis, pazarlama ve servis siireglerini daha etkin hale getirmek igin gelistirilmis

isleme stratejisi / kiiltiiriidiir.

57 Duran, a.g.m., Erisim:http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/CRM HAKKINDA .htm (26.02.03)
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o MIY, miisteri bilgilerini kullanarak miigteri sadakatini ve sonugta miisteri degerini artirma
bilimidir.
o MIY, is ve enformasyon akiglarinin éncelikle miigteri ihtiyaglari, ikincil olarak ise sirket
ihtiyaglarina gére tasarlanmasidir.
o MIY, miisteriyi tamimak, miisteri ihtiyaglarim anlamak, ona uygun hizmetler ve iiriinler
gelistirmektir.
Aslinda MIY; hem 6n ofis (pazarlama, satis ve miigteri servisi) hem arka ofis
(muhasebe, iiretim ve lojistik) uygulamasi olmakla kalmayip, aym zamanda diger tiim
boliimler, miisteriler ve i§ ortaklan ile koordinasyonu ve ig birligini saglayan miigteri merkezli

bir iligki yonetimi felsefesidir>®.

MIY yaklagimu iiriin, fiyat, promosyon (tutundurma) ve yer (dagitim) gibi pazarlama
karmasinin kilit unsurlarinin hila 6nemli oldugunu kabul etmekte; yeni miigteriler kazanmak
kadar mevcut miigterileri elde tutmaya 6nem veren pazarlamaya yonelik, biitiinlesik ¢apraz-
fonksiyonel bir odak yaratma zorunlulugunu yansitmaktadir. Dolayisiyla bu odak miigteri
edinmeden (customer acquisition) miisteriyi elde tutmaya (customer retention) dogru
kaymakta ve uygun miktarda zaman, para ve yOnetim kaynaklarinin bu anahtar islerin her
ikisine de yonlendirilmesini saglamaktadir. Yeni MIY paradigmas: geleneksel pazarlamadan
su anda ‘miigteri yonetimi’ olarak adlandirlan pazarlamaya dogru degigimi yansitmaktadir®.

Eger bir igletmenin miigterilerine gosterdigi 6zen siradan bir i§ gibi ise miigteriler bunu
fark etmeyecektir. Ancak, olagan dis1 durumlar miisterinin dikkatini ¢eker. Siradan miigteri
iligkileri demek, zayif miisteri iligkileri demektir. Sadece, miikemmel miisteri iligkileri

miigteri tarafindan fark edilir®.

MIY’ de énemli olan dogru miisteriyi hedeflemek ve o miigteriyi edinmek igin
stratejiler geligtirmektir. Miisteri kazanildiktan sonraki evrelerde siireklilifi saglama ve bu
agamada miisteri hakkinda sahip olunan bilginin her tiirliisi Onem kazanmaya
baglamaktadir®!.

Yukarida yapilan tanimlarin hi¢ biri yanliy degildir. Ancak tanimlarin hepsinde bazi
eksiklikler bulunmaktadir. Yapilan bu tanimlarin hepsini kapsayan en giizel tanim Arman

8 Bozgeyik, a.g.m.,

Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=447
(26.11.2002)

% Payne, a.g.e., 5.2

60 Tagkm, a.g.e., 5.20.

¢! Funda Ferik, “Insan Kaynaklar: Alaninda Teknolojik Gelismeler ve Miisteri Tliskileri Yonetiminin Onemi”,
Erigim:http://www.insankaynaklari.com/BIREYLER/TRENDS/MAKAIE/teknocrm.asp (22.10.2002)
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Kirim tarafindan su gekilde yap11m1$t1r62: “CRM, miisteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri

destekleyebilecek; sats ve pazarlamayla beraber, miisteri hizmetleri, muhasebe, iiretim ve
lojistik gibi yeni fonksiyonlari kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes igin
tim iy sireglerinin yeni bagtan diizenlenmesini igeren ve bunlari gergeklestirvirken de

teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisidir”.

CRM ya da Miisteri Iligkileri Yénetimi satig, pazarlama ve hizmet siireclerini daha
etkin hale getirmek i¢in gelistirilmis isletme stratejisi ya da kiiltiiriidiir. CRM teknolojik
gelismelerden destek alarak bir isletmenin mevcut ve potansiyel miisteri edinme aktiviteleri
arasmdaki boslugu kapatmak icin gelistirdigi ve uyguladif politikalardir. Bagka bir kaynaga
gore, CRM bir isletmede fonksiyonel aktivitelerin yeniden olusturulmasim saglayan, is
siireclerinin yeniden yapilandinlmasim gerektiren miigteri-odakl igletme stratejilerinin

uygulanma bigimidir63 .

2.3.4 Miisteri iligkileri Yonetimi ve Ug Miisteri Rolii

Miisterinin {i¢ rolii bulunmaktadir. Bunlar; kullamc1 (user) - iiriinii gergekte kullanan
ya da tiiketen ya da hizmetin faydalarim alan kigi, 6deyen (payer) - satin alimi finanse eden

kisi ve alic1 (buyer) - {iriiniin pazaryerinden alinmasinda yer alan kisi seklindedir®,

Tablo 2.1 Miisteri iligkileri yonetimi ve ii¢ miisteri rolil

Kavramlar Kullanici (User) Odeyen (Payer) Alic1 (Buyer)
Iligkisel e Pazarlamaci satigtan
Pazarlamanin sonra kullaniciya

Genel Kavramlari odaklanmaktadir.
Iligki-bazli satin
alma modeli

Motivasyonlar

Aragtirma O e e O e e Arastirma alici
Maliyetleri roliiniin zamanim
ve cabasim
gerektirir.
Riski Azaltma ¢ Miisteri igin L JO L J O
performans riski
azaltiimalidir.

52 Duran, a.g.m., Erisim:http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/CRM HAKKINDA.htm (26.02.03)

6 Ferik, a.g.m., Erisim:http://www.insankaynaklari.com/BIREYT ER/TRENDS/MAKALE/teknocrm.asp
(22.10.2002)

% Jagdish N. Sheth, Banwari Mittal ve Bruce 1. Newmon, Customer Behavior: Consumer Behavior and
Beyond, The Dryden Press, USA, 1999, s.6.
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Kayma Maliyeti e Yeni tedarik¢inin e Maliyetleri yeniden e Yeni tedarikgi ile

(Switching Costs) {iriiniiniin kullanimim sekillendirmek. pazarlik etmeyi
G6grenmek. 6grenme cabalari.

Katma-degerli o Kullanici igin katma- e Daha iyi bir O e

Faydalar degerli faydalar finansman plam

ddeyen i¢in daha
faydal: olabilir.

Erken ¢ Kaullanici sosyallesmesi o .......cccovcvvvermnncee » Alici sosyallesmesi

Sosyallesme

Kargiliklik O eeteesenreteenas ¢ Teminat altina e Kaynak

(Reciprocity) alinmug karsilikli mevcudiyetinin

degisim ile 6deme. temini.

Aglar o Ag tizerindeki e Ag lizerindeki o Is yapmak daha
tedarikgiler firmalar finansal kolaydir.
iiriin/hizmet kalitesi ihtiyaglar
olarak daha konusunda yardima
glivenilirdir. isteklidir.

Dostluk o Dost tedarikgiler L J OO e Dost saticilar
tiriin/hizmet kalitesini dostca hizmet
temin ederler. vermektedirler.

Ters Pazarlama e Daha iyi pazarlama e Uzun vade de L J
degeri. maliyetleri diisiiriir.

Tedarikgi Isbirligi e Daha iyi pazarlama e Toplam maliyet o Ahci fonksiyonlar
degeri, bilgi paylasimi, indirimi. daha etkin
ortak planlama olmaktadir.
kullaniciya yardimei
olur.

Kaynak: Jagdish N. Sheth, Banwari Mittal ve Bruce I. Newmon, Customer Behavior: Consumer
Behavior and Beyond, The Dryden Press, USA, 1999, s. 763.

Buradaki temel konsept, miisteri motivasyonlarim ve iliski-bazli satin almanin
sonuglarini igeren iligki-bazli satin alma modelidir. Motivasyonlar arasinda fayda-maliyet
faktorleri (aragtirma maliyetleri, risk azaltma, kayma maliyetleri ve katma-degerli faydalar) ve
sosyo-kiiltiirel faktorler (erken-sosyallesme, kargiliklik, aglar ve dostluklar) yer almaktadir®.

2.3.5 Miisteri Iligkileri Yonetimi Fonksiyonlar

MIY’ in temel islevi; yiikksek degerli miisterilerin belirlenmesi, bunlarin firmaya
kazandirilmasi, bu miisterilerle olan iligkilerin geligtirilmesi ve béylece firmanin bu
miisterileri kaybetmesinin &nlenmesidir. Bir baska deyisle MIY, firmanin miisterilerden elde
ettigi/edecedi toplam katma deferi maksimize etmek amaciyla gergeklestirilen biitiin
faaliyetlerin, siireglerin ve planlamalarin toplamdir®.

TR L e

6 Sheth, Mittal ve Newmon, a.g.e., 5.764.
5 Emiiler, a.g.m.,

Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama _makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=289
(26.11.2002)
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Bir isletme hangi MIY sistemini kullanacagna karar vermeden énce MIY siiregleri
konusunda karar vermelidir. Yazilimlar ¢ok iyi araglar olabilir ama pazarlamanin, satigin ve

miigteri hizmetlerinin nasil calisacagt gibi sorulara asla yanit veremezler®’.

MIY fonksiyonlar1 pazarlama, satis, miigteri hizmetleri, e-ticaret ve haberlesme

altyapisi olmak iizere bes gruba ayrilmigtir®,

Pazarlama : Veri Saglama, Dogrudan Pazarlama, Kampanya Y&netimi, Pazarlama

Stratejisi Gelistirme, Web Performans Olgiimleri, Miisteri Analizleri, Reklam Yénetimi.

Satis : Firsat Yonetimi, Satiy Otomasyonu, Interaktif Satig Sistemleri, Bayi Y6netim
Sistemleri, Tele Satis Sistemleri, Miigteri Takip Sistemleri, Teklif Yonetimi, Prim Takip
Sistemleri, Perakende Satig Sistemleri.

Miisteri Hizmetleri : Cagr1 Merkezi Uygulamalari, e-Servisler, Hizmet YOnetimi,
Problem Takip Sistemleri.

E-Ticaret : B2B Satin alma, B2B Satig, e-Ticaret Platformlar, Islem ve Odeme
Takipleri, Web Site Hosting.

Haberlesme Altyapis1 : Portal Sistemleri, Otomatik Cagri Dagitumi, Bilgisayar
Telefon Entegrasyonu, E-Posta Yonetimi, Ongoriilii Cagn Sistemleri, Sesli Yamit Sistemleri.

Miisterilerin sorularinin eg-zamanli (online) cevaplanmasi yerine onlan isletmeyi
aramaya zorlamak nasil bir fayda saglayabilir? Evet self-yardim araglar maliyetlidir ancak
yapilan indirimlerde aym1 maliyete sebep olmaktadir. Temel olarak ii¢ tane firiin simfi

bulunmaktadir®:

1. Self-servis Coziimleri: Self-servis ¢oziimleri, miisterilerin kendi sorunlarimi firmanin satis
temsilcilerinin kullandi aragtirilabilir online veritabanlarina ydnlendirerek ¢6zmelerini
saglar. SSS yOnetim yazilimi burada popiilerdir.

2. E-posta Yénetimi: E-posta yonetimi miisterilerin sorularini e-posta ile sormalarini saglar.
Uriin ya basit sorular igin otomatik cevaplar iiretmekte ya da sorgulan uygun temsilcilere
yonlendirmek i¢in kural-bazli (rule-based) mantik kullanmaktadir.

57 Jay Curry, “Keys to CRM Success for Small and Medium Size Enterprises”, The Customer Relationship
Management Primer, July 2002, Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)

68 Mitgteri Iligkileri Yo6netimi Enstitiist,
Erigim:http://www.crminturkey.com/crm/knowplat/info.asp?infoid=digest (16.04.2003); Barton Goldenberg,
Sunum: “The Ten Critical Success Factors for Effective CRM Automation”,
Erisim:http://www.crminturkey.com/crm/archive/showppt.asp?pptID=21 (02.11.2002)

% David Sims, “E-Service: Keeping the Ugly Suckers Off Your Carpet”, The Customer Relationship
Management Primer, July 2002, Erisim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)
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3. Gergek-zamanl Etkilesim (Real-time Interaction): Gergek-zamanl etkilesim miisterinin
bir web tarayicist kullanarak erigebilecegi bir hizmetler setidir. Omegin sohbet (chat), IP
lizerinden sesli yanit (voice-over IP), es-zamanli tur (online touring), uygulama kontrol

(application control) veya dosya paylasimi (document sharing).

Yukarida yer alan MIY fonksiyonlarindan bazilan uygulamada &zellikle n plana
¢tkmaktadir. Bunlar Sans Giicii Otomasyonu, Cagri Merkezi Uygulamalan, Pazarlama
Otomasyonu ve Ortak Higkileri Yonetimi (Partner Relationship Management) dir. Asagida bu
fonksiyonlar hakkinda bilgi verilecektir.

2.3.5.1 Satis Giicii Otomasyonu (Sales Force Automation)

Kontak yonetimi ilk dnce gelmistir ve teknolojinin satisla tanigtirilmas: ¢aligmalarimin
en uzun siireli béliimii olmugtur. Kontak yonetimi her satig temsilcisinin en iyi arkadag
olmustur. Takvimler otomatik hale gelmis ve insanlarin randevularim, yapilacaklar listesini ve
goriismelerini programlamalarini saglamistir. Ve bu sekilde SFA giinlimiiz is diinyas1 ile
tamstirlmigt’®, .

Salesforce.com Sati§ Giicii Yonetimi girketlerin satis takimlarina destek ve pazarlama
ile paylasilan toplam bir miigteri goriintiisii sunmakta; bu sekilde isletmenin dagitim aglarim

izleme ve optimize etmesini ve daha gok miisteriye yakin olmasim saglamaktadir’.

2.3.5.2 Cagr1 Merkezleri (Call Center)

Giiniimiiziin ¢oklu-kanal ¢agr1 merkezleri sadece miisteri hizmetlerinde degil, ayrica
pazarlama ve sati§ stratejilerinde de énemli bir rol iistlenmektedir. MIY sistemleri, tim
isletmenin bu sistemlerin kullanilmasi halinde miigteri sadakatinin artacagina inanmasiyla

faydali olur’.

Cagn merkezi igin kontakt merkezi, miisteri etkilesim merkezi, tele-merkez ya da
iletisim merkezi de denmektedir. Cagr1 merkezinde kargilagilan zorluklar sunlardir: IVR
(Interactive Voice Response) yazilimi, CTI (Computerized Telephone Interview) yani
bilgisayar destekli telefon goriigmesi, gorev-bazli yonlendirme (Skill-based Routing) ve

kuyruk yonetimi (queue management), g¢oklu-kanal kontakt izleme, is akig1 destegi ve bilgi

™ Barry Trailer, “Sales Force Automation: Back to the Future”, The Customer Relationship Management
Primer, July 2002, Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)

" “Sales Force Automation”, Erigim:http://www.salesforce.com/us/pdf/datasheets/sales-force-automation. pdf
(22.03.2003)

"2 Michael Cusack, “The Role of CRM in the Call Center”, The Customer Relationship Management Primer,
July 2002, Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)
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yOnetimi, iggiicli yénetimi ve raporlama. Cagn merkezi ¢alisanlarinin ige alinmasi, egitimi,

yan faydalan ve elde tutulmasi’.

Sirketler MIY sistemlerine milyon dolarlar yatirirken insani hayal kirikligina ugratan

faktorler sunlardir’™:

Destek sistemleri, miigteri temsilcilerinin kullanmakta zorluk g¢ekmelerine sebep
olacak sekilde kotii dizayn ve entegre edilmistir, bakimlan yetersizdir.

Destek materyalleri Oylesine eski, kapali ve alakasizdir ki; miigteri temsilcilerinin
dogru ve zamaninda cevap vermelerini engellemektedir.

Etkilesimli Ses Yamt (Interactive Voice Response) sistemi gibi yeni teknolojiler
miisterilere yardimei olmaktan gok zarar veren bir sekilde uygulanmaktadr.
Web-tabanli kisisellestirme, miigteriler tarafindan izinsiz igeri giren ve saldirgan bir
sekilde algilanmaktadir.

Pek c¢ok goérevi olan temsilciler tarafindan agilmayan e-postalar nedeniyle g¢agri
kuyruklari artmaktadir.

Miisteri hizmetleri ¢evresi yararli igletme bilgisini elde etme, analiz etme,

cevaplandirma ve etkilesim konusunda yetersiz kalmaktadir.

Bundan yirmi yil Once kimse, internetin “maliyet merkezi”ni ticari bir araca

doniigtiirecegini hayal etmiyordu. Eskiden ¢agri merkezi ¢aliganlar iiriin ve hizmetler ile ilgili

miisteri sikayetlerini dinleyen insanlar olarak diigiiniiliiyordu ancak simdi bu kisiler tedarik

zincirinin her adimi igin hayati derecede gereklidirler. Giiniimiiz i§ diinyasinin rekabet ve

giderek artan benzeri baskilara kargi kirli miigterilerine istenen kalite seviyesinde hizmet

verebilmesi icin CRM ¢agr1 merkezleri ve Internet en 6nemli iki satig ve servis kanali olarak

one gikmis durumdadir”.

Cagn merkezi olusturma trendi Tiirkiye’de de kisa siire igerisinde etkisini gdstermeye

baglamis ve gectigimiz bes senelik siiregte finans sektoriiniin liderliginde baglayan MIY ¢agn

merkezi yatirimlar sektdr oyuncularinin da katilimi sonucu genis bir perspektife yayilmigtir’®.

B Cusack, a.g.m., Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)
™ Cusack, a.g.m., Erisim:http;//www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)
» Cusack, a.g.m., Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.htm! (06.11.2002)
& Koray Kepenek, “Tiirkiye’de CRM-Cagri Merkezleri”, Ekim 2001, Activeline,

Erisim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama _makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=1045
(26.11.20002)
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MIY boyutunda beklenti; hizmeti verecek olan ‘agent’larin miisteri ile temas halinde
iken, ekranlarinda o miisterilere ait miimkiin oldugunca bol bilgiye sahip olmalar1 ve gegmise

ait tiim aktivitelerin yine sistem onyiiziinde sergilenebilmesidir’.

Gelecegin bagsarili ¢agn merkezleri ikinci-kusak maliyet merkezi olarak goriilmekten
¢ikip, asagidaki hizmetleri sunan stratejik bir servis olacaktir’®:

o E-posta, web sohbet, web geri-arama, net iizerinden sesli yamit, IP iizerinden sesli
yanit, web igbirligi (web collaboration) gibi goklu-kanal erigimi.

o Entegre bilgi yonetimi ve kontakt yonetimi araglari

o Her bir miisteri iletigiminin kigisellestirilmesi

e Daha giiclii raf-harici (off-the-shelf) telefon entegrasyonu

e Miikemmel isletme analitifi ve piyasa istihbarat1 aracilifiyla essiz miisteri bilgisi.

Yenilik¢i girketler ¢agn merkezlerinde ¢alisgan miisteri temsilcilerine, karh
miisterilerin kendileriyle kisisel olarak ilgilendigini hissetmelerini saglamak amaciyla her
tiirlii bilgi ve yetkiyi vermektedir. S6zkonusu yetki devri, her seyden 6nemli olan giiveni
olusturmaya yardimci olmaktadir. Ancak bu yetki devri, ¢ok sayida siireci igermektedir ve
miigteri tabanmin biiyiikliigiine ve uyguﬁ teknolojik destege baghdir. Bu uygulama higbir
zaman mahalledeki bakkalin sagladif kigisel hizmeti kopyalayamaz ancak isletmeye dnemli

bir rekabetci avantaj saglar’.

2.3.5.3 Pazarlama Otomasyonu (Marketing Automation)

Pazarlama Otomasyonu pazarlama kampanyalarim dizayn etmek, yiiriitmek ve
Olgmek; miisterileri segmeye ve boliimlendirmeye yardimci olan uygulamalan kullanmak,
miigteriler ile yapilan temaslar1 izlemek, bu kontaklarin sonuglarini 6lgmek ve bazi
durumlarda miigterileri gelecekte daha iyi hedeflemek amaciyla bu sonuglart modellemek i¢in

yapilan her sey anlamina gelmektedir®.

Pazarlama siirelerini otomize etmek isteyen bir isletme baglangi¢ igin 25.000 ile
250.000 $ arasinda harcama yapabilir ancak bakim ve damigmanlik iicretlerinin eklenmesiyle

milyon dolarlar1 bulan gergek maliyetler ile kargilagir. Pazarlama otomasyonu yiiriitmek veya

n Cusack, a.g.m., Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)
™ Cusack, a.g.m., Erisim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)
" Cusack, a.g.m., Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html] (06.11.2002)
% Naras Eechambadi, “CRM and Marketing Automation”, The Customer Relationship Management Primer,

July 2002, Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.htmi (06.11.2002)
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yenilemek mevcut dmeklerde zayifliklarda gdstermektedir; bu aracin hatasi degildir ancak

gelismek igin bir firsattur®,

Salesforce.com’un Pazarlama Otomasyonu programinin isletmeye olan faydalarindan

bazilan goyle ifade edilmektedir®:

Kampanya etkinlifinin 6l¢iimii ve maksimize edilmesi
Pazar boliimlendirmesinin optimize edilmesi

Hedefe uygun mesajlarin olusturulmasi

Pazarlama Otomasyonu’nda dogru MIY araglarim bulmak igin yapilmas: gerekenler

asagida belirtilmektedir®:

Intivaci belirlemek: BT ve isletme kullanicilan ile toplanti yapilmali ve veritabani
ihtiyaglan, sistem gereksinimleri, miigteri adeti, mevcut veri amban ve sistemlerin
nasil kullamlacagi, platform ihtiyaglar1 ve hatta tarayici (browser) tercihleri gibi
konulan planlanmalidir.

Bir is vakas: (business case) olusturmak: Bu cevaplar ile donandiktan sonra, ¢6ziimleri
yiiriitmede yer alan biitiin maliyetleri tanimlamaya hazir hale gelinmektedir.
Oncelikleri ve igletme ihtiyaglarim belirlemek, teknolojik eksiklikleri tanimlamak
Alternatifleri tartmak. Sirket-i¢i altyapr mu istendigine yoksa stratejik ortaklar mi
arandifina karar vermek.

Spesifik saticilar1 tamimlamak: Organizasyon ihtiyaglarimi iyi bilen bir yonetici
ihtiyaglarr en iyl sekilde karsilayan saticilarin sayisim bes veya altiya
diigiirebilmektedir.

Yiiz-yiize ziyaretler yapmak

Referanslari kontrol etmek

Yazilim test etmek: Istatistik analistlerine, kampanya yéneticilerine ve diger 6nemli
kullanicilara deneme-siiriisii yapmalar i¢in izin verilmelidir.

Ve son olarak, odemeyi performansa baglamatk.

Hig bir sirket pazarlama otomasyonunda ayni fonksiyonellige ihtiyag duymamaktadir.

Asagida otomasyon alimlan igin 6ncelikli hale getirilmesi gereken bazi konular vardir®:

8! Eechambadi, a.g.m., Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.htmi (06.11.2002)
82 “Marketing Automation”, Erisim:http://www.salesforce.com/us/pdf/datasheets/marketing-automation.pdf

(22.03.2003)
%3 Eechambadi, a.g.m., Erisim:http://www.crmguru.com/signup/guide.htmi (06.11.2002)
8 Eechambadi, a.g.m., Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.htm] (06.11.2002)
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o I5 Akisi: Bir kampanyanin planlama ve biitgelemeden yiiriitme ve izlemeye kadar olan
aktivitelerini yonetme ve koordine etme siireci.

o Boliimlendirme: Mevcut miisteri tabanimin analiz edilmesiyle yapilan pazarlama
¢aligmalar kapsaminda miisteri gruplarinin belirlenmesi islemidir.

o Kigisellestirme: Mesaj igeriginin bireyler i¢in kisiye 6zel hale getirilmesi yetenegidir.

e Yiiriitme: Bir mesajin bir segmente ulastirilmasi veya spesifik bir teslim kanali
{izerinden hedefleme.

o Tepki Yonetimi: Miisterinin kendisine ulasgtinlan pazarlama mesajina veya teklife
verdigi tepkiyi izleme yetenegi.

o Tepki Modellemesi: Gelecekteki boliimlendirmede ve hedefleme g¢ahigmalarinda
kullanilacak olan pazarlama otomasyonu araglan dahilinde tepki modelleri gelistirme
yetenegidir.

Su anda e-posta, internet ve ¢agri merkezi entegrasyonu yenilikler i¢in rehberlik eden
pazarlama otomasyonudur. E-posta — izinli kullamildify zaman — miisterilerin davranigim
izlemeyi sagladip1 igin iyi bir segenektir. Internet devriminin ilk dalgast kendi web sitelerini
olusturan sirketlerden olusmaktaydi. Daha sonra, e-ticaret miisterilerle olan iglemler igin
interneti kullanmugtir. E-i§’in idigiincii dalgas1 sirketlerin miisterileriyle olan etkilesimlerini

dogru bir sekilde kisisellestirmelerini gerektirmektedir®.

2.3.5.4 Ortak iligkileri Yonetimi (Partner Relationship Management)

Internet, biitiin iiriin tiplerinin etkin bir sekilde pazarlamasi ve satis1 olmaksizin
sirketler icin herhangi bir anlam ifade etmemektedir. Ancak, internet teknolojisi kanal
ortaklarim elde etmek, yonetmek ve desteklemek igin esit etkinlikte kullamlabilir. Internetin
kanal ortaklan ile olan iligkileri hayal edilemeyecek kadar gelistirecek en giivenilir arag
oldugu konusunda herhangi bir siiphe yoktur. Front Line Solutions kanal ortaklarimi e-ig
stratejilerine dahil etmek igin interneti kullanan sirketlerdeki kanal yoneticileri ile
goriigmiigtiir. Ortak liskileri Yonetimi olarak bilinen bu yaklasim, artan kérl1 sonuglar iireten
yeni bir trenddir®.

PRM’in amaci indirekt sati kanallari ile uzun-donemli rekabet¢i farklilagtirma

yaratmaktir. Internet maliyetleri diigiiriilebilir. Ancak internet, web-tabanli uygulamalarin

8 Eechambadi, a.g.m., Erisim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)
% Bob Thompson, “Partner Relationship Management: Indirect Channels Join CRM”, The Customer

Relationship Management Primer, July 2002, Erisim:http:/www.crmguru.com/signup/guide.htm] (06.11.2002)
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daha ¢ok degeri, daha hizli ve daha az maliyetle sunmak i¢in kanallara yardim ettigi yerde
geleneksel kanallan e-ortak aglarina doniigtirme de daha degerli uzun-dénem g¢aligmalar
yapabilmektedir. PRM’i ilk uygulayanlar ¢ok ¢esitli internet-bazli uygulamalar yiiriitmiigtiir.
Bazilan saglam bir “ortak profili” veritabanina dayali ortak yonetimi ve Ol¢iim sistemlerine
odaklanmigtir. Bazilar1 kanal extranet ziyaretgilerine daha kisisellestirilmis bir deneyim
vermek i¢in akilli “kanal portalleri”ne yatinm yapmustir. PRM proje yoneticileri artan kanal
satis verimlilifi, genigletilmis ortak payr ve bazi vakalarda 6nemli maliyet tasarruflan

oldugunu raporlamigtir®’.

2.3.6 Miisteri iliskileri Yonetimi Siiregleri

Rekabetin bunca zorlagtifn ortamda her isletme, satistan servise kadar, biitiin miigteri
temas noktalarin1 miikkemmellestirmeye ve giiglendirmeye baslamistir. Teknolojinin sagladig
yeni imkanlar, isletmelerin miisteri kaynaklarina y®nelik MIY proseslerini hayata

gegirmelerini kolaylagtirmaktadir®.

Istanbul'da gergeklestirilen "CRM Riizgan" konferansinda diinya ¢apindaki
uzmanlarin verdigi brifinglerin yam sira farkli sektorlerden yaklagik 400 katilimecmmn yer
aldig1 pilot tartigmalar gerceklestirilmis ve Tiirkiye'nin CRM tariflerindeki ana unsurlar
katilime: diizeyinde belirlenmeye ¢aligimigtir®.

MIY siiregleri Miisteri Segimi, Miisteri Edinme, Miisteri Koruma ve Miisteri
Derinlestirme olmak lizere dort gruba aynlabilir.

2.3.6.1 Miisteri Segimi

MIY’in bu evresinin ana amaci “En karl: miisteri kim?” sorusunun cevabini bulmaktir.

Bu gercevede su ¢aligmalar yap11maktad1r9°:

o Segmentasyon
« Kampanya Planlan
o Marka ve Miisteri Planlamalan

e Yeni Uriin Lansmanlari

% Thompson, “Partner Relationship Management: Indirect Channels Join CRM”, a.g.m.,

Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)

88 “Muisteri Odakli Yonetim”, Misteri [liskileri Y®netimi Enstittisti (CRM Institute of Turkey),
Erisim:http://www.crminturkey.com/crm/knowplat/info.asp ?infoid=recinawk (26.02.2003)

8 “CRM Mini Guide”, Erigim:http://www.crminturkey.com/crm/crminfo/default.asp?page=10 (16.04.2003)
® “Tiirkiye’nin CRM Tarifleri”, Erigim:http://www.crminturkey.com/crm/crmtarif/default.asp?page=15
(13.04.2003)
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2.3.6.2 Miisteri Edinme

Bu evrenin asil amaci satis1 gergeklestirmektir. “Belirli bir miisteriye en etkili yoldan

satig nasil yapabiliriz?” sorusunun yanit: bu evrenin ana amacim olusturmaktadir®®.

2.3.6.3 Miisteri Koruma

Miisteri koruma, “Bu miisteriyi ne kadar siireyle elimizde tutabiliriz?” sorusunun
yanitinin arandifi evredir. Ama¢ miisteriyi kuruma baglama, onu kurumda tutabilme ve
iligkinin siirekliligini saglamaktir®.

2.3.6.4 Miisteri Derinlestirme

Miisteri derinlestirme, kazamlmis bir miisterinin sadakat ve karlilifinin uzun siire
korunmasi ve miigteri harcamalarindaki paymn yiikseltilmesi i¢in gereken adimlan

icermektedir. Amag siirekliligin saglandig iligkiden yeni faydalar saglamaktir®.

2.3.7 Miisteri iliskileri Yonetimi’nde Teknolojik Céziimler

Miisteri iligkileri elektronik olarak yiiriitiilliitrken bugliniin ¢esitli teknolojileri
kullanilmaktadir. Bu teknolojiler interneti igermektedir. Fakat bunun yaninda ileri telefon
sistemleri, el bilgisayarlari, interaktif televizyonlar, self servis kiosklar, akill1 kartlar ve yeni
gikan bir dizi teknoloji de miisteri iliskileri yonetiminde kullanilmaktadir®™.

MIY ¢bziimleri sirketlerin miisteri iligkilerini, bir miisterinin kullanmaya karar verdigi
direkt ve dolayli her kanal aracilifiyla daha verimli yonetmelerine yardime: olmak igin dizayn

edilmis yazilim ve servislerdir®.

Microsoft Tiirkiye kurumsal ¢oziimler grup miidiirii Yigit Kulabag; “Biz Microsoft
olarak miisteri iliskilerini ii¢ bacakta topluyoruz. Bunlar “Paylagim Odakli CRM?”,
“Operasyonel CRM” ve “Analitik CRM”. “Paylagim Odakli CRM” Internetteki sayfalar, yiiz

yiize goriismeler, telefon, e-mail ve faks ile iletisimden olusuyor. “Operasyonel CRM” bir

A “Tiirkiye’nin CRM Tarifleri”, Erisim:http://www.crminturkey.com/crm/crmtarif/default.asp?page=15
(13.04.2003)

2 “Tiirkiye’nin CRM Tarifleri”, Erisim:http://www.crminturkey.com/crm/crmtarif/default.asp?page=15
(13.04.2003)

% “Tiirkiye’nin CRM Tarifler”, Erisim:http://www.crminturkey.com/crm/crmtarif/default.asp?page=15
(13.04.2003) .

% Nurtag Ziyal Menekse, “Yeni Ekonomide Migteri Iligkileri Yonetimi®, Active, Subat-Mart 2000,
Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama_makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=361
(26.11.2002)

% Thompson, “What is CRM?”, a.g.m., Erisim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)
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kurum i¢indeki pazarlama satis ve servis kanallarim kapsiyor. “Analitik CRM”de ise miisteri
ihtiyaglarina gore farkliliklari belirlemek 6nem kazaniyor” diyerek MIY ¢dziimlerini iig

grupta toplamaktadir®®.
MIY ¢bziimleri — yukanda belirtildigi iizere — ii¢ ayr1 gruba aynlmaktadlr”:

» Operasyonel MIY
e Analitik MIY
e Paylagimc1 MIY

2.3.7.1 Operasyonel MIY

Miisteriyle temas halindeki biitiin noktalarin, kanallarin ve is siireglerinin entegre
edildigi, dzellikle sati5, pazarlama ve servis boliimlerinde galigan personelin miisteriyi tek bir

resim halinde grmesini saglayan otomasyon sistemidir’®.

2.3.7.2 Analitik MIY

Operasyonel sistem fizerinde kurulacak bir analiz sistemi ile potansiyel miigterilerin

ortaya ¢ikartilmas, segmentasyon, bire-bir pazarlama gibi hizmetler sunabilmektir®®.

2.3.7.3 Paylasima MIY

Miisteriler hakkindaki bilgilerin i§ ortaklari, kanal ve tedarikgilerle paylagilarak
miigteriye 6zel servislerin daha da detaylandinimast mantigi {izerine kurulu

fonksiyonlardir'®.

Firma agisindan pazarlama; satig, iletigim, kalite yonetimi ve geri besleme tekniklerini
kullanarak miigterilerle isletme arasinda — sadece tek bir iglemle sinirli kalmayan, kalici —
iliskiler gelistirmek ve bu iligkileri hem miisterilerin hem de firmanin yararina olacak bigimde
yiiriitmektir. Iligki yonetimi bu baglamda firmanin gesitli birimleri arasinda yogun bir bilgi

yonetimi ve esgiidiim gerektirmektedir. Miisteri sayisinin belirli bir diizeyi astif1 durumlarda

% Yigit Kulabag, “Finans Diinyasinda CRM’in Rolil”, “SFS CRM Giinleri, Sigortacilik & Bankacilik”, Kasim
2001, Activeline,

Erisim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=1671
(26.11.20002)

7 “Sadakat Yaglmy”, Yoneticinin E-I5 Rehberi, Capital: Aylik Ekonomi Dergisi Eki, Birinci B6liim: CRM -
Customer Relationship Management, s.18.

% «Sadakat Yazlimy”, a.g.m.,s.18.

% A.gm.,s.18.

10 A g.m., 5.18.
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firmanin ¢ok giiglii bir bilgi-iglem sistem destegine gereksinim duyacaf: agiktir. Bu sistem

destek birimi:

o miigteri veri tabanini,

e pazarlama veri tabanini,

 kampanya y6netim sistemlerini,

o (satis elemanlan da dahil olmak iizere) dagitim kanallar yonetim sistemini,
e analitik veri derleme-isleme sistemlerini,

e operasyonel merkezlerini

icermeli ve bunlarin esgiidiim iginde ¢aligmasini saglamalidir’®,
MIY ¢éziimlerinin ii¢ ortak hedefi bulunmaktadir'®:

Miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmak: Feargal Quinn, Crowning the

Customer isimli kitabim ‘sirketlerin ana goérevi miisteriyi geri ¢ekebilmek’ temas: iizerinde
kurmustur. Bumerang etkisi olarak 6zetledigi bu yaklasimda amag satis yapilan miisteriye
yeni Uriinler ve servisler sunabilméktir. Sirketlerin ana amaci, miigterilerini sadakat
merdiveninde adum adim yukar1 yukariya dogru gikartmaktir. Bunun i¢in miisterileri tanimak,
kigisellegtirilmis servisler sunmak, gikayetleri dinlemek ve giderebilmek, sadakati
Odiillendirmek ve miisteri memnuniyetini artirabilmek gerekmektedir.

Karhihgn ve Gelirleri Artirmak: Miisteri elde etme oranmin artmasi, miigteri
adaylarimin etkili takibi, miigteriler araciligiyla bagka adaylara ulagabilmek, direkt-pazarlama
ile geri donii§ oranlarnin artmasi, miigteri bagma gelir rakamlarindaki yiikselis, gelirleri
artiran etmenlerden bazilandir. Sadik miigterilerin fiyat konusunda daha az hassas olmalari,
satig giiciiniin performansindaki iyilegsme ise karlihig: artirabilecek faktorler arasindadir.

Maliyetleri Diisiinmek: Miigteri kazanma maliyetlerindeki diigiis, operasyonel
miikemmellik, artan verimlilik, direkt pazarlama ile birlikte diigen maliyetler, optimize
edilmis stoklar bagliklardan bazilarnidir.

2.4 Miisteri Merkezli Sirket

Miisteri merkezli girket pazarlama stratejilerinin dizayninda ve hedef miigterilerine

kusursuz deger saglamada miisteri gelisimine odaklanan sirkettir'®.

19 Emiiler, a.g.m.,

Erisim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=289
(26.11.2002)

12 «Sadakat Yaulimi”, a.g.m., s.17.

193 Kotler ve Armstrong, a.g.e., 5.569.
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Miigteri-yonetimli bir sirket tek gercek varlifinin memnun miisteriler oldugunun
farkindadir. Miisterileri varlik olarak goren nosyon felsefi bir nokta degil, zor ama iktisadi bir
noktadir. Sirketler aslinda miigterilerin Omiir-boyu degerlerini (LFC) 0lgebilmekte ve
saglayacaklari potansiyel geliri tahmin edebilmektedir'™.

Pek ¢ok sirket miisteri kazanmanin ve elde tutmanin pazarlama veya satig
departmaninin isi oldugunu diisiinmektedir. Ancak baganli sirketler pazarlamanin bu isi tek
basina yapamayacagini anlamigtir. Diinyanin en iyi pazarlama departmam bile tiiketicilerin
ihtiyaglarini kargilayamayan kotii yapilmig bir {iriinii bagarilt bir sekilde satamaz. Pazarlama
departmani sadece biitlin departmanlarin ve galisanlarin rekabetgi bir kusursuz miisteri deger-

saglama sistemi igin galisti sirketlerde basarili olabilmektedir'®.

Bir girket tam olarak “miisteri-merkezli bir igletme felsefesi ve kiiltliri”nii yazilim
paketi ile yaratamaz. MIY — en azindan basanh, kullamgh ve kéirh anlamda — daima bir
isletme stratejisi ile baglamaktadir. Bu strateji sirasiyla, bilgi teknolojileri tarafindan
kuvvetlendirilen organizasyon ve is siireclerindeki degisimleri yiiriitmektedir. Isletme
amaglarindan ¢ok, teknolojiye odaklanan projeler yapilan arastirmalara gore bagarisiz
olmaktadir. Miisteri-merkezli bir isletme, gozle goriiliir faydalar saglamak icin MIY
teknolojisini kullanarak mitkemmel bir sekilde dengede durmaktadir'®,

Miigsteriler etrafinda organize olmak ig siireclerini kisaltmakta, dongii zamanlarini
azaltmakta ve iiretken olmayan bilgi akisi elimine etmektedir'®.

24.1 Pazar Odakhhk (Market Orientation)

Pazar-odakhh (market-oriented) igletmeler kendilerini farkli kilan {i¢ tane yOnetim

ozelligine sahiptir'®:

o Miigsteri Odakhihk: Miisteri memnuniyeti saglamak ve miigteri ihtiyaglarim
anlamak amach diisiince.
e Rakip Odakliik: Rakiplerin avantaj kaynaklarini, rekabetgi pozisyonlarmi ve

pazarlama stratejilerinin devaml takibi.

1% peter Doyle, Marketing Management and Strategy, 2™ Edition, Prentice Hall Europe, 1998, 5.43.

195 Rotler ve Armstrong, a.g.e., s.569.

198 Thompson, “What is CRM?”, a.g.m., Erisim:http://www.crmguru.com/signup/guide.htm] (06.11.2002)
7 Dick Lee, a.g.m., Erisim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)

1% Roger J. Best, Market-Based Management: Strategies for Growing Customer Value and Profitability,
Prentice-Hall, 2™ Ed., USA, 2000, 5.6-7.
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e Ekip Yaklagimi: Miisteri ¢6ziimlerini gelistirmeye ve ulastirmaya adanmig gapraz-
fonksiyonel ekipler.

Giiglii bir pazar odaklihfinin ve yiiksek derecede miigteri memnuniyetinin gergek
faydas: yiiksek derecede miisteri tutmadur. Iyi miisterileri elde tutma pazar-tabanli ydnetimin
ilk onceligi olmalidir. Giiglii bir pazar odaklilif1 olan igletme milkemmel miigteri ¢6ziimleri
yaratmakta ve bunu miisterilere ulastirmak igin ¢aligmaktadir. Bu yaklagim yiiksek seviyede

miisteri memnuniyeti ve kirliliga dﬁnﬁsmektedirwg.

2.4.2 Miisteri Odaklihk (Customer Orientation)

Northwestern Universitesi’nin diinyaca iinlii pazarlama profesorii ve pek ¢ok biiyiik
sirketin danigmant olan Philip Kotler’e gore pazarlama konsepti satis konseptinin {izerinde bir
gelismedir. Saniy konseptinde, firmanin ana hedefi iirettigi iirlin i¢in alici bulmak ve girketin
sundugu {iriin i¢in miigterinin parasi ile degisim amaciyla iiriinii bir sekilde “satmak” tir. S6z
konusu alanda daha gagdas bir goriiniimii yansitan pazarlama konseptinde ise firmanin ana
fikri yukaridakinin aksine miisterinin istedigini iiretmektir. Bu .sebepten dolay1, pazar-odakh
firmalar miisterilerin degisen istek ve ihtiyaglarii anlamaya yogunlagmaktadur'’®,

Kitlesel iiretimden miisteri odakli iiretime gegis son zamanlardaki en énemli MIY
piyasa egilimlerinden birisidir. Miisteriler kendi gerekliliklerine tam olarak uyan ¢oziimler
talep etmektedirler. Miigteri odakli iiretim bﬁ taleplere hem {iriinler hem de servis bazinda
karsilik saglamaktadir. Bu iiretim modeline gegis yapamayan girketlerin bagar1 sansi ise her

gegen giin biraz daha azalmaktadr'!,

Pazarlama kavrami, bir girketin kendisini mevcut ve potansiyel miigterilerin

ihtiyaglarim1 rakiplerden daha etkili bir sekilde kargilamak igin organize ettii zaman

hedeflerine ulagabilecegini ifade etmektedir''2,

109 Best, a.g.e., s.7.

10 Sheth, Mittal ve Newmon, a.ge.,s.13.

1) “rpsteri Kazanmak I¢in Neler Yapmaly”, Sayr:12, Mart 2000, Activeline,
Erisim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama_makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=1555
(26.11.2002)

12 Doyle, a.g.e., s.41.
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Organizasyonel
Bagan

Butin
Organizasyon

Rekabetgi
Avantaj

Sekil 2.1 Miisteri odakliligin unsurlar

Kaynak: Peter Doyle, Marketing Management ve Strategy, 2™ Ed., Prentice Hall Europe, 1998, 5.42.

Miisteri-odakl (customer-oriented) organizasyon geligtirmek sunlar1 igermektedir’':

o Ust yonetim tarafindan desteklenen miisteri-odakli degerleri ve inanglar agilama,
e Pazar ve miigteri odagini stratejik planlama siirecine entegre etme,

e Giiglii pazarlama yoneticileri ve programlan gelistirme,

o Pazar-tabanli performans 6lgiitleri yaratma,

¢ Organizasyon biinyesinde miisteri baghlif yaratma.

Miigteriye odaklanmak toplumun ihtiyaglarina daha iyi hizmet etmeyi saglamaktadir.
Is demokrasisinin piyasadaki anlamm sirketlerin miigteriler tarafindan ve miigteriler igin
yOnetilmesidir. Miigteri davraniglarin1 dikkate almak ve isletmeyi miisteri ihtiyaglarina,

isteklerine ve tercihlerine cevap vermek iizere sekillendirmek is demokrasisine varmaktir'',

Giiglii bir miisteri odaklilik, isletmenin miigteri ihtiyaglar1 ve memnuniyet ile yakin

temas iginde kalmasmni saglamaktadir'®,

Miisteri davramginin prensipleri miigteri odaklilift gelistirmeye ve siirdiirmeye

uygulanirsa bir sirkete en iyi hizmeti eder. Miisteri odaklilik (piyasa odaklilik) memnun

'3 Cravens, a.g.e., s.225.
11 Sheth, Mittal ve Newmon, a.g.¢., 5.14-15.
15 Best, a.ge.,s.7.
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miigteriler yaratmak igin firmanin plan ve aksiyonlarinin hepsinin formiile edilmesinde
kullamlan miigterilerin ihtiyag ve isteklerinin, rekabetgi gevrenin ve piyasanin dogasinn

ayrintili bir bicimde anlagilmas: anlamina gelmektedir''®.

2.5 Pazar Boliimlemesi

Pazar boliimlemesi, pazar1 benzer istek ve ihtiyaglar olan tiiketicilerin olugturdugu,

goreceli olarak homojen sayilabilecek alt béliimlere ayirmaktir''’,

Birbirinden farkh tipte mamullere ihtiya¢ duyan tiiketim birimlerinden olugan pazara
heterojen pazar denir. Iste pazar béliimlendirme, s6z konusu ihtiyag farkhliklan
cergevesinde, nispi olarak homojen -birbirine benzer- ihtiyag sahiplerinin ayr ayr1 gruplar

olarak ele alinmasi esasina dayanir. Kisaca pazar béliimlendirme'®:

Heterojen bir biitiin pazarin nispeten benzer mamullere ihtiya¢ duyan tiketici

gruplarina (veya pazar béliimlerine) ayrilmas: islemidir.

