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Ozet

Yeni ekonominin, tiim isletmeleri global rekabet ortaminin icerisine soktugu bir
yiizyilda, pazarlama uygulamalarimin gelecekteki basarisi agisindan “vizyon yonetimi”
stratejik bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Basarili pazarlama yonetimlerinin ortak
ozelligi, isletme ve cevresi ile ilgili gelecekteki degisme ve gelismeleri yakindan izlemeleri
ve degerlendirebilmeleridir. Bu ¢ercevede, isletmelerin 21. yiizydda pazarlama
stratejilerinde goriilen postmodern degisimi yonetebilmeleri icin miisteri merkezli
stratejileri benimsemeleri gerekmektedir. Calismanin amaci, pazarlama biliminin gelecegi
ile ilgili yeni paradigma arayislarini vizyon yonetiminin bakis agisiyla yeniden
sorgulamaktir. Bu bakis agistyla, ¢calismada kavramsal olarak genis bir literatiir taramast
yapilarak pazarlamada yeni acilimlar degerlendirilirken, ozellikle postmodern degisimin
bir sonucu olarak miisteri iligkilerinde iistiinliik yaratmanin onemi tizerinde durulmugtur.

Anahtar Kelimeler: Postmodern pazarlama, vizyon yonetimi, miisteri iliskileri.

VISION MANAGEMENT ACCORDING TO THE NEW TRENDS IN
MARKETING AND CREATING COMPETITIVE ADVANTAGE ON
CUSTOMER RELATIONSHIPS

Abstract

In a century where the new economy put all enterprises into a global competition
environment, we face with “vision management” as a strategic concept as for the future
success of the marketing applications. The common feature of the successful marketing
managements is the capability to track and evaluate the future changes and developments
about the enterprise and its environment. In this concept, in order to manage the
postmodern change seen in the marketing strategies of 21° century, the enterprises should
adopt customer-centered strategies. The purpose of the study is to re-question the new
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paradigm searches related to the future of marketing science from the point of view of the
vision management. While the new visions in marketing are being evaluated by a
substantial literature review, particularly the importance to create superiority in the
customer relations as a result of the postmodern changing has been focused.

Key Words: Postmodern marketing, vision management, customer relationships.

1. Giris

21. yiizy1l degisimin varliginin siddetle hissedildigi, bilgi ve teknolojilerin toplum
ve ekonomi diinyasinin vazgegilemez parcast haline geldigi yeni bir donemi sembolize
etmektedir. Bu degisim, isletme ve pazarlama yonetimlerine de farkli bakis acilarn
getirmekte, uygulanan model, yontem ve sistemlerle birlikte tiim entelektiiel varliginin yeni
roller ve becerilerle donanmasini saglamaktadir. Bu siirecte vizyon ve yaraticilik kurumun
stirekli gelisimi, pazarlama ve rekabet politikalar1 acisindan yeniliklere acgik olmasi,
stratejilerde yaratic1 diislinceleri tesvik etmesi, degisimleri takip ederek isletme
eylemlerinde gerekli degisiklikleri yapabilmesi anlamia gelmektedir.”

Yeni bir bin yilin yaratmis oldugu yeni ekonomi kosullarinda mevcut pazarlama
anlayisi ve uygulamalarinin yeterli olmadigi ve yeni gelismelere ihtiya¢ duyuldugu
akademisyenler ve uygulamacilar tarafindan paylasilan ortak bir goriis haline gelmistir.
Ozellikle modernizmin getirdigi kisisel olmayan ve duygusal bagin kurulmasina izin
vermeyen kitle tiretimi ve kitlesel pazarlama anlayisinin aksine, miisteriye 6zel yeni
dinamiklerle karst karsiya oldugumuz temel bir gergekliktir. Bu ¢ercevede, pazarlamada
goriilen yeni paradigma arayislari sonucunda giindeme gelen postmodern pazarlama
anlayisi, tiiketici ile Oncelikle birey olarak iliski kurulmasinmi, gelistirilmesini ve
siirdiiriilmesini esas alan bir anlayist ve bakis acisim temsil etmektedir.’ Postmodern
pazarlama anlayisina gore, tiiketicileri belirli gruplara sokarak, gruplarin ortak ihtiyaglarini
ortak pazarlama bilesenleri ile karsilamaya calismak olduk¢a yetersiz bir acilim
olmaktadir.* Buna gore, globallesmenin sonucu olarak ortaya cikan bilgi ekonomilerinde
odak nokta tiimiiyle merkezden bireye dogru kaymustir. Postmodern diinyada birey adina
kazanilan giig, 6nem ve deger artmustir. Dolayisiyla olusan yeni diinyada bireyi ve
pazarlamay1 yeniden tanimlamaya calismak ve doniisiimlerin yeni pazarlama paradigmasi
izerindeki etkilerini tartigmak, bundan sonra pazarlama alaninda verilecek kararlarin dogru
vizyon onerisi ile sunulabilmesi agisindan oldukga yararl olacaktir.’

