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OZET

Gunumiz kiresel ve dinamik rekabet ortaminda misterilerle iliskileri gelistirmek isletmelerin
rekabetci konumunu artirmada 6nemli bir faktSrdir. Bu nedenle Misteri Iliskileri Yonetimi
(MIY) son zamanlarda isletme yonetimi ve yazininda 6n plana cikan baslica konulardan birisidir.
MIY uygulamalarinin amaglarina kitlesel pazarlarda ulasabilmek; miisteri bilgilerini temin etme,
analiz etme ve isleme ile bu bilginin 6rgiit ici ve dist birimlere zamaninda ve maliyet etkin bir
sekilde transferine baghdir. Baska bir deyisle MIY bilgi yogunluklu bir yonetim sistemidir. Bu
calismada bilisim teknolojilerinin MTY’in basarili bir sekilde uygulanmasindaki 6nemi; bilgiyi elde
etme, isleme ve dagitabilme kapasiteleri bakimindan ortaya konulmustur.
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ABSTRACT

In todays dynamic and global competitive environment enhancing relationships with
customers is a significant factor in increasing the competitiveness of a company. From this point
of view, Customer Relationship Management (CRM) is at the top of corporate agenda and
academic research. Gaining the objectives of CRM implementation in mass consumer matkets
depends heavily on obtaining, analysing and processing customer information, and transfering
this information to entities inside as well as outside the organization in time and in a cost
effective manner. In other words, CRM is an information-intensive management system. In this
study, it is shown that information technologies, with their ability to collect, process and
distribute information, play a critical role in the successfull implementation of CRM.
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GIRIS

Kiresel rekabet ortaminda niteliksel ve niceliksel olarak artan rekabet
baskisi; mal ve hizmetlerin giderek birbirine benzemesine (emtialasma), mal ve
hizmet farklilastirmasinin zorlasmasina, fiyat rekabetine bagli olarak kar
oranlarinin azalmasina, musteri sadakatinin azalmasina ve sonugta “pazar payt”
kavramina verilen Onemin azalarak, “musteri pay’” kavraminin 6n plana
citkmasina yol agmustir.

Uzun dénemli musteri bagliligint saglayarak musteri payini artirmak amaciyla
isletmeler tarafindan gelistirilen stratejiler yeni yonetim yaklagim ve tekniklerinin
uygulanmasini zorunlu kilmaktadir. Bu yaklasimlarin en giincel olanlarindan
birisi, merkeze miusteriyi alan ve misteri memnuniyetinin Gtesine ge¢meyi
amaclayan ~ Migteri  Iliskileri  Yénetimi  (MIY/Customer Relationship
Management-CRM) olup ayni zamanda, pazarlama anlayisinin tarihsel stirec
icinde ulagtig1 asamay1 da ortaya koymaktadir.

* Dog. Dr., Selcuk Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
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MIY’in son zamanlarda isletmeler tarafindan yaygin bir sekilde
kullanilmasinin nedenlerini talep ve rekabet yapisindaki yapisal degisim (talebin
cekme giictl) ve teknolojik gelismeler (teknolojinin itme glicli) olmak tizere iki
grup altinda toplamak miimkiindir. Kiresellesmeye bagli olarak bir yandan
isletmelerin karst karstya kaldiklari rakip sayisinin artmasi, diger yandan musteri
beklentilerinin  giderek cesitlenmesi ve ¢ogalmasi rekabetci Ustiinlik
saglayabilmek ic¢in isletmeleri yeni actlimlar bulmaya zotlamistir. Bu arayis
bilisim teknolojileri (BT) alaninda yasanan hizli gelismeler ile kesisince,
isletmelerin geleneksel satis, pazarlama ve satis sonrasi hizmet yontemlerinin
otesinde daha farkli yontemleri uygulayabilmelerini olanakli kilmustir. Bir bagka
ifade ile, BT (Internet, telekomiinikasyon, mobil iletisim vb.) isletmelerin is
yapma seklini kokli bir sekilde degistirme olanagi sunmaktadir. Bu baglamda
Uretim, pazarlama ve satis alaninda son yillarda ortaya ¢ikan yeni yontem,
yaklasim ve tekniklerin (iliskisel pazarlama, kisiye Ozel kitlesel Uretim, vb.)
arkasinda itici giic olarak teknolojik gelismelerin 6nemli bir rol oynadigini
sOylemek mimkindir.