Pazar boliimlemesi yapilarak, iiriin ya da hizmet ile ilgilenmeyen gruplara harcama
yapilmamakta ve kaynaklar ekonomik olarak kullaniimaktadir'*®, Pazar bsliimlendirmenin
yararlar1 §Oyle siralanabilmektedir: Her seyden Once pazarn alt boliimleri olarak farkli
titketici gruplarinin ihtiyaglan belirlenip, her grup igin ayn pazarlama programi olusturmakla
tilketici ihtiyaglari daha iyi kargilanmakta; en karli, en cazip pazar boliimlerine
yonelinilmekte; tutundurma mesaj ve araglar1 daha spesifik gruplar i¢in ayr ayn diisliniilecegi

i¢in daha etkin ve verimli olmakta; pazardaki degismeler daha iyi izlenmektedir' 2.

Pazar boliimleme alternatifleri Tiim Pazar, B6liimlenmis Pazar, Nig Pazar ve Siparis

Pazar1 ya da Mikro Pazar olmak iizere dort bashk altinda toplanmaktadir'*':

2.5.1 Tiim Pazar (Mass Market)

Tiiketicileri birbirinden ayirmak miimkiin degildir; aralarindaki benzerlikler farklidir

ve isletmenin kaynaklari kitle pazara hitap etmeye elveriglidir, bu nedenle pazar

116 Sheth, Mittal ve Newmon, a.g.e., s.15.
"7 Odabag1 ve Bars, a.g.e., 5.61.

8 Mucuk, a.g.e., s.106.

% Odabagi ve Baris, a.g.e., 5.61.

120 Mucuk, a.g.e.,s.107.

121 Odabag1 ve Baris, a.g.e., 5.62-63.
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bolimlenememekte ve tlim pazara hitap edilmektedir. Kitle pazar (Mass Market) olarak da

adlandirilan bu pazarda tiiketiciler aynigtinlamaz ve hepsi tek bir boliimdedir'*,

2.5.2 Boliimlenmis Pazar (Segmented Market)

Tiiketiciler arasindaki benzerlikler dikkate alinarak pazar kiigiik pargalara
ayrilmaktadir. Boliimleme yapildiktan sonra, béliimlerin her biri ayn pazarlama karmasi ile
hitap edilecek potansiyel pazarlar haline gelmektedir. Tiketiciler arasindaki anlamh
farkliliklar tutarh sayida boliim olugturmaktadir'®.

2.5.3 Nis Pazar (Niche Market)

Nis, pazar bolmesinin alt boliimlere ayrilmasi ile yaratilan daha dar belirlenmig alt
pazar bolmesidir. Nigin “benzerlikleri ya da benzer ihtiyaglan olan kiigiik bir pazar ya da
kiigiik bir grup miigteri” olarak tanimlandigina da rastlanilmaktadir.

2.5.4 Siparis Pazan ya da Mikro Pazar (Customized Market)

Her bir tiiketici tek bagina bir pazar boliimiidiir ve her birinin isteklerine biitiiniiyle
uyan iirin ve hizmetler gelistirilmektedir. Diger bir deyisle, her bir tiiketicinin kendi
boliimiine sahip oldugu pazardir.

Bazi piyasalarda bireysel miisterilerin ihtiyaglar1 farkli olmakta ve satin alma giigleri
her bir miisteri igin uygulanabilen ayrn bir pazarlama karmasi dizayn etmeye uygun
olmaktadir. Bu pargali seviyenin segmentasyonu kigiye 6zel pazarlamanin kullanimim ortaya
cikarmaktadir. |

Rekabete yonelik pazarlama stratejilerinde tiiketicilere gore {retim en son
gelismelerden biridir. Rekabete yonelik pazarlama stratejilerindeki en son gelismelerden biri
olan, miigteriye Gzel {iretim ve pazarlamanin ortaya ¢ikma nedeni, bir tiiketici grubunun veya
tek bir tiiketicinin digerlerinden farkl: olan ihtiyaglarim kargilayabilmektir'®, Miisteri hizmet
degil, fayda beklemektedir. Mal ve hizmetler nispeten objektif olabilmektedir, ama faydalar
tamamen siibjektiftir, yani kisiye 6zeldir. Herkesin fayda anlayigt ayni degildir. O halde, kime
nasil bir fayda aktarilabildigi iyi bilinmelidir'®.

122 William D. Wells ve David Prensky, Consumer Behavior, John Wiley & Sons. Inc., USA, 1996, 5.75.
123 Wells ve Prensky, a.g.e, s.75.

124 Tagkm, a.g.e., 5.169.

123 {smail Kaya, Muhterem Misterimiz, Ikinci Basim, Babiali Kultiir Yaymciligs, istanbul, Temmuz 2000,
s.147.
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Kitlesel iiretim paradigmasi, kitlesel pazarlama anlayisin1 dogal olarak beraberinde
getirmigtir. Miigteriyle bireysel ilgilenme ise, “1smarlama iiretim” doneminin bir simgesi
olmugtur. Oysa bugiiniin {iretim paradigmas1 “ismarlama kitlesel iiretim” (Mass

customization) ve hatta yeniden “1smarlama iiretim” haline gelmistir'?,

Kisiye 6zel pazarlama ¢ogunlukla tedarik¢i ve miisteri arasindaki yakin iligkiler ile
ilgilidir ¢iinkii bu tip durumlarda siparigin degeri her bir aliciya ayn odaklanan genis

pazarlama ve sati§ ¢abalarini realize etmektedir'?’.

Kisiye o6zel pazarlama ya da ismarlama pazar, pazarlamacilarin iki tane tiiketicinin
pazarlama c¢aligmalarina aym gekilde tepki vermeyecegine inandif tlirden pazardir. Sonug
olarak, pazarlama her bir tiiketicinin istefine gore spesifik olarak dizayn edilmis ve
konumlandirlmig 1smarlama bir iiriin {iretmeye zorlanmaktadir. Omegin; Levi’s bayanlar igin
standart bedenlerden sadece 10 dolar daha fazlasina terzi dikimi kot pantolonlar sunan
bilgisayar-destekli bir program yliriitmektedir'?%,

126 Kirim, a.g.e., 5.72.

2" David Jobber, Principles and Practice of Marketing, Mc Graw-Hill Book Company, Great Britain, 1995,
5.223-224.

128 Wells ve Prensky, a.g.e., 5.76.
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3. MUSTERI SADAKATI ve MUSTERI SADAKATI YARATMADA MiY’IN
ONEMI

3.1 Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati ve Miisteri Tutma

Bir miigterinin bir iiriin ile ilgili memnuniyet derecesi, miisterinin {iriini
tilketmesinden ya da kullanmasindan sonra elde ettigi faydalar ile satin almadan &nceki
beklentileri arasindaki kiyaslamamin sonucudur. Eger iiriin veya hizmet alindiktan ve
kullanmildiktan sonra beklentileri kargilarsa, satin alma memnuniyet ile sonuglanir, aksi
takdirde; memnuniyetsizlik ortaya gikmaktadir'?,

Genis kitlelerin aligveris yaptiklari mekanlarin gogalmasi, kitle pazarlama
yontemlerinin yayginlagmas: yakin iligkileri ve saticilarin miisterileri iyi tanimasina son
vermigtir. Omegin mahalle bakkali miisterileri ile yakin iligkiler kurabilmekte, onlarn
beklentilerini tahmin edebilmekte, miigterilerinin tercihi olan firiinleri tedarik edebilmekteydi.
Giiniimiizde ise kabul edilebilir fiyatlarda, yiiksek kalite ve gesitteki iriin ve hizmetler,
maliyet etkin bir yolla daha ¢ok insana ulagmaktadir. Ancak, miisterileri degerli sadik
miigteriler olarak gbrme, onlarin sadakatini gelistirme yerine, bilinmeyen, yakindan
taninmayan kitleler olarak algilama yanlislifina dﬁsﬁlmﬁstiirm.

Miisterilerin firmaya baglliklan kendilifinden olugmaz, bunu tekrar tekrar
pekistirmek gerekmektedir. Miisterinin sadik kalmas isteniliyorsa, bu baglilifin bir kargilif
olarak, bir tegekkiir mahiyetinde maddi seyler vermek tek basina yeterli olmamaktadir.
Miigteriler kendi problemlerine egilinmesini, kendilerine 6nem verilmesini, kendilerine itimat
edilmesini, kendilerine ayricalik taninmasim da istemektedirler. O yiizden, miisteriyle
karsilagma anlarinin  hepsinde onun firmaya baghhgm pekistirecek “bir seyler”

yapilmahdir™.

Miisterileri memnun etmek bir sikayet departmanm: agmak, bol bol giiliimsemek ve
nazik olmaktan daha fazlasim igermektedir. Miisteri hizmetlerini en iyi sekilde gergeklestiren

129 Joseph P. Guiltinan, Gordon W. Paul ve Thomas J. Madden, Marketing Management: Strategies and
Programs, 6" Ed., USA, 1997, 5.6. _ _

130 yavuz Odabasi, Satis ve Pazarlamada Milsteri Iliskileri Yonetimi, Sistem Yaymcilik, 2. Basim, Istanbul,
2001, s.5.

13! Kaya, a.g.e.,s.147.
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sirketler, yiiksek miisteri-hizmeti standartlant koymakta ve bunlan yerine getirmek i¢in gok
daha fazla gaba sarf etmektedirler'*?,

Asagidaki sekilde gosterildifi iizere, miisteri memnuniyeti igletme igin iki Snemli
fayda saglar: daha gok sadakat ve miisterilerin deneyimlerini digerlerine aktarmasiyla birlikte
ortaya ¢ikan afizdan afiza pozitif iletigim.

A A 4

Artrdmig Aizdan Afiza
Miigteri Sadakati Pozitif Iletigim
Daha Cok Daha Cok
Satinalma Miigteri

Sekil 3.1 Memnuniyetin sonuglari

Kaynak Joseph P. Guiltinan, Gordon W. Paul ve Thomas J. Madden, Marketing Management:
Strategies and Programs, 6" Ed., USA, 1997, s.7.

Tiiketiciler deneyimlerini ve degerlendirmelerini referans gruplarinda dile getirmekte
ve digerlerinin deneyimlerini kendi kararlarinda dikkate almaktadirlar'*,

Bugiiniin oldukga rekabet¢i pazar yerinde, sirketler eger uzun-vadeli kérli miisteri
iligkilerini saglamlastirmaya yardimci olacaksa tek bir isglemde kaybedilen paray: finanse

edebilmektedir'>,

Miigteri tutma (Customer Retention) kérhilik i¢in temel gosterge haline gelmektedir.
Reicheld ve Sasser (1990) pek ¢ok pazarda faaliyet gosteren sirkete miisteri kayiplarini %5
kadar azaltmanin degerini gostermigtir. Otomobil hizmet zinciri igin miisteri kayiplarindaki
%S5 azalma, kirda yiizde 30’luk artig saglamis, endiistriyel ¢camasirc: i¢in ylizde 47, sigorta
acentesi i¢in yiizde 51 ve banka subesi igin sasirtic1 bir gekilde yiizde 84 artig olmustur.
Sirketle daha uzun siire birlikte olan miigteriler ortalama da iglem bagina daha ¢ok harcama

yapmakta, ¢apraz satiy igin daha g¢ok firsat sunmakta ve kendi arkadaslarina daha iyi

132 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Marketing: An Introduction, 4™ Edition, Prentice Hall International, Inc.,
New Jersey, 5.16-17.

133 Wells ve Prensky, a.g.e., s.412.

134 Kotler ve Armstrong, Marketing: An Introduction, a.g.e., s.16-17.
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tavsiyelerde bulunmaktadir. Bankada 10 yillik ya da daha eski miisteriler toplam miisteri
tabaninn yiizde 29’unu olugturmakta ancak karin %71’ini saglamaktadir'>,

Miisteri memnuniyeti ve miisteri tutma arasindaki iligkiyi sezgi yoluyla anlamak
kolaydir. Ancak, farkli rekabetgi sartlar bu iligkiyi degistirmektedir. Omegin, daha az
rekabetci olan pazarlarda, miisteriler daha diisiik memnuniyet seviyelerinde bile daha kolay
bir $ekilde elde tutulmaktadir ¢linkii ¢ok az segenek bulunmaktadir ya da tedarik¢i degistirme

maliyeti yiiksektir'*.

Ancak pek ¢ok segenegin bulundugu ve tedarikei degistirme maliyetinin diigiik oldugu
rekabetgi piyasalarda, nispeten daha yliksek miisteri memnuniyeti bile miigteri kayiplarinin
Oniine gegememektedir. Bakkal diikkani, restoran ve banka miigterileri tamamiyla memnun
olmadiklar1 takdirde gabucak kagabilmektedirler. Satm alma eylemleri arasindaki zamanin
uzun oldugu durumlarda kisisel bilgisayar, otomobil ve tiiketici elektronigi miisterileri
timiiyle memnun olmadiklan1 takdirde kolayca diger bir markaya gegebilmektedirler. Bu
piyasalarda, miisterileri elde tutma g¢ok daha zordur. Ve sonug olarak bir satin almadan
digerine miisterileri elde tutmak daha yiiksek seviyede miisteri memnuniyeti istemektedir'>’.

Pazarlama konusunda ¢aligan 500 kisi arasinda yapilan bir aragtima da (Marketing
Business) en Onemli basar1 kriterinin miisteri sadakati oldugu ortaya ¢ikmugtir. Cevap
verenlerin %49’luk kismi isletmelerindeki en 6nemli basar kriterinin miigteri sadakati

oldugunu belirtmis, ikinci siradakiler %13 ile yeni iiriin gelistirme demiglerdir'>s.

Ancak bunlarin i¢inde en 6nemlisi miigteri tutma ile miisteri sadakati arasindaki farki,
bunlarin her birinin miigteri memnuniyeti ile olan iligkileri ile ayirt etmek gerektigidir.
Pratikte bu kavramlarin kangtinlma tehlikesi vardir. Miisteri Tutma temel olarak tekrar satin
alma davranisinin Olgiitiidiir ve ¢ok yiiksek seviyede memnuniyet saglanmasa bile
miisterilerin tekrar aligveris yapmalari igin pek ¢ok sebep vardir. Miisteri Sadakati daha ¢ok
miisterinin igletme hakkinda ne hissettigidir: Isletmeye giiveniyorlar m1? Isletme ile aktif bir
sekilde i yapmak istiyorlar m? Isletmeyi bagkalarina tavsiye ediyorlar mi1? Miigteri sadakati

bu anlamda miisteri memnuniyeti ile daha ¢ok iligkilidir'>®.

135 Graham J. Hooley, John A. Saunders ve Nigel F. Piercy, Marketing Strategy and Competitive Positioning,
2™ Edition, Prentice Hall Europe, Great Britain, 1998, s.351-352.

13 Best, a.g.e., 5.15.

137 A.ge., s.15.

138 Hooley, Saunders ve Piercy, a.g.e., 5.352.

9 A. ge., s.352.
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Miigteri tutma olasilifim gelistirmek igin beklenenden daha &tesine gitmek ve hatta
miisterilere daha fazla deger yaratmak gereklidir. Cok memnun ya da mutlu miisteriler
arasinda elde tutma oranlarni ¢ok daha yiiksektir ve bunlar daha biiyiik olasilikla iyi
deneyimlerini digerlerine aktaran avukatlar (advocate) olacaktir'*’.

Miisteri tutmay: ve sadakati karigtirmak tehlikeli olabilmektedir. Miigteri tutma, belki
bir — riigvet — tekrar satin alim igin indirim vb. ile saglanabilmektedir. Yiiksek miisteri
sadakati saglamak muhtemelen daha zor olacaktir ve daha biiyilk uzun-dénemli yatinm
gerektirmektedir. Pratikteki fark gok biiyiiktiir. Ornegin, Tesco ve Sainsbury’deki ‘miisteri
sadakati’ kart programlar1 sadakat ve memnuniyetten ¢ok miigteri tutma ile ilgilidir ve etkileri
sadece yeni bir teklif s6z konusu olana kadar gegerli olacaktir. Diger taraftan Marks&Spencer
ve John Lewis memnuniyet yaratmak suretiyle yiiksek miigteri sadakati saglamakta ve bu tip
‘sadakat kart’larina ihtiyag duymamaktadir™,

Miisteri tutmay1 anlamanin metotlarindan bir tanesi miisteri tabanindaki siriinle iligkili
olan ve miisteri degerinin iiriin harici unsurlariyla iliskili olan iki farklilik arasinda ayirim
yapmaktir. Omegin bir kablo tv ya da dijital tv sirketinin miisterilerin davraniglarim

etkileyebilecegi iki zaman periyodu vardir: iiriinfin kurulumundan éncesi ve sonrasidir*?,

(Bkz. Sekil 3.2)

Kurulum Oncesi Kurulum Sonrast
1 I
Ui Misteri Se¢imi .| Urtin Politikas:
run * Pazar Boliinlendirme | + Urin Gelistirme
« Kalite » Miigteri Egitimi * Yeni Uriinler
) :‘gat- Satig Yonetimi Tetigim Politikasy
P « Egitim ve Yayilm + Takip Etine
+ Satig Tegvikleri + Sikayet Coziimii
Urtn Harici | 1T Ifd\{ist N
. T . | Mitgteri Yénetimi
e | Exi-Sats Cabalan
Hizmetleri : + Satig/Hizmet
. Teslimat Performansi S
* Miigteri Teknik Yardum / Koordinasyonu
Destek isti * C6ziim Oryantasyon
Uygulama Geligtirme + Cevap Verme
o Musteri Veritabam
o I¢ Bilgi Sistemleri

Sekil 3.2 Miisteri hizmetleri nasil gelistirilir

Kaynak: V. Kasturi Rangan, Benson P. Shapiro ve Rowland T. Moriarty, Jr., Business Marketing
Strategy: Concepts and Applications, Richard D. Irwin, Inc., USA, 1995, 5.209.

0 Hooley, Saunders ve Piercy, a.g.e., 5.358.

141 A.ge., s.352.

142 y. Kasturi Rangan, Benson P. Shapiro ve Rowland T. Moriarty, Jr., Business Marketing Strategy: Concepts
and Applications, Richard D. Irwin, Inc., USA, 1995, 5.209.
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3.2 Miisteri Memnuniyeti

Bir tiiketicinin belirli bir {iriin ile olan tiikketim deneyimini degerlendirmesi sonucunda
gelistirdigi tutum tiiketici memnuniyeti veya memnuniyetsizligi olarak bilinmektedir. Tiiketici

memnuniyeti tekrar satin alma kararinin anahtar bir unsurudur'®,

Miisterilerin memnun edilebilmesi i¢in 6ncelikle bir seylerden memnun kalmamis
olmalar gerekmektedir. Sirketlerin birinci hizmet onceligi miisterileri memnun etmeyen tiim
firsatlar1 elimine etmek olmalidir ¢linkii, bunlar miisterilerin sirketi birakmasina sebep olan
seylerdir. Daha sonra miisterileri memnun etmeye (satisfying) ve mutlu etmeye (delighting)
yatirim yapilabilmektedir*4,

Bir satin alma ile ilgili olan miisteri memnuniyeti, {irliniin alicinin beklentilerine gére
olan performansma baglidir. Miisteri degisik derecelerde memnuniyet yasayabilmektedir.
Eger {iriiniin performans: beklentileri karsilamazsa miisteri memnun olmayacaktir. Efer
performans beklentileri kargilarsa, miisteri memnun olacaktir. Efer performans beklentileri

asarsa, miisteri gok memnun (highly satisfied) ya da mutlu (delighted) olacaktr'®.

Omegin AT&T tarafindan yapilan bir ¢aligma bir iiriin veya hizmetten memnun
oldugunu séyleyen miisterilerin %70’inin hila bir rakibe gitmeye niyetli oldugunu

gostermistir. Ancak cok memnun olan miigteriler rakiplere gegmeye daha az meyillidir'*®.

Miisterilere gergek anlamda fayda saglanabilmesi igin, 6ncelikle onlarin ihtiyaglarinin
en iyi sekilde belirlenmesi gerektigine igaret eden Yap: Kredi Bankas: yetkilileri, bu noktada
MIY altyapisinin énemini s6yle ifade etmektedirler: “MIY sayesinde hem miisteriler kendileri
icin katma degeri olan tekliflerle karsilagiyorlar hem de iiye isyerleri hedefledikleri
miisterilerine 6zel kampanyalar yapabiliyor. Bu sayede en iist seviyede miisteri memnuniyeti
yaratilirken, is yerlerinin satig hacimleri de artiyor” 7.

Tiiketiciler bir {iriin ile olan deneyimlerini degerlendirirken tipik olarak iki perspektifi
kabul etmektedirler: tiikketim deneyiminin ihtiyaglarinm1 tatmin edip etmedigi ve deneyimin,

satin alma O6ncesinde liriinlin performansina dair beklentileri ne derece karsiladigidir. Birinci

3 Wells ve Prensky, a.g.e., 5.412.

14 James H. Donnelly, Ir., 25 Management Lessons From the Customer’s Side of the Counter, Richard D.
Irwin, Inc., USA, 1992, 5.84.

145 Kotler ve Armstrong, Principles of Marketing, a.g.e., s.572.

146 A ge., 5.572.

147 “Cok Markalr Kredi Kartlarinda Cok Boyutlu Rekabet Yaganiyor”, Haziran 2002, Activeline,

Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=1357
(26.11.2002)
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perspektif bir mutlak Olgiittiir (absolute measure). Mutlak 6lgiit, {iriiniin tiiketicinin
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik derecesine gére nasil performans gosterdiginin
ol¢iitiidiir. Ikincisi ise goreceli olgiittiir (relative meausre). Goreceli 6lgiit, tiriiniin miiterinin

beklentilerine gore nasil performans gosterdiginin Slgiitiidiir' 8,

3.2.1 Miisteri Memnuniyetini Izleme ve Olgme Yontemleri

Pazar-tabanli bir isletme pazar performansim izlemek igin pek ¢ok dig 6lgiite sahipken,
temel performans 6l¢iitii miisteri memnuniyetidir. Miigteri memnuniyetini 6l¢gmenin pek ¢ok
yolu bulunmaktadir. Ancak miisteri memnuniyetinin genel bir dlgiimii agagida gosterildigi
iizere, miisterilerin 0’dan (Hi¢ memnun degil) 6’ya (Cok memnun) kadar olan yedi-noktali

skala tizerindeki genel memnuniyet l¢iimiinden elde edilebilmektedir'*:

0 1 2 3 4 5 6
Hig Memnun Biraz Ne Biraz Memnun Cok
memnun’ degil memnun memnun memnun memnun

degil degil ne
memnun ~
degil

Miisteri memnuniyetini izlemek ve Glgmek i¢in kullamlan bazi arac;iar agagida yer
almaktadar.

3.2.1.1 Sikayet ve Oneri Sistemleri (Complaint and Suggestion Systems)

Miigteri merkezli bir girket miigterileri i¢in gikayet etmeyi veya Oneri yapmay: basit
hale getirmektedir. Bu tiir sistemler girketlerin sadece problemleri daha gabuk ¢dzmesinde
yardimcr olmayip, aynca girketlere iiriin ve hizmet gelistirme de pek ¢ok yeni fikir
saglamaktadir'®®.,

3.2.1.2 Miisteri Memnuniyeti Arastirmalar (Customer Satisfaction Surveys)

Sally Solo’ya gore her dort satin alimdan biri tiiketici memnuniyetsizligi ile

sonuglanmakta ancak memnun olmayan miisterilerin %5’inden daha az1 gikayette

18 Wells ve Prensky, a.g.e., s.412.
149 Best, a.g.e., 5.7-8.
150 Rotler ve Armstrong, Principles of Marketing, a.g.e., s.573.
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bulunmaktadir. Cogu miigteri kisa yoldan diger tedarikgilere kaymaktadir. Duyarl girketler

diizenli aragtirmalar yaparak miisteri memnuniyetinin direkt 6lgiilerini almaktadir'®’.

3.2.1.3 Golge Miisteri (Ghost Shopping)

Miigteri memnuniyetini Olgmenin diger faydahh bir yolu sirketin ve rakiplerin
lirlinlerini satin alirken edindii deneyimleri raporlayan ve miisteri gibi davranan insanlar
kiralamaktir'®,

3.2.1.4 Kayp Miisteri Analizleri (Lost Customer Analysis)

Sirketler satin alim1 kesen ya da bir rakipten aligveris yapmaya baslayan miigteriler ile
iletigim kurmali ve bunun nedenlerini 6grenmelidir. Sirketler sadece bu tip goriigmeler

yapmamali, ayrica miisteri kayip oranm da izlemelidirler'>,

Parasuraman, Zeithaml ve Berry’inin Journal of Marketing’de yayinlanan bir
makalelerinden yola ¢ikilarak uyarlanan miigteri memnuniyetinin analizi asagidaki sekilde yer
almaktadir. Bu analize gére miisterinin memnuniyetinin derecesi beklentiler ve deneyimler
arasindaki fark ile dogrudan iligkilidir™>* (Bkz. Sekil 3.3).

Reklam
. Miisteri
Afizdan agza iletisim Beklentileri
Geg¢mis deneyimler
Memnuniyet
aralify
Varliklar
Guvenilirlik :
Cevap Yerebllme Deéerlendirmeleri)
Giiven
Empati

Sekil 3.3 Miisteri memnuniyeti analizi

Kaynak: A. Parasuraman, V. Zeithaml ve L. Berry, “A conceptual model of service quality and its
implications for further research”, Journal of Marketing, Fall, 1985, 5.41-50’den uyarlanmigtir.

13! Kotler ve Armstrong, Principles of Marketing, a.g.e., s.573'den Sally Solo, “Whirpool: How to Listen to
Consumers” Fortune, 11 Ocak 1993, s.77-79.
32 Rotler ve Armstrong, Principles of Marketing, a.g.e., s.573.
153
A.ge., 8.573.
13 Hooley, Saunders ve Piercy, a.g.e., s.360.
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Tiiketiciler iirliniin performansmimn mutlak derecelerini degerlendirdikleri igin, tipik
olarak yardim edememekte ancak beklentilerine gore performans: kiyaslayabilmektedirler.

Boyle bir kiyaslamadan ii¢ muhtemel sonug ¢ikmaktadir'>:

1. Pozitif Dogrulamama (Positive Disconfirmation). Uriin beklenenden iyi performans
gosterince ortaya ¢ikar.

2. Basit Dogrulama (Simple Confirmation): Uriin tam olarak miisterinin beklentisini
karsilarsa ortaya ¢ikar.

3. Negatif Dogrulamama (Negative Disconfirmation): Urlin beklenenden kotii performans

gosterirse ortaya ¢ikar.

3.2.2 Miisteri Memnuniyetsizligi ve Miisteri Kayiplarn

Memnun olmayan miisteriler ¢ogunlukla iireticilere gsikayet etmezler. Memnun
olmayan her 100 miisteriden sadece 4’ii isletmeye sikayette bulunmaktadir. Sikayet etmeyen
96 tane memnuniyetsiz miigterinin 91 tanesi gekilde gosterildigi {izere sirketi birakmaktadr.
Pazar pozisyonu, kaybedilen miisteriler tarafindan sessizce agindiriliken yeni miisterileri
cezbetmek daha zor olmaktadir ¢iinkii her bir memnuniyetsiz miisteri 8 ile 10 kigiye
memnuniyetsizligini anlatmaktadir'>®,

Memnun olmayan miisteriler ‘terdrist’ haline gelmekte, memnuniyetsizliklerinin
ofkesini bagkalarina s6yleyerek ¢ikarmaktadirlar. Bu seviyedeki agizdan-agiza negatif iletigim
yeni miisteri gekmeyi daha zor ve pahal kilmaktadir™’.

Miisterilerin bu tip davraniglar1 bazi igletmeleri memnun olmayan miigterilerin gikayet
etmelerini cesaretlendirmek igin programlar gelistirmeye yOnlendirmektedir. Pazar-tabanli
y6netimin gorevlerinden birisi sadece miigteri memnuniyetini izlemek degil; ayrica memnun
olmayan miisterilerin gikayetlerini cesaretlendirmektir. Sadece miisteri gikayetlerinin spesifik
detaylari ve memnuniyetsizliin kaynagt ile bir isletme diizeltici faaliyetler

gerceklestirebilmektedir'®,

15 Wells ve Prensky, a.g.e., 5.413.
156 Best, a.g.e., 5.10.

57 A.ge., 5.10.

%8 A.g.e., 8.10-11.
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%4 Sikayet
Edenler
%25’1 Kaybedilmektedir. ]
100 tane memnun
olmayan miisteri
%35°1 Elde Tutulmalktadir 5
%96 $ikayet
Etmeyenler
295’1 Kaybedilmektedir. 91
Memnun olnayan 100 mitsterinin herbiri 100
memnuniyetsizligini 8 ile 10 kisiye anlatmaktadwr. Bu
{letisim zinciri hem mevcut miisterileri elde tutmay: hem
de yeni miisteri edinmeyi ¢cok zor kilmaktadur.

Sekil 3.4 Miigteri memnuniyetsizligi ve miisteri kayiplan

Kaynak: Roger J. Best, Market-Based Management: Strategies for Growing Customer Value and
Profitability, Prentice-Hall, 2™ Ed., USA, 2000, s.10.

3.3 Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, pazarlamacilarin gelistirmis oldugu, markalar kadar aligveris
merkezlerine, hizmet saglayicilara ve diger saticilara da uygulanan sadakat konseptidir.
Sadakatin tiim bu hedeflerini anlatmak igin, genel bir terim olan miisteri sadakati
kullanilabilmektedir. Dolayisiyla miigteri sadakati, miisterinin bir markaya veya magazaya
veya tedarikciye giiclii bir olumlu tutuma dayal olarak bagli olmasidir ve kendini siirekli

miisteri olarak gostermesidir'>.

Genel olarak tutum, bireyin ¢evresindeki herhangi bir konuya (canli ya da cansiz)
kars1 sahip oldugu bir tepki 6n egilimini ifade etmektedir. Bireylerin belli bir konuya karg:
tutum sahibi olmalan igin o konu ile dogrudan bir deneyim gegirmeleri gerekmez. Dolayli
olarak (bagkalarindan duyarak ya da yaymn araglarindan edindikleri bilgilere dayanarak) da
birtakim konularda tutum sahibi olabilirler'®.

159 Sheth, Mittal ve Newmon, a.ge., s.'ZOl. . L
10 A, Can Baysal ve Erdal Tekarslan, Isletmeciler Icin Davrams Bilimleri, 1.0. Isletme Fakiiltesi, 2. Bas,
Istanbul, 1996, 5.253.
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Sadakat, marka sadakati ve miisteri sadakati olarak iki genel grupta
incelenebilmektedir. Marka sadakati ya da marka bagimliligi davranigsal, tutumsal ve tutum-

bazhi davrams olarak baglilik olmak iizere ii¢ kategoriye aynlabilmektedir'®’:

1. Davramgsal Marka Sadakati (Behavioral Brand Loyalty): Miisteri her aligverisinde aldig:
lirlinii aym1 markadan aliyorsa, bu miisteri o {irlin kategorisi i¢in marka-sadik miigteri
olarak diigiiniilebilmektedir.

2. Tutumsal Marka Sadakati (Attitudial Brand Loyalty): Tutum (attitude) kelimesi
Latince’den gelmektedir. Anlam1 ‘uygunluk’ veya ‘benimsenmisg’ tir. 19 yy. da Charles
Darwin kelimeyi duygularin fiziksel ifadesi anlaminda biyolojik manida kullanmstir.
Aslinda, 20 yy. aragtirmacilan tutumu bir seye yaklagma ve bir seyden kaginma egilimi ile
iligkilendirmektedir'®2. Eger bir miisterinin bir markaya karsi olan tutumu digerlerine
olandan daha olumlu ise miisterinin s6z konusu markaya bagimhi oldugu diisiiniilmelidir.
Marka sadakatine bu agidan bakma yani markadan daha gok hoglanma tutumsal marka
sadakati olarak adlandirilabilmektedir'®,

3. Tutum-Bazli Davramgs Olarak Marka Sadakati (Brand Loyalty as Attitude-Based
Behavior). Marka sadakati birgok marka grubundan bir veya daha gok alternatife bagh
olarak, bazi karar-alma birimlerine gére zaman igerisinde ifade edilen tarafl1 (geligi-giizel
olmayan) davramigsal tepkidir ve psikolojik (karar-alma, degerlendirme) siireglerin
fonksiyonudur.

3.3.1 Miisteri Sadakatini Etkileyen Unsurlar

Temelde miigteri sadakatini etkileyen 4 unsur vardir. Bu unsurlanin agirhg, her

sirketin is sahasina, hedef pazarma ve sundugu iiriin/hizmetlere gore degigir'®:

3.3.1.1 Giiven

Miisterinin kuruma duydugu giiven 6teden beri son derece 6nemlidir. Bugiin bu 6nem
daha da artmug, ancak rekabet nedeniyle yeni bir takim unsurlar da bunun yaninda yer almaya
baslamistir. Geleneksel olarak, yiizyillardir meveut olan bu unsurun iginde herkesin bildigi
tirlin kalitesi, iiriinlerin ihtiyaca cevap vermesi, destek, tutarlilik, diiriistliik gibi kavramlar yer
almaktadir. Miisteri ile igletme arasindaki iligki ne kadar derin olursa, miisterinin kisisel ve

161 Sheth, Mittal ve Newmon, a.g.e., 5.698-700.

162 yohn C. Mowen ve Michael Minor, Consumer Behavior, Prentice-Hall International Inc., London, 1998,
5.249.

13 Mowen ve Minor, a.g.e., 5.249.

18 Gel, a.g.e., 5.50.
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gizli bilgilerini girket ile paylagma ihtimali o kadar fazla olmaktadir. Sonrasinda bu, diger
sirketlerin yapmayacag1 ve finanse edemeyecegi iiriinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesinde
kullanilabilmektedir'®.

Miigteri iligkilerinde en Onemli konulardan biri de “Saygmlik Olugturma”dir.

Miisteriler, tatmin olduklarinda ve kuruluga giiven duyduklarinda sayginlik artabilmektedir.

Boyle bir duygu ve davram§ olugturmak i¢in miisterilerin beklentileri s6yledir'é:

o Karsilik gorebilme e Giiven

¢ Bilgili ¢aliganlar e Tutarlihik

e Cabukluk o Iletisim

e Sozlerin tutulmas: e Ulagilabilirlik

e Anlayig e Bire bir etkilesim

Kurulus agisindan sayginlik, iirlinleri ya da hizmetleri satin alirken miigterilerin

tercihlerini siirekli kurulug i¢in kullanmalar, kisaca “sadik miisteriler” haline gelmeleridir'®.

Giiven unsurunun igerisinde diigiiniilmesi gereken diger bir 6nemli nokta ise gizliliktir.
Eger tiiketici piyasasinda galigiliyorsa ve iligkiye yonelik; miigteri iligkilerine 6nem veren bir
pazarlamaci olarak ¢aligmak isteniliyorsa o zaman miigterinin gizlilik konusundaki istekleri de

mutlaka dnemsenmelidir',

Miisteri Iligkileri Yénetimi stratejisini uygulamaya gegirme noktasinda, kurumlarm
dikkate almasi gereken en Onemli unsur Giivenilir Mijessese (Trusted Agent) olmaktir.
Miisteri Iligkileri Yonetimi, miisteri ile siirekli ve bire-bir iligki gerektiren ve bu nedenle de
tiim miigteriler hakkinda en ince ayrintisina kadar bilgi elde etmeyi zorunlu kilan stratejik bir
yaklasim oldugu igin her seyden Once miigterinin girkete son derece giivenmesi
gerekmektedir'®.,

33.12 Vazgecilmezlik

Miisteri sadakat modelinde “Vazgegilmezlik”, her ne kadar MIY ile ¢ok yakin ilgisi
olmadifi diisiiniilse de, MIY acisindan bakildifinda rahathkla olgiilebilecek ve
yonetilebilecek bir unsurdur. Vazgecilmezlik unsuruna etki eden faktorler, degisik sektorlere

gore degisik afulikta yer almalanna ragmen, hemen hepsi pazarlama ve satis ile ilgilidir.

165 Rudolph, a.g.m., Erigim: http://www.argo-navis.com/consulting/content.php.?id=6 (28.12.2002)

1 Odabaga.g.e., s.5.

167 A.g.e., s.5.

18 Don Peppers, Yarmmn Is Dinyasina Hazrlananlar Icin Bire Bir Pazarlama, Capital: Aylik Ekonomi
Dergisi Eki, Say1: Eyliil 1999, s.42.

19 Kirim, a.g.e., 5.83.
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Birgok sektorde miigterinin vazgegme maliyeti, sunulan iirlinleri ve degisik hizmet kanallarim

kullanma sayisiyla dogru orantiidir'’°.

Tamamlayici Uriinler (Complementary Products) ¢ogunlukla miisterileri elde tutmak
amaciyla dizayn edilebilmekte ve pazarlanabilmektedir. Satic1 ve alici arasindaki iligkilerin
sayisim artirmak, miisteri icin diger bir tedarik¢iye gegmenin maliyetini arttirmaktadir'’!.
Aym bankanin hem kredi kartini, hem yatinm hesabim, hem otomatik 6deme hizmetini
kullanan bir miisterinin, o anda sadece repo faizleri daha yiiksek oldugu igin bankaya parasim

yatiran miigteriye oranla bankay: terk etme olasilig1 ¢ok daha diigiiktiir.

Burada, MIY siiregleri ve “Detayli Davrams Analizi” ile desteklenen ¢apraz satig
(cross-selling) ve iist sanig (up-sell) gibi kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Capraz satig ve iist
sati kavramlarinin kullamimasindan elde edilen basan, MIY projelerindeki bilgi giicii ile
desteklendiginde gok daha yiiksek olacaktir'”2,

3.3.1.3 Umursanmak

MIY’ in vazgegilmez bileseni olan “Miisteri Islemlerinin Detayh Analizi” ile miisteri
davraniglanin1 anlamak, bu islemleri anlamh bilgi haline getirmek, bu bilgiyi ise saglam ve
uzun siireli inﬁsteri iligkisi haline doniismek miimkiindiir. Iste bu temel mantiktan hareketle

ve bu bilginin kullanim ile, “Umursanmak” istenen miisterinin sadece,

o Sikayetlerini dinlemek ve ¢6ziim bulmak

o Her tiirlii kosulda istedigi mal1 iade etmesine izin vermek degil, buna ilave olarak;

e Miisteriye tam ihtiyact oldugu anda dogru iiriinii dogru fiyattan ve dogru hizmet
kanalindan teklif edebilmek,

o Sadakati diigmekte olan miisteriyi kaybetmeden &nce onlem alip tekrar
kazanabilmektir'”,

3.3.1.4 Qdiillendirme

Yine pazarlama programlan ile desteklenen bir unsur olan ddiillendirme, diger
unsurlan pek fazla 6nemsemeyen bazi miigterilerin sadik kalmalanmi saglayan bir unsur
olabilmektedir. Bankalarin kredi karti miigterilerinin yaptiklar1 aligverigler kargilifinda
kazandiklar1 hediyeler, nakit kazanimi (Cash back), kidem programlari, havayollarinin mil

1 Gel, a.g.e., s.51.

! Guiltinan, Paul ve Madden, a.ge., 6™ Ed., 5.179.
12 Gel, a.g.e., 5.51.

1 A.g.e., 5.52.
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toplama programlari, sik uganlara yonelik yiiriitiilen programlar (Frequent flyer), yine
perakende sektériinde faaliyet gbsteren firmalarin sadakat programlan bunlara birer érnek

olarak gﬁsterilebilmektedirm.

3.3.2 Sadik Miisteri
Sadik miisteri'”;

e daha ¢ok satin almakta,

e daha az maliyetle hizmet almakta,

e fiyat konusunda daha az duyarli olmakta,

e diger miigterilere iiriin ve hizmetleriniz hakkinda tavsiyelerde bulunmakta,
e isletmeye degerli bilgiler saglamaktadir.

iliskﬂere deger veren ve igletmenin onlarn tercih ettigi tedarik¢i (supplier) olmak
istedigine ikna olmug (gegmis tecriibelere dayanarak) miisteriler sadik miisterilerdir'’.

Sadik miisteriler, benzeri iiriinleri bagka bir yerden almayr diisiinmeyen, isletmenin
iiriin ve hizmetlerinden memnun olan miisterilerdir. Sadakat, ¢ogunlukla rakipler tarafindan
sunulan benzeri liriinleri gozetmeksizin, daha ¢ok iiriin ve/veya hizmeti aym igletmeden alma
istegidir. Sadakat, isletme ve iiriinler i¢in referans olma ve/veya agizdan agiza iletigim ile
tavsiye etme istegidir. Sadakat, kuruma iiriin ve/veya hizmetlerin gelisimi igin aktif bir gekilde

oéneriler sunmaktir'”’.

1" Gel, a.g.e., 5.52. '
175 Vilidamir Dimitroff, Sunum: “Customer Loyalty through CRM, istanbul, 2000,

Erisim:http://www.crminturkey.com/crm/archive/showppt.asp?pptID=6 (06.11.2002)
1% Rrederick Reicheld ve Rod Lehman, Sunum: “Connecting the Dots: Satisfaction, Loyalty, Profit”, 13.03.02,

CRMguru “Loyalty” Webcast, Erisim:http://www.crmguru.com/webcast/webcast031302.zip (06.11.02).
7 Dimitroff, a.g.m., Erigim:http://www.crminturkey.com/crm/archive/showppt.asp?pptID=6 (06.11.2002)
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Davramg
Giigli . Zaypf
Gitgliy
Sadakat Gizli Sadakat
Tutum
Sahte Sadakat Sadakat Yok
Zayif

Sekil 3.5 Sadakat hem tutum hem de davranis gerektirir

Kaynak: Jagdish N. Sheth, Banwari Mittal ve Bfuce 1. Newmon, Customer Behavior: Consumer
Behavior and Beyond, The Dryden Press, USA, 1999, s. 701.

Hem tutum hem de davranigin zayif olmas1 durumunda sadakat yoktur. Zayif tutum
miigterinin marka igin herhangi bir olumlu fikrinin veya tercihinin olmamasidir. Zayif
davrams marka satin alminin seyrek olmasidir (aym marka siirekli olarak satin
alinmamaktadir). Her ikisi de gii¢lii oldugu zaman (tutumun ¢ok olmasi ve ayni markanin

siirekli alinmas1) giiglii sadakat s6z konusudur'’8,

Davranigin yiiksek ancak tutumun diigiik oldugu durumlarda, miisterinin sadakati sahte
ya da sunidir — sadakat tesadiifidir, iyi kurulmamigtir. Miigteri aym1 markay: tekrar tekrar
almakta veya siirekli ayn1 magazada ahgveris yapmakta ancak markaya ve magazaya kargi
tercihli bir tutum hissetmemektedir. Bu miigteriyi ‘sadakat’ kutusuna gegirmek igin,

pazarlamaci miigterinin marka imajindaki algilamasim giiglendirmelidir'™.

Son olarak, yiiksek tutum ve zayif davranis olan kutuda, miisterinin gizli sadakati
vardir. Miigteri markay: sevmekte ancak onu satin alamamaktadir. Bunun nedeni belki fiyatin

gok yiiksek olmas: ya da miigterinin markaya ya da magazaya erisememesidir'®°.

Miigteriler ile yakin daha yakin iligki kurmanin Gnerilen metotlarindan bir tanesi de
genisletilmiy sadakat faydasi (enhanced benefits of loyalty) yaratmaktir. Bu faydalar finansal
faydalar ve sosyal faydalar olabilir. Finansal faydalar, miisterilere; tedarik¢i ile uzun-siireli

178 Sheth, Mittal ve Newmon, a.g.e., s.701.
17 A.ge., s.701.
180 A.ge.,s.701.
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iliskiye girmek ve tedarik¢iye sadik kalmak i¢in finansal nedenler verir. Bunlar tekrarlanan
satin alimlar i¢in indirimleri veya sadakat icin diger odiilleri igermektedir. Sosyal faydalar
diizenli sosyal gruplarn kurulmasim igerebilmektedir (Omegin Tiirkiye’de OMO Kadinlar
Kuliibii). Diger sosyal faydalar kurumsal konukseverlik veya sirket tarafindan sponsorlugu
yapilan, miigterilerin karsilikli ig imkanlanm gelistirebilecekleri, diger miigteriler ile gériigme

imkan1 saglayan sosyal organizasyonlar olabilmektedir'®’.

3.3.3 Miisteri Sadakati’nin ABC’si

Miigteri sadakati saglamanin bazi temel kurallart bulunmaktadir. Peter Doyle bu
kurallan §dyle siralamaktadir'®2:

1. Sadik miisteriler sirketin varliklandw (Loyal customers are assets). Bir saticiya ilk yil
1000$ kar getiren bir miigteri efer on yilin iizerinde memnun bir miisteri olarak elde
tutulursa toplam da muhtemelen 50.0008 kir saglayacaktr.

2. Sadik miisteriler daha kirhidirlar (Loyal customers are more profitable). Onlar sirketin
daha ¢ok iiriiniinii ve daha az zamanmm alirlar, fiyata daha az duyarlidirlar ve yeni
miisteriler getirirler.

3. Yeni miisteriler kazanmak daha maliyetlidir (Winning new customers are costly). Yeni bir
miigteri edinmek mevcut miisteriyi elde tutmaktan 3-5 kat daha maliyetlidir. Bunlar
aragtirma, reklam, satig ve yeni miisteriler ile yapilan pazarhklarin maliyetidir.

4. Artirdmis miisteri tutma (Increasing customer retention). Ortalama bir girket yilda
miigterilerinin %10’unu kaybetmektedir. Calismalar gdstermektedir ki elde tutmayr %5
artirmak sirketin kdrim %85 oraninda artirabilir.

5. ‘Cok memnun’ miisteriler yeniden satin alirlar (‘Highly satisfied’ customers repurchase).
Bu miisteriler kendilerini sadece ‘memnun’ (satisfied) olarak derecelendiren miisterilerden
alti kat daha fazla olasilikla yeniden satin almaktadirlar. Cok memnun miisteriler
digerlerine girket hakkinda iyi seyler soylemektedirler.