2. Pazarlamada Yeni Egilimler ve Vizyon Yonetimi

20. yiizyilin sonlarinda baslayan ve yeni bin yila sekil veren dijital teknolojiler,
beraberinde yeni bir dijital cag yaratmislardir. Bu yoniiyle 6zellikle bilgisayar,
telekomiinikasyon, enformasyon ve ulasim alanlarinda elde edilen ilerlemeler sirketlere

? Berat Birfin Bir Bayraktar, 21 YY. Bilgi Yoneticisi Ozellikleri, Rol ve Becerileri, Yetkinlikleri ve
Ahskanliklari, 1. Baski, Beta Basim A.S., Yayin No: 1894, Istanbul, 2007, 5.79-97.

3 Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama Tiiketim ve Tiiketici, MediaCat Kitaplari, Kapital Medya
A.S., Istanbul, 2004, 5.55-57.

4 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi, Genisletilmis Uciincii Baski, Beta Basim A.S.,
Yayin No: 1683, Istanbul, 2006, 5.36.

5 Ercan Taskin, Ogrenen Pazarlama, Degisim Yayinlari, Istanbul, 2003, s.36.
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pazarlamada yeni acilimlarla miisteri degeri sunabilmelerine imkan vermistir.® Oyle ki;
miigteri beklentilerine gore organize olmak zorunda olan isletmeler dijital c¢agin
teknolojileri aracilifiyla miisterileriyle daha c¢ok deger yaratan bir etkilesim
kurabilmislerdir.” Miisterileri daha iyi tanimlamanin ilk adim oldugu bu yeni diinyada, ayni
zamanda ekonomik oldugu kadar sosyal boyutlar1 da olan pazarlamada yeni egilimler
sonrasinda, tedarik zincirinin her agamasinda deger yaratabilen iliskisel pazarlama evresine
ulagilmustir.® Iste bu yeni evrede, yasanan degisimler, yaratici vizyon éngériisiiyle ya da dis
cevreden gelen baskilarin etkisiyle ortaya cikabilecektir. Kurumsal degisimin, ileri
ongorityle olmas1 gerektigi gibi degil de, dis cevrenin zorlamasiyla gerceklesmesi
durumunda, isletmede biitiinlesik stratejilerin gerektirdigi bir vizyon yonetiminin olmadigi
yargisina kolaylikla varilabilecektir.” Buna kargin, isletmenin biitiinlesik pazarlama
yaklasimiyla, bilgi teknolojilerinin yarattigi bilisim ekonomilerinin gerektirdigi ac¢ilimlar
kendisinin yapabilmesi halinde, rakipleri karsisinda elde edecegi Onemli bir rekabet
iistiinligli dogacaktir. Boyle bir rekabet avantajinin gergeklestirilmesine yonelik gerekli
olan vizyon Onerisi ise, tedarik zincirinde yaratilan degerin ¢ok daha yiiksek olabilmesi i¢in
miisteri ve tedarikgiler arasindaki iliskilerin bilgi teknolojileri iizerinden gelistirilmesidir."

Vizyon yoOnetimi ve vizyon rekabeti kavramlari, ¢cagimizdaki koklii postmodern
degisimlerin anlasilabilmesi i¢in biiyiik Onem tasimaktadir. Bir bakima isletmeler
arasindaki yeni rekabet tanimi olan vizyon rekabetinde, vizyonlarin dayandig: stratejilerin
ve onlarin yonetiminin temel bir belirleyici oldugu goriilmektedir. Ciinkii, vizyon ydnetimi
ve farkliliklar1 tiim ekonomik ve sosyal performans gostergelerini etkiler hale gelmistir."
Bu haliyle vizyon yonetimini tamamiyla uygulamadan yola ¢ikarak ele aldigimizda da,
isletme diinyasinda vizyon bir bakima gelecek tasarimlarini1 uzakta aramanin ifadesidir. Bir
bagka anlatimla vizyon, yoneticilerin faaliyet alanlariyla ilgili 6ncii olabilecek bir pozisyon
bulabilmeleridir. Bunlar, yeni stratejiler, yeni iiriinler, yeni teknolojiler, yeni pazarlar, yeni
uygulamalar, yeni islem akislar1 seklindeki yeni acilimlardir. Bunun olmamasi durumunda
ise, kurumlar daha 6nceden olusmus durumlarin, pazar etkilesimlerinin, aliskanliklarin ve
geleneksel kurallarin igerisinde simirl kalmaktadir.'” Sunu belirtmek gerekir ki; vizyon
acisindan onde olan isletmeler gelecekle rekabette daima 6ne gegmeyi bagarmaktadir. Bunu
hayata gegirirken de teknolojiyi sadece is siireclerinin bir parcasi olarak goérmemekte,
teknolojiyi aym1 zamanda inovasyon eksenli bir rekabette rakipler nezdinde farklilik

¢ Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eleventh Edition, Pearson Prentice
Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2006, s. 23.