Yapilan bu calismada; BT nin MIY’deki yeri ve énemi, misteri ile ilgili
bilgilerin giincel ve maliyet etkin bir sekilde toplanmasi, analiz edilmesi ve ilgili
birimlere aktarilmast baglaminda irdelenmektir. Bu amacla giris bolimtnt takip
eden birinci bolimde MIY ile ilgili agiklamalarda bulunduktan sonra, BT nin
MIY uygulamalarina katkisi ikinci bélimde ortaya konulmaktadir.

1. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Teknolojik gelismeler, rekabet yapisindaki nitel ve niceliksel gelismeler ile
musteri beklentilerindeki degisim gibi faktorlerin etkisi sonucu; pazarlama
anlayist Urtin merkezli yaklasimlardan, miisteri odakli yaklasimlara (6rnegin
TKY), oradan da miisteri merkezcil bir yaklasim olan ve Iliskisel Pazarlama
olarak da adlandirilan “Misteri Tliskileri Yonetimine” (MIY) ulastimustir.

MIY, pazarlama anlayisinin giinimiizde ulastigi noktayt gostermekte ve
misteri odaklt pazarlama anlayisindan ¢ok farkli 6zellikler tasimaktadir. Musteri
odaklt pazarlama anlayisinda, kitlesel tretimin etkisiyle pazar payini artirmak
énemli iken, MIY’de pazar payt yerini miisteri payini artirmaya birakmaktadir.
Miisteri payt ayni musteriye birden fazla Griin satabilmeyi ve musteriyi aktif ve
sadik bir miisteriye doniistirmeyi amaglamaktadir (Kirim, 2001).

MIY’in temel konsepti igine giren miisteri ve isletme arasindaki iliski
pazarlamasi tanimi, Tek (1999:51) tarafindan su sekilde yapimaktadir;
“Opzellikle servis isletmelerinde miisterilerin sadakatini artirmak ve mevcut
misterilerden daha fazla siparis veya tekrar is almak icin, misterilerle adeta
akraba gibi uzun vadeli iliski gelistirmeye dontik olarak tasarimlanan, herhangi
bir pazarlama stratejisidir.”

Her ne kadar son yillarda miisteri sadakatinin 6nemine yeniden vurgu yapilsa
da Gnli yonetim gurusu Drucker, 1954 yilinda; “Her isletmenin gercek isi
musteriyi edinmek ve elde tutmaktir” diyerek misteri sadakatinin 6nemine daha
o yillarda dikkat cekmistir. MIY konusunda yeni olan, iiriin odaklt yaklasimdan
uzaklagarak misteri merkezli yonetime ge¢menin gerekli oldugu, miisterinin pa-
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zarda olmazsa olmaz kosulu oldugu disiincesidir. Bundan hareketle, MIY’de
anahtar unsur misterinin isin  merkezine konulmasy; Urinin, hizmetin,
organizasyon yapistnin, yonetim seklinin ve insan kaynaginin dahil olmak tizere
tim kaynaklarin musteriye gore diizenlenmesi ve bunu yaparken de ¢esitli
teknik, yazilim ve teknolojilerden yararlanilmasidir (Kirim, 2004).

“Marketing Insights From A to Z” adli eserinde Kotler iliski pazarlamasi
(relationship marketing)’nin Onemini su soézlerle vurgulamaktadir (Buyuk,
2004:151): “Bir sirket icin en degerli seylerden biri; miisterileri, calisanlari,
tedarikgileri, bayileri ve perakendecileriyle olan iligkileridir. Sirketin iligki
sermayesi, bilgi, deneyim ve sirketin mdisteri, calisan, tedarik¢i ve dagitim
ortaklariyla arasindaki giivenin toplamidir. Bu iliskiler cogu kez sirketin fiziki
varliklarindan daha degerlidir. Tliskiler, sirketin gelecek degerini belirler”.
Kotler’a goére bu iliskilerdeki herhangi bir kayma, sirketin performansint
olumsuz yonde etkileyeceginden, sirketler miusterileri, calisanlart vb. ile
iliskilerinin niteligini tanimlayan bir relationship scorecard — iliski ¢izgi kartz
tutmalidirlar.