6. Memnun olmayan miisteriler digerlerine durumu séylemektedir (Dissatisfied customers
tell others). Ortalama 14 kisiye konusmaktadirlar. Omegin 10.000$ &miir boyu degere
sahip tek bir miisterinin kaybedilmesi halinde, bu sadece buz daginin goriinen kismin
temsil eder. Kaybedilen toplam deger 14 kat daha biiyiik olabilir. '

1. Hi¢ memnun olmayan miisteriler gikayet etmezler (Most dissatisfied customers don’t

complain). Bu miigteriler kendi yakinlarin1 durumu séylerken, sadece %4’ii sirkete sikayet

'8! Hooley, Saunders ve Piercy, a.g.e., s.357.
182 Doyle, a.g.e., s.44.
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etme zahmetine katlanmaktadir. Alinan her bir sikayet, muhtemelen 26 tane bagka gikayet
oldugunu gosterir ve bunlarin 6 tanesi ciddi sorunlan igermektedir.

8. Sikayetlerin memnun edici sekilde ¢oziilmesi sadakati artinr (Satisfactory resolution of
complaints increases loyalty). Sikayetler memnun edici bir gekilde ¢dziildiikleri zaman, bu
miigteriler hi¢ problem yagamamig olanlardan daha sadik olmaya egilimlidirler.

9. Cok az miisteri kétii iiriin performansindan dolayr kaybedilmektedir (Few customers
defect due to poor product performance). Kayiplarin sadece %14’i bu sebepten dolayr
kaybedilmektedir. Kayip miisterilerin ligte ikisi servis elemanlanm kayitsiz ve yanmina
varilmaz bulduklan i¢in ayrilmaktadir.

3.3.4 Miisteri Sadakat Merdiveni

Yeni miigteri, ne istedigini bilen, aragtiran, dikkatle se¢en ve daha sogukkanli satin
alan kigidir. Bunun igin basarili igletmeler, miisteri sadakatine gore isletme sistemlerinin
tasarimm yapmaktadir'®,

Miisteri ligkileri Yonetimi projelerinin ana hedeflerinden biri miigteri memnuniyetini
ve sadakatini artirmaktir. Bunun nedeni ise mevcut miigterileri elde tutmanin maliyetinin, yeni
miigteri kazanmaya oranla gok daha maliyetli olmasidir. Bu baglamda, miisteriler ¢esitli
kriterlere gore degisik sadakat seviyelerine yerlestirilmektedir.

Miigteri sadakati bir merdivene benzetilebilir. Bu merdivenin basamaklarindan yukarn
dogru adim adim ¢ikildig1 zaman sadakat yiikselmektedir. Merdivenin en iist basamag en
sadik miigteri gurubu olan miigterileri géstermektedir. Sadik miisteriler en kérli miisteri

grubudur ve igletmenin en 6nemli varligidir'®.

Asagidaki tablo Payne tarafindan gelistirilen ‘iliskisel pazarlama merdiveni’ ni
gostermektedir. Merdiven grafiksel olarak iligki-olusturmadaki tamimlanabilir pek c¢ok
asamay1 gostermektedir. Merdivenin en altinda aday (prospect) veya hedef miigteri
bulunmaktadir. Onemli olan aday1 ya da potansiyel miisteriyi ‘miisteri’ (customer) olarak
korumaktir. Bunu bagarmak igin, pazarlama ¢abalari miisteri-yakalama lizerine konsantre
olur. Miisteri bir kez yakalandi mi; 6nem daha uzun-siireli siirekli iligkiye kaymaktadir.
Miisteri genelde isimsiz olabilir ve igletmeden bir kere ya da gerektiginde aligveris yapmustir,
diizenli miisteri (client) daha bireyseldir ve girketten siirekli gekilde aligveris yapmaktadir.
Ancak diizenli miigteriler tedarik¢i firmaya karg1 negatif veya noétral/kararsiz olabilmektedir.

183 Tagkm, a.g.e., 5.47.
184 A.ge., sd48.
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Dliskisel pazarlama diizenli miisterileri tedarikgiye kars1 pozitif diisiinceleri olan destekgilere
(supporter) doniistirmeye galismakta ve hatta tedarikgiyi aktif sekilde digerlerine tavsiye eden
avukatlara (advocate) déniistiirmek igin ugragmaktadir. Merdivenin en iist basamag ortaktir
(partner). Bu seviyede tedarik¢i ve miisteri kargilikli fayda icin birlikte galigmaktadir. lligkisel
pazarlamanin amaci miisterileri merdivenin en {ist basamagim yiikseltmek, her iki tarafin

iliskiden aldi degeri artirmaktir'®>,

Tablo 3.1 Miisteri sadakat merdiveni
Miisteri _Sadakat Merdiveni

Ortak (Partner) Sizi bir ortak gibi gbren sadik miigteri.

Avukat (Advocate) |Sizi bagkalarina 6neren, reklaminizi yapan sadik miigteri.

Destekgi Memnun, sadik, fakat sizi aktif olarak bagkalarina tavsiye
(Supporter) etmeyen, pasif olarak destekleyen miigteri.

Diizenli Mugteri | Sizle tokrarlanan bir iligki iginde olan, fakat sirketinize Kargt
(Client) negatif ya da tarafsiz/nétral fikirler tagiyan miigteri.

Miisteri Sizden bir defa {iriin ya da hizmet almis olan herhangi bir kisi.
(Customer) ‘
Aday (Prospect) Potansiyel miigteri. __

Kaynak: “Yéneticinin E-Is Rehberi”, Capital: Ayhk Ekonomi Dergisi Eki, Birinci Béliim: CRM -
Customer Relationship Management, s.17.

Diizenli miigteriler ile uzun bir iligki kurmak ve onlari merdivenin iist kisimlarina
cikartarak destekei, avukat ve hatta ortak yapmanin belki de en temel yolu miigterilerin bu
iliskiden beklediklerinden fazlasim almalarini saglamaktir'®,

3.3.5 Miisteri Sadakatinin Sekli

Miisteri sadakatinin analizini yaparken, miigteri memnuniyeti ve miigteri elde tutma

kavramlan arasinda nasil bir iligki oldugunu agiklamak i¢in Grafik 3.1’den faydalanilabilir.

Goriildiigii izere, miisteri memnuniyeti yatay eksende, miisteriyi elde tutma (customer
retention) ise dikey eksende yer almaktadir. Cesitli sektérlere gére miisteri davraniglan analiz

edilmekte ve sadakatin sektorlere gore farkliliklar g6sterdigi goriilmektedir.

Kigsisel bilgisayar ve otomobil pazarinda memnuniyet derecesi belli bir seviyeye

ulagana kadar sadakatin gok diigiik oldugunu, ancak telefon girketlerinin miisterilerinde

185 Hooley, Saunders ve Piercy, a.g.e., s.354.
186 A.ge., 8.358.
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digerlerinin aksine miigteri tatmininin (customer satisfaction) g¢ok az olmasina ragmen,
sadakatin olduk¢a yiiksek oldugu goriilmektedir. Tabii ki bu durum, miigterilerin hizmet
aldipn tedarikgiyi degistirmesinin maliyetinin yiiksek olup olmamasi ile de yakindan ilgilidir.

Elde Tutma
90%

b

Telefon Sirket

eyahat &
Eglence

Otomobiller

0%

Zayif

Mitkemmel

Miisteri Memnuniyeti

Grafik 3.1 Miisteri sadakatinin sekli

Kaynak: Paul Lethbridge, Sunum: “The One-to-One Organisation Opportunities & Obstacles”, 2002,
Erigim:http://www.crminturkey.com/crm/archive/showppt.asp?pptID=16 (06.1 1.2002)

Miisteri memnuniyetinin gesitli bilesenleri bulunmaktadir. Bu bilesenler agagidaki gibi
pargalara aynlabilir'®’:
e Kalitatif: letisimin Stili, Hizmette Algi, Uriin Kalitesi;
e Performans: Uriin/Hizmet Dagitimi, Cagr1 Merkezi Bekleme Siiresi, Elektronik Posta

Cevaplama Zamani, Geri-Arama Giivenilirligi;

e Marka: Imaj, Degerler, Kredibilite, Uygunluk;
e Operasyonel: Kullanim Siklig1, Zaman Tasarrufu, Baglilik, Degigimin Oniindeki Engeller.

Ancak esas konu, bu unsurlarin her birinin kendi bagina sadakat {izerindeki etkisinin

ne oldugudur. Bu sorunun cevabim verebilmek igin asafidaki grafikten faydalanabiliriz.

Bilesenlerin grafige yerlestirilmis hali Grafik 3.2’de yer almaktadir.

187 paul Lethbridge, Sunum: “The One-to-One Organisation Opportunities & Obstacles™, 2002,
Erisim:http://www.crminturkey.com/crm/archive/showppt.asp?pptID=16 (06.1 1.2002)
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Grafik 3.2 Miigteri memnuniyetinin bilesenleri

Kaynak: Paul Lethbridge, Sunum: “The One-to-One Organisation Opportunities & Obstacles”, 2002,
Erigim:http://www.crminturkey.com/crm/archive/showppt.asp 7pptID=16 (06.11.2002)

34 Mevcut Miisteriyi Elde Tutma Stratejileri

Sirketler artik mevcut miisterileri elde tutmanin yeni miisteriler edinmeye gére daha
karli olabilecegine dikkat etmektedirler. Ornegin Miisteri Hizmetleri Enstitiisii (The Customer
Service Institute) yeni bir miisteri edinmenin mevcut miisteriye hizmet etmeye oranla bes kat
daha maliyetli oldugunu tahmin etmektedir'®®.

Unlii yonetim uzmani, “Permission Marketing” (Izinli Pazarlama) adli kitabin yazar
Seth Godin, “Higbir sey bedava degildir, her seyin bedeli vardir” s6zleriyle, miisteri konusuna
farkh bir yaklagim getirmektedir. Ona gore, yeni bir miigteri i¢in, daha dogrusu “bdyle bir
izin” almak igin bilyiik bir yatirim gerekmekte ve bu yatimmin bedeli de igin yapisina,

sektoriine gore degismektedir'®.

Omegin, AOL (American Online) yillik raporuna gore yeni bir miisteri edinmek igin
yaklagik 3008 6demektedir. American Express yeni bir kart miigterisi edinmek i¢in yaklagik
1508 yatirim yapmaktadir'®®.

1% Joseph P. Guiltinan, Gordon W. Paul ve Thomas J. Madden, Marketing Management: Strategies and
Programs, 5® Ed., USA, 1997, 5.179.

18 Ebru Firat, “Bin 200 Dolara Bir Misteri”, Capital: Ayhik Ekonomi Dergisi, Say1: 2002/7, s. 94.

19 Seth Godin, sethg @permission.com “Book Info: Permission Marketing.” 1dris Bozkurt’a kisisel e-posta.
idrisbozkurt@yahoo.com (22.12.2002) ’
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Hizmeti geligtirme, yonetimin igletmedeki miigteri degerinin hem iiriin ve hem de iiriin
harici unsurlar1 hakkinda agik olmasim saglamasiyla ve daha sonra sirket i¢inde yayilmus
hizmet unsurlarinin koordinasyonunda yardimci olan altyapilara ve sistemlere Gnem

vermesiyle baglayabilir'®!,

Miisteriler ile daha yakin iligkiler kurmak ve bdylece miisterileri iligkisel pazarlama
merdiveninde yiikseltmek i¢in pek ¢ok metot Onerilmistir. Bunlar sadakatin genigletilmis
faydalarim1 olusturmak, yapisal baglar yaratmak ve mutlu (delighted) miisteriler yaratmak

olmak iizere ii¢ kategoriye ayriimaktadir'®>.

British Airways ‘memnun’ ve ‘memnun olmayan’ miisterileri arasindaki elde tutma
oraninin bire-bir aym oldugunu bulmugtur. Daha dnceden belirtildigi {izere, miisteri tutma
miigteri memnuniyeti ve sadakat ile aym1 gey degildir. Reicheld (1993) ayrilan miigterilerin
yiizde 65-85’inin 6nceki tedarik¢isinden memnun oldugunu raporlamigtir. Memnun olmayan
miigteriler arasinda (segme sans1 olanlar) elde tutma oranlari (retention rate) nadiren %20’yi
gecmekte ve ciddi sekilde rahatsiz olan ‘terdristler’ veya ‘zehirleyiciler’ kendi kotii

deneyimlerini digerlerine sdyleyerek isletme i¢in Gnemli bir tehdit olusturmaktadir'®,

Pek ¢ok isletmede, daha iyi hizmet vermek i¢in i¢ faaliyetleri yeniden diizenleme
cogunlukla rekabetgi baskilardan dolayr yapilmaktadir. Ancak bu kisa vadede sadece
yonetimin ‘miigteri tutma’nin ekonomik deZerini ve alici-satici iliskilerini kuran ve genigleten
faktérleri anlamas: halinde dogru olmaktadir'™,

Marketing Metrics isimli damigmanlik firmasi1 tarafindan 1995 yilinda 165 firma
arasinda yapilan arastirma gostermektedir ki, 1991 yilinda gbézlemlenen yiizdelerin aksine,
ortalama da, pazarlama biitgesinin %47’si yeni miisteri edinme i¢in harcanirken %53’
mevcut miigterilerin elde tutulmasina yoneliktir. Buradaki degisimin nedeni, yOneticilerin
yeni miisteri edinme maliyetinin mevcut miigterilerin sadakatini elde tutmanin maliyetine gére
daha fazla oldugunu anlamis olmalaridir. Sonu¢ olarak, mevcut miisteri tabanindan elde
edilecek, gelecekteki satig firsatlarin1 maksimize etmeye yonelik stratejilere artan derecede
Onem verilmektedir. Bu stratejiler yiiksek miisteri memnuniyeti saglamak, iligkisel pazarlama

uygulamak ve miigterilere tamamlayic1 diriinler sunmaktir'*>.

19! Rangan, Shapiro ve Moriarty, a.g.¢., 5.208.

192 Hooley, Saunders ve Piercy, a.g.e., 5.357.

193 A.g.e., 5.358.

19 Rangan, Shapiro ve Moriarty, a.g.¢, 5.208.

19 Guiltinan, Paul ve Madden, 6® Ed., a.g.e., 5.177.
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3.4.1 Yiiksek Miisteri Memnuniyeti Saglamak

Bir aragtirma gostermektedir ki Toyota miisterilerinin %751 ¢ok memnundur (highly
satisfied) ve yaklagik %75’i tekrar bir Toyota almaya istekli olduklarimi s6ylemistir. Bu
sebepten dolayr miisteri mutlulugu (delight) bir iiriine veya hizmete kars1 sadece rasyonel bir
tercih degil, duygusal bir bag yaratmaktadir ve bu da yiksek miigteri sadakati
yaratmaktadlr]%.

Sadakat, miisterinin zaman igerisinde iiriin veya hizmetleri aym kaynaktan almaya
devam etmesiyle olugmaktadir. Ayrica, memnuniyet ve sadakat gii¢lii marka degeriyle artar.
Bu deger (equity), basanili firmalarin yiiksek seviyede kaliteli iriin iiretmeye ve marka
ortakliklarina (associations) yatinm yapmaya devam etmeleri ile siirdiiriilebilmekte ve
geni§1etilebilmektedir197.

Turizm, tekstil, elektronik, ihracat ve uluslararasi yatirimlar konusunda gosterdigi
bilyiik atilimlara ragmen, uluslararasi markalara sahip olmamak, diinya pazarindaki
markalagma siirecinin diginda kalmak, Tiirk ekonomisi ve Tiirkiye’nin en zayif ve kirlgan
noktalardan birisini tegkil etmektedir'®®.

Ulkemizin bulundugu ekonomik durg‘ﬁnhlk doneminin sirketler iizerinde olumsuz
etkileri bulunmaktadir. S6z konusu periyodu en az zararla atlatan firmalarin marka deferi
giiclii ve miisterileri ile iyi iligkileri gelistiren sirketler oldugu goriilmektedir. Soyle ki:
“Durgunluk dénemindeki bir ekonomide insanlarin paralarimi1 bosa harcamak istemedikleri
goriilmektedir. Dolayisiyla kisiler bir {iriin satin alacaklarinda bildikleri ve.daha dnce de iyi
iiriin ve hizmet aldiklan sirketleri tercih etmektedirler. Bu nedenle markalarina, hizmete ve
kampanyalara yatirim yapmaya devam eden girketler durgunluk dénemlerinden basarili ile
¢ikabilmektedirler”!®.

Rekabet ve piyasaya siiriilen iiriinlerin, hizmetlerin sayis1 ve kalitesinin artmasi
sonucu, insanlar kendilerine sunulam1 degil, kendi istedigini tercih edecek, bir konumda
bulunmaktadirlar. Bu durumdaki miigterilere yonelik gelistirilen miigteri iligkileri sonucundan,
miisteri tatmini ve baglihf: (sadakati) yaratmanin ana amag oldugu da s6ylenebilmektedir.
Miisteri tatminine giden yolu sekil olarak asagidaki gibi ifade edebiliriz?®:

1% Kotler ve Armstrong, Principles of Marketing, a.g.e., s.572.

%7 Guiltinan, Paul ve Madden, Marketing Management: Strategies and Programs, 6® Ed., s.177.

%8 Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas: Cikar mi? Marka Olmanin ABC’si, MediaCat Yaymlary, 3.
Baski, Istanbul, 2002, s.21°den Reha Bilge, Siyah-Beyaz Arasinda Tiirkiye ve Avrupa.

199 paul Lethbridge, “Ozel flgi Zamany”, Y 6neticinin E-Is Rehberi, Capital: Aylik Ekonomi Dergisi Eki, 5.26.

0 Odabagt, a.g.e., s.4.
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f1k Basta Isi Dogru Miisteri iligkileri Misteri Tatmini ve
Olarak Yapma -+ Yonetimi = Baglihi

— :

Bireysel Miisterilere
Odaklanma

v

Tatminsizligin
Kaynaginin
Belirlenmesi

v

Sorunun Kékiiniin
Analiz Edilmesi

Sekil 3.6 Miisteri tatminine giden yol
_Kaynak: Yavuz Odabas, Satis ve Pazarlamada Migteri Hligkileri Yénetimi, Sistem Yaymcilik, 2.
Basim, Istanbul, 2001, s.4.

Miigterileri sadece memnun etmek, miigterilerin sadik kalmalan ve diizenli miigteriden
¢ok ‘avukat’ olmalan igin ¢ok nadiren yeterli olmaktadir. Miisteri i¢in mevcut olan segenek
derecesini dogrudan etkileyebilen, pazardaki rekabet derecesine ve miisterinin iiriin veya
hizmet i¢in hissettiklerine bagh olarak memnun miisteriler arasindaki miisteri tutma oranlarn

dramatik olarak degisebilmektedir®!.

Berry ve Parasuraman (1991) ‘tolerans bolgesi’ ni 6nermislerdir. Tolerans bélgesinin
tizerindeki performans seviyesi miisteriyi mutlu bir sekilde sasirtacak ve sadakati
giiclendirecektir, tolerans bolgesi altindaki performans miigteri memnuniyetsizligi ve hayal

kirklif1 yaratacak ve miigteri sadakatinin 6nemli bir sekilde azalmasina neden olacaktir®®,

1 Hooley, Saunders ve Piercy, a.g.e., 5.358.
02 A g.e., 5.360.
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)
Performans
Istenilen J;c’z’fd‘:;ca ¢
zalan
Uygun Sadakat
Memnun degil

Sekil 3.7 Performans, memnuniyet ve miigteri sadakati

Kaynak: Graham J. Hooley, John A. Saunders ve Nigel F.Piercy, Marketing Strategy and Competitive
Positioning, 2™ Edition, Prentice Hall Europe, Great Britain, 1998, 5.360.

Memnun miigterilerin aksine, memnun olmayan miigteriler tiiketim deneyimleri ile

ilgili olarak farkl: segeneklere sahiptirler’®:

Satin aldiklan iiriiniin pazarlamacilarina memnuniyetsizliklerini bildirebilirler.

2. Memnuniyetsizliklerini referans gruplarindaki diger kisilere o6zel bir _sekilde

iletebilirler. (Negatif agizdan agiza iletigim)
3. Gazetelere, dergilere veya televizyon tiiketici programlarina gikayet mektuplan
yazarak {iclincii sahislarin destegini alabilirler.

Pek ¢ok tiiketici bu davramglarin hi¢ birisini gergeklestirmeyip, basitce memnun
olmadi@ {iriinii yeniden satin almamaktadir®®,

American Customer Satisfaction Index™in 1994 yilindan bu yana iiger aylik
periyotlarla hazirladig1 miigteri memnuniyeti indeksi Grafik 3.3’te yer almaktadir.

23 Wells ve Prensky, a.g.e., s.413.

W Age., s.413.

* Amerikan Milgteri Memnuniyeti indeksi (www.theacsi.com), ABD’deki yerlesik titketicilerin {irtin ve
hizmetlerden ne derece memnun oldugunu 100 puan {izerinden 8lgmeye galigan bir indekstir. Michigan
Universitesi, Isletme Fakiiltesi’ndeki Ulusal Kalite Aragtirma Merkezi (National Quality Research Center)’nde,
yliz-yiize gdriismeler sonucunda elde edilen verilere dayali olarak; merkezin direktdrit Claes Farnell tarafindan
gelistirilen metodoloji kullamlarak derlenmektedir.

Erigim:http://www.sizes. com/society/customer_sat idx.htm (24.12.02)
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Grafik 3.3 Miisteri memnuniyeti indeksi

Kaynak: The American Customer Satisfaction Index,
Erisim:http://www.theacsi.org/first guarter.htmé#air (24.12.02)

Indeksten anlagilacagi fizere, segilen sektorlerdeki genel memnuniyet oram
diigmektedir. Bu diisiisiin arkasinda yatan pek g¢ok sebep bulunmaktadir. Ancak en 6nemli
sebeplerden bir tanesi de giiniimiiz miisterilerinin biiyiik degismeler gostermesidir. Teknoloji
ve rekabetteki gelismeler de goz Oniine alindifinda miigterilerin yeni istekleri kisaca sbyle
ozetlenebilmektedir™®:

¢ Miisterinin bilgi diizeyinin artmasi ve bilinglenmesi, daha segici hale gelmesi sonucu
miigteri kendine deger verilmesini istemektedir.

e Miisteri, kendine sunulan iiriin ve hizmetlerin diigiik maliyetli ama kaliteli olmasim
arzu etmektedir.

e Miigteri, iirin ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarina, beklentilerine uygun olmasimm
beklemektedir.

e Miisteri, kendisiyle diiriist, yakin, sicak ve giivene dayali bir iligkinin kurulmasini,

yliriitiilmesini beklemektedir.

Bazen, en iyi kalite-odakli sirketlerde bile diigiik kaliteli iirlin veya hizmetler ile
karsilagilabilmektedir. Bu durum gogunlukla gikayet eden ve/veya etmeyen, memnuniyetsiz
miigteriler olmasina yol agmaktadir. Bu gibi durumlarda memnuniyeti siirdiirmenin bir yolu
Sikayet Yonetim Sistemi (Complaint Management System) kurmaktir, Bu tip sistemlerde

yoneticiler genellikle miisteri sikayetlerini kategorize etmektedir. Bunun nedeni, problemin

25 Odabagsi, a.g.e., s.12.
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bir iiriin arizas1 m1 yoksa yanlig kullanim sonucu mu meydana geldigini; abartili bir beklenti
mi ya da basit bir yanlis anlama m1 oldugunu anlamaya ¢alismaktir. Ortaya ¢ikan bulgular
firmalarin gikayetleri kabul etmeleri ve gikayetgilerin isteklerini yerine getirmeleri gerektigini
gostermektedir’®.

Isletmenin ayakta kalmasi ve geligmesi i¢in mevcut satislarim1 korumaya ve satiglarini
yiikseltmeye ihtiyaci vardir. Bunun iginde mevcut miigterilerini memnun etmeyi siirdiirmesi
ve bbylece yeni miisterilerin de gelmesini saglamas: gereklidir. Bu nedenle miigterilerden
gelen sikayet ve itirazlarin 6grenilmesi, hatta miisterilerin sikayet, itiraz veya diger isteklerini

soylemeleri icin daha fazla cesaretlendirilmeleri gerekmektedir®®’.

Miigteri sikayetleri konusunda firmalarin sikayetleri kabul etmeleri ve istekleri yerine
getirmeleri gerektigini gosteren gesitli fikirler sunlardir®®:

e Kalmaya ikna edilen hognutsuz miigteriler dncesine gére — muhtemelen — daha sadik
ve kirh olacaklardir. (100 tane firma arasinda yapilan bir aragtirma gostermektedir ki
miisteri kayiplarimin %5 azaltilmasiyla, artan satislar neticesinde kar %25’ten %85’
varan oranlarda artmaktadir)

o Esnek gikayet yonetimi, gikayetlerini iletmemeleri durumunda ileride tekrar satin
almayacak olan mutsuz miigterileri cesaretlendirmektedir. (British Airways tarafindan
yapilan bir aragtirma gostermektedir ki; problem yasayan ancak gikayette bulunmayan
miisterilerin %50’si rakiplere kaptinlmistir ancak gikayette bulunan miigterilerin
%87°si rakip firmalara gitmemistir)

e Miisteri sikayetleri, mevcut miigterilerin ihtiyaglarim daha iyi kargilayan iiriin ve

hizmetlerin dizayninda faydal geri bildirimler (feed-back) igerebilir.

Memnun miisteri, isletmenin piyasaya sundugu yeni bir mal veya hizmeti satin almaya
hazir miigteridir. Yeni miigteriler, isletmenin yiiriittiigii pazarlama ve reklam faaliyetlerinden
daha c¢ok, isletmenin mevcut ve eski miisterilerin tavsiyelerinden etkilenme egilimi
tagimaktadir. Memnun olmayan miigteriler ise, bagka miisterileri olumsuz yonde etkileyerek
isletmenin yaptii en giiglii pazarlama ve reklam faaliyetleri igin harcanan paralarm boga

gitmesine sebep olabilir®®.

206 Guiltinan, Paul ve Madden, 6% Ed., a.g.e.,s.177-178.
207 Taskm, a.g.e., 5.34-35.

28 Guiltinan, Paul ve Madden, 6" Ed., a.g.e., 5.178.

29 Tagkn, a.g.e., 5.35.
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Yoneticiler memnun olmayan miigterilerin 6nemini daha az dikkate alirlar. Miisteriler
¢ok az sikayet ediyorlarsa ¢ok mutlu olduklarm diistiniirler. Fakat, memnun olmayan
miisterilerden %4 gibi sadece gok kiigiik bir kismimin sikayet ettifi yapilan aragtirmalar ile
kanitlanmigtir. Bu nedenle aslinda her miigteri sikayetinin 26 gsikayet anlammna geldigi
unutulmamalidir. Bu sikayetlerden %6’s1 da gok ciddi sorunlan kapsar®'°.

Miigteri sadakati yaratma da miisteri memnuniyeti saglamanin 6nemli bir unsur oldugu
goz ard1 edilemez. Ancak memnuniyetin tek basina yeterli olmadigy da bir gergektir. Bu
sebepten dolayl, miisterileri memnun kilmamn yanisira onlar ile sicak iligkiler kurulmal ve
ihtiyaglarim Onceden tahmin ederek sikayetleri azaltacak sistemler olusturulmalidir. Bu
sistemlerin olusturulmas: igin, girketlerde miisteri sadakatini saglamlagtiran ve miisteri
degerini artiran miisteri iligkileri yonetimi projeleri hayata gegirilmelidir. Yapilan aragtirmalar
gostermektedir ki; kaybedilen miigterilerin yaklasik %80’i memnun grubunda yer alan
miigterilerdir’!! (Bkz. Sekil 3.8).

% 100 -
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= %80 T
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27 %eo T Memnun
=3
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©
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Sekil 3.8 Memnuniyet yeterli degildir

Kaynak: Frederick Reicheld ve Rod Lehman, Sunum: “Connecting the Dots: Satisfaction, Loyalty,

Profit”, 13.03.02, CRMguru “Loyalty” Webcast, Erisim:http://www.crmguru.com/webcast/webcast031302.zip
(06.11.02)

3.4.2 Tliskisel Pazarlama (Relationship Marketing)

Iigkisel pazarlama stratejisi alicilar ile kigisel baglar olusturarak tekrar ig yapma
sansim gelistirmek amaciyla dizayn edilmistir. Uzun donemli iligkiler ise ¢ogunlukla

210 Taskm, a.g.e., s.38.
21 Reicheld ve Lehman, Sunum: “Connecting the Dots: Satisfaction, Loyalty, Profit”,

Erigim:http:// www.crmguru.com/webcast/webcast031302.zip (06.11.02)
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miigteriler veya dagiticilar ile yapilan anlagma veya fiyelik s6zlesmesi araciligiyla
kurulmaktadir. Tipik olarak bu anlagmalar sadece satin alma maliyeti ile ilgili ekonomik
tesvik veya bir takim indirimler nedeniyle basarihi olmaktadir. Omegin, filarmoni orkestrasi
icin sezonluk bilet alan tiiketiciler genellikle iiyelik iliskisi igindedirler®',

Tiskisel pazarlama miigteriler ve diger is ortaklan ile giiclii, deger-yiiklii (value-laden)
iligkiler yaratma, siirdiirme ve genisletme islemidir. Ama¢ miisterilere uzun-dénemli deger
saglamaktir ve basarnimn 6lgiiti uzun-donem miisteri memnuniyetidir. Iligkisel pazarlama
sirketin biitiin departmanlarinin miigteriye hizmet eden bir ekip olarak pazarlamada birlikte

calismasin gerektirir?!?, -

Piyasadaki yogun rekabet agisindan bakildiginda degisik endiistrilerden her boyuttaki
firmanm miigterileri ile daha iyi iligkiler kurmaya ihtiyaci vardir. Iliskisel pazarlamada
pazarlamacilar hangi miisterilerin daha degerli oldugunu tamimlamak zorundadirlar. Bu
amagla, bu ilikisel ¢aligmayr yapmak i¢in miisteri veri tabanlarina ihtiya¢ duyulmaktadir®4,

Bundan dolay iligkisel pazarlama “bireysel tiiketiciler ¢aliganlar ile bir ag tanimlama,
siirdirme ve olusturma; ve her iki tarafin karsilikli ¢ikarlan ig¢in bu afmn interaktif,
kigisellestirilmis ve katma defer tasiyan baglantilar aracihifiyla uzun dénemler boyunca
stirekli giiclendirilmesidir”". |

Hiskisel pazarlama miisteri ile baglamaktadir — ihtiyag ve istekleri anlama, ihtiyaglan

ve tercihleri tatmin etme®'®:

Miigteriler {iriinler ve girketler hakkinda diger iiriinler ve girketlere gére diigiinmektedir. Esas
mesele mevcut ve potansiyel miisterilerin bir sirket hakkinda rakiplere gore ne diigiindiigiidiir.
Miigteriler giindelik bilgilere, diisiincelere, agizdan-agiza iletisim referanslarina ve gegmis
iirin ve hizmet deneyimlerine dayali olarak bir degerler, istekler ve ihtiyaglar hiyerarsisi

olustururlar. Miisteriler bu bilgiyi satin alma karar1 vermek i¢in kullanirlar.

Tliskisel pazarlamayn, yeni'bir “yOnetim hevesi” olarak kiigiik goren pek gok elestiriye
ragmen, su anda iligkisel pazarlamanin pazarlamadaki bir paradigma kaymasini temsil ettigi

sOylenmektedir. Gruen’e gore “iligskisel pazarlama, isletmelerin karsilikli deger yaratmaya

212 Gyiltinan, Paul ve Madden, 6% Ed., a.g.e., s.178.

213 Kotler ve Armstrong, Principles of Marketing, a.g.e., s.578.

214 Ali Kara ve Erdener Kaynak, “Markets Of a Single Customer: Exploiting Conceptual Developments in
Market Segmentation”, European Journal of Marketing, Vol.31 No. 11/12, 1997, s.878.

215 Kara ve Kaynak, a.g.m., 5.878.

16 Cravens, a.g.e., 5.225.
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adanmig bir gevre yaratmalar1 ve yonetmeleri igin gerekli olan imkanlan ve diizenlemeleri

saglamaya ¢aligmaktir?!’,

Iliskisel pazarlama, miisteri iliskilerini cazip kilmak, siirdiirmek ve goklu-hizmet
(multi-service) isletmelerinde gelistirmektir. Daha gok pratige yonelik bir tammda goyle
yapilmaktadir®'®:

Tliskisel pazarlama ii¢ tane kilit maddeye dayalidur:

1) Miigteriler ile ilgili, gerekli bilginin depolanmasi i¢in bir veri tabami tamimlamak,
olusturmak ve bu veri tabanim siirekli giincellemek,

2) Miisteriye farklilagtinlmis mesajlan iletmek igin yenilik¢i medyayr kullanmak ve

3) Belirli bir zaman siiresince, her bir miisteri ile olan iligkiyi izlemek, gozlemlemek ve

miigterilerin satin alimlarinin 6miir-boyu degerini (life-time value) hesaplamak.

Bu sebepten dolay, iliskisel pazarlama gogunlukla isletme ile miisteri arasindaki
uzun-dénemli iligki ile ilgilidir.

Niskisel pazarlama, organizasyonlarn miisterileri hakkinda bilgi edinmeleri ve daha
sonra kimlerle diyalog kurabilecekleri konusunu kapsamaktadir. Iligkisel pazarlama alici ve
saticilarin problem ¢ozmede ve alici iizerindeki baskilan azaltmada birlikte galigmalarini
saglamaktadir. Bu yaklagim pazarlama bagaris1 olarak pazar payindan ¢ok miisteriyi elde
tutmay: benimsemektedir™'®.

Endiistriyel pazarlamada, fiyat artiglarina kargi uzun-dénem koruma ya da stok
yOnetimi hizmeti gibi sadelestirme (simplification) programlari, kendilerini belirli bir zaman
siiresinde tek tedarik kaynagi olarak bir saglayiciy1 kullanmaya adayan alicilar veya
dagiticilar tarafindan oldukga talep edilmektedir. Diger bir giincel gelisme miigterilerin
ofislerine bilgisayar terminalleri (ve ¢ogunlukla gerekli yazilm ile birlikte) yerlestirmektir.
Bu terminaller daha sonra saticilarin terminallerine baglanmakta ve miisterilerin istedikleri
anda iirlin sipariy etmeleri (ve bdylece envanterlerini daha iyl yonetmelerini), dagitimlarin

ilerleyisini kontrol etmelerini ve teknik yardim almalarim saglamaktadir?,

Tliskisel pazarlamanin, firmalar ve miigterileri arasindaki duygusal baglarin ve direkt

etkilesimin seri {iretim, iiretimin basit bir gekilde ayrim1 ve sanayi oncesi evresindeki (pre-

217 Cleopatra Veleutsou, Michael Soren ve Nikolaos Tzokas, “Relationship Marketing: What if...?”, European
Journal of Marketing, Vol.36, No. 4, 2002, 5.433-434.

218 Kara ve Kaynak, a.g.m., 5.879.

2% Conway ve Swift, a.g.m., 5.1391.

20 Gyiltinan, Paul ve Madden, 6™ Ed., a.g.e.,s.178.
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industrial era) tiiketim aktiviteleri nedeniyle kaybolmasmna tepki olarak dogdugu

yorumlanmaktadir®!,

Benzer sekilde, farkli yazarlarda iligkisel pazarlamanin dogusuna iligkin goriiglerini
sOyle aciklamaktadir: Rosenberg ve Czepiel miisteri tutmanm ekonomisine ve kitle
iletigiminin (mass media) miisterilerin karar alma siireglerine yardim etmedeki ve faydal

diyalog kurmadaki etkisizligine dikkat gekmektedir®?,

Son willarda miigteri veri tabanlarinin etkili kullanimi ve dogrudan pazarlama
teknikleri sayesinde iligkisel pazarlama stratejilerinin kullamminda biiyilk bir artig
bulunmaktadir’®,

Hliskisel pazarlamanin faaliyet alam alti adet pazar ile iligkilerin gelistirilmesini ve
yonetimini igermektedir. Bu alt1 pazar: i¢ (internal), miigteri (customer), referans (referral),
tedarikgi (supplier), etkileyen (influencer) ve isgi bulma (employee recruitment)
pazarlandir®* (Bkz. Sekil 3.9).

Sirketler miigterileri elde tutma olasiliin1 artirmak igin daha g¢ok iligkisel pazarlama
tekniklerine dénmektedir. Iligkisel pazarlamanin hedefi organizasyon ve miisterileri arasinda

geri bildirimi gelistirmek, miigteri sadakatini artirmak ve siki baglar kurmaktir®?,

Pazarlamacilar kendi pazarlarindaki miigteri bolimlerini belirlemede ve insanlari
dinlemede hi¢ olmadif kadar dikkatli davranmaktadir. Pazarlamacilanin pek ¢ogu basarmin
anahtarinin marka ve miigterilerle omiir boyu devam eden iliskiler kurmak oldugunu
anlamuglardir. fiskisel pazarlama ad verilen bu felsefeye inanan pazarlamacilar miisteriler ile
diizenli olarak etkilesimde bulunmak ve miigterilerine girket ile olan iligkilerini siirdiirmeleri

maksadiyla sebepler sunmak i¢in gaba sarf etmektedirler®®®,

Sirketler genigletilmis faydalar sunmak aracilifiyla diizenli miisterileriyle yapisal
baglar kurabilmekte ve bu gekilde diizenli miisterilerin sirketten ayrilmasini daha zor ve
maliyetli kilabilmektedir. Baz:i sektorlerde yapisal baglar kurmak hukuki sézlesmeler ve
baghlik kontratlarni ile saglanabilmektedir. Baglar ayrica miigterilerin bagka tiirlii

ulasamayacaklan bilgi ve deneyimleri paylagmak suretiyle yaratilmaktadir®’.

2! yeleutsou, Soren ve Tzokas, a.g.e., s.434.

22 A.ge.,s. 435.

B Guiltinan, Paul ve Madden, 5® Ed., a.g.¢., s.181.
24 Veleutsou, Soren ve Tzokas, a.g.e., s.436.

5 Hooley, Saunders ve Piercy, a.g.e., 5.354.

226 Solomon, age.,s.ll.

7 Hooley, Saunders ve Piercy, a.g.e., s.357-358.
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Morgan ve Hint tarafindan gelistirilen baglilik-giiven ger¢evesinin miigteri tutmayi
saglayabilecek pazarlama iligkisinin temellerini attifa genelde kabul edilmektedir. Firmalarin
iligkisel pazarlama gabalarina yardimci olmak igin operasyonel bir ¢ergeve Payne tarafindan
gelistirilmistir. Payne, iligskisel pazarlamanin alt1 piyasa modelini operasyonel hale getirmek
i¢in iligki yOnetimi zinciri adi verilen detayh bir planlama sablonu gelistirmistir. Bu sablonun
hedefi miigteri degeridir®®.

I
Piyasalar

Misteri
Piyasalar1

Sekil 3.9 Iligkisel pazarlamanin faaliyet alam
Kaynak: Cleopatra Veleutsou, Michael Soren ve Nikolaos Tzokas, Relationship Marketing: What if...?,
European Journal of Marketing, Vol.36, No. 4, 2002, s.436.
Tliskisel pazarlamanin etkili olabilmesi igin iliski her iki taraf i¢in 6nemli nedenler arz
etmelidir’® (Bkz. Sekil 3.10).

Iliski kurmanin temeli her bir tarafin bu iliskiden ne aldif1 ya da ne alabilecegidir. Pek
gok organizasyon hila kendi perspektifinden bakmakta, miisterinin bu aligveristen ne
alacagim1 diigiinmemekte; miigteri tutmanin ve sadakatin kendileri i¢in olan degerini
diiginmektedir™®.

Tliskisel pazarlamadaki iigiincii kose tasi, c¢aliganlarn iliski-kurma ve siirdiirme
siire¢lerine katkisindan ve baglilifindan gelmektedir. Sirketler iligkisel pazarlama i¢in toplanti
odalarinda strateji iiretebilirler ancak bu stratejilerin bagarisi, bunlart uygulamaya gegirmeleri

i¢in para 6denen gahisanlara baglidir®’.

28 Hooley, Saunders ve Piercy, a.g.e., 5.437.
o A.ge., s.355.
20 Age., 5356
»l A.g.e., s.356
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Diski igin gegerli nedenler -
genel amaglar ve hedefler

Cahgan Karsalikl
motivasyonu ve guven ve
baghilik sayg — bilgi
paylasimi

Sekil 3.10 Iligkisel pazarlamanin kdse taslan

Kaynak: Graham J. Hooley, John A. Saunders ve Nigel F.Piercy, Marketing Strategy and Competitive
Positioning, 2™ Edition, Prentice Hall Europe, Great Britain, 1998, 5.355.

I¢ pazarlan yénetim
* Pazarlama planlamas: - i¢
« Kiiltiir, iklim ve galigam elde tutma

i U1 U 1 U 1

Deger Teklifini Segmentasyon Operasyonlar & \ Olclim & Geri
Tammla Hedeflemesi & Dagitim Siireci Bildirim
Konumlandurma
* Miigteri degeri * Mugteri degeri *Kitlesel *Hizmet stireci
zincirini anla tercihlerini belirle \ Ozellegtirme gozlemlemesi
« Milsteri degeri +Segment karhlik  /*Ortakhik kurma «Muigteri
yaratmak i¢in nerede analizi memnuniyeti
ve nasil ¢ahsinz araghrmalart
*Rekabetci *Deger paketini *Siireg yenileme *Caligan
Kiyaslama olustur memmuniyeti
aragtumalarn
RS " O A
Dig pazarlan yonetim
* Pazarlama planlamas: - dig
* Miisteri iligkileri yénetimi

Sekil 3.11 Iligki yonetimi zinciri

Kaynak: Cleopatra Veleutsou, Michael Soren ve Nikolaos Tzokas, “Relationship Marketing: What
if...?”, European Journal of Marketing, Vol.36, No. 4, 2002, 5.437.
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Firmanin en iyl miisterilerinin satin alimlarini artirmaya yonelik dizayn edilen bir
strateji olan frekans pazarlama (frequency marketing) iligkisel pazarlamanin 6zel bir seklidir
ve giderek daha popiiler hale gelmektedir. Frekans pazarlama, mesajlarin ve tegviklerin
dogrudan kilit miisterilere yonelik olmasim1 saglayan miisteri veri tabanlarinin olugturulmasinm
gerektirir. Omegin Wisconsin-kdkenli bir katalog firmasi olan Land’s End her bir ailenin
ge¢mis alimlarim analiz etmekte ve gonderdigi kataloglar buna gore degistirmektedir. Cesitli
Ornekler gostermektedir ki; pek g¢ok frekans pazarlama mevcut miisteri tabanindan gelen

alimlar artirmak amaciyla dogrudan ekonomik tesvikleri igermektedir®2.

343 Tamamlayia Uriinler (Complementary Products)

Bir iiriiniin hem fiyat elastikiyeti hem de diger iiriinler ile arasinda ¢apraz — elastikiyet
(cross — elasticity) olup olmadi bilinmelidir. Aralarinda pozitif ¢apraz — elastikiyet olan
iirlinler ikame (substitute) iriinlerdir; iirtinlerden birinin fiyatim1 diigiirmek diger iiriine olan
talebi azaltacaktir. Aralarinda negatif ¢apraz — elastikiyet olan friinler tamamlayici
(complementary) iiriinlerdir; iiriinlerden birinin fiyatim diisiirmek her iki iiriin igin de talebi
artiracaktir®>>,

Bir iiriiniin satigindaki artiy diger tamamlayici iriinlerin satiginda artiga sebep
olabilmektedir. Tamamlayici iiriinler ¢ogunlukla miisterileri elde tutmak amaciyla dizayn
edilebilmekte ve pazarlanabilmektedir. Satic1 ve alict arasindaki iligkilerin sayismi artirmak,
miigteri agisindan diger bir tedarik¢iye gegmenin maliyetini artirir. Pek gok finansal kurulus,
¢ek hesabi olan miigterilerin kredi karti, krediler ve tasarruf hesaplarinda da kendi firmalarim
tercih etmelerini istemektedir. Teoride, islemlerini tek bir finansal kurulug iizerinden yiiriiten
miigterilerin, herhangi bir iiriin i¢in islemlerini baska bir bankaya kaydirma ihtimali diigiiktiir
giinkii bu durum tek durug bankaciligin (one-stop banking) kolayligim azaltacaktir®*,

Birbirini tamamlayan iiriinler elbette fiyat degisikliklerinden etkilenecektir. Yazilim ve
yazicilar kisisel bilgisayarlar1 tamamlayan {iriinlerdir. Dolayisiyla, bu iiriinlere olan talep

kisisel bilgisayarlarmn fiyatina gore degismektedir™’.

Bu tip durumlarda tamamlayici iiriinlerin birincil stratejik degeri, ilave iiriinler satmak
amaclyla mevcut miisteriler ile ig iligkilerine kaldirag etkisi (leverage) uygulamaktir. Bu

stratejiyi uygulamanin iki popiiler yolu demetr (bundling) ve sistem (system) satigtir. Demet

2 Guiltinan, Paul ve Madden, 6® Ed., a.g.e., 5.179.

23 Best, a.g.e., 5.186.

4 Guiltinan, Paul ve Madden, 6% Ed., a.g.e., 5.179; Hooley, Saunders ve Piercy, a.g.e., 5.358.
25 Best, a.g.e.,s.187.
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satiy beraber satilan iiriinlerin 6zel fiyat seviyelerinde spesifik kombinasyonlarinin
gelistirilmesidir (6rnegin kisisel bilgisayarlar, yazicilar ve yazilim). Bu, 6zellikle demet
igerisindeki baz: iiriinlerin digerlerinden daha popiiler olmas: durumunda etkilidir. Bu gibi
durumlarda, bazi alicilar indirimlerden faydalanabilmek igin daha az talep edilen iiriinleri de
igeren tiim demeti alacaklardir. Sistem satisinda, firma liriinlerini 6zellikle diger bir iiriiniiyle
uyumlu olacak sekilde dizayn etmektedir. IBM bu sebepten dolayi, kendi bilgisayarlan
arasindaki ag baglantis1 igin rakip yazilimlara gore daha etkin yazilimlar dizayn etmeye
calismaktadir™S,

26 Guiltinan, Paul ve Madden, 6® Ed., a.g.e.,s.179.
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4. MUSTERI ILISKILERi YONETIMI’NIN KARLILIGA ETKIiSI

4.1 Yeni Kar Modelleri

Degisim, kargimiza pek ¢ok alanda ¢ok Onemli modeller/trendler ¢ikarmaktadir. Bu
modellerin bazilar1 iy etkinlifinin yalmzca belli bir boyutu ile ilgili olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Bunlarn igerisinde “mega” modeller adi verilen ve daha uzun soluklu olanlari
bulunmaktadir. Bunlar®’:

Sifir Kar,

Kéarlilif Yeniden Yakalamak,

Bir Noktada Kesigme,

Orta Yolun Sonu,

De Facto (Fiili) Standart,
Teknolojinin Zemini Kaydirmasidir.