7 Paul Greenberg, CRM at the Speed of Light Capturing and Keeping Customers in Internet
Real Time, Osborne/McGraw-Hill, 2001, s.43.

8 Stephen L. Vargo and Robert F. Lusch, “Evolving to a New Dominant Logic for Marketing”, In
The Service-Dominant Logic of Marketing Dialog, Debate, and Directions, Editors: Bert F. Lusch
and Stephen L. Vargo, M. E. Sharpe, Inc., Printed in the United States of America, 2006, s.5.

° Ali Akdemir, Vizyon Yonetimi Birey, Kurum, Kent ve Ulke Diizeyinde, EKIN Bayim Yaymn
Dagitim, Bursa, 2008, s. 164.

' Achim Walter, Thomas Ritter, “Information Technology Competence and Value Creation in
Supplier-Customer Relationships”, Journal of Relationship Marketing, Vol. 3(4) 2004, 5.56.

! Brdal Tiirkkan, Vizyon Rekabeti, Liberte Yayinlari, Ankara, 2003, s.1-3.

'2 Wolfgang Looss, “Vizyonlarin Toplumsal Uygulamaya Gegirilmesi: Bir Yénetim Gorevi”, Vizyon
Yonetimi Onceden Diisiiniilmiis Basar1, Editorler: Ullrich Sollmann, Roderich Heinze, 1. Basim,
Evrim Yayinevi, Yonetim Dizisi: 1, Istanbul, 1995, s.7.
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yaratmanin araci olarak da gérmektedirler.” Vizyon rekabeti yaratabilen bu iistiin
isletmeler bulunduklari endiistrilerde taninmis lider olma 6zelliklerinin yani sira, toplumsal
refaha katkida bulunan ve sosyal degisime oOnciiliik eden sosyal amacgl faaliyetleriyle de
one cikmaktadirlar. Aslinda boyle bir gelismeyle ortaya ¢ikan sosyal degisim, pazarlama
biliminin kendi vizyonu dogrultusundaki 6ngériilen sonuclarindan da birisidir."*

Yeni bir bin yilda isletmeler devrim niteli§inde bir degisim ortaminda
bulunmaktadir. Ozellikle yirminci yiizyilin sonlarina dogru ortaya cikan bilgi cagi ile
birlikte sirketler, gelecekte daha basarili rekabet edebilmelerine olanak saglayacak bir
degisimden ge¢mek icin cesitli pazarlama ve yonetim modellerinden faydalanmaktadirlar.
Dogru vizyon Onerisi ve stratejiler kurumlara, basarili bir gelecege yonelebilmeleri igin
gereken acilimlar1 saglamaktadir. Bu nedenle isletmelerin vizyon yonetimi ve stratejileri
dogrultusunda ulasacaklar1 hedeflerini ve bu hedeflere ulasmak i¢in kullanacaklar1 basta
pazarlama yaklagimi olmak iizere tiim miisteri odakli plan ve uygulamalarini dogru
tammlamalar1 hayati bir 6nem tasimaktadir.”” Bu bakimdan vizyon sahibi bir yonetim,
isletmenin icinde bulundugu dinamikleri ve g¢evreyi iyi sorgulamali, isletme i¢in uygun
gordiigli stratejik degisiklikleri, onceden gorebilme ve yonetebilme giicii ile bu degisen
kosullar1 firsata cevirebilmelidir. Bunun yolu da stratejik diisiinmeden ge¢mektedir.
Stratejik diisiinemeyen isletme ve pazarlama yonetimleri ise, vizyon sahibi olamadiklari
icin de, gelecege iliskin hazirlik yapmalari adeta imkansiz olmaktadir.'®

Stratejik isletme planlamasimin  ilk adimlarindan birisi olan vizyonun
tanimlanmasi, kurumun gelecekte ulagsacagi ideal durumu gostermektedir. Bu agidan vizyon
yonetimi isletmelere nerede oldugu, nereye ulagsmak istedigi ve bunun icin neler yapilmasi
gerektigi konularinda 151k tutmus, boylelikle yonetim ve pazarlama alaninda deger yonlii
paradigmalarin olusumunda da Oncii bir rol oynamustir. Gelisen yeni paradigmalar
cergevesinde, bilgi ekonomisinde isletmeler icin en Oncelikli konu dokunulmaz degerleri
olan entelektiiel sermayeleriyle miisteri igin yaratilan de@er olmaktadir. Isletmenin
vizyonuyla degerlendirildiginde de kurumun yaratmis oldugu toplam deger; i¢ miisteriler,
dis miisteriler, tedarikgiler ve pazar ortammyla kurulan uzun siireli ve kalict iliskiler
sistematiginin bir parcasi olarak kabul edilmektedir. Vizyon yonetimi altinda calisanlarin
farkli boyutlarda diisiinmelerine de imkan tanimig olan bu durum Sekil 1°de
Ozetlenmektedir.