Prahalad ve Ramaswamy’in ‘“Rekabetin  Gelecegi” (The Future of
Competition) adli kitaplarinda 6ne strdikleri yeni yaklasimlar: Capital
Dergisi’nde su sekilde aktarilmaktadir (Buytk, 2004): “Artik deger yaratabilmek
icin yeni bir sisteme ve farkli bir c¢evreye ihtiya¢ var. Bizce bu yenilik ise
tiketiciyle ortak deger yaratma anlayist tzerine kurulu”. Prahalad ve
Ramaswamy’e gére bunun ilk yolu da misteri ihtiya¢ ve isteklerini anlamaya
yonelik iliskilerin kurulmasindan ge¢cmektedit.

Yukaridaki agtklamalardan anlastlacagt gibi MIY, iliski bazli pazarlama
alaninda yeni bir kavram olmakla beraber, altinda yatan fikir yeni olmadigs gibi
cok da basittir: “Farkli musterilere farkli muamele yapmak”. Birebir pazarlama
stratejisinin  temel mekanizmasi, musterilerin nasidl farkliliklar gOsterdigini
anlamayt ve bu farkliliklardan dolayr her bir miisteriye gbre firmanin nasil
davranmasi gerektigi konusunda bir strateji olusturulmasini icermektedir (Kirim,
2001:47-49).

Strekli ve yerinde dletisim yoluyla misteri davranglarini anlamaya ve
etkilemeye yonelik kuramsal bir yaklasim olan MIY; sirketlerin, dogru
misteriye, dogru triin ya da hizmetle, dogru zamanda ve dogru kanallardan
ulagmasini saglamaktadir (Alkan ve Cantiirk, 2000:3). MIY’in diger pazarlama
yaklasimlarindan farkini ortaya koyabilmek ve MIY uygulamalarinda dikkate
alinmast gerekli boyutlart acikliga kavusturabilmek i¢in farkli tanimlara
bakmakta yarar vardir. CRM Institute Turkey tarafindan yayimlanan
“Tirkiye’nin CRM tarifleri” bashkl raporda, MIY kavrami asagidaki sekillerde
tanimlanmustir (www.crminturkey.org, 2001):

- MIY, miisteri ile iliskide bulunulan her alanda misteriyi daha iyi algilama
ve onun beklentileri ¢ercevesinde firmanin kendini daha iyi yonlendirmesi
stirecidir.

- MIY, miisteri iligkilerini yonetmek icin kullanilan metodoloji ve trinlerin
genelini icermektedir.
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- MIY, miisteri temas noktalarinin entegrasyonu ve iyilestirilmesidir.

- MIY, misteriyi tasarim noktasina (merkeze) yerlestiren ve misteri ile

yakin iligki kuran bir yonetim felsefesidir.

- MIY; sats, pazarlama ve servis siireclerini daha etkin hale getirmek icin

gelistirilmis isletme stratejisi / kultiradur.

- MIY, is ve enformasyon akislarinin éncelikle miisteri ihtiyaclart, ikincil

olarak ise sirket ihtiyaclarina gére tasarlanmasidir.

- MIY, kurumdaki misteri ile ilgili her tirli bilgiyi tek bir enformasyon

sistemine baglamak ve bunu misteri temas noktasina odaklamaktir.

- MIY, misteriyi tanimak, miisteri ihtiyaclarint anlamak, ona uygun

hizmetler ve drunler gelistirmektir.

Yukaridaki tanimlarin ortak noktalarini icerecek bicimde MIY’i, “miisteri
merkezli Orgiit stratejileri ve bu stratejileri destekleyebilecek satig, pazarlama,
misteri hizmetleri, muhasebe, uretim, tedarik vb. isletme fonksiyonlarint
kapsayan, is siireclerinin yeniden diizenlenmesini saglayan ve bunlari yaparken
teknolojiden  (bilisim) faydalanan yOnetim streci” olarak tanimlamak
mimkindir (Duran, 2002).