S R BN

Yukarida bahsedilen mega trendlerden karlilik ile ilgili olanlar yani ilk ikisi agagida

kisaca incelenecektir.

4.1.1 Sifir Kér

Sifir Kér modelinde, bir zamanlar kérli olan isler para kazandirmaz hale gelmektedir.
Sektdrde kér kalmamakta ve yakalanacak deger ortadan kalkmaktadir. Burada esas olan 6lgiit,
iyi gecen yillarin kérlarinin toplamindan kétii yillarin zaranm g¢ikardigimzda geri kalan
bakiyedir. Eger bu bakiye sifir veya eksi ise o zaman Sifir Kir sendromu s6z konusu
olmaktadir.

4.1.2 Kairhhg Yeniden Yakalamak

“Karlilifa geri doniis” modeli, kérsiz bolgelerin giderek artmasina ve yayginlagmasina
karsin pek ¢ok sektérde karlilifi yeniden yakalayan girketlerin olmasidir. Kérlilig1 yeniden
yakalayan bu sirketlerin tiimiiniin ortak 6zelli§i yeni bir paradigma kaymasi yaratabilen,
oyunun kurallarim1 degistirebilen ve sektérde daha 6nce olmayan yepyeni degerler yaratabilen
sirketler olmalaridir.

7 Kirim, a.g.e., 5.14-17.
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4.2 Miisteri lliskileri Yonetimi Projelerinin Karhhga Etkisi
Her tiirlii Olgekteki sirket ¢ok yiiksek derecede rekabet¢i olan pazarda, miigterileri
bilyiitme ve elde tutma ile dagitim kanallarim modernlestirme konulariyla yiiz yiizedir. Bu
baski, dagitinm biitiinlestirme ve miigterileri degerlerine gore farklilastirma giidiisiinii harekete

gecirmektedir. Aym zamanda, miikemmel ve kisisellestirilmis miisteri hizmeti sektorler
arasinda daha yiiksek hizmet standartlar i¢in talep yaratmaktadir™®,

Bu giiglerin anlami sirketlerin rekabetgi pozisyonlarini artan bir sekilde gelistirmeleri
gerektigi ya da kendi girketlerinin tek pazar boslugunu yaratmak zorunda oldugudur. Her iki
segenekde miigterilerin belirttikleri ihtiya¢ ve tercihleri kargilamak igin tasarlanmig miigteri-
tabanl bir strateji gerektirmektedir. Kir; artinlmis sadakat, daha ¢ok ciizdan payi, daha genis
servis, daha biiyilkk kanal faydasi ve EDM’ler (En degerli miisteriler) {izerindeki kilit
olabilmektedir. Kisaca ifade etmek gerekirse bunlarin hepsi Yatinmin Geri Doniigii’nii (ROI)
arttirma ile ilgilidir®™.

Proje basarisizliklan; uygulamalara adaptasyon oranlarinin diigiik olmas: ve 6lgiilebilir
getiri ve geligimlerin saglanamamasi geklinde tanimlanmaktadir. Yeni yapilan bir aragtirma,
teknoloji satig projelerinin yiizde 32’sinde, faaliyete gegtikten sonraki 12 aylik siire igerisinde,
hemen higbir getiri saglanamadifini ortaya koymaktadir. Bu nedenle sirketlerin risk
faktorlerini tamimlamaya ¢aligmalari ve bu projelerin bagansizlik riskini en aza indirmeye
yonelik adimlar atmalan gerekmektedir®®.

HP (Hewlett Packard) CRM Is Gelistirme Miidiirii Matthias Lehmann’a gére MIY
yatinmlarina girismeden Once igletmelerin kendi gercek gereksinimlerini belirlemeleri ve
MIY ile ne saglamak istediklerini a¢ik bigimde ortaya koymalari biiyilk 6nem tagimaktadir.
MIY’ in karlih§ artirmada sundugu katki temelde gelirleri artirmak ve maliyetleri azaltmak
yoluyla saglanmaktadir. MIY, yeni miisteriler kazanmay: saglamak ve mevcut miigterilerden
elde edilen gelirleri artirmak suretiyle gelirleri dogrudan etkilemektedir. Dolayh etkileri ise
miisteri sadakatini ve miiteri memnuniyetini arturmak seklinde ortaya gikmaktadir. MIY in
maliyetleri azaltict dogrudan etkileri, miisteriyle ilgili saglikli bilgi elde edilmesini temin

ederek satis, pazarlama ve iiriin tasarim maliyetlerinde avantaj saglamasiyla olmaktadir, MIY,

B8 “Maximizing ROI from your Customer-Based Strategy”, Peppers&Rogers Group, Insight Report 2001,
Erigim:http://www.1to1.com/downloads/en/mgpbusinesssolutions.pdf (27.12.2002)

B9 “Maximizing ROI from your Customer-Based Strategy”, a.g.m.,
Erigim:http://www.1tol.com/downloads/en/mgpbusinesssolutions.pdf (27.12.2002)

20 “Magsteri Kazanmak Igin Neler Yapmalr”, a.g.m.,
Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama_makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=1555
(26.11.2002)
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son olarak pazara uyum siiresini ve miisteri memnuniyetsizlifinden kaynaklanabilecek

potansiyel siire kaybim engelleyerek dolayli maliyet indirimi saglamaktadir®*!,

Baganili bir MIY uygulamas: ile miigteri sadakati ve miisteri basmna elde edilen
gelirlerde yiizde 80’e varan iyilesmeler saglanabilmektedir. Buna ilave olarak MIY’ in pazar
payma sagladigy katki yiizde 75 olarak Olgiilmiigtiir. Genellikle teknoloji yatirimlarinin
getirdigi maliyet yiikii kaygi uyandirmaktadir. Oysa MIY igin él¢iilen yatinmm geri doniig
orani1 performansi yiizde 67’dir, yani MIY hi¢ de pahali bir yatinmm degildir. MIY’ in
pazarlama ve sati§ harcamalarinda saglanan tasarrufa yiizde 53, sabit yatirim maliyetlerine ise
yiizde 35 oraninda katkis1 olmaktadir®*?,

Miigteri iligkilerini bagariyla yonetebilmek en ucuz biiyiime yoludur. MIY’ in igte
sagladig1 olumlu etkiler dofrudan olmakta, bu yolla kayiplan azaltilirken verimlilik artis:
saglanmaktadir. Verimlilik artigimin en agik gézlendigi alanlardan biri kisa vadede pazarlama

ve satig maliyetlerinde saglanan azalmadir®®,

Etkin kampanya yOnetiminin saglayacagi avantajlardan bir tanesi de ¢agr1 merkezi,
ATM ve Internet bankacihign gibi iligki noktalarinda verimlilifin artriimasidar. Iliski
noktalarinda verimlilifin artmasina somut birkag 6rnek HP’nin yapmis oldugu bir aragtirma
bulgulan gergevesinde agagida yer almaktadir®*4:

Miisteri hizmetlerinde saglanan iyilesmeler:

e Sirada bekleyen gagn sayisinda yiizde 40°1ik diigiis saglanmasi,

e (Cagn merkezlerinde islem siirelerinin 190 saniyeden 160 saniyeye ¢ekilmesi,
e Cagnlarm sayisinda yiizde 10’luk artig olmasi,

e Hizmet kalitesinde yiizde 37’lik artig saglanmasi.

Dliski noktalarinda diigen maliyetler:

%1 «CRM Nasul Faydal Olur?”, Haziran 2000, Activeline,
Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama_makale_ detay&bWhere=true&nARTICI.E id=674
(26.11.2002)

2 Hasan Giiltekin, “Neden Crm Finans Sektoril I¢cin Tam Da Bugiinlerde, Krizin Ortasinda Bile Olsa Bir
Zorunluluktur’, May1s 2001, Activeline,

Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=1688
(26.11.2002)

3 Giiltekin, a.g.m.,

Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama_makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=1688
(26.11.2002)

24 Giiltekin, a.g.m.,

Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=1688
(26.11.2002)
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e (agn merkezi toplam iiretkenliginde ylizde 15°lik artis,

e Insan kaynaklarinda yiizde 22°lik tasarruf,

¢ Bir seferde tamamlanan gagrn iglemlerinde yiizde 30’luk artis,

e Yatiim verimlilik ve geri donii§ oraninda yiizde 41°lik iyilesme.

4.3 Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Tutma, Miisteri Sadakati ve Karhhk

4.3.1 Miisteri Memnuniyeti ve Karhhk

Miisteri memnuniyeti belirtildigi lizere miikemmel bir pazar-tabanli performans 6lgiitii

ve gelecek gelir ve kirlarin barometresidir™’,

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin gelecekte isletmeye nasil tepki vereceklerini 6lgen
ileriye doniik bir isletme basar1 gOstergesidir. Satiy ve pazar payr gibi piyasa
performanslarinin  diger Olgiitleri basarinin geriye doniik Olgiitleridir. Bunlar firmanin

gelecekte nasil iyi galigacagim degil, gegmiste nasil iyi galistigim gostermektedir®.

Miisteriler her zaman i¢in ani bir gekilde diger alternatif ¢dziimlere gegemedigi igin,
miigteri memnuniyetsizlifi ¢ogunlukla miigteri kaybindan ve satig ve karliliktaki azalmadan
once gelmektedir. FedEx, miisteri memnuniyetindeki hizmet kalitesindeki iyilegtirmeler
tarafindan saglanan kazammlann gelir ve maliyet diisiisiinde kazanimlar sagladigint
agiklamustir?®’,

Miisteri memnuniyeti, gikayet davranig1 ve miigteri tutmaya daha yakin bir bakis,
Miisteri Tutma Agaci’nin olugturulmasim saglar. Sekil 4.1’de gosterildigi iizere, isletme %70

seviyesinde miisteri memnuniyeti ile ¢aligmaktadir. Memnun olmayan %30’un %24.9’luk
(0.6+24.3) kismu  kaybedilmektedir.  Aynca, kaybedilmis olan  miigteriler
memnuniyetsizliklerinin nedeni hakkinda igletmeye sikayette bulunmamaktadir®®,

%5 Best, a.g.e., s.11.
26
Age.,s.1l.
#T A ge.,s.12.
M Age.,s.12.
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Memnun Miigteriler
Q,
%70 %70,0
(Elde Tutulan)
%801 Elde
' Tutulmaktadir %24
Sikayet (Elde Tutulan)
Edenler %1
%?20’s1
o Kaybediliektedir %0.6
Menmuniyetsiz (Kayﬁedilen)
Mistert milsteriler %30
Tabam %100 %10’u Elde
Tutulmaktadir %2,7
(Elde Tutulan)
%9011
Kaybedilmektedir %24,3
(Kaybedilen)
Yeni Milsteriler
%2
%249 %24,9
Miigteri Tutma:  %75,1

Sekil 4.1 Miisteri tutma agaci (Customer retention tree)

Kaynak: Roger J. Best, Market-Based Management: Strategies for Growing Customer Value and
Profitability, Prentice-Hall, 2™ Ed., USA, 2000, s.13.

4.3.2 Miisteri Tutma ve Karhhk, Miisteri Omrii Beklentisi

Geri gelmeyen miigterilerin hizmet girketleri igin bir maliyeti vardir. Hizmet sirketleri
bunu dlgmeye baglayinca, bunu azaltmamin ne kadar acil bir ihtiyag oldugunu goreceklerdir.
Bunlar “sifir kayip” (zero defections) igin galigmaktadir — her miisteriyi kirh bir gekilde

hizmet edecegi sekilde elde tutma — ve bunu basarmak igin sirketlerini seferber etmektir®.

Miigteri kayiplarimin kér/zarar rakami (bottom line) lizerinde sasirtic1 derecede giiglii
bir etkisi vardir. Bir miisterinin girket ile olan iligkisi uzadik¢a, kar artmaktadir. Sirketlerinin
sadece %5’ini elde tutarak kirlanm neredeyse %100 artirabilirler®°,

Eger sirketler bir miigteriyi kaybetmenin gergek maliyetini bilirlerse, miisterileri elde
tutmak igin tasarlanmig yatirimlarn dogru degerlendirebilirler. Maalesef, giiniimiiz muhasebe
sistemleri sadik bir miisterinin degerini hesaplamamaktadir. Cogu sistem cari donem maliyet

ve gelirlerine odaklanmakta ve bir miisterinin 6miir boyu nakit akigimi ihmal etmektedir.

9 Erederick F. Reicheld ve W. Earl Sasser, Jr., “Zero Defections: Quality Comes to Services”, Harvard
Business Review, Sep/Oct90, Vol. 68 Issue 5, 5.105.
20 Reicheld ve Sasser, a.g.m., 5.105.
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Dogru hizmet edildigi takdirde, miisteriler sirketle kaldiklar: her bir yeni yilda daha g¢ok kir
tiretmektedir (Bkz. Grafik 4.1)>!.

Tablo 4.1 Bir miisterinin zamanla igletmeye sagladig: kar

Miisteri Bagina Kar
S| Kredi Endiistriyel Endiistriyel  |Oto-Servisi
Karti Yikama Dagitim

0 -$51

1 $30 $144 $45 $25
2 $42 $166 $99 $35
3 $44 $192 $121 $70
4 $49 $222 $144 $88
5 $55 $256 $168 $88

Kaynak: Frederick F. Reicheld ve W. Earl Sasser, Jr., “Zero Defections: Quality Comes to Services”,
Harvard Business Review, Sep/Oct90, Vol. 68 Issue 5, 5.106-107"den adapte edilmigtir.

Bir Miisteri Zamanla Ne Kadar Kér Saglar?

$300

$200
$100

$0 w7y
P

A

9500

555

Miigteri Bagina Ké4r

-$100 1-$34 k

Yillar

A Kredi Karti Bl Endiistriyel Yikama B Endistriyel Dagitim B Oto-Servisi

Grafik 4.1 Bir miisteri zamanla ne kadar kér saglar

Kaynak: Frederick F. Reicheld ve W. Earl Sasser, Jr., “Zero Defections: Quality Comes to Services”,
Harvard Business Review, Sep/Oct90, Vol. 68 Issue 5, s.106-107"den adapte edilmigtir.

Yeni bir miigteriyi edinmenin bir defaya mahsus maliyetleri bulunmaktadir; reklam,
promosyon vb. Omegin kredi kartlarinda, sirketler yeni bir miisteri edinmek ve yeni hesabi
agmak i¢in ortalama 51$ harcamaktadir. Ancak karlihik yap-bozunu tamamlamak igin daha

pek ¢ok parga bulunmaktadir®?.

Kredi kart1 drnegiyle devam edersek, yeni edinilen miisteri kart1 ilk baglarda nadiren
kullanmakta ve baz kirn iretmektedir. Efer miisteri ikinci yilda kalirsa, ekonomi hizla

51 Reicheld ve Sasser, a.g.m., 5.105.
2 A g.m., 5.106.
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gelismektedir. Kredi kartim1 kullanmaya aligkin ve sagladifn hizmetten memnun olan
miisteriler kart1 daha gok kullanmakta ve ciro artmaktadir. Miigteriler ikinci yilda — ve sonraki
yillarda — daha gok satin almakta ve kar hizla artmaktadir™>,

Bir Kredi Karti Sirketinin Miisteri Kayip Egrisi

$500 $525

300 + $300

Miisteri Degeri
& &9

$100 + 134

$0 $201 : : 4 :
%50 %40 %30 %20  %I0 %S5
20 25 33 50 10,0 20,0

Miisteri Kayip Oram & Miisteri Omrii (Yil)

Grafik 4.2 Bir kredi kart1 irketinin kayip egrisi

Kaynak: Frederick F. Reicheld ve W. Earl Sasser, Jr., “Zero Defections: Quality Comes to Services”,
Harvard Business Review, Sep/Oct90, Vol. 68 Issue 5, 5.106-107°den adapte edilmisgtir.

Grafik 4.2 gostermektedir ki, kredi karti gsirketi kayip oranimi %20’den %10’a
diigliriince, bir miisteri ile olan iligkisinin ortalama 6mriinii bes yi1ldan on yila katlanmakta ve
miigterinin degeri iki katindan daha fazla artmaktadir — 134$’dan 300$°a firlamaktadir. Kayip
oran1 bir %5 daha azalinca, ortalama Omiir tekrar ikiye katlamakta ve kir %75 aratarak;
300$’dan 525%’a yiikselmektedir®*,

Herhangi bir pazarlama stratejisinin en 6nemli amaci, hedef miisterileri cezbetmek,
memnun etmek ve elde tutmak olmalidir. Eger bir isletme bu amaca cazip pazarlarda
rekabetci bir avantaj ile ulagabilirse, bu isletme ortalamanin iizerinde (above-average) kar elde

edecektir™”.

Miigteriler isletmelerin muhasebe sistemlerinde heniiz yeni Olgtiikleri bir pazarlama
varhfidir (marketing asset). Miisterileri, satin alimlarm O6miir boyu degeri iizerinden
cezbeden, memnun eden ve koruyan igletmeler yiiksek seviyelerde karlilik elde etmek igin

glicli bir pozisyondadirlar. Piyasa odakliliktan mahrum olan firmalar miigterilere bireysel

%53 Reicheld ve Sasser, a.g.m., s.106.
4 A p.m., 5.106.
255 Best, a.g.e., s.15.
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satin alma islemleri olarak bakmaktadirlar. Pazar-tabanl isletmeler miisterileri dmiir boyu
ortaklar olarak gﬁrmektedirm.

Bir isletme igin miisteri tutma derecesi ne kadar yiiksek ise, kar etkisi de o kadar
yiiksektir. Bu, kisa vade de elde tutulan miisterilerden gelen artinlmig kérlara, kaybedilen
miisterilerden kaynaklanan giderlerin azaltilmasina ve mevcut miigteri tabanim siirdiirmek
i¢in yeni miigterileri cezbetmeye dayali olarak dogru olmaktadir. Ancak, yiiksek derecede
miigteri tutmanin ayrica daha uzun donemli kir etkisi vardir ¢linkii daha yiiksek derecede
miisteri tutma miigteri iliskilerinin Smriinii uzatmaktadir®’.

Kayiplan %S5 Azaltma Kin %25 ile %85 Arttirmaktadir

85%

0% 459 45% 4

° 35%

25%

Yilzde Artis

> O & A

& >
%‘\»‘Q c‘&) 39 A
R @& & X
& & fig
S E

Grafik 4.3 Kayiplan %5 azaltma kin %25 ile %85 arttirmaktadir

Kaynak: Frederick F. Reicheld ve W. Earl Sasser, Jr., “Zero Defections: Quality Comes to Services”,
Harvard Business Review, Sep/Oct90, Vol. 68 Issue 5, 5.110.

Miisteri kayip egrisinin gekli sektorler arasinda farklilik gdsterse de, genelde kayip
azaldik¢a kér artmaktadir. Kayiplan sadece %35 azaltmak bir bankanin sube sisteminde %85
daha fazla kér iiretmektedir, bu sigorta acentesinde %50 daha fazla ve oto-servis zincirinde
%30 daha fazladir (Bkz. Grafik 4.3). MBNA America kayip oranlarindaki %5 gelismenin
ortalama miigteri degerini %125’ten daha fazla artirdiini bulmugtur®®,

Bir miigterinin ortalama Omiir beklentisi bir bolii bir eksi miisteri tutma oramdir.

Dolayisiyla miisteri tutma arttikga, miisterinin 6miir beklentisi artmaktadir. Ancak daha

6 Best, a.g.e., 5.15.
257
A.ge.,s.15.
8 Reicheld ve Sasser, a.g.m., 5.107.
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onemlisi, miigteri tutma beklentisi miigteri tutma ile istel (exponentially) sekilde

artmaktadir®™”’.

1

Miisteri Omrii N)  : (Miisteri Tutma oran: verilmektedir)

N=

1-CR

CR= 1-

Miisteri Tutma (CR) : (Ortalama Miisteri Omrii verilmektedir)

1
N

Ortalama miigteri 6mriiniin bes yil (N=5) oldugu bir isletmede, Miigteri Tutma Oram
CR=1-(1/N) esitliginden CR=1-(1/5) i¢in CR=1-0,2=0,8 eder. Sonug olarak ortalama miigteri

mriiniin 5 yil oldugu bir isletmede Miisteri Tutma Orant (CR) %80°dir*®®,

Omegin Amerika’daki siipermarketlerde ortalama bir aile yilda yaklagik 7.2008
harcamaktadir. Yillik aile geliri ortalama 36.000$ olup, siipermarket harcamalari toplam hane
gelirinin yaklasik %20’sini olugturmaktadir. Yillik harcama miktarina gére hesaplandiinda,

30 yillik bir dénem igin yaratilan deger 216.000$ etmektedir®’.

N
(%2}

Miisteri Omrii Beklentisi

o — N
(=] (%] [=]
1 1 L

(%]
!

Miisteri Omril (Satn Alma
Periyotlari)

o

50% 60% 70%

L T {

80%

Miigteri Tutma Oram

90% 95%

Grafik 4.4 Miisteri tutma ve miigteri 6mrii beklentisi

Kaynak: Roger J. Best, Market-Based Management: Strategies for Growing Customer Value and

Profitability, Prentice-Hall, 2™ Ed., USA, 2000, 5.16.

29 Begt, a.ge.s.15.
260
A.ge.,s.10.
%! Sheth, Mittal ve Newmon, a.ge.,s.23.
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4.3.3 Miisteri Sadakati ve Karhhk

Genel olarak bir miigteri bir girket ile daha uzun siireli kalirsa, miigteri daha degerli
olur. Uzun-dénemli miisteriler daha gok satin almakta, sirketin daha az vaktini almakta, fiyata
daha az duyarli olmakta ve yeni miisteriler getirmektedir. Her seyden iyisi, bunlarin edinme
(acquisition) ya da baglangi¢ (start-up) maliyetleri yoktur. Uzun siireli devam eden miisteriler
bazi sektorlerde ¢ok degerlidirler, miisteri kayiplarimi bes puan kadar azaltma (6rnegin yilda
%15°ten %10°a) kin ikiye katlayabilir®®.

Sirket yOneticileri miisteri sadakatinin Gnemli oldugu fikrini benimsemekte, sadik
miisterilere sahip olmay: tercih etmektedirler. Ancak pek ¢ok yonetici, sadik bir miisterinin
toplam miisteri yasam dongiisii boyunca degerini gdsteren hesaplamayr yapmadan ve sirketin
mevcut miigteri tabaninin net bugilinkii degerini hesaplamadan nakit akig1 ve kira dayal
performans Ol¢iimii yapmaktadir. Bunlar, ¢ok nadiren sirketin ne kadar gercek deger
yarattigim gosteren istatistikler (miigteri tutma) iizerinde ¢alismaktadirlar®®®,

| Fiyat Primi

Tavsiyeler

Maliyet Tasarrufu

Yillik Miigteri Kén

Gelir Biiytimesi

BazKir

Edinme Maliyeti

0 1 2 3 4 5 6 7
Yil

Grafik 4.5 Sadik miisteriler neden daha karhidir

Kaynak: Frederick F. Reicheld ve W. Earl Sasser, Jr., “Zero Defections: Quality Comes to Services”,
Harvard Business Review, Sep/Oct90, Vol. 68 Issue 5, s.108.

%2 Frederick F. Reicheld, “Learning from Customer Defections”, Harvard Business Review, Mar/Apr96, Vol.
74 Issue 2, 5.57.
283 Reicheld, “Learning from Customer Defections”, a.g.m., s.57.
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Miigterileri sadik kilan gey elde ettikleri degerdir. Pek ¢ok isletmenin bagarisiz
olmasinin nedeni 6lgiimlerinin, analizlerinin ve dgrenimlerinin ¢gogunun kér etrafinda ve ¢ok
azmmn deger yaratmanmn etrafinda dénmesidir. Bunlanin yoneticileri sadece kirlar diigtiigii
zaman problemlerden haberdar olmakta ve kisa-dénem karlar1 diizeltmek igin ¢abalamakta,
semptomlar iizerine konsantre olup; deger-yaratma sistemindeki 6nemli aksamalar1 gézden
kagirmaktadirlar. Miigteri konularini kér i¢in yardimct konular olarak goriip, onlart pazarlama

departmanina tahsis etmektedirler®,

Uzun siireli miisterilere sahip sirketler iirlin veya hizmetleri i¢in daha fazla fiyat
bigebilmektedir. Miisteriler daha ucuz bir rakibe sans tanimaktansa bildikleri bir otelde
kalmak veya giivendikleri bir doktora gitmek i¢in daha fazla 6demeye hazirdirlar. Bu tiir

sadakat yaratan sirketler miisterinin sirkete olan giivenini fiyat primine doniistiirmektedir®®.

4.4 Miisteri Analizi ve Deger Yaratma

4.4.1 Miisteri Faydalarim Kesfetme

Pazarlama ekipleri miigterilerin {irlin kullanimi, yasam tarzi ve demografik bilgileri
hakkindaki biitiin 6zelliklerini anlamaya ¢aligmalidir. Miisteri faydalarim kegfetmek igin
sirketler miisterinin sadece iiriin ile ilgili begenip begenmedigi yonleri degil; miisterinin

toplam gevresini anlamak zorundadir?®.

4.4.2 Miisterinin Hayatindaki Bir Giin

Miisterinin ihtiyaglarim1 daha iyl anlamanin yollarindan biri ‘miigteri olmaktir.
Miigterilerin ihtiyaglan ile ilgili tamimlann ne kadar 6nemli olsa da; miisteriler {iriinii satin
alirken, kullanirken ve tiiketirken yagadiklari hayal kinkliklarimi soruldugunda her zaman

ag13a vurmamaktadirlar®’.

4.4.3 Empatik Dizayn Siireci

Miisterinin {iriinii kullantmin1 video kasete ¢ekmek Empatik Dizayn Siireci’nin bir
seklidir. Bu, miigteri ihtiyaglarimi anlamaya ve miigteri faydalarini bulmaya yonelik bir
gozlem yaklagimudir®®®,

%4 Reicheld, “Learning from Customer Defections”, a.g.m., 5.57.
%5 Reicheld ve Sasser, a.g.m., s.107.

%6 Best, a.g.e., s.79-80.

%7 A ge., 5.80.

8 A.g.e., 5.80.
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4.4.4 Isletmenin Kendisini Siparise Vermesi

Pazar-tabanli bir igletme iiriiniin belirlenen fiyatta miisteriye sagladifn faydalara
bakmak kadar toplam miisteri siparis siirecine de bakar. Satin alma siirecindeki miisteri
problemlerini kesfetmenin ve miisteri hayal kirtkliklarim1 anlamanin diger bir yolu “igletmenin

kendisini siparige vermesidir®%,

4.4.5 Miisteri Faydalan ve Miigteri Degeri

Miigteri ihtiyaglarinin daha genis sekilde anlagiimasi ve gesitli kosullarinin kullanimi
isletmeye, miisterilere deger katan miisteri faydalan yaratma da daha iyi firsat saglayacaktir.
Ancak, miigteri faydalarindan elde edilen toplam deger, bu faydalar1 elde etmek igin
katlamlan maliyetlerden daha fazla almak zorundadir®™:

Miisteri Degeri = Miisteri Faydalari — Satin Alma Maliyeti

Miisteriye saglanan deger: Tiiketicinin, iiriiniin kendi ihtiyaglarim1 kargilamasi

konusundaki genel performansim1 degerlendirmesidir. Toplam miisteri deferi ve toplam

miisteri maliveti arasidaki fark, yani miigterinin kér miisteri degeridir®”’.

Toplam Miisteri Degeri: Bir alicinin bir pazarlama teklifinden aldig iiriin, hizmetleri personel

ve imaj degerlerinin hepsinin toplamudir.

Toplam Miisteri Maliyeti: Bir pazarlama teklifi ile ilgili para, zaman, enerji ve fiziksel
maliyetlerinin hepsinin toplamidir.
Toplam miisteri degeri (Uriin, hizmetler, personel ve imaj degerleri)

(eksi) Toplam miisteri maliyeti (Para, zaman, enerji ve fiziksel maliyetler)
(esittir) Miisteriye saglanan deger

Miikemmel bir ekonomik deger yaratan bir miisteri degeri saglamak, miisterinin net

ekonomik kazang elde etmesini gerektirir.

Toplam Satin Alma Maliyeti
—>
Elden Ortaklik Bakim- Kullanim Elde Etme |Odenen Para
Cikarma Maliyeti Onarim Maliyeti Maliyeti
Maliyeti Maliyeti

Sekil 4.2 Ekonomik fayda ve deger yaratma

Kaynak: Roger J. Best, Market-Based Management: Strategies for Growing Customer Value and
Profitability, Prentice-Hall, 2" g4, USA, 2000, s.83.

29 Best, a.g.e., 5.81.

0 Age.,5.83.

1 Kotler ve Armstrong, Principles of Marketing, a.g.e., s.570; Best, a.g.e., 5.83.
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4.5 Varhklar Olarak Miisteriler

Bain & Company damgmanhik tarafindan yapilan galigmalar sadik bir miigterinin
degerini 6lgmeye ¢aliymigtir. Bain miigteri tutma modeli, uzun-dénem iligkilerin karlihigim

agik sekilde gosteren tipik bir kalib1 6zetlemektedir®’*:

¢ Yeni miigteriler edinmenin maliyeti 6nemli olabilmektedir. Yiiksek elde tutma oram
daha az miisteri edinmek gerektifini gostermektedir ve bdylece potansiyel miigterileri
hedeflemek i¢in daha az pazarlama harcamasina ihtiyag duyulmaktadir.

e Sadik miigteriler daha ¢ok harcama egilimindedirler.

o Diizenli miisteriler sik, diizenli siparisler verme egilimindedirler ve bdylece hizmet
anlaminda daha az maliyetlidirler.

e Memnun miisteriler her isletme ig¢in en iyi reklamdir ve agizdan-agiza iletigim
sayesinde girkete yeni miisteriler kazandirmaktadirlar.

e Memnun miigteriler bildikleri ve giivendikleri bir tedarik¢iye ¢ogunlukla daha fazla
6deme yapmaya hazirdirlar.

e Miisterileri elde tutma rakipler igin pazara girmeyi ve pazar pay1 kazanmayi zorlagtirir.

4.5.1 Yeni Miisteri Edinme Maliyeti

CRM Institute Turkey’in bagkam Giiltekin Giildiir konuyla ilgili “Yaygn istatistiklere
gore, yeni bir miigteriyi edinmek igin harcadiginiz kaynakla, 5 eski miisteriyi elde tutmaniz
miimkiin. Ustelik miisterinin sirketle olan birlikteligi ilerledikge ona ayrilan elde tutma
maliyeti de diigmektedir. Eski miigteri her zaman yeni miisteriden daha kérli. Bu teori, i
koluna gore farkliliklar gosteriyor olsa da, gogu sektdre uyuyor” diyerek yeni miigteri

edinmenin maliyetine iligkin goriiglerini belirtmistir®”.

4.5.2 Miisteri Finansal Varlik Yonetimi

C-CAM (Customer Capital Asset Management) miigterinin girket igin olusturdugu
degeri Olgmek, izlemek ve analiz etmek ve gelecek kararlarin bu deger iizerindeki etkisini

dgrenmek igin bir yol bulmaktir®™,

Miisteri degeri hesaplanirken, bir firmanin degerini hesaplama da kullanilan yontemin

aynis1 kullanilmaktadir: S6z konusu miisteriden zaman igerisinde beklenen gelirler projekte

272 Peter Doyle, a.g.e., 5.51-53.
23 Birat, “Bin 200 Dolara Bir Misteri”, a.g.m., s.96.
74 Mei Lin Fung, “Measuring The Value of CRM”, The Customer Relationship Management Primer, July

2002, Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)
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edilmekte, bu geliri elde etmek icin gereken tahmini maliyetler projekte edilmekte ve zaman
iizerindeki nakit akis1 elde edilmektedir. Nakit akisinin net bugiinkii degerini bulmak igin
indirgeme yapilmakta ve miisterinin degeri bulunmaktadir™”.

Ana diigiince miisterileri izlemektir — briit gelir, net gelir, maliyetler ve net kir. En iyi
miigterilerin gelir tarihi ve tahminleri izlenir. Bu iki yola yayilir: daha gok miisteri ilave edilir
ve maliyetler ile kdr hesaplamalara dahil edilir. Daha sonra miisteri varliklarindan yani

miisteriden gelen gelir akig1 projekte edilmeye baslanabilir™®,

Miisteri varliklarmin degerini yiikselterek igletmenin degerini maksimize etme
kabiliyeti igin bir miisterinin Omiir boyu degerini hesaplamak esastir. Yeni igletmeler,
yiizlerce bireysel kararin etkisini hesaplayarak miigteri portfoyliniin degerini siirekli
diizeltmede yardimci olmasi igin teknolojiyi kullanma gansina sahiptirler. Bﬁ isletme Omiir
boyu degeri (LTV) hesaplayarak miigteri sadakati olugturmak i¢in yapilan miigteri tutma
yatinmlarindan gelen tahmini finansal faydalani Glgebilmektedir. Miigteri iligkileri kurma
uzun-dénemli bir s6zdiir ve bu sebepten dolayr girketin zamanini ve kaynaklarini akilli bir

sekilde yatirim yapmak igin anlam teskil etmektedir® .

4.5.3 Miisteri Degeri Hesaplama

Unlii guru Philip Kotler, en yiiksek degerin, mevcut miisteriyi elde tutmayla
saglanacagini sOylemektedir. Don Peppers da miigteri tutmanin 6neminin altin1 ¢izmektedir.
Bu iki gurunun dikkat gektikleri konu, son dénemde Batili sirketlerin giindeminde girmigtir.
Yoneticiler, daha bagarih miigteri yonetimi igin, onlarin degerlerini hesaplayip, 6miir boyu
ellerinde tutmanin yollarin1 aramaktadir. Telekom, internet, otomobil, elektronik ve finans
gibi sektérlerde bunun ilk 6rnekleri uygulanmaktadir. Tiirkiye ise yolun basinda. Pek az girket

miisterisinin 6miir boyu degerini biliyor’.

Giinlimiiz ekonomilerinde sirket degeri ve karliligimi artirmanin temel yolu, sahip
olunan miigterinin degerini arttirmaktan gegmektedir. Sirketler miisterilerinin degerini
yikseltmek igin giiglii veri tabanlar1 olugturup, miisterilerinin yakin takibe almaktadir.

Boylelikle miigteri sadakatini salamamn yollari aramirken, bu uygulamalar orta vadede

275 Fung, a.g.m., Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)
278 Fung, a.g.m., Erisim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)

277 Fung, a.g.m., Erigim:http://www.crmguru.com/signup/guide.html (06.11.2002)
2% Ebru Firat, “En Degerli Migteri Kimde”, Capital: Aylhik Ekonomi Dergisi, Say1: Kasmm 2000, s. 152.
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sirketlere arti deger olarak geri donmektedir. Dolayisiyla sirketin karliifi artarken, piyasa
degeri de yiikselmektedir®”.

Miisteri degerini dlgmek i¢in kullanilabilecek gostergeler; satislardaki artis veya
diisiis, bu miigteriyle yapilan islemlerin maliyetinin artig1, azaligi, miigterinin tavsiyeleri ile
kazanilan yeni miigteriler, miisterinin satiglarindan elde edilen kfrin artigi veya azalisi
olabilmektedir*.

4.5.3.1 Yasam Boyu Deger

Unlii pazarlama gurularindan Don Peppers, miisteri degerine dikkat ¢ekerken, bunun
iki agidan diigiiniilmesi gerektigini sdylemekte ve soyle devam etmektedir®®’:

“Su andaki gergek deger, bu bizim i¢in yagam boyu degeridir. Bugiin miisterinin
degeri buysa, yasam boyu ne olacak? Bu yasam boyu deger anlamma gelir. Eger bu
miigterinin yapacag1 satin alimlar1 tahmin edebilirsem ve kar1 bundan ¢ikarirsam, bugiinkii
haline getirir net kir bulursam, bu miigterinin gergek degeridir.”

Don Peppers, difer bir galiymasinda “Bir miisterinin deferi nedir?” sorusunun
cevabim §oyle vermektedir: Bir miigteriden elde edilecek gelecek kérlarin net bugiinkii
degeridir®®,

n
-i
LtV = X (1+d)" m
i=1
LTV = Omiir Boyu Deger  (Life Time Value)
d = Faiz Oram (Discount Rate)
| . Kar (Profit)
i = Donem (Period)

Ti = eSatiglardaki tahmini artan katihm
e Tligkinin beklenen siiresi ve “yolu”
¢ Diger maliyetler ve primlerin faktoriidiir.

?™ Eirat, “En Degerli Milsteri Kimde”, a.g.m., s.152.

%0 Menekse, a.g.m.,

Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama_makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=361
(26.11.2002)

21 Firat, “En Degerli Migteri Kimde”, a.g.m., s.152-153.

%2 Don Peppers, “Increasing Share of Customer — Leading in Times of Reduced Margins”, Customer Contact

World, 19 September 2001, Erisim:http://www.1to1.com/downloads/en/shareofcustomer_presentation.pdf
(17.12.2002)
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Bir miigterinin gercek degerini hesaplamak igin, bir girket projekte edilen biitiin kar
rakamlarim1 hesaba katmalidir. Ornegin kredi karti miigterisi birinci yildan sonra ayrilirsa,
sirket 21§ zarar eder. Eger sirket miisteriyi dort y1l daha elde tutarsa, miigterinin sirkete olan
degeri hizla artmaktadir; ilk bes yildaki kdrin net bugiinkii degerine (NBD) esittir ve yaklagik
1008’ dir™®,

4.5.3.2 Yasam Boyu Deger Hesaplanabilen Sektorler

Internet, telekom operatérleri, banka, sigorta, beyaz esya ve elektronik gibi sektorlerde
veri taban1 olugturulabildigi i¢in miisteri sayisim bulmak veya saglikli tahminler yapmak
miimkiindiir. Dolayisiyla bu verilerden veya tahminlerden yola ¢ikarak miigteri degeri de
hesaplanabilmektedir. Perakende ve gida gibi sektdrlerde miigteri veri tabami olugturmak ¢ok
zordur. Dolayisiyla bu sektérlerde miigteri takibi yapmak, miisteri sayisim bilmek ve degerini
saglikli hesaplamak son derece giigtiir™*,

4.5.3.3 Deger Yaratan Anahtarlar

CRM Institute Turkey’in bagkam Giiltekin Giildiir’e goére, miisteri degerini ortaya
cikaran birgok parametre vardir. “Miisteri Degeri Anahtarlart” (Customer+Value Keys)
denilen bu parametreleri her firma kendi yaratmak zorundadur.

Giiltekin ~Giildiir deger anahtarn1 olarak kullanilabilecek Ornekleri goyle

siralamaktadir®®S:

e “Miisterinin karlilif1”, onun degerini belirleyen en 6nemli etkendir.

o Eger isletme Oncii, yeniliklere agik ve sosyo-ekonomik statiisii yiiksek miisterilere sahipse,
sirketin miigterileri toplumunun dier kesimleri tarafindan taklit edilen lider tiplerse,
miisterinin degeri yiikselir.

e Miigteriler, sirket adina baz1 maliyetlere katlanabilme giiciine sahipse (maliyet miknatisi),
bu onlarin degerini artiran bir faktordiir,

e Eger isletme ¢apraz satis yapabilecegi bir miigteri kitlesine sahipse, veri tabani sayesinde
yeni i§ alanlarina girebilmektedir. Sirketler kendilerine yeni i§ alanlari agabilecek
potansiyelde bir miigteri kitlesine sahipse, hem miisterinin hem de sirketin degeri

artmaktadir.

283 Reicheld ve Sasser, a.g.m., s.107.
24 Eirat, “En Degerli Miisteri Kimde”, a.g.m., s.154.
%5 A.g.m., s.155.
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e Firmma ve miisterileri arasindaki etkilesimin derecesi de, deferi belirleyen 6nemli bir
unsurdur. Bu nedenle, miigteri iligkilerine 6nem verilmelidir.

e Degeri belirleyen bir diger faktor ise “Miisteri verilerinin tazelik derecesidir”. Bu 6rnekler
igkolu rakiplerinin pozisyonlan, iiriinler, pazar stratejilerine gore siirekli yeniden
bigimlendirilebilmektedir.

4.5.3.4 Degisim Esiginin Degeri Etkilemesi

Miigteri degerini belirleyen 6nemli kavramlardan birisi de, miisterinin bir saglayicidan
bir bagkasma kaymas: igin katlamilmasi gereken “Degisikligin Esik Maliyeti” (Switching
Threshold Cost) dir. Giiltekin Giildiir bu kavram §6yle bir 6rnekle agiklamaktadir?®S:

“Telekomiinikasyon miisterileri i¢in bu esik ¢ok diigiiktiir. Bir servis saglayicidan
vazgecip digerine gegebilmek i¢in, bir anlik karar yeterlidir. Higbir maliyete katlanmadan bu
degisiklik yapilabilmektedir. Tam ters 6rneklerde ‘e-mail’ saglayan firmalar igin gegerlidir.
Bu hizmetlerde degisiklik igin harcama yapilmasina gerek yoktur. Ama yine de degisikligin
esik maliyeti ¢ok yiiksektir. Ciinkii bir giinde e-mail adresi kolayca degistirilememektedir.”

Miigterinin bir 6miir boyu degeri (customer life time value) s6yle hesaplanmaktadir®’:

“Bir miigterinin girkete aylik veya yillik kazandirdig1 paradan, aylik veya yillik sabit
giderleri diigiiliir. Ortaya ¢ikan aylik veya yillik net kar miisterinin tahmini &mrii ile garpilir.
Ortaya miigterinin girket i¢in olan toplam degeri ¢tkar. Bu toplam degerden bir miigteriyi elde
etmek igin yapilan reklam harcamalari, miisteriyi elde tutmak igin yapilan harcamalar ve
yatirmlar diigiiliir. Sonugta miigterinin bir dmiir boyu degeri ortaya gikar. Bu ¢ok basit bir
hesaptir, titizlikle yapildiginda ger¢ege ¢ok yakin bir sonug elde edilir”

4.5.4 Miisterileri Farkhlastirma

Dogal olarak bazi miisteriler digerlerine gore isletmeye daha fazla kir saglamaktadir.
Bu yiizden en kérh miigterilerin hangileri oldugunu bulmak kagimilmazdir. Miigterilerin
kérliligini incelerken miisterinin yarattig1 gelirin yanisira bu miisteriye hizmet verirken olusan
maliyetleri de incelemeniz gerekmektedir. Benzer sekilde miisterinin hayat dongiisii boyunca
ne kadar deger yarattigina da bakmak gerekmektedir®®®,

36 Firat, “En Degerli Migteri Kimde”, a.g.m., s.155.

A7 A g.m., 5.156.

8 Menekse, a.g.m., Erisim:

http://www.makalem.com/default.asp?status=arama_makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=361
(26.11.2002)
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Don Peppers su kategorilerin kullamlmasini 6nermektedir™®:

EDM’ler (En Degerli Miisteriler): Bunlar en yilksek Omiir boyu degere sahip olan
miisterilerdir. Bunlan elde tutmak ve ayni zamanda onlarin miigteri paymi arttirmak asil
stratejik hedef olmalidir. Unutmamak gerekirse, MIY’ in énemli amaglarindan birisi de
sadakati arttirmak yani miigterinin ayrilma ve bir rakipten digerine gitme oranini (churn rate)
azaltmaktir.

EBM’ler (En Biiyiiyebilecek Miisteriler): Bunlarin dmiir boyu degerleri bir 6nceki gruptan
daha diigiiktiir ancak daha fazla biiylime potansiyelleri s6z konusudur. Bu miisteriler
bugiinden ¢ok daha degerli hale getirilebilirler. Stratejideki esas ama¢ “miisteriyi bilyiitme”dir
yani, girketle yaptiklar1 aligverig ve kar birakma miktarlarini arttirmaktir.

SAM’lar (Sifir Al Miisteriler): Sifir Alti (Below Zero) miisteriler muhtemelen hi¢ karh
olmayacak miigteri kategorisidir. Her §irketin bu tiir miigterileri bulunur. Burada yapilmasi
gereken ya onlar1 degerli hale getirmek ya da bir rakibinize gondermektir.

Isletmeler dogru miisterileri hedeflemezler ise kendilerine bir lira bile
kazandirmayacak miisterilere yatirim yapmuis olurlar. Dogru miigterilerin hangilerini oldugunu
tespit ettikten sonra onlarn girket ile i3 yapmasim kolaylagtiracak programlar gehsﬁﬁlmeye
baslanabilir. Ug miisteri tipi: Anahtar miigteriler (Key accounts), orta kirlilikta miigteriler ve

=

en az karl miisterilerdir®®®;

Anahtar Miigsteriler: Bir ¢ok gsirkette satiglarin gogunu yaratan en biiyiik miigterilerin sayisi
azdir. Bu biiyiik miigterileri miigteri iligkileri yOnetimi ile ilgili ele alinmasi gereken en
oncelikli gruptur. Aslinda sirketlerin MIY siireleri incelendiginde bu grup miisteri igin
uygulanmakta olan 0zel programlar ve siliregler bulundugu goriilmektedir. Burada
gelistirilmesi gereken bu programlarin daha etkin ve daha az maliyetli olmasini saglamaktir.