% Douglas West, John Ford, Ibrahim Essam, Strategic Marketing Creating Competative
Advantage, Oxford University Press, 2006, s.219.

'Y George Fisk, “Reflection and Retrospection: Searching for Visions in Marketing” , Journal of
Marketing, Vol.63, January 1999, s.117.

15" Robert S. Kaplan, David P. Norton, Balanced Scorecard Sirket Stratejisini Eyleme
Doniistiirmek, Cev. Serra Egeli, Ugijncij Basim, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2003, s.12-15.

16 Selen Dogan, Vizyona Dayal Liderlik, 2. Baski, Kare Yayinlari, Istanbul, 2007, s.133-134.
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Deger Sunma

Sekil 1: Vizyon ve Strateji

Kaynak: Patrick H. Sullivan, Value-Driven Intellectual Capital How to Convert
Intangible Corporate Assets Into Market Value, John Wiley & Sons, Inc., USA, 2000,
s.28.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin yaratmis oldugu yeni ekonomi diinyasinda
vizyon; gecici bir yaklasim olmanin c¢ok Otesinde, organizasyonlarin hizli, esnek ve
rekabetci olma savaglarinin en onemli yiikselen degeridir. Enformasyon toplumunun séz
konusu karmasik rekabet ortaminda vizyon yonetimiyle hedeflerine ulasabilen isletmeler,
ileri bir Ongoriiyle maddi olmayan degerlerini kesfederek, bu dokunulmaz degerleri
yonetebilme noktasinda hizli hareket edenler olmaktadir. Bu nedenle de, isletmelerin
pazarlama stratejilerini gelistirmeden once, entelektiiel sermayelerini degerlendirebilen bir
vizyon yonetimine sahip olmalar1 adeta bir zorunluluk haline gelmektedir. Sekil 2’de
isletme vizyonu, entelektiiel varliklar, pazarlama performansi ve finansal performans
arasindaki iliski goriilmektedir. Vizyon ile birlikte pazarlama performansi ve finansal
performans arasindaki iliskiyi gosteren modele gore, yaratict bir vizyon Onerisi isletmeyi
rakiplerinden farklilagtirarak pazarlama performansini artirmakta ve bunun sonucunda
isletmenin beklenen finansal performans: yiikselmektedir. Ge¢miste kabul edilen finansal
acidan giiclii olan sirketlerin pazarlama performanslarinin yiiksek olacagi yargisinin aksine,
bugiin yeni bilisim ekonomilerinde pazarlama performansi yiiksek olan markalarin finansal
performansi biiyiik oranda artmaktadir.
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Sekil 2: isletme Vizyonu Rolii ve Onemi

Kaynak: Jan Mouritsen, H. T. Larsen, Per Nikolaj Bukh, M. R. Johansen, “Reading an
Intellectual Capital Statement Describing and Prescribing Knowledge Management
Strategies”, Journal of Intellectual Capital, Vol. 2, No. 4, 2001, s.369’dan uyarlanmistir.

Her gecen giin yiikselen siddetli bir global rekabet, iiriin ve hizmetlerin giderek
birbirleriyle ayni hale gelmesi ve global piyasalarda ayn1 mal ve hizmetten ¢ok sayida
alternatifin bulunmasi, isletmelerin eskiden oldugu gibi sadece biiyiimek ve gelismek icin
degil, varliklarin1 devam ettirebilmeleri i¢in giiclii bir vizyona sahip olmalarini olmazsa
olmaz bir kosul yapmaktadir. isletmelerin birbirleriyle olan aynilagmalarimin yaratti1 soz
konusu emtialagma baskisindan kurtulabilmeleri i¢in en gegerli yol, pazarlama yonetimi
kurallarinin, yeni ekonominin sartlarina gore yeniden tasarlanmasindan gegmektedir. Buna
gore, bugiiniin degil gelecegin rekabet sartlarim1 Ongdren, pazari ve rekabet sartlarim
degistirme sansin1 yakalayan bir bakis agisi, pazarlama uygulamalarinin yeni ekonominin
dinamikleriyle sekillenmesine firsat saglayacaktir.'"” Ancak, gelecegin rekabet kosullarii
tasarlayarak, stratejik acgidan iiriin ve hizmetler adina bir sonraki adimi planlamis olan
isletmeler, hedef pazarlarma yenilik yaratarak ulasmayi basarabilecektir.'® Literatiirde
vizyon konusunu yeni agilimla pazarlama ve yonetim yaklasimi ile inceleyen eserlerden
bazilar1 Tablo 1.’de goriillmektedir.