MIY’in temel yapisini, miisterilerin ne tiir farkliliklar gosterdigini anlamak ve
birbirinden farkli bu mdusterilere, isletmenin nasil davranmasi gerektigi
konusunda bir strateji gelistirmesi olusturur. Baska bir ifade ile MIY uygulamaya
karar veren isletmeler, mal ve hizmetlerini farklt musteri ihtiyaclarina gére nasil
degistirmeleri konusunda uzman olmali ve miusteri ihtiyaglarindaki olas:
degisimleri 6nceden belirleyebilecek bilgi toplama ve analiz etme yetenegine
sahip olmalidir (Power ve Douglas, 1997; Mitchell, 1998). Bunu
gerceklestirebilmek icin sadece ileri teknolojiye sahip olmak yeterli olmayip,
misteri ile 6grenen bir iliski kurulmasint olanakl kilacak sekilde 6rgtitsel yapinin
da yeniden diizenlenmesi gerekmektedir (Pepper ve Rogers, 1998). MIY
uygulamalari ile birlikte 6rgiitsel yapida, yonetim anlayisinda, pazarlama, satis ve
tedarik duzeyinde yapilmasi gerekli degisiklikler Gurau vd. (2003) tarafindan
Tablo 1’deki gibi 6zetlenmistir.
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Tablo 1. MY Uygulamasinin Yol A¢tigi Temel Degisiklikler

Orgiitsel Diizeyde

Degisim
Yontemleri

Satig ve Pazarlama

Tedarik

Musterinin isletme
planlama siirecine

Pazarlama, satis ve
iletisim kanallarinin

Misterinin pazarlama
kararlarina ve satis

Kullanici dostu ve
gelismeye acik bir

dahil edilmesi sinirlarinin operasyonlarina dahil MIY stratejisinin
degistirilmesi edilmesi gelistirilmesi

Masteri merkezli

Masteri kultirinin

Satis ve pazarlama

Islevsel sistemler veya

amaglarin saptanmast driin-odaklidan stirecinin gecmis kayitlar

misteri-odakliya kontroliniin yardimiyla MIY veri
degistirilmesi merkezilestirilmesi tabaninin

olusturulmast
Misteri iliskileri “Strekli degisim” MIY temelli Tyi bir performansa
programlart temelli bir siire¢ pazatlamanin sahip, maliyet etkin

uygulayabilmek igin uygulama gerektirdigi yeni bir ortamin
cok yeteneklerin olusturulmast
disiplinli/fonksiyonel ogrenilmesi
gruplarin
olusturulmast

Kaynak: Gurau vd. (2003)

Yukarida tabloda goriildigii gibi basarilt bir MIY icin isletme elindeki tim
kaynaklar1 farkli misterilerin farkli ihtiyaglarini anlamaya yonlendirmeli, ve bu
kaynaklart bu farkls ihtiyaglart karsilayacak tirtin ve hizmetleri iretecegi siireg ve
teknolojileri kurma yolunda kullanmalidir. Bunlart yapabilen isletmelere ise bire
bir isletme (her bir musteri icin baska bir isletme olabilme) ad: verilir.

2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMINDE
TEKNOLOJILERI ROLU VE ONEMI

En genis sekliyle misteri merkezli yapilandirma olarak tanimlanabilen
MiY’de odak noktast, misteri ile karsilikli (bire bir) etkilesim sonucunda elde
edilen bilgilerin gercek zamanlt olarak analiz edilerek; misteri aliskanlik, ihtiyac
ve tercihleri dogrultusunda uygun Uriin ve pazarlama stratejilerini gelistirmek ve
bunlart misteriler ile ilgili bilgilerdeki degisime bagli olarak siirekli
giincellestirme becerisine sahip olmaktir (Groénroos, 1997; Ryals ve Payne, 2001;
Alagéz, 2003:9-10). Peppers vd.’nin de (1999) belirttigi gibi MIY’i basarih bir
sekilde uygulayabilmek konusunda bir Orgiitiin temel kaynagr bilgidir. Bu
noktada, en basit sekliyle, veri toplamak ve degerli bilgiler olusturmak icin
isletme stireclerine teknolojinin uygulanmasi olarak tanimlanabilen bilisim
teknolojileri” -BT-; musteriler ile karsilikli etkilesimi, misteriler ile ilgili ¢ok ve
cesitli bilgilerin glincel olarak toplanmasini, pazarin misteri ihtiyaglarina gore
tam olarak bolimlendirilmesini, misteri davraniglarindaki  degisme ve