Orta Kirhhktaki Miigteriler: Orta karliliktaki miisterilerden vazgegilmesi veya devam
edilmesi gibi bir 6neri yapilamaz, fakat bu miisterilerden daha fazla gelir yaratma firsatim
degerlendirmek gerekmektedir. Orta kérlihktaki miigterilere daha az kaynak ile iyi hizmet
verilebilmektedir. Aym zamanda bu miisteriler en az degerlendirilmis firsatlan
olusturmaktadir. En biiyiik miisteriler ile miigteri yonetimi programini baglatmak onemli gelir

29 Kirim, a.g.e., 5.164-165.
0 Menekse, a.g.m., Erisim:

http://www.makalem.com/default.asp?status=arama_makale detav&bWhere=true&nARTICLE id=361
(26.11.2002)
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arti1 saglar, fakat bu programlan hayata gegirdikten sonra ele alinmasi gereken ikinci grup
miigteri de orta karliliktaki miisterilerdir.

En az kirh miisteriler: Bu grup, sirket ile gok i§ yapmayan, az hacimde aligveris yapan ve az
gelir getiren miigterilerdir. Aym zamanda sirket ile i§ yapma sekillerini de degistirmek giictiir.

Diger taraftan bu tiir miigterilerin memnuniyetini saglamak i¢in az yatinm yapmak yeterlidir.

4.5.5 80/20 Kurah

“Bire bir pazarlama” alaninda faaliyet gosteren sirketlerin en iyilerinden biri olarak
gosterilen Don Peppers’in sirketinin Avrui:a’dan sorumlu genel miidiirii Paul Lethbridge’in
80/20 kurali ile ilgili ifadeleri s6yledir: “Eger bir sirketin siirekli miisteri tabanina bakarsaniz,
az sayida miisterinin kérlarn biiyiik bir boliimiinii getirdigini gdrebilirsiniz. 80-20 kuralina
gore genellikle miisterilerin yiizde 20°si girket kdrinin en biiyiik kismin1 olusturur. Pratikte ise
bu dagilim 80-20 oranindan ¢ok daha agresiftir. Baz1 sektorlerde miigterilerin yiizde 10’unun
sirket karinin neredeyse tiimiinii olusturdugu goriilebilir?!.

Miigteri Iligkileri gurusu Madassor Manzoor, firmalarin miigteri karliigim dilimler
bazinda degerlendirmeleri gerektigini, ilk yiizde 10-20’lik en kérh dilimler iizerine
yo gunlaslimas1 gerektigini sdylemektedir. “Miisterilerin bityiik kismu girket kérliligina hemen
hi¢ etki etmiyor, yine yiizde 10-20 oranindaki diger bir kisim da bu kérlilifa negatif etki
yapiyor” diyen Manzoor, sagduyuya dayanmayan gapraz satisin sirkete karsilik degil, zarar
getirecegini, girkete kﬁr‘getirmeyen yiizde 70-80’lik dilimdeki miisterilerin davramiglarinin

degistirilememesinin ise bir diger 6nemli sorun oldugunu sézlerine eklemistirm.

Miigteri sayisinin yiizde 10 kadar arttirilmasinin girket karhilifim ylizde 225 oraninda
artirabildigi bir donemde miisteri sadakatinin de giderek kayboldufunu belirten Avaya
Miisteri Iligkileri Yonetmeni John Van Der Linde, zamanla azalan miisteri sadakatinin
yeniden kazanilabilmesi i¢in, hizmetlerde siireklilik ve hatasizlik, kiiresel rekabet stratejisi,
tirlinleri ekonomik mal haline getirebilme yetenegi ve teknolojik gelismeleri yakindan takip
etmenin sart oldugunu ifade etmigtir’®.

217 ethbridge, “Ozel ilgi Zaman?”, a.g.m., s.25.

2 “«CRM’in Gurusu Tirkiye’yi Basari: Buluyor”, Subat 2001, Activeline,
Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=1526
(26.11.2002)

3 “Miisteri Memnuniyeti Saglayan Ciziimler”, Subat 2001, Activeline,

Erisim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=1534
(26.11.2002)



88

Ozellikle kriz doneminde miisteri kaybi farklilagmaktadir. Kérh miisterilerde kayip
oran1 daha fazla olmaktadir. Bu noktada kaybedilen miisterilerin degerini belirleyebilmek
daha da onem kazanmaktadir. Klasik 80-20 kurali bankacilikta giderek degismektedir.
PricewaterhouseCoopers’mn son aragtuma verilerine gore bankacilikta miigterilerin %20’si
karmn yiizde 98’ini saglamaktadir. Yaklagik yiizde 47’si ise kdn azaltic1 etki yapmaktadir. First
Manhattan Bank’in bu konuya iligkin bulgular ise daha da garpicidir; banka miisterilerinin
yizde 20’lik kismi kdrn yiizde 150°sini saglarken yiizde 40’1 ila 50°si yarsinn
kaybedilmesine yol agmaktadir®*,

4.5.6 Ciizdan Pay1

Miisterinin, igletmenin sundugu kategorilerde yaptig1 satin alimlarinin rakiplerin veya
miisterinin kendi ¢abalarmin aksine, s6zkonusu igletmeden gergeklesen kismu o miigterinin

clizdan payin1 verir®,

En iyi miigteri, sadece o girket i¢in en gok harcama yapan miisteri degildir. O sirket
icin diger sirketler i¢in yaptigindan fazla harcama yapan miisteri iyidir. Bir miigteri,
digerinden toplamda daha az harcama yapiyor olabilir. Ancak, o sektdrdeki toplam
harcamasinin tamamim isletmenin markasmna yapiyorsa, kendisinden daha fazla harcama
yapan, ama biitcesinin kiigiik bir oranim igletmeye ayiran bir bagka miisteriden daha sadik ve
degerlidir. Dolayisiyla markalarin, ‘ciizdan pay’’ iyi miisterileri belirlemede, toplam

harcamadan daha dogru sonug veren bir Blgiittiir™®,

Pazar pay1 bagka bir ekonomik diizene, gok eski bir iy donemine ait bir kavramdur.
Bugiin yapilmas: gereken Miisteri Payuu (customer share) arttirmaktir, yani aym miisteriye
birden fazla iiriin satabilmek, onu aktif ve sadik miigteri olarak tutabilmek ve bdylece aym

miisterinin cebinden girkete akan paray1 (wallet share) maksimize etmektir®’.

4 Guiltekin, a.g.m.,

Erigim:http://www.makalem.com/default.asp?status=arama makale detay&bWhere=true&nARTICLE id=1688
(26.11.2002)

295 Scott MacStravic, “Problems and Potential with CLV in CRM”, Erisim:http://www.crm-forum.com/cgi-
bin/library.cgi?action=detail&id=1795&dir publisher varid=10 (17.01.2003)

2% Ebru Firat, “Benim Miisterim Cok Daha Kérli”, Capital: Aylik Ekonomi Dergisi, Say1: 2002/1, s.82.

7 Kirm, a.g.e.,s.102.
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5. PERAKENDE SEKTORUNDE BiR MiY UYGULAMASI: GIMA T.A.S.

5.1 Gima Gida ve ihtiya¢ Maddeleri Tiirk A.S.

1956 yilinda bir kamu iktisadi tesekkiili olarak kurulan ve Tiirkiye'nin ilk ulusal
siipermarket zinciri olan Gima, 1996 yilinda ¢ogunluk hisseleri ve yonetiminin Fiba Sirketler
Grubu'na gegmesi ile beraber, yayginlik ve gagdas aligveris ortamlarina kavugarak Tiirkiye'nin

onde gelen zincir siipermarketleri arasindaki yerini almigtir.

Cok kanalli perakendecilik alaninda faaliyet gdsteren Gima, 29 ilde toplam 77
magaza, Sen-al market www.gima.com.tr ve Alo Gima 444 1 000 alternatif sati§ kanallarinda
hizmet vermektedir. Aralik 2001'de faaliyete gegen Alo Gima 444 1000 ile Gima, perakende
sektoriinde bir ilki gergeklestirerek telefonla siparig almaya baglamistir. 9 ilde teslimat yapan
Alo Gima, sen-al markette oldugu gibi kapida kredi kart1 ile 6deme avantaji da sunmaktadur.

Sadakat kart1 SuperCard ile 2000 Kasim'indan bugiine kesintisiz bir sadakat programi
uygulayan Gima, miisterilerine tiim satig noktalaninda SuperCard'la aninda indirim veya
SiiperPuan avantaji sunmaktadir. Miisteriler tam entegre bir yap1 igerisinde topladiklari
SiiperPuanlar1 kazandiklani noktaya bakilmaksizin diledikleri tiim satiy noktalarinda
harcayabilmektedirler.

Gima ayrica tiim Finansbank Kredi Kartlari, Maximum Card ve YKB Worldcard
sahiplerine 50 milyon ve {izeri aligverislerinde taksit(*) imkani sunmaktadir.

(*) Taksitlendirme avantaji sen-al market'te ve Alo Gima'da tiim Finansbank kredi
kart1 ile yapilacak online ddemelerde, Yap1 Kredi Bankast Worldcard ile yapilacak online ve

adreste 6demelerde gegerlidir™®.

5.2 Gima Tiirk A.S. Sirket Profili
Gima Tiirk A.S.’nin sirket profili asagidaki gibidir™”:

Kurulus Tarihi : 30.05.1956

Bashca Uretimi : Perakende Ticaret

Genel Merkez : Alemdag Caddesi, Site Yolu, Toya Sok. Tunay Is Mrk No:
3/B Umraniye - ISTANBUL

Genel Miidiir : Dengiz PINAR

8 Gima Web Sitesi, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/gimahakkinda.asp (02.12.2002)
»° Gima Sirket Profili, Exisim:http://www.analiz.com/genel/SIRKETO1out.html (06.01.2003)
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Yonetim Kurulu Hiisnii M. OZYEGIN

Tung CAPA
Nezih CEVIK
Bilge¢ KURTULUS
Afife OZEL
Telefon No : 0216 — 522 50 00 (PBX)
Faks No : 0216 -522 5701
Personel ve
Isci Sayis1 : 2.506
Toplu Sozlesme
Dénemi : 01.06.2001 — 31.05.2003
Bagh Bulundugu
Isci Sendikasi : Tez — Koop. Is Sendikas:
Bagh Bulundugu
Isveren Sendikas1 : -
Kayith Sermaye
Tavam : 100.000.000.000.000.-TL.
Cikarilmig Sermaye : 25.000.000.000.000.-TL.
Islem Gordiigii
Pazar : Ulusal Pazar

Sirketin son iki yil itibari ile net satislari asagidaki gibidir®:

Net Satiglar (Milyon TL)
2000 : 159.208.247
2001 : 337.645.902

o Sirketin son iki yil iginde gergeklestirdigi ithalat ve ihracat rakamlan asafida
gosterilmigtir®’:

3% Gima Sirket Profili, Erisim:http:/www.analiz.com/genel/SIRKETO1out.html (06.01.2003)
3! Gima Sirket Profili, Erisim:http://www.analiz.com/genel/SIRKETO1 out.html (06.01.2003)
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Yil Ithalat (TL) |Maliyetler igindeki| Ihracat (TL) [ Satslar Icindeki
Payi(%) Pay1(%)
Imports ($) Proportion In Cost Exports ($) Proportion In
(%) Sales (%)
2000 177.424.000.000 %1
284.790
2001 21.027.000.000 %1
14.755

302,

e Sirketin devam etmekte olan ve proje halindeki yatirnmlan agagida verilmektedir™~:

Devam Eden Baglangi¢c-Bitis Yatinm Tutan Gergeklesen Tutar
Yatirnmlar Tarihleri (Milyon TL) (Milyon TL)
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 - 744.118 74.412

Eskigehir*** 31.12.2001
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 — 210.000 0
Adana** 12.03.2001
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 — 210.000 249.900
Rize* 12.03.2001
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 ~ 210.000 31.500
Bursa*** 31.12.2001
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 - 220.000 303.600
Gaziantep* 31.12.2000
Komple Yeniyatinm 12.03.1998 - 260.000 270.400
Ordu* 31.12.2000
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 - 210.000 277.200
Hatay* 21.12.2000
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 - 210.000 140.700
Diizce* 31.12.2000
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 - 210.000 119.700
Sakarya* 12.03.2001
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 - 210.000 302.400
Malatya* 12.03.2001
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 - 210.000 140.700
Samsun* 12.03.2001
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 - 876.489 429.480
Mersin* 12.03.2001
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 - 723.375 65.104
Aydmn* 12.03.2001
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 - 210.000 14.700
Yalova*** 31.12.2001
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 - 210.000 228.900
Edirne* 31.12.2000
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 — 3.123.720 2.280.316
Ankara*#* 31.12.2001
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 - 977.480 478.965
Bodrum* 31.12.2000
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 — 2.725.300 1.498.915
Istanbul*#** 31.12.2001
Komple Yeniyatirim 12.03.1998 - 590.000 17.700
Izmir*** 31.12.2001

%2 Gima Sirket Profili, Erisim:http://www.analiz.com/genel/SIRKETO1out.html (06.01.2003)
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Devam Eden Baslangi¢-Bitis Yatirnm Tutan Gergeklesen Tutar
Yatinmlar Tarihleri (Milyon TL) (Milyon TL)
Komple Yeniyatirim 18.05.1998 — 680.984 34.049

Ayvalik*** 31.12.2001

Komple Yeniyatirim 12.05.1999 - 654.468 615.200
Akcay* 31.12.2001

Komple Yeniyatirm 12.05.1999 - 681.351 415.624
Turgut Reis* 31.12.2001

Komple Yeniyatirim 10.05.1999 - 750.000 22.500
Giresun*** 31.12.2001

Komple Yeniyatirrm 10.05.1999 - 750.000 622.500
Kayseri* 31.12.2001

Komple Yeniyatirim 10.05.1999 - 840.000 16.800
Corlu*** 31.12.2001

Komple Yeniyatirim 12.05.1999 - 700.000 581.000
Didim* 31.12.2001

Komple Yeniyatirim 12.05.1999 - 700.000 483.000
Tarsus* 31.12.2001 '

Komple Yeniyatrim 18.05.1999 - 455.981 132.208
‘Kdz.Eregli* 18.05.2001

Komple Yeniyatirim 05.08.1999 — 985.689 1.025.117
Gebze* 05.08.2001 '
Komple Yeniyatirim 05.08.1999 —- 754.654 294.315
Mugla* 05.08.2001

Komple Yeniyatirim 05.08.1999 - 1.083.721 303.442
Istanbul* 05.08.2001

Komple Yeniyatirim 05.08.1999 - 985.689 49.284
Istanbul* 05.08.2001

Komple Yeni Yatirim 05.08.1999 - 800.000 -8.000
Usak ** 05.08.2001

Komple Yeni Yatirim 05.08.1999 — 1.150.000 0
Antalya ** 05.08.2001

*  [lgili tegvik belgelerinin kapamasi igin hazine milstegarlifina miiracaat edilmis olup, iglemler inceleme

agamasindadir.

**  Hazine Miistegarlifina siire uzatimi igin milracaat edilmis olup, inceleme asamasindadir.
##% 31.12.2001 itibariyle alt1 ay iginde tamamlama vizesi igin hazine milstegarlifna bagvurulacaktir,

Istirakler Istirak Sermayesi Istirak Sermayesi (%)

Spar Gida A.S. 6.500.000.000.000.-TL 99,99
Karadeniz Spar Gida A.S. 300.000.000.000-TL 63,32
Endi Magazacilik A.S. 5.155.000.000.000-TL 0
Asbag Antalya Serbest Bolge 82.500.000.000-TL 0,04
Isl.

Mesbag Mersin Serbest Bolge 600.240.000.000-TL. 0,03
Isl.

Etpas A.S. 500.000.000-TL 10
Tur - Kecom 4.030.000.000-TL 8,46
Girisim Gida A.S. 100.000.000.000-TL 30

303 Gima Sirket Profili, Erisim:http://www.analiz.com/genel/SIRKETO1out.html (06.01.2003)

e Sirketin baglica igtirakleri ve igtirak sermayesi igindeki pay: agagida gosterilmektedir’®®:



e Sirketin 31.12.2001 tarihi itibariyle baslica ortaklari ve sermaye paylann agagida

gtSsterilme:kte:dir3 04,

a) Ortaklik Sermayesinin veya Toplam Oy Haklarmin En Az %10'una Sahip Gergek ve
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Tiizel Kisi Ortaklar:
Ortagin Adi, Soyad:/ Sermaye Pay1 (Milyon TL) Sermaye Oram (%)
Unvam
1 - Fiba Holding A.S. 4.999.999 20,00
2 - Girigim Factoring A.S. 4.508.722 18,03
Toplam (1) 9.508.721 38,03

b) Ortaklik Y6netim veya Denetim Organlarinda Gorevli Pay Sahibi Kisiler:

Ortagin Adi, Soyad: ve Sermaye Pay1 (Milyon TL) Sermaye Oram (%)
Gorevi
1 - Afife OZEL 500.000 02,00
Toplam (2) 500.000 02,00

¢) Ortaklik Genel Miidiirii, Genel Miidiir Yardimcisi, Boliim Miidiirii yada Benzer Yetki ve

Sorumluluk Veren Diger Unvanlara Sahip Gorevlerdeki Ortaklar:

Ortagin Adi, Soyad: ve
Gorevi

Sermaye Payr (Milyon TL)

Sermaye Oram (%)

—

Toplam (3)

d) (a), (b) veya (c) Alt Bagliklarinda Belirtilen Hissedarlar ile Birinci Dereceden Akrabalik

Tligkisi Bulunan Pay Sahibi Kisiler:

Ortagin Adi, Soyad:

Sermaye Payr (Milyon TL)

Sermaye Orani (%)

Toplam (4)

e) Sermaye Yada Toplam Oy Hakki Iginde %10'dan Az Paya Sahip Olmakla Birlikte, (a) Alt
Bagliginda Belirtilen Tiizel Kisi Ortaklar ile Aym Holding, Grup Yada Topluluk

Biinyesinde Bulunan Tiizel Kisi Ortaklar:

Ortagin Unvam Sermaye Payr (Milyon TL) Sermaye Orani (%)
1 - Fiba Factoring A.S. 2.192.608 08,77
2 - Fina Holding A.S. 1.465.666 05,86
3 - Finans Deniz Finansal 500.000 02,00
Kiralama A.S.
Toplam (5) 4.158.274 16,63

f) Diger Ortaklar ve Halka Agik Kisim:

3 Gima Sirket Profili, Erisim:http://www.analiz.com/genel/SIRKETO01 out.html (06.01.2003)
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Ortaklarin Sayisi Sermaye Payr1 (Milyon TL) Sermaye Oram (%)
1 - Bilfer Madencilik A.S. 1.663.763 06,66
2 — Alpri Holding A.S. 916.667 03,67
3 — Dedeman Holding A.S. 1.440.273 05,76
4 —Diger 6.812.302 27,25
Toplam (6) 10.833.005 43,34

g) Genel Toplam:

(1+2+3+4+5+6) Sermaye (Milyon TL) Sermaye Orani (%)
Genel Toplam 25.000.000 100,00

53 Gima Satis Kanallan

Gima pazarlamadan sorumlu genel miidiir yardimecis1 Ali Serhan Sahin Gima’y1 “gok
kanalli perakendeci” olarak tammlamaktadir’®. Gima Tirk A.S. mevcut isleyisinde
miisterilerine tek bir ¢at1 altinda bes farkli kanaldan ulagmakta ve tiim miisterileri tek bir
miigteri olarak tanimlayip farkli kanallarda hizmet vermektedir>®.

Bu kanallar:

Gima Magazalar

Endi Magazalan

X-Large Indirim Marketleri
Alo-Gima (444 1 000)

Sen-al Market (www.gima.com.tr) tir.

A e

53.1 Gima Magazalan

Gima Magazalari Gima Tiitk A.$.’nin en Onemli satiy kanallarindan birisi olup,
Tiirkiye genelinde toplam 76 noktada faaliyet gOstermektedir. Bu magazalarin 71 adeti
(asagrda illere ve bolgelere gore simflandinlmistir) Gima adi altinda faaliyet gGstermekte
olup, 5 adeti X-Large Indirim Marketleri’ne déniigtiiriilmiistii®®’. Toplam 5 noktada faaliyet
gosteren X-Large magazalan hakkinda daha detayl bilgi X-Large Indirim Marketleri baslig

altinda ilerleyen béliimlerde verilecektir.

Gima perakendeci kuruluglar arasinda “Siipermarket” smifinda yer almaktadir.
Stipermarket, Tiirkiye’de yanliy taninan ve bilingli veya bilingsiz yanlis kullanilan bir

305 “Sadakat sistemiyle satiglar yiizde 118 arttr”, Yoneticinin E-Is Rehberi, Capital: Aylik Ekonomi Dergisi Eki,
Ikinci B8lim/Perakende, Aralik 2002, s.15.

306 «Sadakat sistemiyle satiglar yiizde 118 arttr”, a.g.m., s.17.

307 Gima Alternatif Kanallar Pazarlama Boliimii’nden Uzman Ece Giinaltay ile “Gima Sen-al Market”
konusunda yapilan §zel goriigme, Istanbul, 21 Ocak 2003.
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kavramdir. Ulkeden iilkeye degisen bir yap1 gosterdiginden standart bir tanim bulmak zordur.
Ilk kez ABD’de dogup gelismis buradan sosyalist iilkeler dahil olmak iizere tiim diinya
iilkelerine yayilmustir. Tiirkiye’de siipermarketin ilk &meginin Istanbul Sigli’de kurulan
Cankaya Pazan oldugu ileri siiriilmektedir. Esas olarak 1955°de kurulan Isvigre Migros
Kooperatifler Federasyonu tarafindan kurulan Migros-Tiirk Tiirkiye’de siipermarket fikrinin
onciilerindendir. Siipermarket Enstitiisiine gore siipermarket, “haftada en az 20.000 veya yilda

1.000.000 dolarlik satis yapan ve tamamen reyonlara aynlmis gida magazasidir.”3%,

Gima, 1996 yilinda gogunluk hisseleri ve yonetiminin Fiba Sirketler Grubu'na gegmesi
ile modern bir igletme yapisina ulagmug; Tiirkiye'de ¢agdas siipermarketgiligin Onciileri
arasindaki yerini almigtir’®.

Gima, 2000 yil baginda net satis alanim 57,033 m?den 88,910 mz‘ye cikarmagtir. Yil
icinde 33 yeni magaza agilmig verimsiz oldugu tespit edilen 18 magaza ise kapatilmugtir.
Toplam magaza sayist 2000 yilinda 59'dan 74'e ¢ikmustir. Sirketin 2000 yilinda kaydettigi
%36'l1ik reel bilyiimeye paralel olarak miisteri sayis1 1999'a gore %35 artarak 3.15 milyona,

satig hacmi ise 260 milyon dolara ulagmigtir®™®.

Gima Supercard miigterilere avantajlar sunmaya devam etmis, magazalara yerlestirilen
Gima Siiper Ekranlar (kiosk) vasitasiyla kart sahiplerinin yaptiklari ahligverig miktari ile
kazandiklan puanlar izleyebilmeleri saglanmigtir. Kasim 2000 basinda devreye sokulan puan
sistemi ve Gima Siiper Ekranlar, Gima'nin miigteri adedinin artigina ivme kazandirirken %60
olan karth aligveris orammni %76'ya ¢ikarmigtir. 1999'un sonunda 1 milyon civarinda olan
Gima Supercard'h miigteri sayis1t 2000 yilinda yaklagik 2,5 milyona ulagmistir. Gima 2000
yilinda teknolojik yatinmlanm siirdiirmiistiir. Merkezi yapiya gecisin anahtarn olan uzaktan
erisim ag1 (WAN) projesi kapsaminda 40 magazanin merkeze baglantis1 gergeklestirilmistir.
2001 yilinda tiim magaza ve depolarin merkezle baglantisinin tamamlanmasi ile WEB Market

hizmete girmistir’'!.

3% Ersan Bocutoglu ve Yavuz Atasoy, “Yitkselen Silpermarket Olgusu Karsisinda Bakkaliye Sektoriiniin Yeri
ve Trabzon Orneg?, Erisim:http://www.tesob.org.tr/atasoy.htm (24.01.2003), s.3.

3% Fiba Sirketler Grubu Web Sitesi, Erisim:http://www.fibaholding.com.tr/p-gima.html (24.01.03)

310 piba Sirketler Grubu Web Sitesi, Erisim:http://www.fibaholding.com.tr/p-gima.html (24.01.03)

3! Fiba Sirketler Grubu Web Sitesi, Erigim:http://www.fibaholding.com.tr/p-gima.html (24.01.03)
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Gima magazalarimin bulundugu lokasyonlar agagida belirtilmigtir*':

ISTANBUL - ANADOLU EGE
1 Acibadem 40 Aydin
2 Acibadem I Bankas1 Konutlan 41 Bodrum Merkez
3 Anadolu Hisar1 42 Bodrum Turgutreis
4 Atagehir 43 Bodrum Yalikavak
5 Erenkdy 44 Bodrum Marina
6 Goztepe 45 Didim
7 idealtepe 46 Fethiye
8 Kiigiikyali
9 Selamigesme AKDENIZ
47 Antakya
ISTANBUL - AVRUPA 48 Antalya
10 Bahgelievler 49 Iskenderun
11 Cihangir 50 Mersin Gégmen
12 Gayrettepe 51 Tarsus
13 Is Kuleleri Levent
14 Mecidiyekoy
15 Sarryer . KARADENIZ
16 Sisli 52 Karadeniz Eregli
17 Tegvikiye 53 Ordu
18 Yesilkay 54 Rize
19 Olivium Zeytinburnu 55 Samsun
. 56 Samsun Atakum
G ANKARA 57 Sinop
20 100.Y1l 58 Trabzon
21 Armada 59 Zonguldak
22 Bahgelievler 60 Zonguldak Kozlu
23 Bati Lojmanlari
24 Batikent
25 Cebeci IC ANADOLU
26 Cankaya 61 Aksaray
27 Dikmen 62 Karabiik
28 Etimesgut 63 Kayseri
29 Kazilay 64 Kirikkale Merkez
30 Kiigiikesat 65 Kirikkale Sube
31 Umitksy
MARMARA
32 Adapazan
33 Akgay DOGU VE GUNEYDOGU ANADOLU
34 Bandirma 66 Diyarbakir
35 Balikesir 67 Diyarbakir Ofis
36 Canakkale 68 Gaziantep
37 Diizce 69 Malatya
38 Edirne 70 Sanlurfa
-39 Izmit Merkez 71 Van

312 Gima Web Sitesi, Erigim:http://www.gima.com.tr/emarket/magazalar/.asp (24.01.03)
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5.3.2 Endi Magazalan

1999 yilinda Fiba Grubu biinyesine katilan Endi'nin faaliyetleri, 2000 yilinda Grup
biinyesindeki Stop Magazacilik A.S. ile birlestirilmigtir’">.

Sinirh gesit ve sade magaza tasanmm ile sagladigi maliyet avantajin, tiiketiciye kaliteli
ve ucuz iiriinler sunarak yansitma prensibine dayali olan "discount" magazaciligin Tiirkiye'de
Onderlerinden olan Endi miisterilerine yaklagik 3,000 ¢esit iirin ve hizmet sunmaktadir.
Sirketin 2000 yil satig hasilati bir 6nceki yilin degerlerini iki kat asarak 82 milyon dolara
ulagmigtir. Perakendecilik konusunda tecriibeli bir idari kadro tarafindan yonetilen Sirket,
mevcut bilgi teknolojilerini yeni projelerle siirekli yenileyerek en son teknolojinin kullamldig

bir bilgi ag1 olusturmay1 amaglamaktadir®'4.

Sirket profili sc")yledirm:
Kurulug Tarihi : 1996
Faaliyet Alam ¢ Perakendecilik
Personel Sayisi : 1085
Magaza Sayis1 S 56
Toplam Alan :  ~15.000 m?

(Milyar TL) (Bin $)

Net Satislar s 50.823 82.200
Toplam Ozkaynaklar : 3.983 5978
Net K/Z : (363) (587)
Ortakhik Yapisi

Fiba Grubu : %100

Perakende sektoriindeki bilyiime hizi zaman zarfinda diisecek, taglar yerine
oturacaktir. Ozellikle biiyiik sehirlerde yatinmecilar agisindan hipermarket ve aligveris merkezi
arazisi bulmak zorlagacagindan, biiyiik sehirleri kendine hedef alan hipermarketlerin son bes
yildaki h1z1 yavaglayacaktir. Bu nedenle gelecekte discount tiirii ucuz iiriinlerin satildif kiigiik
mahalle marketleri daha yaygin olacaktir. Discount’un kelime anlamu ucuzluk demektir. Bu
tanim bile tek basmna bu marketleri anlatmaya yetecektir. Discount marketlerin

karakteristikleri sunlardir®'®;

313 Fiba Sirketler Grubu Web Sitesi, Erigim:http://www.fibaholding.com.tr/p-endi.html (24.01.03)
314 Fiba Sirketler Grubu Web Sitesi, Erigim:http://www.fibaholding.com.tr/p-endi.htm] (24.01.03)
313 Fiba Sirketler Grubu Web Sitesi, Erigim:http://www.fibaholding.com.tr/p-endi.html (24.01.03)
316 Bocutoglu ve Atasoy, a.g.m., 5.21-22. ‘
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1- Hard Discount (Yiiksek Indirim) Magazalart: Market markalan, ¢ok diisiik fiyat,
cok az gesit, sadece paketli tilketim {iriinleri.

2- Soft Discount (Diigiik Indirim) Magazalar:: Ulusal markalar, diisiik fiyat, daha az
cesit, paketli ve agik iiriinler.

Ik discount marketler 1995’te kurulan BIM ve Sok’tur. Discount marketlerin
ozellikleri; 300-500 m? aras1 biiylikliikte olmalari, bir magazada en az 3 en g¢ok 7 kisinin
¢aligmasi, toptanciy1 aradan kaldirarak direkt iireticiyle irtibat kurmalari, giderlerin minimize
edilmesi, raf elemam tasarrufu yapilmasi, 2-4 arasi kasa bulundurmalar1 ve satilan iiriin
¢esidinin ortalama 500 olmasidir. Bir siipermarkette satilan iiriin sayismnin 1000-1500 oldugu
diigiiniiliirse aradaki fark daha da belirginlesmektedir. Halen 4 discount zinciri bulunmaktadir.
Bunlar, Migros’un Sok’lan, Azizler holdinge bagh BIM, Fiba Sirketler Grubuna bagh Endi
ve Sabanci Grubuna bagli Diasa’dir"”.

Gima genel miidiir yardimcis1 Ali Serhan Sahin 08.09.2002 tarihli basin bildirisinde
Endi magazalaninin X-Large magazalarnina paralel olarak indirim konseptinde devam ettigini
belirtmigtir. Tiirkiye’de 2001 yilinda yasanan ekonomik kriz sonrasi tiiketicilerin alim
glicliniin diigtiiglinii vurgulayan Sahin, Endi'lerde son iki senedir bir yeniden yapilanma
yasandigim ifade etmistir. Sahin, "Tiirkiye'de ¢ok ciddi metrekare savaslar vardi. O dénemde
¢ok hizli magazalar agiliyordu. Endi'lerin sayis1 da 120'lerin {izerine ¢ikmigti. Daha sonra bu
say1 56'ya diigiiriildii. Dogru lokasyonlarda agilmamis Endi magazalan kapatildi" beyaninda

bulunmugtur>'®,

5.3.3 X-Large indirim Marketleri

2001 yilinda yasanan ekonomik kriz sonrasi, kisi bagina milli gelir ve alim giicii
paritesinin ciddi bir sekilde diigmesi nedeniyle tiiketiciler daha ucuz iiriinlere yonelmistir.
Marketler arasinda ciddi rekabetin yagandigi bu dénemde, magaza formatlari arasinda da

rekabet s6z konusudur.

Bu baglamda Gima, gelir grubu olarak biraz daha indirim konseptine uyan 5 adet
Gima magazasim (4 adet Istanbul ve 1 adet Izmit’te) Extra Large konseptine déniigtiirmiigtiir.
Diinya Gazetesi’nde gikan 08.09.2002 tarihli haberde, Tiirkiye’deki indirim magazalarnin

genellikle ¢ok kiigiik metrekarelerde ve iirlin ¢esidinin smirh oldufunu vurgulayan Gima

37 Bocutoglu ve Atasoy, a.g.m., 5.22.
318 “Gima, giinde 1 trilyonluk satig yapyor”, Diinya Gazetesi, 08 Eyliil 2002,
Erisim:http://search.dunyagazetesi.com.tr/news display.asp?upsale id=90319&strFindSpec=gima (03.12.2002)
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Genel Miidiir Yardimcis1 Ali Serhan Sahin: “Yaptifimiz aragtirmalarda gordiik ki insanlar {ist
gelir grubu olsalar bile fiyata ¢ok hassas hale geldiler. Temel gida ihtiyaglarini indirim
magazalarindan karsiliyorlar. Biz su anda bu 5 magazay test ediyoruz. Olumlu sonug alirsak

bu tarz magazalar agmaya devam edecegiz" diye ifade etmigtir’!®.

X-Large magazalarinin bulundugu lokasyonlar asagida belirtilmigtir*2:

X-Large Indirim Marketleri

1 Adatepe (Istanbul)
2 Bayrampasa

3 Umraniye

4 Uskiidar

5 Izmit Yenikent

534 Alo-Gima (444 1 000)

Alo-Gima telefonla market aligveriginin Tiirkiye’deki ilk 6rnegidir. Alo-Gima ile,
teslimat yapilan illerden 444 1 000 numarasi aracihif ile miisteri temsilcisine siparig

verilebilmekte, siparis istenilen giin ve saat diliminde miisterinin adresine ulagtirimaktadir®2!.

May1s 2001°de Sen-al Market’in agilisindan sonra perakendecilik sektériine yeni bir
uygulama olarak gelen Alo-Gima 444 1 000 sistemi de MIY tabanli miisteriye tanimaya
yonelik olarak geligtirilmis bir ¢ozimdiir 22,

Sen-al Market’in devreye girmesinden Once Gima tarafindan yapilan aragtirmalar
insanlarin sanal marketlerden aligveris yapmaktan “ya yanlis bir sey yaparsam?” endigesiyle
¢ekindiklerini ortaya koymustur. Sirket bu tiir endiseleri gidermek amaciyla 7/24 hizmet
veren ¢agrn merkezini hizmete sokmugtur. Alo Gima 4441000 projesi de bunun bir uzantisi
seklinde devreye girmistir. Alo Gima ile miigteriler telefon aracilifiyla siparig verip eve
teslimat yaptirabilmektedirler. Bu perakendecilik sektorii igin bir ilktir. Verilen siparigin
teslim saati on-line olarak degistirilebilmekte, on-line olarak hangi asamada oldugu
izlenebilmektedir. Miigteriler, siparis teslim edildikten sonra teslim detaylarinin tiimiini
gorebilmektedir. Gima ise merkezden kesilmis fatura detaylarin1 da gorebilmektedir. Gima
Alternatif Kanallar Pazarlama Miidiirii Ciineyd Yiizak “Ol¢limleme bizim igin gercekten ¢ok

*® «“Gima, giinde 1 trilyonluk satis yapiyor”, a.g.m.,

Erisim:http://search.dunyagazetesi.com.tr/news display.asp?upsale id=90319&strFindSpec=gima (03.12.2002)
320 Gima Alternatif Kanallar Pazarlama Boliimii’nden Uzman Ece Giinaltay ile “Gima Sen-al Market”
konusunda yapilan 8zel goriisme, Istanbul, 21 Ocak 2003.

! Gima Web Sitesi, Erigim:http://www.gima.com.tr/emarket/alogima.asp (03.12.2002)

2 «CRM Caziimleri Giinii’nde Biiyitk Bulusma”, Erigim:http://www.telepati.com.tr/subat02/konu7.htm
(02.12.2002)
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Onemli ve su anda bu konuda biiyilk bir avantaj elde etmis durumdayiz” diye ifade
etmektedir’?,

Internet diginda miisterilere ulasma da baska kanallar arayan Gima, bankalarn
uygulama 6rneklerine bakarak telefon marketcilifinde karar kilmigtir. Gima Genel Miidiir
Yardimcist Ali Serhan Sahin: “Biz de telefon market¢iligini mantikli gordiik. Yine tiiketici
aragtirmalan1 yaptik. Miisterilerin siipermarket aligverislerinin telefonla yapilmasina nasil
yaklagtiklarini, beklentilerini aragtirdik. Olumlu geri doniigler alinca da “Alo Gima” diye
adlandirdifimiz uygulamay: baglattik. Olduk¢a da kolay oldu. Ciinkii internet altyapimiz ile
aym altyapiyr kullandik. iki hizmet arasinda tek fark var. Birinde tiiketici siparisini sisteme
kendi girerken digerinde miisteri temsilcisi tiiketici yerine siparisi giriyor. Su anda Tiirkiye’de
bunu yapan tek market zinciri Gima. Bunu organize yapan perakendeci de yok” diye ifade
etmistir',

53.4.1 Alo-Gima’da Sistem Isleyisi

Miigteriler Gima’nin internet magazacilifi uygulamasi olan Sen-al Market'e iiye
degiller ise, Alo Gima'yr ilk aradiklarinda telefonun tuslarni kullanarak "Sifre" lerini
belirleyebilmekte ve sistem miigteri igin bir "Kullanict Adi" atamaktadir. Telefonda bazi
kigisel bilgiler aldiktan sonra aligverige baslanabilmektedir. Tiim bu islemler, miigteri
temsilcisi esliginde gergeklestirilmektedir. Uyelik kaydi sirasinda miisterilerden istenecek
olan "SuperCard" numarasinin son 8 hanesi daha sonra Alo Gima'da kullanilan "miisteri
numarast”" olmaktadir. Eger arayan miisterinin SuperCard1 yoksa, ilk siparisle birlikte bir
SuperCard teslim edilmektedir. Alo Gima igin belirlenen "kullanic1 adi" ve "sifre" sen-al
market lizerinden yapilan aligverislerde de kullanilabilmektedir. Eger miisteri sen-al market's
iiye ise, sen-al market'teki "kullanici adi" ve "sifre" Alo Gima'da da gegerli oldufundan 444 1
000 numarali telefondan arayarak siparis verilebilmektedir®>.

5.3.4.2 Alo-Gima’da Siparislerin Verilisi

Miigteriler ilk defa Alo Gima'yr aradifinda, iiyelik islemleri tamamlandiktan sonra
siparig verilmek istenen iiriinler miisteri temsilcisine iletilerek siparis verilebilmektedir. Eger

iirlinlerden iade edilmek istenen iiriinler varsa soz konusu iiriinler, teslimat sirasinda 6deme

323 «Yiizme Havuzlarim Bir Giinde Sattuk”, Y oneticinin E-Is Rehberi, Capital: Aylik Ekonomi Dergisi Eki,
Birinci Béliim: CRM - Customer Relationship Management, s.19.

3% «Sadakat sistemiyle sanglar yiizde 118 artt”, a.g.m., s.14.

*® “Alo Gima 444 1 000”, Gima Web Sitesi, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/alogima.asp (03.12.2002)
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oncesinde Gima gorevlisine jade edilebilmektedir’?®, Eger 6deme yapilmis ise, iade edilmek
istenen iirlin 15 giin igerisinde en yakin Gima Magazas1 aracihif ile iade edilmektedir. Bu
durumda miisterilerin sdzkonusu iiriinii Gima’dan aldiklarina dair belge (6rnegin satis fisi) ile
bagvuru yapmalan gerekmektedir’?’,

5.3.4.3 Siparislerin Teslim Zamam

Alo-Gima aracihifz ile verilen siparigler, miisterinin verdigi giin ve takip eden 3 giin
iginde, miisteri i¢in uygun olan saat dilimlerinden birinde teslim edilmektedir. Alo Gima su
anda Tiirkiye genelinde 9 ayn ilde hizmet vermektedir. Alo-Gima’nin hizmet verdigi illere
gore farklilik gdsteren teslimat dilimleri agagidaki gibidir®23:

Istanbul, Ankara, Izmir ve Bodrum igin; 10:30-13:00, 13:30-16:00, 16:30-18:30;
20:00-22:45.

Antalya, Kayseri, Mersin, Samsun, Trabzon igin; 10:00-12:00, 13:00-14:00, 15:00-
16:00, 17:00-18:00, 19:30-21:30. ‘

5.3.4.4 Alo-Gima’da Odemelerin Yapihs Sekli

Alo-Gima’dan verilen siparislerde miisterilere 3 alternatif sunulmaktadir®?:

1. Kredi karti1 ile telefonda 6deme (Finansbank veya Yapi Kredi Bankasi'nmn tiim kredi
kartlanyla yapilan aligverislerde aligveri tutarina gére 2 ve 3 taksit imkam
sunulmaktadir.)

2. Kapida kredi kart1 ile 6deme (Yap1 Kredi Bankasi'na ait tiim kredi kartlariyla yapilan
aligverislerde aligveris tutarina gore 2 ve 3 taksit imkam sunulmaktadir.)

3. Kapida nakit 6deme.

5.3.4.5 Alo-Gima Kapsaminda Miisterilere Sunulan Avantajlar

Alo Gima 365 giin, 24 saat hizmet vermektedir. Miisteriler diledikleri saatte arayarak
siparislerini verme sansina sahiptirler. Miisteriler Alo-Gima’ya iicretsiz iiye olabilmekte ve

hizmetlerinden iicretsiz faydalanabilmektedirler. Alo-Gima’dan siparis verildiginde herhangi

326 «Alp Gima 444 1 000”, Gima Web Sitesi, Erigim:http://www.gima.com.tr/femarket/alogima.asp (03.12.2002)
327 Gima Alternatif Kanallar Pazarlama B6liimii' nden Uzman Ece Giinaltay ile “Gima Sen-al Market”
konusunda yapilan &zel gbritgme, Istanbul, 21 Ocak 2003.

38 «Alo Gima 444 1 000”, Gima Web Sitesi, Erigim:http://www.gima.com.tr/emarket/alogima.asp (03.12.2002)
32 «“Alo Gima 444 1 000", Gima Web Sitesi, Erigim:http://www.gima.com.tr/emarket/alogima.asp (03.12.2002)
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bir nakliye iicreti talep edilmemektedir (Alo-Gima’da 25 Milyon TL ve iistii tutarinda
siparigler kabul edilmektedir). Gima miisterileri magazalarinda sunulan Supercard ve
SuperKazang uygulamalarindan Alo-Gima kanalinda da faydalanabilmekte, SuperPuanlarim
aligverislerinde kullanabilmektedirler®*.

Gima Alternatif Kanallar Pazarlama Miidiirii Ciineyd Yiizak, Gima'nin aligveris sitesi
'Sen-al Market' ve ¢agn merkezi Alo Gima 4441000 aracilityla uyguladiklann MY modelinin
kriz ortaminda bile %150 biiyiime getirdigini belirtmistir. Yiizak, miisterilerini MIY
¢bziimleri sayesinde ¢ok iyi tamidiklanm ve onlara G6zel promosyon yaptiklarimi ifade
etmigtir’>'. '

Gima Sen-al Market, aligverise Internet’te baslayip telefonla devam etme olanag da
vermektedir. Miisteriler Gima Sen-al Market’te bir gekilde yarim kalan siparislerini Alo
Gima’da tamamlayabilmektedir’>2.

Tiirkiye’nin i¢inde bulundugu ekonomik durumdan dolay: internet kullantminin ok az
oldugunu goriislinii savunan Ali Serhan $ahin: “Bilgisayarlasma ve internet kullanim arttikga
bu i§ artacaktir. Bizim, Oniimiizdeki donemde &zellikle agirhik vermek istedigimiz kanal
telefon marketgiligidir. Burada gok daha biiyiik bir potansiyel goriiyoruz. Ustelik bizden
bagka telefon marketciligi yapan kimse de yok. Herkesin evinde bir bilgisayar yok ama
herkesin elinin altnda bir telefon var. Biz de bu kanala yénelmek istiyoruz*? diyerek Alo-

Gima uygulamasina verdikleri 6nemi belirtmigtir.

5.3.5 Sen-al Market (www.gima.com.tr )
Gima tarafindan 4 Haziran 2001°’de faaliyete gegirilen Sen-al Market, Gima’nin

internet iizerinden miisterilerine ulagtif1 satig kanalidir. Kurulduktan sonra hizhi bir geligim
siireci gosteren ve zamanla 13 merkezde hizmet vererek Tiirkiye’de en yaygin dagitim agina
ulagan Sen-al Market, kisa siirede Edirne’den Diyarbakir’a kadar genisleyerek lider konuma
ulagmigtir>*, Ancak daha sonralar verimsiz oldugu diisiiniilen merkezler kapatilmig, Ocak
2003 itibariyle Sen-al marketin hizmet verdii merkez sayis1 6’ya diigiiriilmiigtir. Bu

30 “Alo Gima 444 1 000", Gima Web Sitesi, Erisim-http:/www.gima.com.tr/emarket/alogima.asp (03.12.2002)
31 “CRM Coziimleri Ginii’nde Bilyik Bulusma”, Erigim:http://www.telepati.com.tr/subat02/konu7.htm
(02.12.2002)

332 “Hem Online, Hem Gergek Aligveris”, Erigim:http://www.microsoft.com/turkiye/referans/gima/ (02.12.2002)
3 «Sadakat sistemiyle satiglar yilzde 118 artt”, a.g.m., s.16.

%34 Gima Alternatif Kanallar Pazarlama Boliimii’nden Uzman Ece Giinaltay ile “Gima Sen-al Market”
konusunda yapilan 6zel goriisme, Istanbul, 21 Ocak 2003.