17 Philip Kotler, Marketing Management, Eleventh Edition, International Edition, Prentice Hall,
Pearson Education International, Upper Saddle River, New Jersey, 2003, s.33-34.

18 Roger A. Kerin and Robert A. Peterson, Strategic Marketing Problems Cases and Comments,
International Edition, Tenth Edition, Pearson Prentice Hall, 2004, s.571.
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Tablo 1: Vizyon ve Vizyon Yonetimi Konulu Eserlere iliskin Literatiir

incelemesi

0., Borje Saxberg

Stephen Brown,
Pauline Maclaren,
Lorna Stevens

Neal Thornberry

H.P. Wiendabhl,
K. Helms, M.
Hobig

George Fisk

Alf H. Walle.

Erdal Tiirkkan

Ali Akdemir

“Vision
Management:
Translating
Strategy in to
Action”

“Marcadia
Postponed:
Marketing, Utopia,
and the
Millennium”

“A View About
‘Vision’ ”

“Management of
Variable
Production
Networks
-Visions,
Management and
Tools-"

“Reflection and
retrospection:
Searching for
visions in
marketing”
Exotic Visions in
Marketing Theory
and

Practice

Vizyon Rekabeti

Vizyon Yonetimi
Birgy, Kurum, Kent
ve Ulke Diizeyinde

Personnel
Psychology

Journal of
Marketing
Management

European
Management
Journal

Annals of the CIRP

Journal of
Marketing

Westport, CT:
Quorum Boks.

Liberte Yayinlari,
Ankara

EKIN Bayim
Yaymn Dagitim,
Bursa

Jan 1999

46 (1)
s.180-183.

Vol. 12
5.671-683.

Vol. 15, No. 1.
s.28-34.

Vol. 47/2/
5.549-555.

63 (1)
s.115-126.

ISBN: 1-56720-
394-9.

ISBN: 975-6877-
72-3

ISBN: 978-9944-
141-72-7
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3. Postmodern Pazarlama Acisindan Miisteri iliskileri ve iliskisel Sermaye

Yeni bilisim ekonomilerinde artan rekabetle birlikte azalan kar marjlari sonucunda
isletmeler postmodern pazarlama strateji ve taktiklerini, miisterileriyle iliski gelistirmek ve
bunu muhafaza etmek ilizerine kurmaktadir. Kabul etmek gerekir ki; bilgi teknolojilerindeki
gelismeler ve hizmetler sektoriindeki yiikselis sonrasinda, miisterilerle iliski yonetimi
konusu pazarlama bilimindeki en izl gelisen alanlardan biri olmustur." Boyle bir gelisme
de, birey olarak kabul edilen miisterilerle uzun dénemli bir iliski kurmay1 ve siirdiirmeyi
ongoren “iliskisel pazarlama” konusunu giindeme getirmektedir. Oyle ki; postmodern ya da
endiistri sonras1 donemde iliskisel pazarlamanin, pazarlama felsefesinde biiyiik bir degisimi
temsil ettigi pazarlama literatiiriinde genis kabul gérmiistiir.

Deger agirlikli bilgi caginda rakipleri karsisinda 6ne gecmeyi basaran isletmelerin
ortak 0zelligi, miisterilerinin ihtiyaclarin1 dogru anlamak suretiyle alicilarina tiiketici
degeri yaratacak sekilde ulasabilmeleridir. Bunu saglarken de isletmeler, miisterilerinin
deger algilar1 agisindan yalnmz fonksiyonel degeri sunmak yerine, duygusal deger basta
olmak iizere tiim deger boyutlarii dikkate almaldirlar.®® Siiphesiz, sirketlerin basarisi,
irettikleri iiriin ve hizmetlerin miisteri ihtiyaglar1 dogrultusunda kaliteli olmasi ve Uiriinlerin
alicilara ulagtirilmasinda her tiirlii pazarlama uygulamasinin tiiketiciye deger yaratacak
sekilde yapilmasi ile miimkiindiir. Ote yandan, iliskisel pazarlama anlayisiyla miisterinize
gercek deger-fiyat iligskisini sundugunuzda, iiriin ya da hizmetin pazarlanmasi oldukca
kolay ve etkili olmaktadir.