BILISIM

* BT genel olarak donanim, yazilim, iletisim araglari (faks, e-posta, Internet, satis noktast sistemleri
gibi) ile bunlart destekleyen kaynaklar ve personelden meydana gelmektedir (Sohal, Moss ve Ng,
2001:31)
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gelismelerin zamaninda tahmin edilmesini saglayarak, kisiye Ozel pazarlama
anlayisinin kitlesel pazarlarda maliyet etkin bir sekilde uygulanmasinda stratejik
bir ara¢ olmaktadir.

Gegmiste mevcut teknolojik altyapr yeterli veya uygun olmadigr icin, gerek
maliyet gerekse zamanlama acisindan bireysel misteri istek ve ihtiyaclart tizerine
odaklanmak pek miimkiin degildi (Ozmen ve Ozmen; 2004). Ancak
glinimiizde, maliyet etkin bir sekilde misteriye odaklanma bilisim tabanlt yeni
teknolojilerdeki gelismelere baglt olarak olanakli hale gelmistir. Hatta yeni
kurulmus isletmeler dahi, buytk 6l¢ekli ve BTyi etkin kullanan isletmeletle yine
BT vyardimuyla; fiyat, kalite ve driin Ozellikleri konularinda  rekabet
edebilmektedirler (Bozgeyik, 2004).

Teknolojik gelismelere baglt olarak misteriler ile isletmeler arasindaki
iletisim yOntemlerinin sekil degistirdigi gorilmektedir. Geleneksel iletisim
yontemleri olan yiiz-yiize, telefon ya da faks daha bir kag yil dnce miisteri
iletisiminin timiind olusturmaktayken, glintimtizde yeni iletisim yontemleri olan
e-posta, web, GSM ve IVR (Interactive Voice Response-Etkilesimli Ses Yanit)
teknolojileri eski yontemlerin yerini hizla almaktadir. Miusteriye secenegin
sunuldugu yerlerde migteri iletisiminde yeni yontemlerin hakim iletisim
yontemleri haline geldigi gérilmektedir. Yapilan arastirmalarda, 2010 yilindan
itibaren tim mdusteri iletisiminin 6nemli bir bolimuntn bu yeni iletisim
yontemleri ile gerceklesmesi beklenmektedir (Sekil 1). Yeni iletisim
yontemlerinin ortak Ozelligi ise bilisim tabanli birer teknoloji olmalaridir
(www.fonksiyonel.com.tr, 2004).

-
[ ] Gelencksel tietisim Yollan [l Yeni lletigim Yollan
Vilzyiize Web
Kullanim - Telefon E-pasta
Yogumlugu T ks GSM
~ Bosta VR
]
b
= Y
e ”
- ~
"
”
'
”
—a

1898 2003 2005 2007 2008 2015

Laman

Sekil 1. Miisteri Iletisim Yéntemlerinde Déniisiim
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BT, pazar bilgisi sistemini, uzun dénemli trendlerin anlasilmast ve musteri
degeri yaratma ile ilgili olarak pazar hakkindaki bilgilerin, belitli metotlar ve
araclar kullanarak dizenli ve strekli olarak sec¢ilmesi, toplanmasi, formel bir
faaliyetler seti olarak organize edilmesi, ham verinin bilgi haline
donustiiriilmesine olanak saglamakta, buglinki ve gelecekteki misteri ihtiyaglar
ile ilgili pazar bilgisinin toplanmasi, bu bilginin departmanlar arasinda
dagitilmast ve organizasyonun bu bilgiye bir yanit olusturmasi siirecinde etkin
olarak kullanilmaktadir. Yeni pazarlama felsefesi; miisteri temeline dayanan ve
bilgi teknolojisi ile desteklenen, organizasyonun icinde ve disinda birlik yaratan
gruplarin olusturulmasiyla yonetilen bir felsefesidir (Akyol ve Akata, 2004).