103

merkezler: Istanbul, Ankara, Izmir, Kayseri, Bodrum ve Antalya’dlr335 . Tiiketicilerin evden
¢ikmadan ve higbir ekstra iicret 6demeden, e§-zamanli (online) siparig vermelerini saglayan

sen-al market’e www.gima.com.tr adresinden ulagilmaktadir®®,

Tiirkiye’de ilk kez bir siipermarket sitesi, miisterilerine kapida 6deme imkam sunarak
Ornek tegkil etmigtir. Sen-al market miisterileri 6demelerini kapida kredi kartiyla ya da nakit
olarak yapabildikleri gibi, sipariglerini tamamlarken online olarak da &deyebilmektedir.
Online 6demelerde ve kapida vade farksiz ve pesinatsiz 2 veya 3 taksit avantaji da
sunulmaktadir. SiiperKazan¢ Sistemi, sen-al market’te de gegerlidir. Boylece sen-al market
miisterileri, Gima, Endi, X-Large magazalarindan, sen-al market ve Alo Gima’dan
kazandiklan SiiperPuan’lar1 aligveriglerinde harcayabilmekte ve toplayabilmektedirler.
Tiirkiye’de ilk ve tek tam entegre SiiperKazang Sistemi ile miisteriler, 5 farkli kanalda bedava
aligveris yapma imkanindan yararlanabilmektedirler®>’.

Tiirkiye’de Internet’te vade farksiz taksitli aligveris yapilabilen ilk site olma 6zelligine
sahip Gima Sen-al Market, genis iiriin yelpazesi, kullanim kolayligi, detayli arama &zellikleri
ve kisiye 6zel promosyon uygulamalar ile dikkat gekmektedir®®,

Sen-al market, miisterilerin siipermarket aligverislerini giinliik hayatlan i¢inde ayrica
zaman ayirmadan en rahat ve zahmetsiz sekilde yapmalarimi hedeflemektedir. Uyelere,
aligverislerini en kisa siirede ve kolaylikla yapabilmelerini saglamak i¢in daha 6nceki aligverig
aligkanliklarina gore kisisellestirilmis hizmet verilmektedir’®.

5.3.5.1 Sen-al Market Fikrinin Dogusu

Tiirkiye’nin ilk ulusal siipermarket magaza zinciri olan Gima, 1996’da koklii bir
degisim siirecine girmistir. Magaza sayisim ¢ogaltmanin yan1 sira metrekare bagina miisteri
verimliliini artirmaya da odaklanan Gima internet uygulamalarinin yayginlagmasina paralel

olarak, bir “sanal magaza” kurmaya karar vermigtir>*’.

Gima, normal aligveris yapan insanlarin hangi sartlar saglanirsa “sanal magaza”

sistemine kayabileceklerini aragtirmugtir. Insanlarm gogu, interneti giivenli bulmuyorlards.

335 Gima Web Sitesi, Erigim:http://www.gima.com.tr/emarket/choose city splash.asp (03.12.2002)

336 Gima Alternatif Kanallar Pazarlama Boliimii’nden Uzman Ece Giinaltay ile “Gima Sen-al Market”
konusunda yapilan 6zel gdritsme, Istanbul, 21 Ocak 2003.

337 Gima Alternatif Kanallar Pazarlama Boliimit’nden Uzman Ece Giinaltay ile “Gima Sen-al Market”
konusunda yapilan 8zel gbriigme, Istanbul, 21 Ocak 2003.

338 “Hem Online, Hem Gergek Aligveris”, Erisim:http://www.microsoft.com/turkive/referans/gima/ (02.12.2002)
339 Gima Alternatif Kanallar Pazarlama Bolimii’nden Uzman Ece Giinaltay ile “Gima Sen-al Market”
konusunda yapilan 6zel gorilgme, Istanbul, 21 Ocak 2003.

30 “Hem Online, Hem Gergek Aligveriy”, Erisim:http://www.microsoft.com/turkive/referans/gima/ (02.12.2002)
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Yapilan arastirmada, agurlikli olarak “kapida Odeme” fikri ortaya ¢ikmugti. Sonugta,
rakiplerinden farkh bir online aligveris sitesi yaratmak iizere harekete gegen Gima’nin son

derece giivenilir ve esnek ddeme kosullari sunan, entegre ve gelismeye acik bir site kurmasi

gerekiyordu. Gima, kapsamli pazar arastirmalan ve miisteri anketleri sonucunda, Microsoft
altyapisim tercih etmistir. Sitenin hazirlanmas: igin, Gima’nin isleyis yapisim gok iyi tamyan
Microsoft is ortagi VeriPark ile igbirligi yapilmistir. 4 Haziran 2001°de hizmete giren Gima
Sen-al Market (www.gima.com.tr), ayn1 zamanda, diinyanin ve Tiirkiye’nin ilk e-ig kuliibii e-
club’in iiyeleri arasina katilmig oldu. Bugiin Gima Sen-al Market, ciro bazinda, 76 Gima
marketi iginde ilk 15°te yer almaktadir®*’.

Gima Alternatif Kanallar Pazarlama Birim Miidiirii Ciineyd Yiizak’n, rakip
firmalardan farklilasmak admna Gima biinyesinde yiiriitiilen Miisteri Iligkileri Yonetimi
projesinin 6nemli bir ayagim olusturan Sen-al Market’e iligkin yaptif1 agiklamalar s6yledir:
“Bu g¢aliymaya baglarken, Oncelikle rakiplerimizden nasil farkhlagabilecegimizi, ne tiir
uygulamalarla 6ne g¢ikabilecegimizi saptadik. Bu amagla ¢ok kapsamli anket ¢aligmalar
gergeklestirdik ve bu anketlerden elde ettigimiz bulgulan ¢ok ciddi bir degerlendirmeye tabi
tuttuk. Sz gelisi insanlar, internette aligveris yaparken giivenlikle ilgili endigeler tagiyorlar ve
bu endiselerin giderilmesini istiyorlardi. Bu nedenle Gima Sen-al Market’te Tiirkiye’de bir
ilke imza attik ve aligveris bedelinin teslimat sirasinda nakit ya da kredi kartiyla 6denebilmesi
imkanim getirdik. Bunun yam sira Gima magazalarinda uygulanmakta olan vade farksiz iki
taksitte 5deme kolayligim, Gima Sen-al Market’te de hizmete sunduk.”>#2,

1997 yilindan itibaren degisim siirecine giren Gima, pazarlama stratejisi olarak
magaza sayisina degil, metrekare bagina miisteri verimlili§ine 6nem verdigini agiklamistir. Bu
strateji sayesinde giinlik miigteri sayisim1 63 binden 130 bine ¢ikartan Gima, “Sen-al
Market”le yine bir ilki gergeklestirmistir*®.

Internete aligveris yapma konusundaki en 6nemli gekincelerinden biri olan giivenlik
sorununun agilmasi i¢in Sen- al market uygulamasinda ¢aligmalar giivenlik iizerine
odaklanmigtir. Kapida 6deme segeneginin yam sira, sen-al market’te online O6demelerde
giivenlik i¢in bugiinkii teknolojinin sundugu en gelismis giivenlik sistemleri kullamimaktadir.
Online 6demeyi tercih eden miisteriler ise 128 bit SSL teknolojisiyle giivenli bir gekilde kredi

34! “Hem Online, Hem Gergek Aligveris”, Erisim:http://www.microsoft.com/turkiye/referans/gima/ (02.12.2002)
342 “Yiizme Havuzlarm Bir Giinde Sattik”, a.g.m., s.19.

33 “Internette ‘gilvenli’ aligverig”, Erisim:http://www.activefinans.com/activelineozel/sen-al-
market/guvenli.html (02.12.2002)
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kart: numaralarim girerek 6deme yapabilmektedir’*. Konuyla ilgili daha detayh teknik bilgi
Giivenlik baglig1 altinda ilerleyen boliimlerde verilecektir.

Yine konuyla ilgili olarak firma yetkililerince yapilan bir agiklamada Gima Sen-al
Market’in Tiirkiye’de agilan ilk siipermarket sitesi olmasa da, gerek hizmet alani, gerek satig
olarak pazar lideri konumunda oldugu vurgulanmis ve §oyle denmigtir: “Sen-al Market’in
basan Oykiisiiniin miman miisterinin kendisi oldu. Zira is planimiz1 kurmadan 6nce tiiketiciler
lizerinde yogun bir aragtirma gergeklestirdik. Bu arastirmalarin sonucu olarak Gima Sen-Al
Market projesi gelistirildi. 7/24 hizmet hatti, Alo Gima (444 1 000), sitede kolay arama
yapabilme, kapida 6deme kolayligi, StiperPuan entegrasyonu ve taksitli aligverig Tiirkiye’de
ilk defa Sen-al Market tarafindan tiiketiciye sunuldu. Gima olarak basarmm tiiketicinin
isteklerini dinlemek ve uygulamaktan gectigine inaniyoruz. Bu prensibimiz ve anlayigimiz
yaptigimiz her iste yer aliyor. Dolayisiyla bu gelisme de tamamen planlanan bir galigma

sonucunda oldu™#’,

Proje Oncesi Gima tarafindan yapilan aragtirmalar, insanlarin sanal marketlerden
aligveris yapmaktan “ya yanlis bir sey yaparsam?” endisesiyle g¢ekindiklerini ortaya
koymustur. Konuya iliskin olarak Ciineyd Yiizak “Biz bu tiir endigeleri gidermek amaciyla
7/24 hizmet veren ¢agri merkezimizi hizmete soktuk™ ifadesinde bulunarak, miisterilerin
internet iizerinden ahigveris yapmalarim engelleyen problemlerden birinin giderildigini
vurgulamaktadir®,

5.3.5.2 Coziim Ortaklan ve Teknoloji

Gima 1956 yilinda bir devlet kurulusu olarak kurulmus ve 1990i yillara kadar
hizmetlerine bu gekilde devam etmistir. 1996 yilinda Ozellestirilerek hizli bir yeniden
yapilanma dénemine girmistir. Ulke ¢apinda kir etmeyen magazalar kapatilmis ve yeni biiyiik
magazalar agilmustir. Ug yil igerisinde sirket ERP (Enterprise Resource Planning — Kurumsal
Kaynak Planlama) sistemini degistirmis, 3 milyon kigiye ulagan bir miigteri karti uygulamasi
baslatmis, LAN (Local Area Network — Yerel Alan Ag1) platformunu iyilestirmis ve bir WAN
(Wide Area Network — Genis Alan Ag1) platformu kurmustur. Kasim 2000 tarihinde, miisteri
sadakatini artirmak amaciyla, Gima, magaza igi kiosklar kullanarak bir "puan" programi

34 “Internette ‘giivenli’ ahigveris”, Erisim:http://www.activefinans.com/activelineozel/sen-al-
market/, g.uvenli.html (02.12.2002)
345 Atif Unaldy, “Gima'min Yeni Uygulamast Uzerine Bir Riportaj”,

Erigim:http://www.unaldi.org/detail.asp?yazilD=226 (03.12.2002)

346 “Yiizme Havuzlarim Bir Giinde Sattik”, a.g.m., s.19.
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baglatmigtir. Bilgi ve miigteri hizmeti veren bir kurumsal web sitesi de aym dénemde
uygulamaya konmugtur*¥’,

Microsoft, VeriPark ve Gima igbirligiyle 1,5 ay gibi kisa bir siirede gerceklestirilen
Gima Sen-al Market, Microsoft Commerce Server 2000 iiriiniiniin tiim fonksiyonlarini
kullanmaktadir. Windows 2000 platformuna dayanan site, geri planda Gima’nin magazacilik
altyapistm  olusturan ana sistemlerle baglantih cahigmaktadir. Omegin, SiiperPuan
uygulamasiyla tiim kanallardan toplanan SiiperPuan’lar, Gima Sen-al Market ve Alo Gima’da
da kullanilabilmekte ve bedava aligveris imkani saglanmaktadir. Co6ziim, O6lgeklenebilir

yapisiyla, her tiir kredi kart1 entegrasyonuna izin vermektedir**®,

Tablo 5.1 Sen-al market ¢oziim dzeti

Coziim Ozeti
‘Endiistri : Perakende
Cozim : e-Ticaret

‘Kullam1anﬁri'mler : Veritical*

_ Yararlar. %

‘;1 Perakendeclhk konusunda yuksek performans ve guvenh e-ticaret altyapisi. .
2. Yem 've mevcut miisteriler igin web aracih ile kullanic1 kayd: ve onay sistemi.
3. Magaza kart1 program "puanlari" veritabaninda saklanmaktadir.

Zorluklar:.
1. Miisterileri e-ticaret aracilif ile aligveris etmeye ikna etmek.

2. Mevcut veritabanlar, iglem ve igletim sistemleri ile entegrasyon.
3. Entegre edilmis web sitesi ve ¢agri merkezi igletimi.

Kaynak: “Sen-al Market/Gima™,
Erisim:http://www.veripark.com.tt/TR/portfolio/SuccessStories/Gima.asp (25.01.2003)

* Veritical finans kurumu (satic1 ve alici firma arasindaki parasal iglemlerde gorev alan banka veya
benzer finansal kurum), satici (iirlin ve hizmetlerini dagitici firmalar aracilifi ile satan tiretici, toptancy,
distribiittr veya benzeri firma ) ve alici (tekrar satmak amaciyla satic1 firmalardan iirtin ve servis alan firma)
operasyonlarmin tiimiiniin otomatik hale getirilmesini ve elektronik ortamlara aktariimasim sajlar. Bu
ozelligiyle finans kurumlarina, saticilara ve ahcilara farkh agilardan verimliligi artirnic1 ve maliyeti ditgiiriicii
yararlar saglar*®,

B2C - Misteri Portallerinde, Veritical satict ve milsteri operasyonlarmin tiimiiniin otomatik hale
getirilmesini ve elektronik ortamlara aktarilmasini saglar. Bu sistemde saticinin ERP/Tedarik sistemi lease line
baglantisi ile Veritical'a baglanir. Miigteri bilgisayarlar: dial-up baglantisi ile Veritical'a baglanirlar. Bu sistemi
kullanan miisterilerin para transferleri ve kredi kart1 6demeleri miisteriler ile gesitli finans kurumlan arasinda

347 «Sen-al Market/Gima”, Erisim:http://www.veripark.com.tr/TR/portfolio/SuccessStories/Gima.asp
(25.01.2003)

3% «“Hem Online, Hem Gergek Aligveriy”, Erisim:http://www.microsoft.com/turkiye/referans/gima/ (02.12.2002)
3 “Veritical”, Erigim: http://www.veripark.com.tr/TR/products/Veritical/Benefits.asp (25.01.2003)
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baglantry1 gerceklestiren Veritical tizerinden yapilir. Saticilar faturalagan siparislerin takibini yapabilir ddeme
plan1 ve nakit akigini g6rﬂntﬁleyebilirler35°.

Kullamci kaydi ve otantikasyon siireci sayesinde, hem yeni hem de mevcut miigteriler
Web kanaliyla kayit yaptirarak aninda aligveris yapabilmektedir. Magaza kart1 sahibi
miigteriler numaralarim tuglayarak hemen islemlerine baslayabilmekte ve Gima
magazalarinda en sik aldiklan iiriinlerin listesi ile kargilanmaktadirlar. Miisteriler magazalarda
topladiklan puanlan online aligverisleri sirasinda goriintiileyerek kullanabilmektedir. e-Posta
kanaliyla miigterilere satin aldiklari triinlerin listesi bildirilmektedir. Miisterilere online
ahgveriglerinde kredi karti diginda degisik 6deme opsiyonlan Onerilmekte: mobil POS
terminalleri sayesinde "kapida OGdeme", kapida nakit 6deme, puanlarla 6deme ve toplam
meblag taksitlendirme gibi segenekler sunulmaktadir®®,

Magaza veya online aligverislerinde miisterilere puan biriktirme imkani saglayan
Gima Magaza Kartinin programu Oracle 8i veritabaninda bulunmaktadir. Miisteriler magaza
ve online aligverislerinde puan biriktirebilmektedirler. Bu yaklagim, miigterinin diigiindigi
magaza ve online imajim birlegtirerek, her iki tip aligveristen de aym yararlan sunmaktadir.
Magaza personelinin miigteri sipariglerini goriip, hazirlayip, adreslerine teslim etmelerini
saglayan magaza ekranlari Commerce 2000'den ayn olarak gelistirilmistir. Eve teslimat,
faturalama ve adreste iiriin iadesi i¢in PSION el bilgisayarlari, eve teslimat ve faturalama
uygulamalan i¢in de OVAL kullamlmugtir®2, '

Sen-al Market’in teknolojik altyapisi ile ilgili olarak Gima Alternatif Kanallar
Pazarlama Birim Miidiirii Ciineyd Yiizak su bilgileri vermektedir: “...Elinizde miisteri bilginiz
olmadifi zaman kritik konularda karar vermek zorlasiyor. Bu nedenle mantikli sonuglar
iiretemiyorsunuz. Bizde pek ¢ok uygulama var. Miisteri bilgilerinin bulundugu, kart
bilgilerinin bulundugu, bir¢ok farkli sunucu (server) var. Tiim bilgileri istenildii anda
cagiracak bir sunucuya ihtiyag duyduk. Commerce Server 2000 de bizde bulunan sunucular
ile ok rahat konusabilecek bir pozisyona oturdu. Dolayistyla siz bugiin internete girdiginizde

veya Alo Gima’y1 aradifinizda isminiz Commerce Server 2000°den, puan bilgileriniz bagka

350 «B2C Mugteri Portaller?”,
Erisim:http://www.veripark.com.tr/TR/products/Veritical/B2CCustomerPortals.asp (25.01.2003)

351 «Sen-al Market/Gima”, Erisim:http://www.veripark.com.tr/TR/portfolio/SuccessStories/Gima.asp
(25.01.2003)
352 «Sen-al Market/Gima”, Erisim:http://www.veripark.com.tr/TR/portfolio/SuccessStories/Gima.asp
(25.01.2003)




108

bir sunucudan geliyor. Ama aym yerde goziikiiyor. Bu operasyonda birgok sunucu birbiri ile

konusuyor ama miisterinin kargisina bir ekran 91k1yor”353.

Projenin ikinci agamasi olan ¢agri merkezi aligveris hizmeti yine VeriPark tarafindan
tamamlanmugtir. Tiirk perakendeciliginde bir ilk olan bu hizmet, tamamen e-ticarete dayali bir
altyapida gahigmaktadir. Yalmzca internet erisimi olmayan miisterilerin online ahgverig
yapmasint saglamakla kalmayip, online miisterilere gok iyi miigteri hizmeti sunmaktadir. Bir
miisteri Gima ¢agr1 merkezini aradifinda, operat6r miisterinin o anki sipariglerini bile gorerek

miisterinin satin alma iglemini tamamlamasina yardim edebilmektedir’>*,

75 bini agkin kigiye hizmet veren Gima Sen-al Market, giiclii ve gelismeye agik
teknolojik altyapisiyla, e-ticaret alaminda yapmak istedigi kampanyalar sorunsuz bir bigimde
gergeklestirmektedir’>.

Gima Sen-al Market ve Alo Gima 444 1 000 altyapisinda kullanilan Commerce Server
agagidaki modiillerden olusmaktadir*>®:

e-CRM 9 e-ticaret ) 7 e-analiz :
v’ Profil Sistemi v’ Aligveris Sepeti v Karar Destek Sistemi
v Odaklanma Sistemi v Katalog Yonetimi v’ Hazir Raporlar

v/ Kampanya Y6netimi v Arama Motoru

v Capraz Satig v Agik Artirma

5.3.5.3 Giivenlik

Miigterilerin Gima sen-al market'te giivenli ahigveris yapabilmelerini saglamak igin
uluslararas1 bir giivenlik standarti olan SSL*? (Netscape Communications Company
tarafindan gelistirilen SSL (Secure Socket Layer) bir Web tarayicist ile Web sunucusu
arasindaki veriyi gifreleyen bir standarttir. SSL gonderilen ya da gifrelenen verinin ne
oldugunu belirtmez. Bir SSL oturumunda gonderilen biitin veri gifrelenmektedir)
kullanilmaktadir®®®. SSL giivenlik protokolii, miisterilerin siteye verdigi kredi kart1 bilgilerini
¢6ziilmesi miimkiin olmayan bir sekilde sifreleyerek tam giivenlik saglamaktadir. Miisterilerin

353 «“Commerce Server2000 Cok Iyi Uyum Sagladr”, Y dneticinin E-Is Rehberi, Capital: Aylik Ekonomi Dergisi
Eki, Ikinci B6liim/Perakende, Aralik 2002, s.15.

3% «Sen-al Market/Gima”, Erigim:http://www.veripark.com.tr/TR/portfolio/SuccessStories/Gima.asp
(25.01.2003)

355 “Hem Online, Hem Gergek Aligveris”, Erisim:http:/www.microsoft.com/turkive/referans/gima/ (02.12.2002)
356 «“Commerce Server2000 Cok Iyi Uyum Sagladr”, a.g.m., s.17.

35T “SET Glossary”, New Technology: E-Commerce Security,

Erigim:http://www.mastercardintl.com/newtechnology/set/glossary.html (27.01.2003)
3% “Yardum”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/yardim.asp (25.01.2003)
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kredi kart1 bilgileri bu protokol ile sifrelenerek bankalarina gonderildiginden bu bilgilere
ulastlmas: miimkiin degildir®,

Pek ¢ok aligveris sitesinde 40 bitlik SSL kullanilirken, Gima’nin miigterilerin
giivenligine verdigi 6nem dogrultusunda Sen-al Market’te daha giivenlikli olan ve bankalar
tarafindan da tercih edilen 128 bitlik SSL giivenlik protokolii kullanilmaktadir®®.

Ayrica IBM tarafindan gelistirilen Finansbank WebPos sistemi sayesinde kredi kart1
bilgileri SET>®' (The SET Secure Electronic Transaction™ protokolii internet ve diger
elektronik aglar iizerinde 6deme bilgilerinin giivenli transferi igin gelistirilmis agik bir sektor

standardidir) protokoliinden de gegmektedir*®.

(Co6ziim ortaklarindan Microsoft’un web sitesinde yayinlanan yazida Sen-al Market’in
giivenligi i¢in s6yle denmektedir: “Internet’te giivenli aligveris yapilabilecegini kanitlayan bu
sitede, en geligmis giivenlik teknolojileri kullaniliyor. Dolayisiyla, kredi karti numarasi
girerken endiselenmeye hi¢ gerek yok. Dileyen, ddemesini teslimat sirasinda nakit olarak da

yapabiliyor” *%2.

5.3.5.4 Miisteri Odakh Tasarim Ile Miisterilere Sunulan Avantajlar

Gima Sen-al Market miigterileri, 7 giin 24 saat hizmet veren ¢agri merkeziyle tiim
sorularina yamit alabilmektedir. Bagka bir deyisle, miisteri odakl1 bir anlayisla tasarlanan
sistem sayesinde “yanlis bir sey yapma” kaygis1 tasimadan online aligverise
yonelebilmektedir. Siteden dogum giiniiniiz i¢in sesli kutlama mesaj1 gonderilmekte; puan
sistemine dayali hediye gekleri verilmekte, kisiye 6zel promosyon uygulamasi yapilmakta;
detayl1 arama igleviyle iiriinlere kolay erisim sag§lanmaktadir. Gima Sen-al Market iiyeleri, 15
giinde bir, tamamen kendi aligveris aligkanliklarina gore diizenlenmis e-postalar (e-vizyon)
almaktadir. Boylece, en ¢ok tercih ettikleri iiriinler arasinda bulunan ve indirime girenlerden
haberdar olmaktadirlar. Gima, 75 bini agan iiyesine 75 bin farkli e-posta géndermektedir.
Sistemde her iiriin igin ayr1 anahtar sozciikler tanmimlanmis durumdadir. Sanal magazada
yaklagik 7 bin iiriin bulunmaktadir. Bu sekliyle, aradifiniz her geyi bulabileceginiz bir sanal
magaza olusturulmugtur. Arama altyapisi, son derece giicli ve etkindir. Ozellikle Siiper

3% «Giivenlik”, Erigim:http://www.gima.com.tr/emarket/guvenlik.asp (03.12.2002); “Stk¢a Sorulan Sorular”,
Erigim: http://www.gima.com.tr/emarket/sss.asp (25.01.2003)

30 “Yardim”, Erigim:http://www.gima.com.tr/femarket/yardim.asp (25.01.2003)

361 «Sot Promises A Safe Future For This New Era in Commerce”,
Erisim:http://www.mastercardintl.com/newtechnology/set/set.html (27.01.2003)

362 «Gijvenlik”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/guvenlik.asp (03.12.2002)
363 “Hem Online, Hem Gergek Aligveris”, Erisim:http:/www.microsoft.com/turkive/referans/gima/ (02.12.2002)
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Arama 0zelligi, sanal aligveris deneyimini ¢ok kolaylagtirmaktadir. Yapay bir zeka igeren
Siiper Arama ile, yaklagik 4 dakikada 20-25 kalemlik siparis vermek miimkiindiir. Sik
aldiginiz iriinlere Oncelik taniyabilen bu arama bi¢imi, ne alacagim bilen miigteriler igin

tasarlanmgtir’®,

5.3.5.5 Siparisten Teslimata Kadar Siirecin isleyisi

Miisteri, Internet iizerinden siparisini vermektedir. Siparis, operasyonda galisan kisinin
el cihazina gelmektedir. Magaza i¢inde dolagan Gima yetkilisi siparisi hazirlamaktadir. Aym
el cihaziyla miisteriye giderek onaym ve Gdemesini almaktadir. Bir {iriin geri verilmek
isteniyorsa iade islemi yapilmaktadir. Biitiin iglemler, aym el cihaziyla ger¢eklestirildigi ve
her tiir bilgi akis1 merkezden izlenebildigi i¢in higbir sorun yaganmamaktadir. Gima, gergek
magazalardan mal toplayip Internet ortaminda siparis veren miigterilere dagitim operasyonunu

baganyla gergeklestirmektedir’®.

Gima Sen-al Market’e bagh 6 merkezde, siparigin magazaya gelmesi, istiflenmesi,
araca yiklenmesi, dagitilmasi ve faturalanmasi gibi islemlerle ilgilenen 120 kisilik bir ekip
caligmaktadir. Gima’nin hedefi bugiin 37 olan arag¢ sayisim arturmak ve yazlik bélgelere de
lojistik aglar1 kurmaktir. Dagitimin siiresi ise siparis verilen saate ve trafifin durumuna gore
degismektedir. Ornegin en az 1 saat alan dagitim islemi i¢in Istanbul Bahgelievler ilgesinde 4
teslimat dilimi belirlenmigtir. Bu saat dilimleri 10:45-13:15, 14:00-16:45, 16:45-19:00, 20:00-
23:00°ttir’% (Bkz. Sekil 5.1).

364 “Hem Online, Hem Gergek Aligveris”, Erisim: http://www.microsoft.com/turkive/referans/gima/
(02.12.2002)
365 “Hem Online, Hem Gergek Aligveris”, Erisim: http://www.microsoft.com/turkiye/referans/gima/
(02.12.2002)
366 Gima Web Sitesi, Erisim: http://www.gima.com.tr/emarket/teslimat.asp?Semt=436 (25.01.2003)
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Sekil 5.1 Sen-al market 6rnek teslimat saatleri

Kaynak: “Teslimat Saatleri”’, Gima Sen-al Market,
Erigim:http://www.gima.com.tr/emarket/teslimat.asp?Semt=436 (25.01.2003)

swe

5.3.5.6 Tam Fonksiyon Ozelliginin I¢erigi

Microsoft Commerce Server 2000’in Katalog Yonetimi, resim ve 6zellikleri ile sitede
tanitilan binlerce iirine kolay erisim saglamaktadir. Kisisellestirme fonksiyonu, her
ziyaretcinin, siteye girdiginde kendisiyle ilgili bir seyler gormesini saglamaktadir. Analiz
yetenegi ise kimin hangi giin hangi iiriinii hangi 6deme sekliyle satin aldifin1 gérme ve
gelecege doniik analizler yapma olanagi vermektedir. Bu tiir analiz raporlariyla, reklamlarin
ya da sitedeki link’lerin basarisini 6lgmek de miimkiindii

Kisiye ozel reklam verme (Ornegin daha énce Gima’dan alkollii icki almamg bir
miisteriye giden elektronik postada alkollii iceceklerde yapilan indirimler ile ilgili bilgi veya
reklam yer almamaktadi®®) ve fiyat belirleme 6zelliklerine sahip olan Gima Sen-al Market,

miisteriye 6zel indirim kampanyalari diizenleyebilmektedir. Bir miisteri, 11:00-23:00 saatleri

367 “Hem Online, Hem Gergek Ahgveris”, Erisim:http://www.microsoft.com/turkiye/referans/gima/ (02.12.2002)
368 Gima Alternatif Kanallar Pazarlama Boliimii’nden Uzman Ece Giinaltay ile “Gima Sen-al Market”
konusunda yapilan 6zel goriisme, Istanbul, 21 Ocak 2003.



112

arasinda kendi belirleyecegi zaman diliminde siparigini teslim alabilmekte; siparigin hangi

asamada olduunu online takip edebilmektedir’®.

5.4 Gima Miisteri iligkileri Yonetimi Projesi

1956 yilinda Kamu iktisadi Tegekkiilii olarak kurulan, 1996 yilinda Ozellestirilen
Gima’nin 2000 y1ilt Kasim ayinda yapilan aragtirmalarda ortaya ¢ikan kimligi “eskide kalmis”
ve “KIT (Kamu Iktisadi Tegekkiili) gibi” seklindeydi. Aragtirmada Gima ile ilgili hatirlanan
Ankara Kizilay’daki Kizilay Gima idi. Bunun nedeni sézkonusu magazanin ¢ok eski ve
biiyiik olmasiydi. Bu aragtirmadan sonra Gima’da yogun bir degisim siirecine girilmis, girket
i¢in yeni bir kurum kimligi olugturulmasi amactyla yogun iletisim faaliyetleri siirdiiriilmiis ve
pek ¢ok pazarlama kampanyasi yiiritiilmiistiir’ °. Sirket, 2000 yili baginda net sati§ alanim
57,033 m*den 88,910 m?ye gikarmugtir. Y1l iginde 33 yeni magaza agilmis verimsiz oldugu
tespit edilen 18 magaza ise kapatilmistir. Toplam mafaza sayis1 2000 yilinda 59'dan 74'e
cikmst ,

2000 yili igerisinde yapilan Onemli degisikliklerden bir tanesi de Sadakat karti
SuperCard ile Kasim ayinda uygulamaya konan ve bugiine kadar kesintisiz siiren sadakat
program “Siiper Kazang Sistemi”dir. Gima, miisterilerine tiim sati§ noktalarinda SuperCard'la
aninda indirim veya SiiperPuan avantaji sunmaktadir. Miisteriler tam entegre bir yapi
igerisinde topladiklan SiiperPuanlar kaiandﬂdan noktaya bakilmaksizin diledikleri tiim sati§
noktalarinda harcayabilmektedirler*’.

Cok kanalli perakendeci olarak faaliyetlerini siirdiirmekte olan Gima, bugiin
miisterilerine 5 farkhi kanaldan ulagmaktadir. Ancak kanallar arasinda basarili bir entegrasyon
mevcuttur. Bu kanallar Gima, Endi, X-Large, Alo Gima 444 1 000 ve Sen-al Market'tir .

Gima, MIY projesi gergevesinde alternatif kanallara yonelmis ve bu baglamda web
marketini devreye sokmustur. Sektorde ve miigterilerin goziinde iyi bir yer edinmek i¢in
calismalanim  siirdiiren Gima Sen-al Market’in agiligindan sonra Tiirkiye’de bir ilki

gerceklestirmis ve telefonla siparis alan Alo-Gima’yr kurmugtur’™*, Perakendecilik sektoriine

3% “Hem Online, Hem Gergek Aligveris”, Erigim:hitp://www.microsoft.com/turkiye/referans/gima/ (02.12.2002)
30 Gima Arastirma Mildiiri Bergiizar Sancis ile “Gima Musteri Iliskileri Yonetimi Projesi” konusunda yapilan
ozel gorilsme, Istanbul, 22 Ocak 2003.

37! Fiba Sirketler Grubu Web Sitesi, Erisim:http://www.fibaholding.com.tr/p-gima.html (24.01.03)

372 Gima Web Sitesi, Erigim:http://www.gima.com.tr/emarket/gimahakkinda.asp (02.12.2002)

38 “Sadakat sistemiyle satglar yiizde 118 arttr”, a.g.m., s.17.

314 «Yiizme Havuzlarim Bir Giinde Sattk”, a.g.m., s.19.
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yeni bir uygulama olarak gelen Alo-Gima 444 1 000 sistemi de Sen-al Market gibi MIY
tabanli miisteriye tanimaya yénelik olarak gelistirilmis bir ¢oziimdiir ™.

Gima tarafindan yiiriitiilen iletisim ¢alismalari ve Miisteri Iliskileri Y&netimi
kapsaminda uygulamaya konan sadakat programu Siiper Kazang¢ Sistemi, miisteriyi tanimaya
yonelik olarak geligtirilen MIY tabanli alternatif kanallar Sen-al Market ve Alo-Gima (444 1
000) Gima’nin bilinirliligini artirmis, sirketin satiglarina ciddi anlamda olumlu etki etmis ve
miisteri sadakatinin artmasini saglamlstlrm.

Sirket yetkililerinden Aragtirma Miidiirii Bergiizar Sancis’in verdigi bilgilere gére ii¢
biiyiik ilde (Istanbul, Ankara, Izmir) yapilan aragtirmalar neticesinde 2000 yil1 sonu itibariyle
bilinirlik orant %3,7 olan Gima, 2001 yih sonu itibariyle bilinirlik oranim %8,2’ye
yiikseltmigtir. Bilinirlik oranimm yaklagik %120’lik bir artigla bir yilda 4,5 puan artiran
Gima’nin bu bagarisinda yiiriirliife konan Sadakat Programi’nin ve iletisim ¢aligmalarinin
(Televizyon duyurular: basta olmak iizere) pay: biiyiiktiir. Yine ayn1 donemde rakip firmalarin
bilinirlik oranlar1 §6yledir®”’:

Tablo 5.2 Perakende sektoriinde faaliyet gosteren girketlerin bilinirlik oranlar

Firma 2000 sonu (%) 2001 Sonu (%) Degisim (%)
Tansag 9,1 8,7 -4,4
Carrefour 9,5 10,3 8.4
Migros 31,9 28,8 -9,7
Gima 3,7 8.2 121,6

Kaynak: Gima Arastirma Mildiiril Berglizar Sancis ile “Gima Misteri iligkileri Y&netimi Projesi”
konusunda yapilan 6zel gdrilgme, Istanbul, 22 Ocak 2003.

Islerini Internet ortamina tasimak isteyen KOBT'lere, biiyilk dlgekteki sirketlere, "dot
com" firmalarina ve girisimcilere destek veren bir e-i§ platformu olan e-club Microsoft ve
Intel'in ortak girisimi ile kurulmugtur. E-club’mn 27 Aralik 2001°’de diizenledigi “CRM
Coziimleri Giinii"nde CRM ¢6ziim ve uygulamalann anlatilmistir. Bu seminerde Gima
Alternatif Kanallar Pazarlama Miidiirii Ciineyt Yiizak da CRM ile elde ettikleri bagarilan
katilimcilarla paylagilmistir. Gima'nin aligveris sitesi 'Sen-al Market' ve ¢agn merkezi Alo

Gima 4441000 aracihifiyla uyguladiklann CRM modelinin kriz ortaminda bile %150 biiyiime

375 “CRM Cozitmleri Ginii’nde Biyitk Bulugma®, Erisim:http://www.telepati.com.tr/subat02/konu7.htm
(02.12.2002)

316 «CRM Céziimleri Ginii’nde Biiyitk Bulusma”, Erisim:http://www.telepati.com.tr/subat02/konu7.htm
(02.12.2002)

3T Gima Aragtirma Miidiirii Bergiizar Sancis ile “Gima Misteri iligkileri Yonetimi Projesi” konusunda yapilan
ozel goriigme, Istanbul, 22 Ocak 2003.
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getirdigini belirten Yiizak, miisterilerini CRM ¢6ziimleri sayesinde ¢ok iyi tamdiklarin1 ve

onlara 6zel promosyon yaptiklarin soylemigtir’’®,

Gima Pazarlamadan Sorumlu Genel Miidiir Yardimcis1 Ali Serhan Sahin, AC Nielsen
ZET isimli aragtirma sirketinin ¢ikarttifi “Aragtirryorum” dergisinin kendisiyle yapmus
oldugu roportajda Gima’nmn elindeki bir milyon kartin nasil degerlendirildigi y6niindeki
soruya §0yle yanit vermistir: “Elimizde su anda Gima, Endi, X-Large, Alo-Gima, Sen-al
Market olmak iizere biitiin kanallardan aligveris yapan SuperCard sahibi miisterilerimizin
bilgileri mevcut. Bizde iki departman bu bilgiyi agirhikli olarak kullaniyor. Biri Pazarlama,
biri de Pazarlama Arasgtirmalan departmani. Elimizdeki veri setinden analizler ve aragtirmalar
yapiyoruz ve bunlardan gikardifimiz sonuglara gére hem birtakim stratejiler belirliyoruz, hem

de tiretici firmalarla isbirlizi iginde miisterilere 6zel ¢aliymalar yapiyoruz.” 3.

Bu bilgilerin MIY ile iliskilendirilip iligkilendirilmegi ve sepet analizlerinin nasil
kullanildigina yonelik soruya Sahin sdyle cevap vermistir: “Sonu¢ olarak miigterinin ne
aldigini, ne almadigini, indirimdeki iiriine nasil cevap verdigini, miigterinin zaman iginde
aligveris aligkanliklarimin nasil degistigini gorebiliyoruz. Bunlarla akliniza gelebilecek her
analizi yapabilme ve aklimza gelebilecek her tiirlii kritere gore olusturulmus hedef kitleye
oOzel teklifler sunabilme imkanimiz var. Sepet analizlerinin kullanilmasina gelince, bu iki tiirlii
olabilir. Bizim pazarlama amaglarimiza gore, ya da bizimle gelismeyen iiretici firma
pazarlama amaglarina gore olabilir. Yerine gore iiretici firma geliyor, ben §dyle bir iiriinii gu
hedef kitleye tanitmak istiyorum diyor, ona goére analizler yapiliyor ve projeler olugturuluyor.
Ya da bazen incelemelerimizde belirli miisterilerin bir kategoriyi almadigumu fark ediyoruz. O
kategori alimim artirmaya doniik projeler olusturuyoruz. Buradan CRM’e gelirsek, alternatif
kanallarda CRM’i daha hizl1 bir sekilde kullanabiliyoruz. Ciinkii analize giren data miktar1
daha smirlh ve miisterinin davramgsal Ozelliklerini inceleyebilecefiniz detayr elde
edebiliyorsunuz. Arka planda tiim miigterilerin sik aldif iiriinlerin bulundugu bir sistem var.
Indirime giren iiriinlerden miigterinin sik aldif iiriinler ya da {iriin kategorileri eslestirilerek
miisteriye diizenli olarak mail gidiyor. Ya da kasada gok iyi bir imkan oldugunda, aninda
kasadan miigteriye bilgi veriliyor. Kasiyer “Kioskta sizi §6yle bir indirim bekliyor” diyor. Bu

bizim igin maliyetli olmayan bir olanak.” >,

38 “CRM Coziimleri Giinii’nde Biyiik Bulugma”, Erisim:http://www.telepati.com.tr/subat02/konu7.htm
(02.12.2002)

3" Mustafa Akpinar, “Sadakat Kartlar?”, AC Nielsen— Arastirtyorum, Y1l 5, Say1 14, Nisan 2003, s.10.
3% Akpinar, “Sadakat Kartlars”, a.g.m., s.10.
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MIY ¢bziimler ii¢ gruba ayrilmaktadir®s!:

1. Operasyonel MY

2. Analitik MIY

3. Paylasime1 MIY

Gima’da yiiriitiilen MIY projesi kapsaminda ézellikle Operasyonel MIY ve Paylagime:
MIY ¢oziimlerinin 6n plana ¢iktig1, Analitik MIY ¢dziimlerinin ilerleyen dénemlerde sirkete
entegre edilecegi goriilmektedir. Asagida bahsekonu ¢oziimlerin kisaca kapsamlar ve Gima

biinyesindeki uygulamalari hakkinda bilgi verilecektir.

Operasyonel MIY: Miisteriyle temas halindeki biitiin noktalarin, kanallarin ve is
siireglerinin entegre edildigi, Ozellikle satig, pazarlama ve servis boliimlerinde caligan

personelin miigteriyi tek bir resim halinde gérmesini saglayan otomasyon sistemidir’®?,

Gima’da alternatif kanallarda kigisellegtirme yapilmaktadir. Ornegin intemnet sitesinde
SuperCard numarasim giren kisilere en sik aldiklan iriinler direkt karsilarina gelmektedir.
Siteye girdikten 3 saniye sonra miisteri igin kigisellestirilmis bir sayfa ile karsilagilmaktadir.
Algveriglerini internet iizerinden yapan miisteriler igin internette kigisellestirme
yapilmaktadir. Miisterilerin Alo-Gima’y1 aramalan durumunda miigteri temsilcisi benzer bir
ekranda miisterinin aligveris aligkanliklarini gorebilmektedir®®,

Analitik MIY: Operasyonel sistem tizerinde kurulacak bir analiz sistemi ile potansiyel
miigterilerin ortaya ¢ikartilmasi, segmentasyon, bire-bir pazarlama gibi hizmetler

sunabilmektir’®*,

Gima’da 2000 Kasim’indan bu yana satig bilgileri ve aligveriy detaylar
depolanmaktadir. Ayrica sirketin elinde miisteri profil bilgileri de bulunmaktadir. Su agamada
sirkette veri-madenciligi (data-mining) faaliyetleri ¢ok fazla uygulanmamakta, daha gok O-
Base aracilifn ile pazarlama kampanyalann igin veri saglanmaktadir. Ayrica miisteri
bilgilerinin goriintiileme de Micro-Strategy programi kullanilmaktadir. Yine MIY Projesi
kapsaminda yeni faaliyete gegen diger bir uygulamada Miigteri Sikayetleri Yonetimidir. Diger
uygulamalardan farklilagan bir yapiyla miigteri istek, sikayet ve onerileri aligveris bilgileriyle
birlikte yorumlanabilmektedir®®.

381 «Sodakat Yauhmi”, a.g.m., s.18.

38 «Sadakat Yazlimi”, a.g.m., s.18.

383 «Sadakat sistemiyle satiglar piizde 118 artti”, a.g.m., 5.19.

38 «Sadakat Yazuhmy”, a.g.m., s.18.

385 Gima Arastirma Midiirii Bergiizar Sancis ile “Gima Milsteri Iliskileri Y®netimi Projesi” konusunda yapilan
ozel goritgme, Istanbul, 22 Ocak 2003.
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Miigteriler Gima tarafindan yiiriitilen Milli Piyango bileti kampanyasi kapsaminda
yaptiklari aligveris karsihginda belirli bir tutar iizerinden iicretsiz bilet almaya hak
kazanmuglardir. 2003 yilbagi ¢ekilisi kapsaminda yiiriitilen bu kampanyada, Gima
miigterilerinden bir tanesi Gima’dan almig oldugu bilet ile biiyiik ikramiyeyi kazanmistir. Bu
olaydan sonra Gima Genel Miidiirii Dengiz Pinar, miigterinin demografik bilgileri ve aligveris
aligkanliklari hakkinda basina detayli bilgi vermis; ancak gizlilik ilkesi kapsaminda
miigterinin kimligini agiklamamugtir. Talihli miigteriye dair tiim bilgilerin kendilerinde mevcut
oldugunu belirten Pinar: “Ancak tiiketici haklarina sadik kalmaliy1z. Kimligini agiklamak bize
diismez. Kendisinin belki de hala biiyiik ikramiyeyi kazandigindan haberi yok. Heniiz bizi
aramadi. Calisan bir bayan olabilir" diye agiklamada bulunmustur>%,

Miisteri bilgilerinin ve aligveris detaylarinin Gima kapsaminda ne kadar derinlemesine
analiz edilebildigine drnek olan bu agiklamada miigteriyle ilgili olarak su bilgiler verilmistir:
“Talihli geng bayamn aligverigini yilbagindan yaklasik bir hafta dnce geg saatte, 70 milyon ve
yaklasik 110 milyon lira olmak iizere iki defa, iki taksitle yaptigimi belirten Pinar, “ilk
taksitini heniiz 6demedi. Yaptig1 aligverislerden miisterinin fiyata duyarli, ¢alisan ve iyi bir
ailesi oldugunu anliyoruz. Haftada en az 2 kez magazamiza geliyor ve ayda 170-200 milyon

lira arasinda ahgveris yapiyor” diye konugtu.” >,

Paylasimer MIY: Miisteriler hakkindaki bilgilerin is ortaklan, kanal ve tedarikgilerle
paylagilarak miigteriye 6zel servislerin daha da detaylandirilmasi1 mantifa {izerine kurulu
fonksiyonlardir*®®,

Gima’da iiretici firmalarla ortak pazarlama kampanyalarn yapilmakta, gesitli ¢alismalar
tedarikgiler ile birlikte yiiriitiilmektedir. Bu baglamda, Gima Genel Miidiir Yardimcis1 Ali
Serhan Sahin su agiklamalan yapmugtir: “Uretici firmalann pazarlama béliimleri de, birebir
tilketiciye yapilabilecek aktiviteler konusunda son zamanlarda ¢ok bilinglendi. Onlar da
goriiyor ki, elinizdeki biitgeyi hedef kitle ayrimi yapmadan, herkesi hedefleyerek
dagitifimzda ¢ok etkili sonuglar alamiyorsunuz, aksine belirli bir kitleye belirli insanlara
odaklayarak yaptigimzda daha biiyiik geri doniisler aliyorsunuz. Biz tiiketicilere iiriinlerin

ulastinlmasinda aslinda bir araciyiz, iireticilerin tiiketicileri anlamasi daha ¢ok pazar

386 «“Gima bilet promosyonuna devam edecek”,
Erisim:http://www.hurriyetim.com.tr/haber/0..nvid~215148,00.asp (03.01.2003)
37 “Gima bilet promosyonuna devam edecek”,
Erisim:http://www.hurriyetim.com.tt/haber/0.,nvid~215148.00.asp (03.01.2003)
388 “Sadakat Yauhmy”, a.g.m.,s.18.
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aragtirmalartyla gergeklesiyor, biz ise siirekli tiiketicilerle biitiin aligverigleri sirasinda ve
sonrasinda da karsi karsiyayiz ve onlari daha iyi tamyoruz. Bilgileri tedarikgilerle
paylagiyoruz, yapilan c¢aligmalar ise daha ¢ok o anda bizim ve iireticilerin pazarlama
ihtiyaglarina gore degisiyor. Aktiviteler biitiin magazalan kapsayacag gibi, bolgesel hatta bir

magaza interlandi i¢inde de olabilmektedir” 389,

Perakendeci olarak iireticiden tiiketiciye giden zincirin son halkasi olduklarim belirten
Sahin, bu sebepten dolayr diigik kar marjlanyla ¢alistiklarini, Gima olarak tek baglarina
promosyon yapma ve indirim yapma imkanlanimn kisith oldugunu ifade etmistir. Sahin: “Bu
projeleri iiretici firmalarla birlikte yapiyoruz, iiretici firmalarin mutlaka bu tiir galigmalar igin
belirli fonlarim1 devreye sokmalari gerekmektedir. Perakendeci olarak bizim %20-30 gibi
indirimleri tek bagimiza yapmamiz olanakli degil” demistir’®”.