Entelektiiel sermaye yoOnetimi anlayisina gore, iliskisel sermaye olarak da
isimlendirilen miisteri iligkileri, aslinda sadece dis miisterilerle olan iliskilerle sinirh
olmayip, isletmenin cevresiyle olan uzun donemli iligkilerinin toplamindan meydana
gelmektedir.”' Ciinkii, iliskisel sermaye, organizasyonel deger olarak goriilen tatminkér
miisterileri meydana getirebilmek i¢in, giivenilir ve kaliteli tedarikgilerle satis dncesi, satis
sirast ve sonrasinda gii¢lii bir ag olusturma fikrine dayanmaktadir. Bunun gerceklesmesi ile
de, isletmenin digsal ¢evresinden kaynaklanan iligskisel sermayesi, orgiit icinde hedeflenen
katma degeri ortaya ¢ikarmaktadir.”* Burada dikkate alnmasi gereken, iliskisel sermaye,
isletme ile miisterileri arasindaki iligkilerle sinirli kalmamakta, isletmenin iliski i¢inde
oldugu dagitim kanali iiyeleri, tedarik¢iler ve pazarlama faaliyetlerini etkileyen diger tim
gruplarla olan iliskilerini de esas almaktadir.

Gecmiste oldugundan daha dinamik ve rekabet¢i olan yeni ekonomi kosullarinda,
cok daha zeki ve daha fazla bilgi sahibi olan miisteriler, daha az zaman harcayarak
pazardaki bircok alternatif kanal ve secenege erisebilmektedir. Bu yiizden de ayni mal ve
hizmeti sunmaya hazir ¢ok sayida rakip arasindan, en iyi teklifi, en uygun fiyata verebilen

' Roland T. Rust and Chung Tuck Siong, “Marketing Models of Service and Relationships”,
Marketing Science, Vol.25, No.6, November-December 2006, s.560.

20 Spiros P. Gounaris, Nektarios A. Tzempelikos and Kalliopi Chatzipanagiotou, “The Relationships
of Customer-Perceived Value, Satisfaction, Loyalty and Behavioral Intentions”, Journal of
Relationship Marketing, Vol. 6(1) 2007, s.81.

2! Patricia Ordonez de Pablos, “Evidence of Intellectual Capital Measurement from Asia, Europe and
the Middle East”, Journal of Intellectual Capital, Vol.3, No.3, 2002, s.289.

2 Bernadette Lynn, CMA, “Entelektiiel Sermaye Gelecek Bin Yilin Katma-Deger Basarisinda
Anahtar”, Ceviren: Ercan Bayazitli, Muhasebe ve Denetime Bakis, Ekim 2000, s.119-126.
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markayi tercih etmektedir.” Radikal lgiilerde degisen is diinyasinda, isletmelerin varlik
sebebi sayilan pazar ve miisteriler, isletmelerin ydiriittiikleri basarili iliskisel pazarlama
stratejileri sonucunda ortaya ¢ikan digsal sermayeleri olarak degerlendirilmektedir. Konuyu
iliskisel pazarlama agisindan irdelemeyi siirdiirdiigiimiizde, iliskisel pazarlama miisteri
sadakatini ve miisteri tatminini saglayarak mevcut miisterileri elde tutmak ve onlarla olan
iligkileri artirarak siirekliligini koruyabilmek olarak anlasiimaktadir.®* Bir diger yoniiyle de,
cagimizda iliskisel pazarlama uygulamalari, miisteri iligkilerinin olusturulmasinda ve
iligkisel sermayenin yaratilmasinda miisteri iliskileri yonetiminin kullanilmasina da olanak
tanimaktadir. Boylece, iligskisel sermaye bakis acisiyla miisteri iligkileri yOnetimi,
isletmenin karhiligi ve miisteri hizmetlerinin gelisimi i¢in mevcut miisteri bilgilerini
kullanmay1 ve zamanla artacak verileri kontrol etmeyi gerektiren eylemlerin bir biitiinii
olarak pazarlama literatiiriinde kendisine dnemli bir yer bulmaktadir.