Noble ve Mokwa (1999), BT nin asagida belirtilen konularda isletmelere
MIY uygulamalarinda destek sagladigint belirtmektedirler:

e Pazarlama operasyonlarinin ¢esitlendirilmesinde,

e Pazarlama aktivitelerinin ylritilmesinde,

e Sats yonetiminde,

e Servis ve ¢oziimlemede,

e Elde edilecek veri tabant sayesinde miisteri segmentasyonu yapmada yeni

yollarin bulunmasinda,

® Yeni musteri kazanmak icin strateji ve planlar gelistirmede.

Yukaridaki agiklamalardan da anlagilacagi gibi BT’nin sagladigi olanaklar,
iliskisel pazarlama yaklagimini benimseyen ve uygulamak isteyen isletmeleri
destekleyici niteliktedir (Sisodia ve Wolfe, 2000). Bu baglamda MIY, iliskisel
pazarlamanin olanaklt oldugu pazarlarda is streglerinin BT yardimiyla musteri
merkezli olarak entegrasyonu (Winer, 2001) seklinde de tanimlanabilir. BT uzun
dénemli miusteri karliligina, misteri kazanma ve korumaya odaklanan
isletmelerin bitiin pazarlama aktivitelerine (satig, servis,iletisim, yonetim, pazar
arastirmalart vb.) entegre edilebilir (Saini, 2003). Bu cer¢evede MIY yazilim ve
donanim uygulamalarinin ti¢ anahtar siireci vardir (Crosby ve Johnson, 2001):

1. Is operasyonlarinin otomasyonu (satts otomasyonu, miisteri servisi,

yonetim gerekleri ve tiim miisteri etkilesimlerinin yonetimi vb.)

2. 1s performans siireglerinin otomasyonu (veri depolama, veri madenciligi,

analiz vb.)

3. lletisim otomasyonu ve siirelerin koordinasyonu (sesli mail, e-mail, seb

sitesi vb.)

Musteriyi anlamada, is sureglerini etkinlestirmede ve misterilerle iliskilerin
kurulmasi, gelistirilmesi, strekliliginin saglanmasi ve yonetilmesi gibi konularda
etkin bir rol oynayan BT nin isletmeler icin 6nemi buyiiktiir (Codington ve
Wilson, 1994; Tavinen, 1995; McDonald ve Wilson, 1998). Bu baglamda
BT nin etkin bir sekilde kullaniddigr Veri Madenciligi uygulamalari, isletmelerin
karli migteri hedefleri ve 6zdesliginin olusturulmasinda, iliskisel pazatlamanin
kritik bir parcasi olarak, 6nemli bir rol oynamaktadir (Insurance Systems
Bulletin, 1993). MIY uygulamalarinda kullanilan veri madenleri, miisterilere
iliskin elde edilen bilgilerin kullanimini kapsamaktadir. Veri kullanimi raporlama
ve veri tahminleme olmak tzere iki sekilde ger¢eklesmektedir. Raporlama, kalite
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kontrol, karlilik analizi, yonetim raporlart ve isletme analizi gibi konularda
sadece alpha-numerik formda ¢iktilar saglamaktadir. Veri tahminleme, (sekil ve
tablolar halinde) boyutsal bakis ve hizli manipulasyonla, gorsel bigcimde veriler
sunan yaztlimlardir. Veri tahminleme, 6zellikle segmentasyon, trend analizleri ve
misteri profillerinin olusturulmast gibi alanlarda kullanilmaktadir (Ryals ve
Payne, 2001).

Bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda yasanan hizli degisimler, &zellikle
Internet kullantminin  yayginlasmast, isletmeleri ve isletmelerin is yapma
sekillerini de etkilemistir. Son yillarda Internet’in, bir ¢ok alanda etkin bir sekilde
kullanildigt, bu baglamda 6zellikle musterilerle gercek zamanlt etkilesime olanak
tanimast nedeniyle MIY uygulamalarinda 6nemli  bir katkisinin oldugu
gorilmektedir. Tablo 2’de de goriilecegi gibi geleneksel iletisim kanallari ve
uygulamalarr dikkate alindiginda Internet’in miisterilerle iletisim kurmada daha
etkin oldugu sSylenebilir.