Gima Pazarlama Aragtirmalann Miidiirii Bergiizar Sancig, tedarikgiler ile birlikte
yapilan pazarlama kampanyalarina firetici firmalarin ilgisinin yogun oldugunu ifade etmistir.
Sancis: “Ortak kampanya diizenledigimiz tedarik¢ilere miisterilerimiz ile ilgili olarak
demografik veriler anlaminda bilgi veriyoruz, miisterilere ait 6zel bilgileri diger firmalar ile
paylasmamiz sdzkonusu degil” diyerek, Gima’nin miisterilere ait &zel bilgilerin gizliligi
konusundaﬁ hassasiyetini vurgulamaktadir. Giivenilir Miiessese (Trusted Agent) olma
anlaminda Onemli bir kriter olan gizlilik ilkesi bu baglamda Gima’da titizlikle
uygulanmaktadir. Firma imajinin miigteri bilgilerini alabilmek i¢in 6nemli bir kriter oldugunu
belirten Sancis, bu baglamda Gima’nin imaj galiymalarninin basanli oldugunu; bunu artan
miisteri adetinden ve miisterilerin 6zel bilgilerini ¢ekinmeden Gima’ya vermelerinden

anladiklarin sdylemektedir®®”.

54.1 Gima Sadakat Programm

Gima Sadakat Programi 2000 yili Kasim aymnda baglatilmis olup, 2001 yilinda biitiin
magaza ve satis kanallarina yaygimlastirilmigtir. Bu sayede Gima, 2001°de toplam 1 milyon
244 bin yeni miigteri edinmigtir. 2002°nin ilk aylarinda gergeklestirilen kampanyalar miisteri
sayilarmi olumlu ydnde etkilemigtir. 2002’nin ilk 3 aymnda mevcut miisterileri koruma oranu,

2001’e gore yiizde 106 oraninda artmigtir>2.

38 Akpnar, “Sadakat Kartlarr”, a.g.m., s.10.

0 A.g.m., s.10.

¥ Gima Arastirma Miidirit Bergtlizar Sancis ile “Gima Milgteri iligkileri Yonetimi Projesi” konusunda yapilan
6zel gorilsme, Istanbul, 22 Ocak 2003.

392 Firat, “Bin 200 Dolara Bir Milgter?”, a.g.m., s.97.
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2001°de teknolojik yatirimlar hari¢ tutuldugunda Gima’nin miisteri kazanma maliyeti
ortalama 6.2 dolardir. 2002°de ise bu miktar 5.1 dolara gerilemistir. Y1l iginde siirdiiriilen
kampanyalarmn etkisi ile mevcut miigterilerin yeniden aligveris yapma egilimi artmmgtir.

Saglanan bu artig da maliyetlerin diigmesinde 6nemli bir etken olmugtur®*?,

Gima Genel Miidiirii Dengiz Pinar yeni miigteri edinmeyi en dnemli basan gostergesi
olarak gérmekte ve konuya iliskin olarak sunlan dile getirmektedir: “Her sirket gibi bizim igin
de yeni miigteri kazanmak biiyiik 6nem tasiyor. Yeni miisteri kazanmaya sadece kazang artigi
olarak bakilmamali. Ciinkii, bu aymi zamanda dogru ¢ahstifinmizi, uygun pazar stratejileri
iirettiginizi, miisteri beklentilerine uygun ¢dziimler yarattifimz gdsterir. Yani ig anlaminda
Snemli bir basan elde etmektir. Dolayistyla, yeni miigteri bizim i¢in motivasyon, gii¢ ve dogru

yolda ilerledigimizin bir gdstergesi olarak degerlendirilebilir***,

5.4.1.1 Siiper Kazanc¢ Sistemi

Gima miigterilerinin Gima ve Endi Magazalann ile Sen-al market'te yaptiklan
aligverigler miigterilere puan kazandirmaktadir. Sliper Kazang adi verilen bu sistem ile
miigteriler yapilan aligveriglerde SiiperPuan adi verilen puanlan toplayarak SiiperCek
kazanmaktadirlar®.

Miigterilerin SiiperKazang sisteminden faydalanabilmeleri i¢in bir takim kogullar
yerine getirmeleri gerekmektedir. Bu kosullar agagida stralanmigtir*®®:

1. Miigterilerin aligveriglerini SuperCard adi verilen sadakat kartlann ile yapmalan
gerekmektedir. Miigteriler bu kart ile yaptiklari aligverisleri karsilifinda Gima ve Endi
Magazalarinda, sen-al market’te SiiperPuan toplayabilmektedirler. Puanlama {iriinden
iirline degistigi i¢in miigterilerin yiiksek puanl iiriinleri almalari durumunda daba g¢ok
SiiperPuan toplama imkanlar1 bulunmaktadir. Bu puan degerleri Gima magazalarinda iiriin
etiketlerinde ve Sen-al Market’te ise iirlin sayfalarinda yer almaktadir. Miisteriler yapilan
aligveris tutarim ve toplam SiiperPuan degerini Gima Sen-al Market’ten ya da

magazalardaki SiiperEkran ad: verilen kiosklar aracilif: ile 6grenme imkanina sahiptirler.

2. Miisterinin toplam aylik aligverisi 50 milyon TL oldufunda, miisteri SiiperPuan’
karsilifinda kazandigi SiiperCek’i, SiiperEkran’dan bastirabilmekte ve sen-al market’te

3% Firat, “Bin 200 Dolara Bir Migteri”, a.g.m., s.97.
¥ A.gm., s.97.

3% «SiiperKazang Sistemi”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/gimasuperpuan.asp (03.12.2002)
3% «SiiperKazang Sistemi”, Erigim:http://www.gima.com.tr/emarket/gimasuperpuan.asp (03.12.2002)
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veya magazalarda kullanabilmektedir. Miisteri, kazanmig oldugu SiiperCek degeri kadar
indirime hak kazanmaktadir.

Bu sistem birer aylik donemlerle uygulanmaktadir. SiiperCek kullanabilmek i¢in alt
limit 50 milyon TL'dir. Yani 1 ay i¢inde Gima / Endi Magazalari, X-Large Indirim
Marketleri, Alo Gima 4441000 veya sen-al market'ten SuperCard'la toplam 50 milyon ve
lizeri aligveris yapan herkes kampanyadan yararlanabilmektedir. Kazanilan SiiperPuanlar
i¢inde bulunulan ay1 takip eden 3 ay iginde harcanmalidir. Miigteriler, bir ay i¢inde toplam 50
milyon TL'nin iizerinde ahigveris yaparlar ise topladiklar1 puanlar karsiliginda aligveris ¢eki
almaya hak kazanmaktadirlar. Toplam aligveris 50-200 milyon (200 milyon hari¢) arasinda
ise toplanilan puanin tiimiinii kullanilabilmektedir. Toplam aligveris tutar1 200 milyon ve
iizerinde ise toplamilan puanin 2 katim1 kullanilabilmektedir. SiiperVizyon ve Endirim
iirlinlerinin puanlan sifirdir. Ancak SiiperVizyon ve Endirim {irinlerinin tutarlar1 aligveris
toplamna dahil edilmektedir™”.

Istanbul Perakende Giinleri (Kasim 2002) kapsaminda diizenlenen yarismada Gima,
SuperCard sahiplerine biiyiik avantajlar saglayan SiiperKazang Sadakat Programm ile
siipermarket dalinda "Yiln_miisteri hizmeti uygulamas" odiiliinii almuisti’®®, Bu odiil,
miigterilerine "deger" yaratma agisindan en yaratici ve bagarili uygulamay: gergeklestiren
perakende kurulusuna verilmektedir*®.

StiperKazang Sadakat Program uygulamasi, yarigma kurallan geregince*?’;

e miisteriler igin bir deger yaratmasi,

» miigteri memnuniyetine yonelik olmas,

o miigteriler {izerinde olumlu etkiler yaratmasi,
o yaraticihgi,

o Ornek tegkil etmesi,

[

hizmetin yayginlikla uygulanabilir olmasi ve
somut sonuglarin elde edilmis olmasi kriterleri ¢ergevesinde degerlendirilmigtir.

Birinci derecede oncelifi miisteri gereksinimlerinin izlenmesi ve karsilanmasi olan
Gima, pazarlama faaliyetlerini kigiye 6zel uygun ¢oziimler iireterek siirdiirmektedir. Miigteri
odakh bu yaklagimin Oniimiizdeki donemlerde de pazarlama stratejilerinin temelini
olugturmas: hedeflenmektedir. Gima miigterilerinin, Gima'min herhangi bir satig kanalindan
satin aldif1 her lirinden avantaj saglamalari amaciyla gelistirilmis SiiperKazang Sadakat

Programi da, Gima'nin miigteri odakli uygulamalan1 arasinda yer almaktadir. Tiim Gima

sdl “SiiperKazang Sistemi”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/gimasuperpuan.asp (03.12.2002)
38 «SuperCard’a Miisteri Hizmet Uygulamast Odilir”, Erisim:http://www btinsan.com/124/56.asp (24.01.2003)

9 «Gima’ya Migteri Odilii”, Capital Aylik Ekonomi Dergisi, Say1: 2002/12, 5.22.
400 “SuperCard’a Miisteri Hizmet Uygulamast Odatir, Erisim:http://www.btinsan.com/124/56.asp (24.01.2003)
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magazalarinda, Gima sen-al market (www.gima.com.tr), Alo Gima (444 1 000), Gima X-
Large Indirim Marketleri ve Endi magazalarinda uygulanan sadakat programu SiiperKazang,
SuperCard sahiplerine satin aldiklann her iiriinden avantaj saglamak amaciyla

geligtirilmigtir®!,

5.4.1.2 SuperCard

Son yillarda perakendecilikte rekabet artmaya baslayinca higbir perakendeci kendi
miigterisini rakibine kaptirmak istemediginden ve miigterilerinin harcanabilir biitgelerinin
miimkiin oldugunca biiyiik bir kisminin kendi magazalarinda harcanmasi igin farkh pazarlama
tekniklerini devreye sokmuslardir. Bunlardan en Onemlilerinden biri “Magaza Sadakat
Kartlan”dir. Bu agsamada pek c¢ok market zinciri kendi kartlarim g¢ikarip miisterilerinin
kullanimina sunmuglardir, bunlarin bir kismu miisterilerine indirim avantaji saglarken bir
kismi, hediye puani, ahgveris ¢eki, taksitlendirme vb. avantajlar saglayarak miisterileri i¢in
daha cazip bir firma olmaya ¢aligmiglardir. Bunun sonucunda tiiketiciler cebinde birden fazla
kart tagimaya baglamisg, hatta bir kism hangi kartlara sahip oldugunu unutmugsdur. Neredeyse
her zincirin bir karti oldufuna gore acaba baga mu doniilmiis, yoksa kart bilgilerini iyi

kullananlar avantaji ellerine mi gegirmigtir?*%,

Sadakat Kart1 Sistemlerinin temel amaci, miigteri kartlarina farkli fonksiyonlar

yiikleyerek miisteri bagimhihgim arttirmak, mevcut miisterilerin _isletmeden kopmasin

engellemek ve yeni miisteri kazanmayr hizlandirmaktir. Gima’nin sadakat kartindaki ilk amaci
budur. Gima’daki Sadakat Programi uygulamasina baglamadan 6nce 1998 yilinda ¢ikmis olan
karta miigterilerin yaklagim, bu tiir kartlardan beklentileri anlagilmaya g¢alisilmugtir. Kart
Onceleri miisterilere sadece fiyat avantaji saglamaktaydi. Miisteri bagimlilifini artirmak,
miigterileri tammak ve miigteri iligkilerini yo6netmek igin yeniden diizenlemeler yapilmasi
gerekiyordu. Miigterinin siipermarketten yaptifi toplam aligverig i¢inden Gima’nmin aldif
clizdan paymi yiikseltmek olarak belirlenen hedefin, miisteri sadakati programi ile birebir
Ortiigtiigii gbriilmiigtiir. Gima, Sadakat Programina gegtikten sonra hane biitgesinden alinan
payr bir grup kart bilgisi lizerinde galigarak daha kolay tahmin etmeye kendine daha net
hedefler koymaya baglamistir*®>,

4o “SuperCard’a Miisteri Hizmet Uygulamast Odiilii”, Erigim:http://www.btinsan.com/124/56.asp (24.01.2003)
402 Akpmar, “Sadakat Kartlare”, a.g.m., s.10.
43 A.gm., s.10.
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Gima’nin yapmis oldugu arastirmalarda §6yle bir sonug ortaya ¢ikmig: Miigteriler gok
cesitli marketlerden aym anda aligveris yapmaktadir. Bundan dolayr miisterinin aylik olarak
da gida aligverisi igin ayirmi§ oldugu biitge markalar arasinda boliinmektedir. Ve marketler de
bir takim indirim kartlar ¢ikarmislar, fiyat indirimleri vermektedir. Fiyat indirimleri aligveris
kararim etkiliyor ama market bagimlhilifini saglamakta tek o6lglit degildir, yeterli degildir.
Miigteri hangi markete giderse 0 marketin kartim1 kullanmakta, aligverigini yapmakta, sonra
belki uzunca bir siire 0 markete ugramamaktadir. Bu noktada Gima’nin amaci Gima’dan
aligveriy yapan miisterinin toplam harcamasimi maksimize etmek, miisteri devamhilifim
saglamaktir*®,

Sadakat programn gergevesinde Kasim 2000’de SiiperKazang sistemi bu baglangi¢
verileri iizerine kurulmugtur. Ve aligveriste puan sisteminin yayginlagmasi saglanmigtir.
Zaman iginde bir takim degisiklikler, ilaveler ile SiiperKazang sistemine dinamik bir yap1
getirmeye Ozen gosterilmigtir. Bugiinkii haliyle aylik 50 milyon TL ve iizerinde Gima’dan
aligveris yapan her SuperCard sahibi miigteriye topladigi puan kadar ilave aligveris yapma
imkani verilmistir. Limit, her ailenin kolayca asabilecegi toplama gore belirlenmigtir®.

Sadakat kartimn miisteriye sagladifi, toplam puana bagh aligveris ¢eki kazanma,
indirimlerden faydalanma, hediye alma, ¢ekiliglere katilma, kisiye 6zel aligveris tekliflerinden
yararlanma gibi sayilabilecek bir gok faydas1 bulunmaktadir. Sadakat kartiyla aligveris yapan
miigteriler, yapmayanlara gére bir defada 3 kat daha fazla ahgveris yapmaktadir®®,

Gima’da miisteri sadakati, devamlilif1 §6yle tammlanmaktadir: Son alti ayin altisinda
da Gima’dan alisveris yapan miisterilerin toplam miisterilere oram sadakat oramidir. Bu grup
miigterilerin aligverisleri izlenmekte, zaman iginde biiyliyen bir grup olmalan i¢in firmada
Olgiilebilen hedefler konmaktadir. Sadakat kartina gegilmesinden bu yana, 2 yillik siirede,
sadik miigterilerin orani ikiye katlanmigtir. Bugiin karth miisterilerin yarattif1 cironun toplam
icindeki payt %86’dir ve firmanin hedefi bu oran1 %90°1ara ¢ikartmaktir*®’,

SuperCard kullanicilarina sunulan avantajlar soyledir: Kart kullanicilari hem puan
toplamakta hem de kasada aminda indirimden yararlanabilmektedirler. Gima’da iiriinlerin
puanlan satig fiyatimin belirli bir yiizdesine gore hesaplanmamakta, iirliniin firma igindeki
belirli degerlendirmelerine paralel olarak saptanmaktadir. Ve her iiriiniin puam o iiriiniin

etiketine basilmaktadir. Dolayisiyla miisteri iiriinii satin alirken, o iiriinle ilgili ne kadar puan

4 Akpmar, “Sadakat Kartlare”, a.g.m., s.11.
405
Akpmar, a.g.m.,, s.11.
406 A gm.,s.11.
97 Agm.,s.11.
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alacagin1 da gorebilmekte ve bir anlamda kendi kazancini belirlemektedir. Miisteriler
SuperCard ile ahgveris yaparken aldiklar: iiriinlerin puanlar otomatik olarak toplanmaktadir.
Daha sonra Gima ve Endi magazalarina yerlestirilen Web Kiosk’larda (SiiperEkran)
miigteriler kazanmig olduklari puanlan aninda g¢eke (SiiperCek) c¢evirebilmektedirler.
Miigteriler iki giin 6ncesine kadar yapmig olduklar alisveriglerde kazanmig olduklari puanlari,
para anlaminda magazada kullanabilmektedir. Mevcut sistemde miigterilere sunulan bir
olanak daha bulunmaktadir: Miisterini aylik aligveris tutar1 200 milyon TL’nin iistiine ¢ikar
ise, Gima kazanilan puanlan 2 ile garpmaktadir. Dolayisiyla ayda 50 ile 200 milyon TL aras:
Odiillendirilmekte, 200 milyon TL’nin {istinde aligveriy yapan daha ¢ok

sdiillendirilmektedir*®®,

Gima’nin Ocak 2003 itibariyle 3 milyon civarinda kart1 bulunmaktadir ve bunlarin 1
milyonu aktif olarak kullanmilmaktadir. Miisteriler bilgi vermeleri i¢in zorlanmamakta, tegvik
edilmektedir. $6yle ki; eger miisteri kasadan SuperCard aldiysa, miisterinin ahigverigleri takip

edilebilmekte, ancak kart sahibinin kim oldugu bilinememektedir. Bu durumdaki miisteriler
| sadece indirime giren iiriinlerden yararlanma hakkina sahip olabilmektedir. Ama miisteriler
bilgilerini Gima ile paylasirlarsa, hak ettikleri puanlart basttrma imkanina da sahip
olmaktadir. Miisterinin bilgisi yok ise, sadakat programui iiyesi olamamakta ve aligveris ¢ekini
alamamaktadir®®,

Miisteriler SuperCard'larin1 hem nakit 6demelerinde hem de kredi kart1 ile yaptiklan
6demelerde kullanabilmektedir. SuperCard1 olmayanlara Gima sen-al market'ten veya Alo
Gima'dan yapacaklan ilk aligveris ile bedelsiz olarak bir SuperCard gonderilmekte ve ilk
aligverigin puanlar karta iglenmektedir. Miisteriler Gima ve Endi Magazalari'ndan da 500.000
TL karsihginda SuperCard alabilme imkanina sahiptirler'®,

5.4.1.3 SiiperPuan

Siiper Kazang ad1 verilen sistem ile miigteriler yapilan aligverislerde SiiperPuan adi

verilen puanlan toplayarak SiiperCek kazanmaktadirlar*'!. 1 SiiperPuan 1 TL degerindedir*'2.

Sadakat kart1 SuperCard ile 2000 Kasim'indan bugiine kesintisiz bir sadakat progranm
uygulayan Gima, miigterilerine tiim satiy noktalarinda SuperCard'la aninda indirim veya

“% Akpmar, “Sadakat Kartlars”, a.g.m., s.11.
“ Akpmar, a.g.m., s.11.
410 “StiperKazang Sistemi”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/gimasuperpuan.asp (03.12.2002)

4 “SiiperKazang Sistemi”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/gimasuperpuan.asp (03.12.2002)
2 “Gima SiiperVizyon”, 16-29 Ocak 2003, Say1:79, s.1.
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SiiperPuan avantaji sunmaktadir. Miisteriler tam entegre bir yap:1 igerisinde topladiklan
SiiperPuanlant kazandiklari noktaya bakilmaksizin diledikleri tiim satiy noktalarinda

harcayabilmektedirlerm.

Miigteriler Gima, Endi, X-Large magazalarindan, Sen-al market ve Alo Gima’dan
kazandiklari SiiperPuan’lart aligverislerinde harcayabilmekte ve toplayabilmektedirler*!,
Miisterilerin giin i¢inde yaptifn aligveriglerde kazandiklan SuperPuanlar en az 2 iggiinii
igerisinde SuperCard'a yiiklenmektedir. Miisteriler en son SiiperPuan bilgilerini Gima Sen-al
Market’deki SiiperPuan Detaylanm®!® sayfalarindan (Bkz. Sekil 5.2) ve SiiperEkran’lardan

(Web Kiosk) dgrenebilmektedir.

SiiperVizyon ve Endirim iiriinlerinin puanlan sifirdir. Ancak SiiperVizyon ve Endirim
iiriinlerinin tutarlar aligveris toplamina dahil edilmektedir. Her iist limite gegiste hakedilen
ilave puanlar, miisterilerin kullamlabilir puan hanesine dahil edilmektedir*'®.

tirGn Arama ‘
Sayin IDRIS BOZKURT, tyi alsverisler dileriz. Bu kisi degilseniz tiklayiniz...
Kullanlabilir SGpergekiniz 2.388.000 TL'dir.

» Organik » Yemek » Temizlik » Meyve/Sebze »Unlu » Sat/Sarkiteri »Et Oronleri &
» igecekler » Kozmetik » igki/Sigara ¥ Kuruyemis/§eker »Hazir Gida »Diyet »Bebek
» Ev Egyalan » Hobi » Milli Piyango » Sdpervizyon ;

Alisveris
Sepetiniz

Sepetinizde hentir Urtn
bulunmamaktadir,’

Puan Aktanm Tarihl 22.01.2003

Express Kasa Ayarlan
Sepet Detay! - Favori Listem
Sik Aldiklarim

Diger islemler
Bélgesel Kapasite
Eski Sipariglerim - Adreslerim
Saper Puan Detaylanm

Kasim i 3 [
2002 23.11.2002 {64.110.235 Tl 1.032.000 Qr 1.032.000] 1.032.000 TL

Arahk 2002|| 29.12.2002 ||34.099.400 Tl 817.000 —ﬁ 0 0TL
Ocak 2003 || 22.01.2003 [[74.224.22S TU} 1.356.000 i’r 1.356.000)) 1.356.000 TL

Cadri Merkezi
- Bu aya ait toplam aligverisiniz 50-200 milyon TL arasinda olduju 7x24
K Igin kazandifiiniz puan kadar gek bastirmaya hak kazandimz., i 0212 355 80 80
9@ 9;. Bu aya alt toplam ahgverisiniz 200 milyon TL'yl gegtifi icin
‘s ‘% kazandifiniz puanmin 2 katy kadar cek bastirmaya hak kazandiniz. e-maili—"

Bu aya ait toplam ahigveriginiz 50 milyon TL'yi gegmedidi icin
kazandiimz puam gek olarak bastramazsiniz.

Kazanilan SuperPuanlar, iginde bulunulan ay ve geriye diniik olarak 3 ay
Igerisinde harcanmahdir,

Ly

Sekil 5.2 Siiperpuan detaylarim

Kaynak: Gima Sen-al Market, Erigim:
http://www.gima.com.tr/emarket/services/customer/superpuan.asp? (25.01.2003)

“3 Gima Web Sitesi, Erisim:http//www.gima.com.tr/emarket/gimahakkinda.asp (02.12.2002)
“14 “Hem Online, Hem Gergek Aligveris”, Erigim:http://www.microsoft.com/turkive/referans/gima/ (02.12.2002)
45 Gima Web Sitesi, Erigim:http://www.gima.com.tr/emarket/services/customer/superpuan.asp? (25.01.2003)

46 “SiiperKazang Sistemi” Erisim:http://www.gima.com.ir/emarket/gimasuperpuan.asp (03.12.2002)
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5.4.1.4 SiiperEkran (Web Kiosk)

1 Kasim 2000 tarithinden itibaren Gima miisterilerinin hizmetine agilan ve bir¢ok
magazaya kurulan Siiper Ekranlar zamanla biitiin Gima ve Endi magazalarinda miigterilerin
hizmetine sunulacaktir. Miisteriler Gima StiperEkran’lardan*"’;

o SiiperPuanlarnini 6Zrenebilmekte,

e Miigteri bilgilerini girebilmekte,

e Avantaj Sepetinden yiiksek puanli dirtinleri gérebilmekte ve
e Kazandiklan hediye ¢ekini bastirabilmektedir.

Gima’nin SiiperEkran adim1 verdigi kiosklar ile ilgili olarak Ali Serhan S$ahin’in
“Yoneticinin e-is Rehberi” isimli dergiye verdigi demeg s6yledir:

“Bizim bir sadakat sistemimiz var ve bu sistem iginde miisterilerimizi
odiillendiriyoruz. Miisterilerimizin bu odiilleri kiosk’tan alabilmelerini sagliyoruz. Tiirk
miigterisi aminda bir sey kazanmak ve Odiillendirilmek istiyor. Kisilere ozel birebir
promosyonlart ve servis satigt uygulamalarim kiosk’lar ile yapiyoruz. Bir konser
gergeklestirdik ve biletleri kiosklar’dan sattik. Su anda baglayan yeni bir uygulamamiz daha
var. Tamamen Gima’nin fikren iirettigi ve Turkcell’e teklif ettigi bir proje. Artik kiosklar’dan
Hazirkart kontGrii satin alabiliyorsunuz. Kredi kartimzi kiosktan gegiriyorsunuz. Bedel
otomatik olarak kredi kartinizdan alintyor ve kontor telefon numaramza yiikleniyor. internette
yapabileceginiz her tiirlii iglemi magaza igerisinde miisteriye sunabiliyoruz. Gima ile ilgili
bilgileri, indirime giren firlinleri gosterebiliyoruz. Ayrca birgok 6nemli kuruma bafis da

yapabiliyorsunuz. Bagislar kredi kartimizdan otomatik yapiliyor” ',

54.1.5 SiiperCek

Gima miisterilerinin Gima ve Endi Magazalann ile Sen-al market'te yaptiklan
aligverisler miigterilere puan kazandirmaktadir. Siiper Kazang adi verilen bu sistem ile
miisteriler yapilan aligverislerde SiiperPuan adi verilen puanlar1 toplayarak SiiperCek
kazanmaktadirlar. Miigterinin toplam aylik aligverisi 50 milyon TL oldugunda, miisteri
SiiperPuan’i karsiliginda kazandigi SiiperCek’i, SiiperEkran’dan bastirabilmekte ve sen-al
market’te veya magazalarda kullanabilmektedir. Miisteri, kazanmis oldugu SiiperCek degeri
kadar indirime hak kazanmaktadur*",

a7 “SiiperKazang Sistemi”, Erigim:http://www.gima.com.tr/emarket/gimasuperpuan.asp (03.12.2002)
“8 «Sudakat sistemiyle satiglar yiizde 118 artt”, a.g.m., 5.14.
19 «“Gima SiiperVizyon™, 16-29 Ocak 2003, Say1:79, s.1.




125

Aylik toplam 200 Milyon TL veya iistii aligveris yapan miigteriler, topladiklan
SiiperPuan’in 2 kat1 kadar SiiperCek kazanmaktadir. Kampanya alt limiti olan aylik toplam 50
milyon TL’nin altinda kalan aligveriglere ait SiiperPuan’lar SiiperCek’e ¢evrilememektedir.
Ve bir aya ait aligveris tutarlan bir sonraki aya devretmemektedir. S6zkonusu uygulamada bir
ay iginde hak edilen SiiperPuanlar, hak edildigi ay1 takip eden 3 ay iginde SiiperEkran’lar
aracihify ile SiiperCek’e gevrilebilmektedir. SiiperCekler, SiiperEkran’lardan bastinldiklan
tarihten itibaren 3 ay i¢cinde Gima/Endi Magazalar1 ve X-Large Indirim Marketleri’nde gegerli
olmaktadir. SiiperCek’in iizerinde son kullanma tarihi belirtilmektedir. SiiperCek, iizerinde
belirtilen tutarda indirim saglamakta, nakde gevrilememektedir*?.

Kasim 2000'den bugiine kesintisiz uygulanan sadakat programi kapsaminda, Kasim
2002 itibariyle Gima satis kanallar1 ve Endi magazalarinda toplam 8,1 trilyon TL. degerinde
SiiperCek kullanilmigtir*?!.

5.4.1.6 SiiperVizyon ve e-Vizyon

SiiperVizyon Gima’nmn her 15 giinde bir gikarttifi ve miigterilerin magazalardan
iicretsiz edinebilecegi bir dergidir. Dergide, kapsadifi dénem igerisinde indirimde olacak
iiriinler yer almaktadir. Uriinlerin normal fiyatlari ve SuperCard ile alinmas: halinde indirimli
olan fiyatlan bir arada verilmektedir. SuperCard indirimi olan ve SiiperVizyon’da yer alan
{iriinlerin SiiperPuan’1 sifirdir*?.

E-Vizyon ise miisterilere 15 giinde bir gonderilen ve gesitli bilgileri iceren elektronik
postadir (Bkz. Sekil 5.3). E-vizyon’da miisterinin sik aldig: iiriinlerden indirime girenler yer
almakta, ayrica miigterinin SiiperPuan bilgileri ile Sen-al Market ve Alo-Gima’ya iligkin
kullame1 adi, miigteri numaras: ve gibi bilgiler yer almaktadir. Boylece, miisteriler en ¢ok
tercih ettikleri iirlinler arasinda bulunan ve indirime girenlerden haberdar olmaktadirlar.
Ayrica miigterilerin demografik bilgilerini daha iyi anlamaya yonelik olarak on-line
gergeklestirilen kiigiik anketlerde yine bu e-postalar igersinde yer almaktadir. Gima, 75 bini

agan iiyesine 75 bin farkli e-posta géndermektedir*?,

2 “Gima SiiperVizyon”, 16-29 Ocak 2003, Say1:79, s.1.
“2l “SuperCard’a Miisteri Hizmet Uygulamast Odiili”, Erisim:http://www btinsan.com/124/56.asp (24.01.2003)
‘2 “Gima SiiperVizyon”, 16-29 Ocak 2003, Say1:79, s.1.
2 “Hem Online, Hem Gergek Algverig”, Erisim:http://www.microsoft.com/turkiye/referans/gima/ (02.12.2002)
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[ e EdtView Favoies Took Hop

Hotmail® inssozartenstmat.com

From : <duyuru.senalmarket@gima,.com.tr>
Reply-To: <duyuru.senalmarket@gima.com.tr>
To : <idrisbozkurt@hotmatl.com>
Subject : Gima Sen-al Market'ten indirimier!
Date: Fri, 17 Jan 2003 04:21:06 40200
Attachments : imageS.gf (62b), images.gif (4k), image7.gif {3K), images.gif (62b)

Gima e-Vizyon

TAEIIRSH RTINS RERDY
R

Sekil 5.3 e-Vizyon

Kaynak: Gima e-Vizyon, “Gima Sen-al Market ten Indirimler”, 1dris Bozkurt’a kisisel e-posta.
idrisbozkurt@hotmail.com (17.01.2003)

5.4.2 Web Marketc¢iligi (Gima Sen-al Market)

Haziran 2001 itibariyle www.gima.com.tr adresinde hizmete giren “Gima Sen-al

Market”, Microsoft ve VeriPark igbirlifiyle hazirlanmigtir. Sistem, Microsoft’un “Commerce

Server 2000” programinin VeriPark tarafindan Gima’ya entegrasyonu ile kurulmugtur. “Gima

Sen-al Market” Microsoft ile Intel igbirligiyle kurulan diinyanin ve Tiirkiye’nin ilk e-is kuliibii

e-club’un iiyeleri arasina katilmugtir*?*,

15 Haziran 2001’de hizmete giren site, aslinda Mayis ayinda da miterilerle

bulusmaya hazirmig. Ancak sistemin dogru islediginden emin olmak igin biraz beklenmesi

uygun goriilmiis. Beklemenin bir diger nedeni ise rakipleri sasirtmakmi§. Gima Alternatif

Kanallar Birim Miidiirii Ciineyd Yiizak, “Oncelikle sistemin dogru islediginden emin olmak

istiyorduk. Bunun yami sira 6deme konusunda g¢ok Onemli bir farklilik getirdigimiz igin,

% “fnternette ‘gitvenli’ algveris”, Erisim:http://www.activefinans.com/activelineozel/sen-al-
market/guvenli.html (02.12.2002)
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projeyle ilgili bilgi vermekten kagindik. Bu ¢ok Onemli silahimizdan rakiplerimizin de
sokaktaki insanla birlikte haberdar olmasmmin dogru bir strateji olacagma inandik. Siteyi
hizmete agmadan 6nce aligveris bedelinin teslimat sirasinda &denebilecegini agiklasaydik,
rakiplere bu konuda bir hazirlik yapma sans1 verecektik. Oysa simdi biz bu uygulamaya
bagladik ve rakiplerimiz hazirlik agamasinda bulunuyor” diyerek, bu sabirhh bekleyisin

nedenini agiklamigtir*®.

Gima Sen-al Market’in hizmete agildifi ilk giin yaptifi cironun beklenenin gok
iizerinde gergeklestigini sdyleyen Yiizak: “Ilk giinkii ciromuzu gérdiigiimiiz zaman gergekten
sasirdik. Bu ilgi, insanlarin yenilikleri ve sunulan avantajlan takip ettiklerinin gostergesiydi
aslinda. S6z gelimi teslimat sirasinda 6deme ciddi bir farklilik oldugu i¢in ilk giinlerde ¢ok
yogun bir ilgi gdrdii. Fakat bizim sitemiz, Internette vade farksiz taksitli aligveris yapilabilen
tek site oldugu i¢in, simdi on-line 6deme daha fazla ilgi goriiyor. On-line ddemelerin yiizde
70’ine yakinim ise taksit 6demeleri olugturuyor” demistir*?S,

Gima olarak 76 tane magazadan hizmet veren sirketin alternatif kanallardan yapmus
oldugu satiglar1 2002 yili sonu itibariyle 3 magaza satigina denk gelmektedir. Su agsamada
toplam satiglar igerisinde gok fazla pay: olmasa da, ileride bu paymn internet kullamiminin
yaygmlasmas: ile birlikte artacag diisiiniilmektedir*”’. Firma bu baglamda Sen-al Market

satiglarimin 2003 yili sonunda 6 magaza satigina denk gelmesini hedeflemektedir*?®,

Farkli olmak misyonuyla yola ¢ikan ve birgok uygulamasiyla bunu basaran Gima Sen-
al market, beklenenin iizerinde bir ilgi goriince, eleman ve arag takviyesine gidilerek,
miigteriye en kaliteli hizmetin verilmesi saglanmigtir. Nakit 6deme imkani, taksit vb. gibi
biiyiik farklihklarin yaninda, mesela miisterilerin dogum giinlerini kutlamak gibi &zel
uygulamalarla siteye olan ilginin her gegen glin artmas: saglanmgtir. Sen-al markette aligveris
yapmak i¢in site tiklandifinda eZer miigterinin bilgisayarinda ses kart1 varsa, miigteri sesli bir

kutlama mesaji ile karsilagmaktadir*?®,

45 “Internette ‘ghivenli’ aligveris”, Erisim:http;//www.activefinans.com/activelineozel/sen-al-
market/guvenli.html (02.12.2002)

% “Internette ‘gitvenli’ aligveris”, Erisim:http://www.activefinans.com/activelineozel/sen-al-
market/guvenli.html (02.12.2002)

2T “Sadakat sistemiyle satiglar piizde 118 artti”, Yoneticinin E-Is Rehberi, a.g.e., 5.16.

“% Gima Alternatif Kanallar Pazarlama Bolimit’nden Uzman Ece Giinaltay ile “Gima Sen-al Market”
konusunda yapilan 6zel gbritgme, Istanbul, 21 Ocak 2003.

B “Internette ‘giivenli’ aligveris”, Erisim:http://www.activefinans.com/activelineozel/sen-al-
market/guvenli.html (02.12.2002)
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emaiket/choose_cily_splash.asp

Gima sen-al market!

Tlirkiye'nin internetteki en biiylik siipermarketine hosgeldinizi

Litfen Ahgveriginizin Teslim Edilecedi 1li Seginiz »

Tiirkiye'de ilk!
» Kapida Odeme Sistemi v
» StperPuan ile Odems v
» Stiperiazang Sistemi v
» Online ve Kapida 2 Taksit v

» 7/24 Call Center; (212) 355 80 80 v
» Kisiye Ozel Avantajlar v’

Sekil 5.4 Gima sen-al market

Kaynak: “Gima Sen-al Market”, Erigim:http://www.gima.com.tr/emarket/choose city splash.asp
(25.01.2003)

5.4.2.1 Kigsisellestirilmis Sayfa

Gima, tiiketicilerine Internet iizerinden aligveriy yapma olanag saglayan
siipermarketini  yenilemis ve Miigteri Iligkileri Yénetimi Projesi kapsaminda
kisisellestirmigtir. Sen-al market, iiyelerini en ¢ok aldiklan fiiriinlerin indirim bilgilerinin
oldugu sayfa ile karsilamaktadir (Bkz. Sekil 5.5). Yenilenen sen-al market'te su yenilikler
Gima miiterilerinin hizmetine sunulmugtur*®’:

o Onceden kullamlan SuperCard numarasi girildiginde, kart sahibinin daha &nceki
aligveriglerinde en ¢ok ilgilendigi iriinlerle ilgili aktiiel indirim kampanyalarimin oldugu

"kisisellestirilmis sayfa" ekrana gelmektedir.

o Gima SuperCard ile aligveris yaparak toplanan SiiperPuan'larin detaylarina
ulagilabilmekte ve bdylece bedelsiz aligveris imkanindan faydalanilmaktadir.

40 “Sen-al market, miigterisini artik daha iyi tantyor”, Erisim:http://www.telepati.com.tr/ekim02/haber18.htm
(03.12.2002)




129

e Uriin bilgilerine ulagmak igin, iiriin ismine ya da gesidine gore arama yapilabilmekte ve
nasil Gima'min herhangi bir marketinde reyonlarin arasinda dolagabiliyorlarsa, sen-al

market'te de iiriinler reyonlara gore listelenebilmektedir.
e Uriinlerin fizerine tiklandiginda iiriin detaylar, resim ve fiyatlan goriilebilmektedir.

Alternatif kanallarda kisisellestirme yapilabilmesine iligkin olarak Ali Serhan Sahin su
agiklamay1 yapmistir: “Internet sitesinde Supercard numarasim giren kisilere en sik aldiklan
tirtinleri direkt kargilarina getiriyoruz. Siteye girdiginizin 3’{incii saniyesinden itibaren sizin
icin kigisellestirilmis bir sayfa ile karsilagiyorsunuz. Aligveriglerinizde interneti
kullamyorsaniz internette kigisellestirme yapiliyor. Alo Gima’y1 ararsaniz miigteri temsilcimiz

benzer bir ekranda sizin aligveris aligkanliklarinizi g6rebiliyor”431.

Farkli miisterilerin farkli ihtiyaglanmt dogru iiriinler, dogru zaman ve sekilde
karsilamak adina yapilan kigisellestirme islemi, miisteriye satig olasihifim biiyiik olgiide
artirmaktadir. Miigterinin iginde bulundugu sosyo-ekonomik grup ve aligveris aligkanliklart
itibariyle ilgilenmeyecegi bir indirimden bahsetmek, zaman kaybmdan bagka bir sey
olmamaktadir. Bu baglamda Gima’da yapilan kigisellestirme ve miigteriye 6zel yapilan
teklifler yiiriitilen pazarlama programlarinin bagarisim1 artirmaktadir. Yine konuya iligkin
olarak firmada yiiriitiilen sistem ile ilgili Ali Serhan Sahin’in agiklamasi goyledir: “Miisteri
temsilcisi siz sipariginizi tamamladiktan sonra ‘Siklikla aldiginiz Gimamatik su an indirime
girdi, almak ister misiniz?’ diye soruyor. Almak ya da almamak miigteriye kalmig. Ama
miisterinin Oniine anlamsiz indirimleri ¢ikarmak yerine, onun siklikla aldig: iiriinlerdeki
indirimleri ona bildirerek alma sansini artinnyorsunuz. Hem miigteriye katma deger saghyor,

hem de hizmet anlayigimz: ortaya koyuyor” 432,

B« Sadakat sistemiyle satiglar yiizde 118 artt?”, a.g.m., 5.16.
2 A.gm., s.16.
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Organik Gidalar Sayin iDRis BOZKURT,

'Yemak Malzemeleri tyi aligverisler dileriz. Bu kigi dedilseniz tiklavimz...
Temizlik Urtnleri Kullanilabilir StperGekiniz 2.388.000 TL'dir.

Meyve ve Sehzsler
Unlu Mamdller-,

sut Oranleri ve Sarkateri B g1k Aldiklarmizdan indirime Girenler w4

Et ve Et Orinleri.-
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Kigisel Balim ve Kozmetik W

Alkellu tkiler ve Sigaralar A Alisveris
Kuruyemis ve Sekerli Urnler [ Se p etiniz

Hazie Grda ve Dondu‘rulrnus Gima Tam Yagh  Seker Acili Pilig Lipton Yellow

Sapetinizde haniiz Uriin
UHT Sitt 1/1 Burger De:g:'sg?“-ow ; Bulunmamakeadr.
{3se1) g T
‘} Stporisi Tamamln)

alisveris Listelerim
Express Kasa Ayarlan
Sepet Detay - Favori Listem

e ~ buraya tiklaymn.

p Urdn Arama
Reyonlan birarada gsrmek [-- oron adi =] | TimReyorladadra =]

igin buraya tklayin

Sekil 5.5 Kigisellestirilmis sayfa

Kaynak: Gima Sen-al Market, Erigim: http://www.gima.com.tr/emarket (25.01.2003)

Sen-al Market'teki uygulamalardan &rnekler veren Alternatif Kanallar Pazarlama
Birim Miidiirii Yiizak: “Miisterilerin beklentisi siirekli aligveris yaptiklari magazalarin
kendilerini ¢esitli sekillerde farklilagtirmalani, ddiillendirmeleri. Biz zaten magazalarimizda
siiper kazang adm verdifimiz bir sistemle, siirekli aligveris yapan miigterilerimizi
ddiillendiriyoruz. Simdi bu sistemi sanal markette de uygulamaya bagladik. SuperCard
sahipleri i¢in hazirlanan “sik aldiklarim listesi” ise Tiirkiye’de bir ilk olma &zelligi tasiyor. Bu
kart bize aligveriy yapan insanlarin aligkanliklanm izleme sansi verdigi igin, siteyi

kisisellestirebiliyoruz” demistir 433 Ayrica “Amacimiz __e-postalan _kisisellestirerek

miisterilerimizin ihtivaclaring hitap edebilmek. Miisterinin tercihlerine gore hizmet iirettiginiz
zaman__hedeflerinize _ulasiyorsunuz, Bunu CRM ile yapmak miimkiin” diyerek Miy

cercevesinde yaptiklari uygulamalara bir ek vermistir>*,

33 «Yizme Havuzlarm Bir Giinde Sathk”, a.g.m., s.19.
44 «CRM Coziimleri Ginii’nde Biiyik Bulusma”, Erisim:http://www.telepati.com.tr/subat02/konu7 htm
(02.12.2002)
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5.4.2.2 Sen-al Market’e Uyelik

Uyelik miisterilere siteyi kigisellestirerek kullanma imkani sunmaktadir. Miisteriler
siteye iiye olduklar takdirde her aligveriglerinde kimlik bilgileri, adres, telefon numarasi, e -
posta adresi gibi bilgileri tekrar tekrar girmek zorunda kalmamaktadir. Siteye iiye
olundugunda daha &nce verilen bir siparis goriintiilenebilmektedir. Bunun icin "Eski

Sipariglerim" linkinin kullamlmas: gerekmektedir. Ayrica verilen siparislerin durumu da

"Eski Siparislerim" ekraninda yer almaktadir. Bdylece miisteri, vermis oldugu bir siparigin

takibini de yapabilmektedir*>.

Kullanica Bilgileri

Ahgveris Yapacafmz i
i

isim IDRI1S
Soyadi BOZKURT
Kullanict Ady  Idrisbozkurt

sifre* (YT

Alisveris Listelerim
Express Kasa Ayarlan
Sepet Detay - Favori Listem
Sik Aldiklarim

AR i e

Diger iglermnler
Bélgesel Kapasite
Eski Siparislerim - adreslerim
Siiper Puan Detaylanm

“Cagri Merkezi °
- Tx24
0212 355 80 80

Sekil 5.6 Kullanic1 bilgileri ekram

Kaynak: “Kullanc: Bilgiler?”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/services/customer/account.asp

(25.01.2003)

Ayrica sen-al market'te {iye olan miigterilere 6zel kampanyalar diizenlenmekte ve

promosyonlar uygulanmaktadir. Uyelik miisterilere bu avantajlardan yararlanma imkam

sunmaktadir. Eger miisterinin SuperCard't yoksa ilk siparigte iicretsiz olarak bir SuperCard

verilmektedir*®,

435 «“Yardum®, Erigim: http://www.gima.com.tr/emarket/yardim.asp (25.01.2003)
436 «Yardum”, Erisim: http://www.gima.com.tr/emarket/yardim.asp (25.01.2003)
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Uyelik esnasinda miisteri profili yaratilirken sorulan sorularin yer aldigi ekran Sekil
5.6°da gosterilmektedir. Bu bolimde miisterinin iletisim bilgileri, 6zlikk bilgileri, sifre
belirleme gibi boliimler yer almaktadr.