4. Rekabet Stratejilerinde Miisteri iliskileri ile Ustiinliik Yaratma

Global ekonominin ve enformasyon teknolojilerindeki gelismelerin, isletmelerin
rekabet stratejileri bakimindan hazirladig yeni dinamiklerde fiyat esash rekabet avantajinin
stirdiiriilebilirligi artik ortadan kalkmig, bunun yerine ancak giiclii miisteri iligkileri ile insa
edilebilecek yeni bir rekabet ortami dogmustur.”> Bu sekilde, iiriin merkezli bir pazardan
miigteri merkezli bir pazara gecis siirecinde, firmalarin finansal agidan gosterdigi
performans ve deger, biiyiik olgiide dokunulmaz degerleri tarafindan belirlenmektedir. Is
diinyasinin ifade edilen yeni kosullarinda, isletmenin finansal degeri tizerinde en 6nemli
etkisi olan dokunulmaz degerlerin baginda ise miisterileri gelmektedir.26 Yasadigimiz bu
yeni ekonomik gelisme asamasinda, miisteri odakli pazarlama, isletmelerin miisterileri i¢in
deger yaratma ve karsiliginda onlardan da degerler elde etmek icin miisterileriyle giiclii
iligkiler gelistirme siirecleri bi¢ciminde ifade edilmektedir. Bu nedenle de miisteri yonliiliik,
miisterileri ger¢ekten tanimak icin kapsamli aragtirmalar yapmayi, miisterilerle karsilikli
etkilesimli iletisime girmeyi ve onlarla siirekli iligki icinde olma niyetini icermektedir. Bir
bagka ifadeyle, isletmenin miisteri yonlii olmasi demek, pazarlama siirecinde alicilarin
belirleyiciligini de kabul etmek anlamima gelmektedir.”’

Degerlerin hizli bir sekilde degistigi bu yiizyilda, miisteriler her zamankinden daha
farkli, daha bireysel, daha zevk sahibi ve daima yenilikleri talep eder bir kimlik yapisina
kavugmustur. Bu sebeple de, pazar boliimlendirme gibi klasik pazarlama teknikleri yeni
pazar ve miisteri ozelliklerinde, giiclii anlam ifade etmekten giderek uzaklagmaktadir. Diger
taraftan, miisterilerin markaya ve pazarlamaya yonelik tutumlari da degismistir. Dijital
teknolojiler ve internetin yayginlagsmasiyla birlikte miisteriler, kimi zaman satig
temsilcisinden ¢ok daha fazla iirlin arastirmasi ve fiyat karsilastirmasini yapabilecek hale
gelmiglerdir. Bu acilardan, pazarlamanin ulastig1 son evrelerden bir tanesi olan postmodern

% Deepali Bhardwaj, “Relationship Marketing In Context To The IT Industry”, The Journal of
Business Perspective, Vol. 11, No. 2, April-June 2007, s.57.

24 Mehmet Emin Inal, Omiir Dermirer, “Tliski Pazarlamasina Genel Bir Bakis”, Pazarlama Diinyasi,
Yil: 15, Sayr: 90, Kasim-Aralik 2001, s.26.

2% Fang-Ming Hsu, Tser-Yieth Chen, Ting-Yi Huang, “The Effects on the Relationship Learning from
Relationship Enhancement Activities”, Journal of Relationship Marketing, Vol. 6 (1) 2007, s.90.

26 Sunil Gupta, Donald R. Lehmann and Jennifer Ames Stuart, “Valuing Customers”, Journal of
Marketing Research, Vol. XLI, February 2004, s.7.

%" Omer Baybars Tek, Pazarlamada Deger Yaratmak, Hayat Yaymcilik, Istanbul, 2006, s.119-121.
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pazarlama doneminde miisteri iliskilerinin degerini anlamak, miisteri gereksinimlerine gore
uygun ¢oziimler gelistirmek ve miisteriye sunulan yarar1 maksimize edecek iliski modelleri
gelistirmek bugiine kadar hi¢c olmadig bir sekilde énem kazanmustir.”® Bununla baglantili
olarak, miisteri iliskilerinde elde edilen her basari isletmenin finansal performansina
yansimakta ve miisteri sadakatinde elde edilen ilerlemeler dogrudan dogruya kara etki
etmektedir. Su halde, yapilmasi gereken iliskisel sermaye vizyonuyla miisteri iliskilerini
sadakate dontistiirmek, ardindan da bu sadakati kara yansnabilmektir.29

Goriildiigii tizere mevcut miisterileri kaybetmenin ve yeni miisteriler kazanmanin
maliyetinin ¢ok yliksek oldugu, iiriin farklilagmasinin giderek daha da zorlastig1 ve tatmin
edilmesi daha gii¢ olan yeni miisteri yapisinin ortaya ¢iktigi yeni bin yilda isletmeler,
postmodern pazarlama yontem ve stratejilerini biiylikk bir yetkinlikle kullanmak
durumundadirlar. Bunun da &tesinde, bu tiirde yeni miisteri odakli pazarlama uygulamalar1
isletmelere miisteri iliskilerinde farkli ¢oziim ve uygulamalar1 hayata gecirebilme olanag:
saglamaktadir. Bu agiklamalar 1s181nda, isletmelerin 6niinde duran en temel hedeflerden
birisi, miisteri iligkilerinde degeri tanimlamak, degeri yaratmak ve degeri sunmaktir.*