Tablo 2. Internet ve Geleneksel Tletisim Kanallari Arasindaki Farkliliklar

Geleneksel Iletigim Internet Degerlendirme
Araglar1
Kitlesel (tek kaynaktan | Bire-bir veya cok kaynaktan | Teorik olarak Internet cok kaynaktan
cok alictya yonelik) cok alictya iletisim modeli | ¢ok alictya yonelik bir iletisim aracidir,
iletisim modeli ancak en uygunu isletme-musteri iletisimi
acisindan bire-bir iletisim aract olarak
degerlendirilmesidir.
Kitle pazatlamasi Bireysellestirilmis Teknoloji destegi ile bireysel tercihlerin
pazarlama veya izlenmesini ve tirin iceriginin buna
Szgunlestirilmis pazarlama uygun bir sekilde diizenlenmesini

olanakli kilmasindan dolay1
kisisellestirme mumkindir.

Monolog Diyalog Geri besleme 6zelliginden dolayt
(Tek yonli iletisim) (Cok yonli iletisim) www’nin etkilesimli dogasint
gostermektedir.
Markalama Tletisim Marka karakteristiklerinin

belitlenmesinde artan musteri katilimi
markaya deger katilmast konusunda
firsatlar sunmaktadir.

Arz merkezli distinme | Talep merkezli disinme Talebin (musterinin) cekme glcti daha
Snemli hale gelmektedir.
Hedef olarak musteri Ortak olarak musteri Misterinin mal ve hizmet ile ilgili olan
beklentilerine yonelik daha fazla
girdi/bilgi sunar.
Bélimlendirme Topluluklar Keyfi olarak hedef pazar belitleme

yerine benzer digiince tarzi gosteren

tiiketicilerin bir araya getirilmesi.

Kaynak: Gurau vd. 2003.
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Tablodakine benzer sekilde Doyle (2003:607), MIY’de Internet kullaniminin
sagladigt kimi faydalart da su sekilde belirtmektedir:

1. Kullanicilarin ilgisinin ¢ekilmesi,

2. Cekilen ilginin stirekli kilinmast,

3. Musteriyi elde tutma,

4. Tercihler hakkinda bilgi edinme; dijitallesmenin ve Internet’in kendine
has Ozelliklerinden biti de, isletmelere musterileri hakkinda bilgi edinme
ve Ogrendiklerini musterileri ve hissedarlart icin deger yaratmada
kullanmas icin sagladigr kolayliktir. Isletmeler, miisterilerinin 6ncelikleri,
tercihleri, tutumlari ve davranslart hakkinda ne kadar bilgi sahibi olurlarsa
musteri beklentilerini o kadar iyi karsilayabilirler. Musteri beklentilerinin
etkin bir sekilde karsilanabilmesi icin gerekli bilgiler kayit siirecinden,
anketlerden, arastirmalardan, e-posta iletisimlerinden, cookie’lerden ve
web zinciri analizlerinden saglanabilir. Yazilim alanindaki hizli gelismeler
ise bu veri bankalarinin yaratict pazarlama i¢in kullanilmasini ve veri
madenciliginin yapilabilmesini saglayacak gticti sunmaktadir.

5. Kisisellestirilmis iliskiler; yani sirket kisiye Ozgli iletisim ve dUrlinler
gelistirerek deger ekleyebilmekte, bireysel misterilere daha fazla triiniin
capraz satisint gerceklestirebilmekte ve farklt tepkileri isletme yararina
kullanabilmek igin bireysel fiyatlandirma ve tutundurma stratejileri
gelistirebilmektedir.