5.4.2.3 Sik Aldiklarim Listesi

Miisteriler SuperCard kullandiklari takdirde Gima magazalarindan ve sen-al
market'ten en sik aldiklan iiriinleri Sik Aldiklanm listesinde gorebilmektedir. Boylece
miisteriler en sik aldiklan iiriinlere ¢abuk ve zahmetsizce ulagabilmektedir. Sik Aldiklarim
listesi SuperCard numarasinin girilerek Gima magazalarindan ve sen-al market'ten en sik
alman firiinlerin listelenmesini saglamaktadir. Bu liste miigterinin her aligverisinden sonra
glincellenmektedir*”’. Sekil 5.7°de 6rnek olarak verilen miisterinin Sik Aldiklarim Listesi
goriintillenmektedir. Listede miisterinin dnceden daha sik satin aldig; iiriinler yer almakta ve
bu iiriinlerin i¢inden indirime girmis olanlar vurgulanmaktadur.

1-20 2140 41-59 Sunraki O
Allsvéﬁs Lisf.:elérirn.
Uriin ads Sirim Fiyats Puan (x1000) Miktar Express Kasa Ayarlan
Sepet Detay! - Favori Listemn
Sik Aldiklarim
Coca Cola 1 Litre. 1,100,000 8 ap[_ |Gy  Sepete Ekia) . .
Diger Islemler
Balgesel Kapasite
Eski Sipariglerim - Adreslerim
+ . g Silper Puan Detaylanm
Sima Tar 320! 975000 21 aD[_ |&3  Sepeto Ekie;
Cadri Merkezi
7x24
Washington 645,000 ) b 0212 355 80 80
Portakal conbes 0 ke[ G Sepetoide ,
ST $tegsc£lu Bio ~
? - ! Homojenize 1250 1,450,000 37 AD I o~ Sepste Ekie i
qgr.
K rta [ ]
13.‘,'_3""""“ 1,325,000 27 AD l__ = Sepete Ekla

Sekil 5.7 Sik aldiklanm listesi

Kaynak: “Stk Aldiklarim Listesi”,
Erigim:http://www.gima.com.tr/emarket/services/customer/frequents.asp (25.01.2003)

7 «“Yardim”, Erigim:http://www.gima.com.tr/emarket/yardim.asp (25.01.2003)
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5.4.2.4 Favori Listem
Favori Liste olugturma amaci sonraki ziyaretlerde bu iiriinleri aramakla zaman

kaybedilmemesi igin tek bir islemde hepsini birarada gorebilmek ve kolayca satin
alabilmektir. Miisteriler Favori Liste'sine iiriin ekleyebilmekte ve ¢ikarabilmektedir. Bunun
icin iiriin detayindaki CRRMEMIEIIIE Ekle

olusturmak i¢in bu listeye eklenmek istenen iiriinleri favori iiriinii olarak isaretlemek

baglantisina tiklamak yeterlidir. Favori listesini

gerekmektedir. Bir liriinii listeden ¢ikarmak igin favori listesinin igini goriintiileyerek @

jkonuna basmak yeterli olmaktadir*®,

5.4.2.5 SiiperArama Fonksiyonu
Gima Sen-al Market’te yine rakiplere gore farklilagtirma kapsaminda hazirlanmig

diger bir fonksiyonda Siiper Arama Ozelligi’dir. Stiper Arama ile 30 farkli iiriin aym anda
aranabilmekte, Sen-al Market’te aligveris yapmak diger aligveris sitelerine gére daha hizli ve
kolay yapilabilmektedir*®,

Siiper Arama’da aramanin nasil yapildigin agiklayan maddeler Tablo 5.3’te yer
almaktadu™:

Tablo 5.3 SiiperArama’da arama

o Aranan Uriin lasmuna: Aradigmiz iiriiniin ismini veya cinsini yazabilirsiniz. Ornegin "stit" diye
arama yapabilirsiniz. Veya "Gima siit" diye de arama yapabilirsiniz. Sadece "Siit" yazarsaniz tiim
siitler, "Gima Siit" yazarsaniz sadece Gima markali siitler sonug olarak gelir.

e Gramaj kisnuna: Aradifiniz iiriiniin hemen yanindaki kutucuga, gramajini yazarsaniz, o iiriiniin
gramaji uygun olanlar gelir. Onceki 6rnekte "Siit" ve gramaja "1000" yazarsaniz, tiim 1 litrelik
siitler gelir. Siit yerine "Gima Siit" yazar ve gramaja 1000 yazarsaniz Gima siitiin 1 litreligi gelir.

o Gramaj siitunu opsiyoneldir. Gramajim1 bilmediginiz, veya adet olarak satilan firiinler igin bu
kutucugu bos birakabilirsiniz. Ornegin "matik deterjan" diye ararsamiz tiim matik deterjanlar gelir, |
gramaj yazarsaniz sadece o gramajdaki matik deterjanlar gelir. j

o Meyve ve Sebze ararken gramaj kutucugunu bos birakwmiz. Ne miktarda alacagimizi sonradan |
belirteceksiniz. ,

e Tiim gramajlar: gram veya ml cinsinden giriniz. Ornegin 1 litre igin 1000, 2 kilogram igin 2000 |
yaziniz.

o  Bir seferde 30 farkl diriinii ayn anda arayabilirsiniz.

Kaynak: “Siiper Arama”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/superaramainfo.asp (25.01.2003)
Arama sonuglan 3 sekilde gelmektedir. Bunlar asagida yer alan Tablo 5.4’te

gosterilmektedir*!:

438 «Favori Listem”, Erigim: http://www.gima.com.tr/emarket/yardim.asp (25.01.2003)
39 «SiiperArama”, Erigim: http://www.gima.com.tr/emarket/superaramainfo.asp (25.01.2003)

“0 «SiiperArama !, Erisim: http://www.gima.com.tr/emarket/superaramainfo.asp (25.01.2003)

“ «SiiperArama !, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/superaramainfo.asp (25.01.2003)
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Tablo 5.4 SiiperArama’da sonuglarin gelmesi

o Aradifiniz iiriin tam olarak bulunmugtur: Sadece miktar girerek bu {iriin sepete eklenmeye hazir |
olacaktir.

o Arama sonucu birden fazla sonug gelmistir: Bu durumda tirtin kisminda "Liitfen Seginiz" ibaresi §
gikacaktir. Bu durumda hemen yanindaki oka basarak ihtimalleri goriintiileyebilir, dilediginiz bir §
{irflinli segebilirsiniz. Eger bir {irlin segmek istemiyorsamz "Liitfen Seginiz" opsiyonunda
birakmaniz yeterli olacaktr. '

e Arama sonucu c¢ikmanmugnr: Istediginiz iiriine ulasilamamigtir. Bu durumda ya yeni arama {
yapabilir ya da o gekliyle birakabilirsiniz. i

Kaynak: “Siiper Arama!”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/superaramainfo.asp (25.01.2003)
Yapay bir zeka igeren Siiper Arama ile miigterinin aligverise baglamadan &nce aligveris
listesi hazirsa, miisteri Sen-al Market iiyesi ise ve daha 6nceden adres bilgilerini verdiyse, 25-

30 farkls iiriinden olugan siparis, yaklasik 4-5 dakika i¢inde tamamlanmaktadir*?,

SiiperArama yaparken bazi iriinlerin farklh arka plan renginde listelendigini

goriilmektedir. Eer aranilan {iriiniin arka plani*?:

| Mavi renkse, bunun anlami, miisteri bu iiriinii siklikla aliyordur. -

| Yesil renkse, bunun anlami, bu iiriin indirime girmistir.

- Kirmiz:1 renkse, bunun anlami, iiriin hem miigterinin siklikla aldif: bir iiriindiir hem de
indirime girmis bir iirlindiir (Bkz. Sekil 5.8).

“42 “SiiperArama”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/superaramainfo.asp (25.01.2003)
“3 «SiiperArama”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/superaramainfo.asp (25.01.2003)
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| Adtess [ s/ owongoon com ek superama o e
i1 " siparisi Tamamig)
SiliperArama nasil kullanilir? mikiayn g Aligveris Listelerim

Renklerin Anlamlar: b Sepi:p;:yffs:acz:r:;;am
¢ Latfen bir Grin seginiz. By nedir? Stk Aldiklanim
', ¢ Sik aldiimiz Grin. Buy nedir?
+ Indirimdeki Gron, Bu_nedir?
Il : sik aldiklannizdan indirime girmis Grdn. By nedir?
Algveris Listesl

* Aremeyi Bagiet < | | Sepelo At |

Diger Islemler
Bolgesel Kapasite
Eski Sipariglerim - Adreslerim

Stper Puan Detaylarim

Gagri Merkezi
7x24
iriin Ad Gramayj 0212355806 80
(2orunlu dejildir, Meyve/Sebze ararken
gramaj girmeyinizl)
[ _ [ tarvmiy
i j I__,_j (ar/ml.)

Il—! {gr/ml.)

Sekil 5.8 SiiperArama

Kaynak: “SiiperArama nasil kullarlir?”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/superarama.asp
(25.01.2003)

5.4.2.6 Miisteri Hizmetleri

Miigteriler Gima sen-al market miisteri hizmetleri'ne e-mail veya telefon ile
ulagabilmektedir. Sen-al Market’in devreye girmesinden 6nce Gima tarafindan yapilan
aragtirmalar insanlarin sanal marketlerden aligveris yapmaktan “ya yanlis bir sey yaparsam?”
endigesiyle ¢ekindiklerini ortaya koymustur. Sirket bu tiir endiseleri gidermek amaciyla 7/24
hizmet veren ¢agn merkezini hizmete sokmusturm.

Sen-al market miigteri hizmetleri e-mail adresi: senalmarket@ gima.com.tr’dir. Sen-al
market miigteri hizmetleri telefon no: 0212 355 80 80°dir (7 Giin / 24 Saat). Miisterilerin
Gima magazalan ile ilgili yorum, 6neri ve sorulan igin musteri.hizmetleri @gima.com.tr 'ye
mail gonderilebilmekte veya 0212 355 80 80 numarali telefondan miisteri hizmetlerine
ulagilabilmektedir**.

“4 «Yizme Havuzlarim Bir Ginde Satnk”, a.g.m.,s.19.
445 «“Nysteri Hizmetleri”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/gimamushiz.asp (25.01.2003)
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e e

Miisterilerin gesitli konularda iletmek istedikleri goriis, istek, sikayet ve onerilerini

Sen-al market aracilifiyla iletmeleri i¢in sitede “Miisteri Hizmetleri Formu” boliimii yer
almaktadir (Bkz. Sekil 5.9). Firma yetkililerinin yapmi§ olduklart agiklamalarda 6zellikle e-
posta yoluyla gelen sikayet ve isteklerin aym giin igerisinde cevaplandiriimas1 konusunda gok
hassas davranildig belirtilmigtir.

Ayrica ¢agn merkezinin yamsira, Gima biinyesinde “Magaza i¢i Miisteri Hizmetleri

Birimi” kurulmus, iiriinler hakkinda bilgi sahibi uzman personel egitilerek bu birimlerde

calismaya baglamistir. Béylece magaza iginde herhangi bir konuda bilgiye ihtiyag duyan

miigteriler Miigteri Hizmetleri ekibinde ¢aligan uzman personelden merak ettikleri konuda
aninda bilgi alabilmektedir*®,

¥ Gima.com.tr. Hesaph Aligveris Yanbagmizd

- Hicrosolt Intemet Efi;h|6fél

MUSTERI HiZMETLERE FORMU R mamaktad.

| i

Aligveris Listelerim
Express Kasa Ayarlan
Sepet Detayi - Favori Listem

Adiniz Soyadiniz * |

Ev Telefonu * [ | (Brnek: 216- Sik Aldiklanm
5225999) Gl :
. Diger islemler
is Telefonu l i Bélgesel Kapasite
Eski Siparislerim - Adreslerim
Saper Puan Detaylanim
CepTeloforu | o]
7 Cafn Merkezi
E-Posta ‘[ ¥ g g 7x24
¢ 02123558080
Konu |KonuSeginiz |

Yorumlanniz *

Sekil 5.9 Miisteri hizmetleri formu

Kaynak: “Miisteri Hizmetleri Formu”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/gimamushiz2.asp

(25.01.2003)

5.4.2.7 Sen-al Market’te Siparis Verme

Uriinleri Bulma

6 Gima Alternatif Kanallar Pazarlama Boliimil’nden Uzman Ece Giinaltay ile “Gima Sen-al Market”
konusunda yapilan 8zel gériisme, Istanbul, 21 Ocak 2003.
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Gima sen-al market miigterilerin ahigveriglerini en kolay ve en hizli gekilde
yapabilmeleri igin tasarlanmmgtir. Satin almak istenilen iiriinlere ulagmak igin miisterilere 5
farkli yol sunulmaktadir*’;

1. Miisteriler reyonlarda gezebilir ve istedikleri iiriinleri reyon adlarina tiklayarak
ulagabilirler.

2. Aranilan iriiniin adim1 {irin arama kutucufunun iginde yazip "Bul" butonuna
tiklayarak istenilen iiriine ulagilabilir. Eger miisteriler isterse iiriin adini yazdiklan
kutucufun yanindaki meniiden istedikleri reyonu segerek arama sonuglarim
daraltabilirler. Omegin "peynir" yazip "Diyet Uriinleri" reyonunu isaretleyip arama
yapildig: takdirde sadece diyet peynirler bulunacaktr.

3. Sik alinan iiriinlerin i¢inden ahgverig yapilabilir. Sayfanin sag béliimiinde yer alan
aligveris sepetinin altindaki "Sik Aldiklarim" linkini tiklanarak siteye kayith
SuperCard ile daha Once alinmug olan iiriinler gorilecektir. Eger miisterinin
SuperCard1 yoksa ilk sipariy ile birlikte miisteriye ticretsiz bir SuperCard
gonderilmektedir.

4. SiiperArama fonksiyonunu kullanarak 30 iiriine 1 seferde ulagilabilmekte ve tek tusla
sepete eklenebilmektedir. E§er miigterinin aligveris listesi hazirsa kisisellestirilmis ve

hizl1 arama i¢in StiperArama 6nerilmektedir.

5. Eger miisteri her sipariginde ayni iiriinleri aliyorsa, aligveris listesi olugturabilir ve tiim
tiriinleri tek tugla sepetine ekleyebilir. Miisteri aligveris listesine istedigi sayida iiriinii
kaydedebilme sansina sahiptir. Farkli isimlerde birden ¢ok aligveris listesi
olugturulabilmektedir.

6. Miigteriler iiriin detayindaki "Favorilerime Ekle" butonunu kullanarak favori listesi
olugturabilir ve aradiklarin bu listede gérebilirler.

Uriin Ekleme, Cikarma ve Miktar Degistirme

Miigteriler iiriinlerin yanindaki 3ePe'e Ekle) hytonuna bastiklarinda "Aligveris Sepeti”
béliimiinde iiriiniin sepetlerine eklendigini gormektedirler. Eger miisteri bir iiriinii sepetinden

gikartmak isterse iiriiniin yanindaki @ ikonuna basmas: yeterlidir*®,

4“7 «Sen-al Market’te Siparis Verme”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/yardim.asp (25.01.2003)
“8 «Sen-al Market’te Siparis Verme”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/yardim.asp (25.01.2003)
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Alisverisi Tamamlama

Miigteriler aligverislerini tamamlamalan igin "Siparigi Tamamla" ikonuna tiklayarak
sepetin i¢ini goriintiileyebilmekte, sipariglerinde istedikleri degisiklikleri yapabilmektedirler.
Siparig verilen iiriinler ile ilgili miigterinin Gima’ya iletmek istedigi bir not varsa bu "Ozel
Not" béliimiine yazilabilmektedir (Biberlerin ac1 olmasi, kapi zili ¢almadig1 i¢in kapicidan
yardim istenmesi gibi.). Istenilen notlar yazilip, degisiklikler yapildiktan sonra siparisi

tamamlamak igin "Siparisi Bitir" butonuna tiklanmalidir*®,

Miisterilerin 6demelerini yapabilmesi igin ii¢ segenek sunulmaktadir. Ilk ahsverigde
Gima gorevlisi miisteriyi arayarak siparigin onaymi almaktadir. Odeme ekraminda gerekli
bilgileri doldurduktan sonra "Devam" butonuna tiklandiginda siparisin onaylandigina dair bir

ekran goriintiilenmekte ve siparig onay1 miigterinin e-mail adresine génderilmektedir*>°.

5.4.2.8 Sen-al Market’te Odeme

Gima Sen-al Market’te 6deme igin ii¢ alternatif sunulmaktadir*’:
1. Kredi Kart1 ile Odeme:

Miisteriler yaptiklan aligveriglerin bedelini "Odeme" bashp altindaki "Kredi Kart1 ile
Odemek Istiyorum" butonuna tikladiktan sonra kredi karti bilgilerini vererek
Odeyebilmektedir. Kredi kart1 bilgileri 128 bitlik SSL protokolii alanminda oldufundan
giivence altindadir.

Odemeler Visa ve Mastercard ile yapilabilmektedir. Kredi karti ile online &deme
Finansbank veya Yap:1 Kredi Bankasi kredi karti ile yapildigi takdirde tutar
taksitlendirilerek 6denebilmektedir.

Iade:

Miigteri sipariginde yer alan herhangi bir {iriinii almaktan vazgegerse bu iiriinii teslimat

aninda almamas: yeterlidir. Bu durumda kredi kartina geri 6deme yapilmaktadir.
2. Kapida Kredi Karti ile Odeme:

Sen-al Market, aligveriglerin tutarim siparigler kapiya getirildifi zaman kredi kart1 ile
6demeyi de miimkiin kilmaktadir. Miisteri "Odeme" ekramndan "Kredi kart1 ile kapida

9 «Son-al Market’te Siparis Verme”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/yardim.asp (25.01.2003)
450 «Son-al Market’te Siparis Verme”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/yardim.asp (25.01.2003)

1 “Cideme”, Erisim:http://www.gima.com.tr/emarket/yardim.asp (25.01.2003)
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ddemek istiyorum"u segerek 6demesini teslimat aninda kredi kart: ile yapabilmektedir.
Ayrnica kapida banka karti (debit card) da gegerlidir. Visa Electron veya Maestro kart
kullamlabilmektedir. Kredi kart1 ile 6deme Yap1 Kredi Bankasi'na ait kredi kartlarindan
biri ile yapildig1 takdirde tutan taksitlendirerek 6deme imkan1 da bulunmaktadir.

Iade:

Miisteri siparisinde yer alan herhangi bir iiriinii almaktan vazgegerse bu iiriinii teslimat

aninda almamas: yeterli olmaktadir.
3. Kapida Nakit Odeme:

Yine Sen-al Market’te sipari§ tutarin1 kapida nakit 6deme segenedi de bulunmaktadir.
Miisteriler "Odeme" ekranindan "Kapida nakit 6deme yapmak istiyorum." alternatifini
segerek sipari§ tutarini teslimat aninda Gima gérevlisine yapabilmektedir. Ik aligveriste
Gima’ya iletilen telefon numarasindan miisteriye ulagilarak adres ve siparis onayr
alinmaktadir.

Iade:

Miisteri siparisinde yer alan herhangi bir iiriinii almaktan vazgegerse bu iiriinii teslimat

aninda almamas: yeterlidir.

54.3 Alo-Gima (444 1 000)

Haziran 2001°de Sen-al Market’in uygulamaya konmasindan sonra, Sen-al Market ile
ayni altyapiy1 kullanan Alo Gima (444 1 000) devreye girmigtir. Gima’nin Miisteri Iliskileri
Yonetimi projesi Sen-al Market (Web market) ve Alo Gima (Telefon marketgiligi) araciligy
ile uygulanmaktadir*?, S6zkonusu alternatif kanallar MIY tabanli miisteriye tanimaya yonelik
olarak gelistirilmis ¢oziimlerdir*>,

Tiirkiye’de perakende sektoriindeki uygulamalar igerisinde bir benzeri olmayan Alo
Gima, Tiirkiye’de bilyiime potansiyeli oldugu diigiiniilen telefon market¢iligi alaninda bir ilk
olma 6zelligini tasimaktadir. Alo Gima ve Sen-al Market’ten olusan Gima alternatif kanallan
miigteri veritabani olilsturmada stratejik 6neme sahiptir**,

52 «CRM Cozitmleri Ginii’nde Bilyitk Bulusma”, Erisim:http://www.telepati.com.tr/subat02/konu7.htm
(02.12.2002)

3 “Yiizme Havuzlarin Bir Giinde Satnk”, a.g.m., s.19.

%4 “Sadakat sistemiyle satiglar ylizde 118 artt”, a.g.m., s.16.
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Gima’nin Onlimiizdeki donemde Ozellikle agirlik vermek istedigi kanalin telefon
marketciligi oldufunu belirten Gima y6netimi, Alo-Gima’da gok daha biiyiik bir potansiyel
gormektedir. Gima’dan bagka higbir perakendecinin telefon marketgili§i yapmadigt ve
herkesin evinde bir bilgisayar olmadig: bir ortamda Alo-Gima stratejik bir kanal olarak 6n
plana gikmaktadir*>,

Alo-Gima’nin igleyisi hakkinda detayli bilgi Gima Satig Kanallan baglig: altinda 4.3.4
no’lu boliimde Alo-Gima (444 1 000) bashig1 altinda yer almaktadir.

5.4.4 Gima Miisteri Iletisim Kanallart

Gima miigterilerine ulagmak igin gegitli kanallar kullanmaktadir. Gima Pazarlamadan
Sorumlu Genel Miidiir Yardimcis: Ali Serhan Sahin ‘Aragtirryorum’ dergisinde yayinlanan
roportajinda konuyla ilgili olarak miisterilere kiosklar diginda ulagtiklar kanallarin Elektronik

Posta (e-mail), Kisa Mesaj Hizmeti (SMS — Short Message Service), Posta ve Cagri Merkezi

(Call Center) oldugunu belirtmigtir. Sahin e-posta’nin maliyetsiz, kisa mesajin Gima igin
diisiik maliyetli, posta ve ¢agr merkezinin ise maliyetli bir sistem oldugunu ifade etmigtir*®,

Sahin: “Diinyada ¢ok cesitli, ¢ok maliyetli olan sadakat karti uygulamalar var.
Tiirkiye’de perakende sektoriiniin marjlar1 gok siirh ve bizim de masraflarimzi ciddi bir
sekilde kontrol altinda tutmamiz lazim. Dolayisiyla sadakat karti uygulamamiza, miigteri ile
iletisimimizi minimum maliyetle nasil dahil edebiliriz mantifiyla baktik. Biz miisteriye nasil
ulagabiliriz? Posta yoluyla, cep telefonuna mesaj yollayarak, e-mail yollayarak, miisteri
magazadaki SiiperEkran’a geldifi zaman veya miisteri kasadan gegerken kasiyere
yollayacafimiz mesajlar araciligiyla ulagabiliriz. O an yaptifimiz uygulamanin ruhuna ne
uygunsa onunla miisteriye ulagmay1 tercih ediyoruz. Miisterinin adresine ulagmay1 pek tercih
etmiyoruz, ¢iinkii posta maliyetli bir yol. Ancak iiretici firmalann katkida bulundugu projeler
oldugu zaman miisterinin adresine de birebir ulasma imkanmimiz var. Omegin, Gima’da pasif
hale gelmis miigterilere aktivitelerimizi duuyurmak igin 250.000 miisteriye SMS yolladik.
Bizim ulagabilecegimiz miisteri sayis1 1 milyon. Ama tiim bu miisterilere ulagsmak maliyetli.
Amaglara gore ulagilacak kitleyi belirlemek lazimdir™®’.

455 «Sadakat sistemiyle sanglar pizde 118 arttr”, a.g.m., s.16.
456 Akpmar, “Sadakat Kartlarr”, a.g.m., s.11.
451 Akpmar, a.g.m., s.11.
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54.5 Gima Miisterileri

Gima’da katma deger yaratan miisteriler olarak nitelendirilen miigteri grubu, aylik
olarak 60 milyon ile 150 milyon arasinda aligveris yapmaktadir. Gima’nin en yiiksek katma
deger yaratan miisterileri, en diisiik gruba gore 6 kat fazla aligveris yapmaktadir*s,

Gima Genel Miidiirii Dengiz Pinar iyi miisterilerini soyle anlatmigtir®®:

“Satiga yoOnelik uygulamalar, gesitli kuruluslarla gergeklestirilen promosyonlar ve
kampanyalar tiim miisterilerimizin faydalanabilecegi sekilde diizenlenir. Ancak, bazi
miisterilerimiz daha fazla miktarlarda aligveris yaptiklarindan, bu uygulamalardan daha
yiksek oranda faydalanma imkanina sahip olurlar. Supercard sahiplerinin, Gima, Sen-Al
Market ve Endi magazalarindan her ay yapacaklari aligverigleri neticesinde toplayacaklari
SuperPuan’larla uygulanan SuperKazang sisteminde de kéarli miigteri grubu i¢in 6zel imkanlar
sunuyoruz. Toplam miisteri portfoyiimiiziin yiizde 30’u sadik miisteri kategorisinde yer aliyor.
Bu miisterilerimiz siirekli olarak magazalanmizdan aliveris yapiyorlar. Sik aligveris
yapmalarinin yam sira 0zel uygulamalarimizi, kampanyalarimizi ve promosyonlarimizi
yakindan takip ediyorlar. Bunun diginda, dileklerini miigteri hizmetlerine iletiyorlar ve iiriin
indirimlerini takip ediyorlar. Tiirkiye genelinde yayillan magazalannmizda, bdlgesel
farkliliklara gﬁre, en iyi miigteri olarak nitelendirebilecegimiz grubun genel 6zeliklerinde de
farkliliklar ortaya ¢ikiyor. En iyl miisteri grubumuz ayda ortalama 3 kere bizimle temas
kuruyor”.

Gima’da gelistirilen alternatif satiy kanallari, yani Gima Sen-Al market
www.gima.com.tr ve Alo Gima 444 1000, Gima’nin A, B, C + sosyo ekonomik gruba
ulagmasim kolaylagtirmigtir. Magaza cephesinden bakildifinda ise hitap edilen sosyo
ekonomik grubun, magazamn lokasyonu ile dogrudan iligkili oldugu goriilmektedir. Gima,
farkli kanallarla miisteriye seslendifi igin miigteriyi cezbeden faktoriin sadece teknoloji
oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Miisterilerin lokasyondan sonra dnem verdigi en
6nemli faktor fiyattir. Dolayisiyla Gima teknolojiyi daha iyi hizmet verme ve avantaj saglama
adina kullanirken, rekabet¢i fiyat politikasini ve miigteri taleplerine gore sekillenen iiriin

portfoy yonetiminin de devamliligini saglamaktadir*s’.

“*% Rirat; “Benim Milsterim Cok Daha Karl”, a.g.m., s.81.
459 A.g.m., s.81.
“® (Jnalds, a.g.m., Erigim:http://www.unaldi.org/detail.asp?yazilD=226 (03.12.2002)
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5.4.6 Gima MIY Projesinin Rakamsal Sonuglan

Gima’nin toplam cirosunun %86’sm1 karth miisteriler olusturmaktadir. Gima satig
alam olarak 2001 yilinda %10, 2002 yilinda ise %7 biiyiimiigtiir*®!. Dolar kurunun hizla
yiikseldigi 2001 yilinda ise Gima TL bazmnda briit satiglanim %118 arttirmugtir*2. Bu rakam
dolar bazinda %20°lik bir artiga denk gelmektedir*®. Satis alam (m?) olarak 2001 yilinda
sadece %10 biiyliyen Gima, satiglarim TL bazinda %118 oraninda arttirarak 6nemli bir
verimlilik artis1 saglamistir. $6yle ki;

Gima, 2000 yih baginda net satig alanin1 57,033 m?*den 88,910 m*ye ¢ikarmustir. Yil
icinde 33 yeni magaza agilmig verimsiz oldufu tespit edilen 18 magaza ise kapatilmigtir.
Toplam magaza sayis1 2000 yilinda 59'dan 74'e gikmigtir. Sirketin 2000 yilinda kaydettigi
%36'lik reel biiylimeye paralel olarak miisteri sayis1 1999'a gére %35 artarak 3.15 milyona,
satig hacmi ise 260 milyon dolara ulagmugtir*®,

Gima’nmn 2000 yili sonu itibariyle toplam satig alam 88.910 m*dir*%. Ve 2000 yili
sonu briit satig1 160.840.956.-Milyon TL’dir*$. Gima 2001 yilinda yukarida da belirtildigi
tizere %10 oraninda biiyiimiig, ancak buna kargilik olarak briit satislarinda %118’lik bir artig
saglamayr bagarmigtir. Gima’nin 2000 yih verilerine gére hesaplanan tahmini verimlilik
rakami (m® bagina briit satig) 1,8 Milyar TL civarindayken, sézkonusu rakam 2001 yil1 igin
3,6 Milyar TL civarinda gergeklesmigtir. Bu rakamlar, metrekare bagina briit satig rakamimnda
ya da diger bir deyisle verimlilikte yaklagik %100°liik bir arti1 ifade etmektedir (Bkz. Tablo

5.5).

Tablo 5.5 Gima TAS m?basma verimlilik karsilagtirmast (2000 vs. 2001)

Donem Satig Alam* Briit Satig** m” Bagina Briit Satig***
(m?) (Milyon TL) (Milyon TL)
2000 88.910 160.840.956 1.809
2001 97.800 351.343.134 3.593

* Fiba Holding Web Sitesi’nden derlenen rakamlardir.
** Gima TAS 2000 ve 2001 Ayrintih Gelir Tablosu’ndan derlenen rakamlardir.
#% Briit Satiy rakamlarmmn metrekare degerlerine bolinerek m® basima briit satiy degerlerinin elde
2dilmesidir.

6! Akpnar, “Sadakat Kartlar?”, a.g.m., s.11.

62 «“Sodakat sistemiyle sanglar yiizde 118 arttr”, a.g.m., 5.17.; Akpinar, “Sadakat Kartlarr’, a.g.m., s.11.
463 Akpmar, “Sedakat Kartlar?”, a.gm., s.11.

46 Fiba Holding Web Sitesi, Erigim:http://www.fibaholding.com.tr/p-gima.html (24.01.03)

%65 Fiba Holding Web Sitesi, Erisim:http:/www.fibaholding.com.tr/p-gima.html (24.01.03)

488 «“Gima TAS 2000 ve 2001 Karsilagtirmal: Bilancosu ve Ayrintih Gelir Tablosu”,

Erisim:http://www.imkb.gov.tr/bilanco/2001/12/tgima.zip (28.01.2003)
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Konuyla ilgili olarak Ali Serhan Sahin’in agiklamalan séyledir: “Burada SuperCard’in
¢ok bilyilk faydasi var. Tabii Supercard puan sisteminin yanisira yine kart sahibi
miigterilerimize yapilan diger pazarlama aktivitelerinin de etkisi 6nemli. Tamamlayici
pazarlama aktiviteleri kartin kullanim oranim da yiikseltiyor, yeni miigteri de getiriyor. Yeni
miigteri, kendisine sunulan avantajlardan yararlanmak igin mutlaka bir SuperCard aliyor.
Mesela 2002 senesinde KDV indirimi yaptik, 90 tane araba dagittik, simdi milli piyango
veriyoruz, giinliikk yan fiyatina olan iiriinlerimiz var. Miisterilerimize 3 taksit yapmaya
bagladik™.

Gima Supercard miigterilere avantajlar sunmaya devam etmis, magazalara yerlestirilen
Gima Siiper Ekranlar (kiosk) vasitasiyla kart sahiplerinin yaptiklar1 aligveris miktan ile
kazandiklan puanlan izleyebilmeleri saglanmistir. Kasim 2000 basinda devreye sokulan puan
sistemi ve Gima Siiper Ekranlar, Gima'nin miigteri adedinin artigina ivme kazandirirken %60
olan karth aligveris oranmim1 %76'ya ¢ikarmigtir. 1999'un sonunda 1 milyon civarinda olan
Gima Supercard'lh miigteri sayis1 2000 yilinda yaklagik 2,5 milyona ulagmgtir*s®,

Gima Sadakat Programi 2000 yili Kasim ayinda baglatilmis olup, 2001 yilinda biitiin
magaza ve satig kanallarina yayginlagtimlmistir. Bu sayede Gima, 2001°de toplam 1 milyon
244 bin yeni miisteri edinmistir. 2002’nin ilk aylarinda gergeklestirilen kampanyalar miigteri
sayilarini olumlu yonde etkilemigtir. 2002°nin ilk 3 ayinda mevcut miigterileri koruma orani,

2001’ gore yiizde 106 oraninda artmigtir*®,

2001°de teknolojik yatinmlar hari¢ tutuldugunda Gima’min miisteri kazanma maliyeti
ortalama 6.2 dolardir. 2002’de ise bu miktar 5.1 dolara gerilemistir. Bu rakamlardan yola
¢ikilarak, 2001 yilinda Gima’nin yeni miigteriler edinmek amaciyla yaklagik 7,7 milyon dolar
civarinda harcama yaptig goriilmektedir*’’. Gima’nin yillara gére briit satig rakamlan (USD)
ve Onceki yillara gore degisim oranlar: Tablo 5.6’da verilmektedir.

Tablo 5.6 Gima TAS yillara gore briit satiglarda (USD) degisim oranlarn

Doénem 30.12.1999 30.12.2000 30.12.2001
Briit Satiglar* (Milyon $) 191,31 257,96 287,29
Onceki Yila Gore Degisim Oram %39,12 %34,84 %11,37

Kaynak: Karsilagtirmali Mali Tablolar (Sirketler),

Erigim:http://www.analiz.com/isapi/AF01/MALIT ABL.OO4inp.asp?rap=4 (03.02.2002)
*1999, 2000 ve 2001 y1h Kargilastirmal: Mali Tablolar’dan (Sirketler) derlenen rakamlardir,

%7 Akpnar, “Sadakat Kartlart”, a.g.m., s.11.

468 Fiba Holding Web Sitesi, Erigim:http:/www.fibaholding com.tr/p-gima.html (24.01.03)
% Firat, “Bin 200 Dolara Bir Migster?’, a.g.m., s.97.

M A.gm., s.97.
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Grafik 5.1 Gima TAS yillara gore briit satis degerleri (USD) ve degisim oranlan

Kaynak: Karsilagtirmali Mali Tablolar (Sirketler),
Erisim:http://www.analiz.com/isapi/AF01/MALITABI O04inp.asp?rap=4 (03.02.2002)

*1999, 2000 ve 2001 yili Kargilagtirmah Mali Tablolar’dan (Sirketler) derlenen rakamlardur.

Gima briit satiglar1 2000 yilinda, halka agik olan perakende sirketlerinin (Gima,
Migros ve Tansag baz almmugtir) briit satig (USD) degerlerinden yola g¢ikilarak hesaplanan
ortalama biiyiime degeri kadar biiylimiistiir (%35). Ancak Kasim 2000’de devreye giren
sadakat programi ve 2001°’de devreye giren alternatif kanallar sayesinde Gima, 2001 yilinda
briit satiglarda (USD) yaklagik %12 oraninda biiyiiyerek sektoriin ¢ok iistiinde bir gelisme
gOstermigtir. Rakip firmalar dolar bazinda %32 (Migros) ve %38 (Tansas) oraminda

kiigiilmiigtiir (Bkz. Tablo 5.7). Degisim oranlart asagidaki tabloda gosterilmistir*’":

Tablo 5.7 Gima, Migros ve Tansag briit satiglarda (USD) degisim oranlan

Market 2000 2001
Gima %35 %11
Migros %4 -%32
Tansas %66 -%38

Kaynak: Karsilagtirmali Mali Tablolar (Sirketler),
Erisim:http://www.analiz.com/isapi/ AFO1/MALIT ABI O04inp.asp?rap=4 (03.02.2002)

M K arsilagtirmal: Mali Tablolar (Sirketler),
Erisim:http://www.analiz.com/isapi/ AFO1/MALITABIL O04inp.asp?rap=4 (03.02.2002)
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Kartll miigteriler, kartsiz aligveriy yapan miisterilerin 3 kati kadar aligveris
yapmaktadir. Miisteriler belirli bir aligkanlik edindikten sonra, o karti devamli olarak
kullanmaktadir. Yeni agilan magazalarda bakildiginda kartli aligveris orani neredeyse %100°e
yaklagmaktadir*’?.

1997 yilindan itibaren degisim siirecine giren Gima, pazarlama stratejisi olarak
magaza sayisina degil, metrekare bagina miisteri verimliligine dnem verdigini agiklamistir. Bu
strateji sayesinde giinliik miisteri sayism1 63 binden 130 bine ¢ikartan Gima, “Sen-al

Market”le yine bir ilki ger¢eklestirmigtir*’>.

Tablo 5.8 Gima T.A.S. yillara gore briit satig degerleri (TL)

TL Rakamlar ve Degisim Oranlan
(Yisonu Rakamlar)

Dénem 30.12.1999 30.12.2000 30.12.2001
Briit Satiglar*
(Milyon TL) 79.879.850 160.840.956 351.343.134
Onceki Yila Gore
Degisim Oram %123,40 %101,35 %118,44
Enflasyon Oram**
(TUFE) %68,80 %39,00 %68,50

Kaynak: Karsilagtirmali Mali Tablolar (Sirketler),
Erisim:http://www.analiz.com/isapi/ AFO1/MALIT ABL O04inp.asp?rap=4 (03.02.2002); Enflasyon Oranlari,
Erigim:http://www.hurriyetim.com.tr/haber/0,,sid~112 @nvid~91621,00.asp (03.12.2002)

* Gima TAS 1999, 2000 ve 2001 Karsilagtirmali Ayrintili Gelir Tablosu’ndan derlenen rakamlardir.
** Hiirriyet Gazetesi Web Sitesi’nin ekonomi sayfasindan derlenen yillik TUFE rakamlaridir.

472 Akpinar, “Sadakat Kartlar?”, a.g.m., s.11.
‘B “Internette ‘giivenli’ aligveris”, Erigim:http://www.activefinans.com/activelingozel/sen-al-
market/guvenli.html (02.12.2002)
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Grafik 5.2 Gima TAS yillara gore briit satig degerleri (TL) ve degisim oranlar

Kaynak: Karsilagtirmali Mali Tablolar (Sirketler),

Erigim:http://www.analiz.com/isapi/ AFO1/MALIT ABL O04inp.asp?rap=4 (03.02.2002)

Tablo 5.9 Gima, Migros ve Tansas briit satiglar1 ve degisim oranlan1 (TL - 1999, 2000 ve

2001)
Briit Satislar (Milyon TL) Degisim Oranlary
1999 2000 2001 2000 2001
Gima 79.879.850| 160.840.956| 351.343.134 %101 %118
Migros 404.417.510} 628.076.671| 833.995.008 %55 %33
Tansas 149.689.081| 370.463.562( 450.191.502 %147 %22

Kaynak: Kargilagtirmali Mali Tablolar (Sirketler),

Erisim:http://www.analiz.com/isapi/ AFO1/MALITABI O04inp.asp?rap=4 (03.02.2002)
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Grafik 5.3 Gima, Migros ve Tansas briit satiglar1 (TL - 1999, 2000 ve 2001)

Kaynak: Kargilagtirmali Mali Tablolar (Sirketler),

Erisim:http://www.analiz.com/isapi/ AFO1/MATLIT ABT O04inp.asp?rap=4 (03.02.2002)

Tablo 5.10 Gima, Migros ve Tansasg briit satiglar1 ve degigim oranlari (USD - 1999, 2000 ve

2001)
Briit Satislar (Milyon $) Degisim Oranlary
1999 2000 2001 2000 - 2001
Gima 191,31 257,96 287,29 %35 %11
Migros 968,59 1.007,31 681,95 %4 -%32
Tansas 358,51 594,15 368,12 %66 -%38

Kaynak: Kargilagtirmal: Mali Tablolar (Sirketler),
Erisim:http://www.analiz.com/isapi/AFO1/MALITABI Q04inp.asp?rap=4 (03.02.2002)
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Grafik 5.4 Gima, Migros ve Tansag briit satiglan1 (USD - 1999, 2000 ve 2001)

Kaynak: Karsilagtirmali Mali Tablolar (Sirketler),

Erisim:ht_tg://www.analiz.com/isapilAFO1/MALITABLOO4inQ.asp?ra&— (03.02.2002)
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6. SONUC

Isletmeler son yillarda gittikce yogunlasan rekabet ortaminda basarili olabilmek ve
artan miigteri beklentilerini kargilayabilmek icin siirekli yeni stratejiler gelistirmektedirler.
Seri iiretimin ve kitle iletisiminin yaygin oldugu donemlerde iiriin-merkezli geleneksel
pazarlama stratejileri uygulanmig, miisterileri yakindan taninmayan kitleler olarak algilama
yanhshgina diigiilmiistiir. Miisterilerin gittikge artan biling seviyesi ve seri iiretim ile iiretilen
iirlinlerin mevcut pazar tarafindan tiiketilemez hale gelmesi sonucunda miisgteri beklentileri

artmig, miisteriler daha az sadik olmaya baglamiglardir.

Miisterinin 6n plana ¢iktift bu dénemde, yeni miigteri edinme maliyetinin mevcut
miisterileri elde tutmaktan gok daha fazla oldufu gergeginden hareketle miigteri merkezli
organizasyon yapilarma gegilmeye baglanmig; mevcut miisterilerin beklentilerini asmak
suretiyle onlart mutlu edip, sadik miisteriler haline doniigtiirmek en biiyiik amag¢ olmustur. Bu
kapsamda, isletmenin en degerli miisterileri ile uzun doénemli iligkiler kurmak ve bu sekilde
firma degerini artirmak amaciyla miisteri iligkileri yonetimi projeleri devreye sokulmusgtur.

Miigteri iligkileri yonetimi uzun-dénemli degeri optimize etmek igin, miigterilerin
secildigi ve yonetildigi bir stratejidir. MIY etkili pazarlamayi, satis ve hizmet siireclerini
desteklemek i¢in miigteri-merkezli isletme felsefesi ve kiiltiirii gerektirmektedir. Isletmenin
dogru liderlik stratejisi ve kiiltiirii oldugu takdirde MIY uygulamalar etkili miisteri ilikileri
yOnetimi’ni saglayabilmektedir.

MIY isletmenin miigteri tabanindaki en degerli miisterileri belirleyip, bu miisteriler ile
uzun siireli iligkiler kurmayr ve bu miisterilerin rakip firmalara gitmesini Gnlemeyi
amaglamaktadir. Ciinkii yeni bir miisteri edinmenin maliyeti mevcut bir miisteriyi elde
tutmanin yaklagik bes kat1 daha maliyetlidir. Bunun en 6nemli nedenleri kitle pazarlamasinin
arttk ¢ok maliyetli bir yontem olmasi ve yogun rekabetten dolayr miigterilerin oniinde ¢ok

fazla cazip segenek olmasidir.

Miisteri sadakati ile yliksek miisteri memnuniyeti saglamak arasinda 6nemli bir iligki
bulunmaktadir. Miisterinin igletmenin sundugu mevcut iiriin veya hizmetten memnun olmast,
o miigterinin rakip bir firmaya gitmeyecegi anlamina gelmemektedir. Yapilan aragtirmalar
kaybedilen miisterilerin yaklagik %80’inin memnun miigteriler oldugunu gostermektedir. Bu
sebepten dolayr miisterilerin istek ve ihtiyaglari ¢ok iyi analiz edilmeli, miigteriler i¢in katma
deger yaratacak iirlin ve hizmetler gelistirilerek; bu iiriin ve hizmetler dogru zamanda, dogru
yerde, dogru fiyatta ve dogru kanaldan miisterilere sunulmalidir. Ancak bu sekilde miisteri
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beklentileri asilabilir ve yiiksek miigteri memnuniyeti saglanabilir ya da miisteriler mutlu
edilebilir.

Yiiksek miisteri memnuniyetinin sonucunda miisteriler daha sadik olmakta, isletmenin
firiin ve hizmetlerini siirekli tercih eder hale gelmektedirler. Sadik miisteriler fiyata daha az
duyarli ve daha az maliyetli olduklan i¢in, firma nezdinde yeni miisterilere gére ¢ok daha
karlidirlar. Ayrica bu miisteriler agizdan-agiza iletisim sayesinde firmaya yeni miisteriler
kazandirmaktadirlar. Bu baglamda miigteri memnuniyetinin ve dolayisiyla miisteri sadakatinin
isletme karlilig fiizerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir. Miisteri kayiplan azaldikca

beklenen miigteri dmrii ve miigteri degeri artmaktadir.

MIY’in karlilipy artirmada sundufu katki temelde gelirleri artirmak ve maliyetleri
azaltmak yoluyla saglanmaktadir. MIY, yeni miigteriler kazanmay: saglamak ve mevcut
miigterilerden elde edilen gelirleri artirmak suretiyle gelirleri dogrudan etkilemektedir.
Dolayl: etkileri ise miigteri sadakatini ve miigteri memnuniyetini artirmak seklinde ortaya
¢ikmaktadir. MIY? in maliyetleri azaltici dogrudan etkileri, miisteriyle ilgili saglikh bilgi elde
edilmesini temin ederek satig, pazarlama ve iiriin tasarim maliyetlerinde avantaj saglamasiyla
olmaktadir. MIY, son olarak pazara uyum siiresini ve miigteri memnuniyetsizliginden
kaynaklanabilecek potansiyel siire kaybim engelleyerek dolayli maliyet indirimi
saglamaktadir.

MIY uygulamas: ile ekonomik kriz ortaminda bile satiglarinda ciddi bir biiyiime
saglayan Gima, rakiplerine kiyasla ¢ok daha iyi performans gostermis, tilketiciler arasindaki
bilinirlik oranini arttirmis, m? bagmna verimlilik rakamlarinda yiizde ylize varan geligmeler
saglamigtir. Aym donemde yeni miigteri edinme maliyeti diimils, mevcut miigterileri koruma

orani ciddi sekilde artmigtur.

Sonug olarak isletmeler, gittikge yogunlasan rekabet ortaminda ve artan miisteri
beklentileri karsisinda yasamlarim siirdiirebilmek ve bagarli olabilmek i¢in kérli miisterileri
ile uzun siireli iliskiler kurmalarini saglayacak miigteri iligkileri yonetimi stratejilerini

benimsemek ve uygulamak zorundadirlar.
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