5. Sonug

Cagimizin yeni ekonomi stratejilerine gore vizyon yonetimi, igletmelerin biiyiime
ve gelismelerinin arkasindaki ana itici gii¢ haline gelmistir. Vizyon yonetimi perspektifi,
isletmelere degisen ekonomi ve rekabet kosullarina uyum saglamaktan c¢ok, kendi
sektorlerini ve rekabet sartlarini degistirme sansin1 vermektedir. Bu nedenle de vizyon
yonetimi, ancak isletmelerin dis ¢evrelerinde olusan degisimleri iyi analiz etmeleri ve
gelecekte nelerin olabilecegini dngorebilmeleriyle hayata gecirilebilecektir. Aksi durumda,
vizyon yetersizligi arkasinda sadece olani tanimak, mutlak determinizmle mevcut rekabet
ve paylasim diizenini kabullenmekten ibarettir. Oysa, vizyon yonetimi yaklasimiyla
realizm, mevcut durumu ve yalnizca olanmi veri kabul etmek demek degildir. Bu
degerlendirmeye gore, isletmeler vizyon yonetimini bir kenara birakarak, piyasa ve rekabet
kosullarinda olmas1 gerekeni dislamalari durumunda, gelecekte bugiinkii mevcut pazar
konumlarini kaybetme tehlikesiyle de karsi karsiya kalabilecektir.

Postmodern pazarlama stratejilerinde yaraticiligin kaynagi olan vizyon, pazarda
giicli bir miisteri degeri ve miisteri deneyimi saglayabilmek icin pazarlama amag, strateji
ve planlarinin temelini olusturmaktadir. Vizyon yonetimini benimseyen etkili bir pazarlama
stratejisinin en 6nemli 6zelligi miusteri iliskilerindeki basaris1 olmaktadir. Etkin iletisim ve
etkilesim odakli olmay1 ifade eden bu yeni postmodern olugum, iligkisel pazarlama dénemi
olarak adlandirilmistir. Miisteriyle 68renen bir iliski kurulmasini temsil eden bu yenilik¢i
pazarlama yaklasimi, etkilesimli pazarlamanin iligki, iletisim, etkilesim boyutlarim da i¢ ice
alarak sunmaktadir. Bu degerlendirmelerden hareketle, miisteri ag¢isindan rakip markalar

%8 Peter Fisk, Pazarlama Dehasi, MediaCat Marka Yayinlari, istanbul, 2005, 5.208-211.

% Phillip Pfeifer and Paul W. Farris, “The Elasticity of Customer Value to Retention: The Duration of
A Customer Relationship”, Journal of Interactive Marketing, Volume: 18, Number: 2, Spring
2004, s.20.

3 Mahmut Tekin ve Ercan Cicek, “Isletmelerde Rekabet Ustiinliigii Saglamada Farkli Bir Yaklagim:
Deger Temelli Pazarlama”, Besinci Ulusal Uretim Arastirmalar1 Sempozyumu, istanbul Ticaret
Universitesi, 25-27 Kasim 2005, s.63.
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arasindaki temel farki yaratan unsurun misteriyle girilen iliskinin kalitesi oldugu
anlasilmaktadir. Kisacasi, isletmeler pazarlama siirecinin icerisine miisterilerini kigisel
olarak alabildikleri ve onlar1 etkileyebildikleri 6l¢iide pazarlama hedeflerine ulagacaklardir.

Piyasadaki iiriin ve hizmetlerin giderek birbirlerine benzedikleri, {iriin
performansina bagli farklilastirmanin daha da zor hale geldigi yeni global pazar yapisinda,
miisteriler yeni kral olarak kabul edilmektedir. Mevcut kurulu iiretim kapasitesinin mevcut
talepten daha fazla oldugu bilgi ekonomilerinde hedef pazarlari olusturan bireyler, daha
fazla oranda kendi ihtiyaglar i¢in gelistirilmis, 6zelligi olan mal ve hizmetleri talep eder
hale gelmislerdir. Iste bu sartlar altinda da, aldiklar iiriin veya hizmetten bir deger elde
ederek sorunlarin1 ¢dzmeyi bekleyen miisterileri tatmin edebilmek ve ardindan sadik
miigterilerin ¢dziim ortagi olabilmek i¢in, vizyon yonetimi ile entegre olan postmodern
pazarlama stratejilerini kullanmak gerekmektedir. Arzin talepten daha fazla oldugu,
boylece sirketlerin maddi varliklarindan ¢ok entelektiiel varliklariyla 6ne gegtikleri yeni
rekabet diizeninde, miisteri iliskileri ile kazanilan rekabet avantaji, isletmelere
stirdiiriilebilir bilytime imkanin1 saglamis olmaktadir.
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