Internet’in sundugu bu olanaklardan 6tiirii bir ¢ok bilgisayar yazilim ve
donanim {ireticisi MIY ile ilgili uygulamalary; isletmelerde kullanilan diger
teknolojilerle uyumlu, Internet ortaminda faaliyet gésterebilecek entegre bir
modiil haline getirerek isletmelere sunmaktadirlar. Diinyada ve Tiirkiye’de MIY
konusunda ¢6zim sunan isletmeler Oracle, Siebel, Clarify, Vantive, Baan Co.
IBM, NCR, Sas Institute, Datasel, Promis ve Microsoft olarak siralanabilir.
Burada 6rnek olarak Microsoft tarafindan gelistirilen Axapta Satis ve Pazarlama
modili incelenerek, 6zellikleri ve sundugu yararlart incelenmistir (Tablo 3).
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Tablo 3. Axapta Satis ve Pazarlama Modiiliiniin Fayda ve Ozellikleri

Modaiiller

Faydalar

Ozellikler

Misteri Iligkileri Yonetimi
(CRM)

Axapta tiim is iliskilerinde elde
edilecek faydayt maksimize
ederek isletmeler i¢in yeni kér

kaynaklar1 saglar.

® Misteri ihtiyaglarini iyi
anlayarak misterilere daha
fazla deger sunma

® Verilerin toplanmasint
merkezilestirme

® s giici bilgilerini detayl
analizletle verimli bir sekilde
optimize etme

" Entegre ERP ve CRM
® Pazarlama otomasyonu
" Satis giicli otomasyonu

® Ortak veritabant ve kaynak
kodu

Satis Guicii Otomasyonu

Axapta Satis Glict
Otomasyonu satiglart artiran ve
maliyetlerini optimize eden
etkili sattg prosesleri

olusturulmasint saglar.

® Ty iligkilerini yonetme ve
gliclendirme

® Misteriler, potansiyel
misteriler, is ortaklart ve diger
is iligkileri yonetimini
duzenleme

® Microsoft Outlook bilgi
degis tokusu

" Geligmis raporlama
fonksiyonu

= s baglantilart ve kontak kisi
pencereleri

" Microsoft Explorer ve
Microsoft Outlook'a stirtikle-
birak 6zelligi

® Teklif yonetimi, fiyat
optimizasyonu

" SWOT analizleri

" Rakip analizleri

Satig Yonetimi
Axapta Satts Yonetimi bireysel

satigcilary, satis ekiplerini ve
tim satig organizasyonunun
aktiviteletini ydnetme ve
gbzlemleme imkant saglar.

= Satts aktivitelerini ydnetme
ve gbzlemleme

® Bireysel ve takim satis
hedeflerini tanimlama

® Tum satis organizasyonunun

aktivitelerini ydnetme

® Satis hedefi penceresi

® Satiglarin ve kotalarin
grafiksel olarak izlenmesi

= Satts istatistikleri yonetimi

penceresi

Pazarlama Otomasyonu
Axapta Pazatlama

Otomasyonu kampanya
yonetimini ve dagittm
fonksiyonlarint icermektedir.

® Belitli musterileri hedefleme
® Kaynak dagilimini takip
etme

® Kampanya maliyeti, kaynak
kullanimi ve yatirimin geri
déntstnd (ROI) analiz etme

® Pazarlama, satis ve misteri
hizmetleri departmanlari

arasinda bilgi paylagimi

® Potansiyel misterilerinizi
uygun profillere gore
siniflandirma

= Kampanya organizasyonlari
icin aga¢ yapist

® Basit kayit yaratma

® Pazarlama Ansiklopedisi

Tele-Pazarlama

Axapta Tele-Pazarlama satis ve
pazarlama fonksiyonlarinin tek
yerden yiritilmesini ve

yonetilmesini saglar.

® Her kontak icin ilgili bilgiyi
toplama

® Tele-Pazarlama pencerisini
kullanarak etkili cagr1 yénetimi
® Arama listelerine anketler
cklenerek 6nemli bilgiler

toplama

® Axapta'da yeralan 6nemli
misteri bilgilerine ulasma

" (agri yonetimi i¢in basit
pencere

= Bilgisayar-Telefon
entegrasyonu (CTT)

® Uygulama Programlama
Araytizi (TAPI) teknolojisi
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Anket ® Anketleri kolayca tasarlama | ® Anket tasariminda basit,
Axapta Anket ham veriyi ve uygulama adim adim yaklasim
faydali bilgiye ¢eviren giiclii bir | ® Kurumsal Intranet ve web ® Web entegrasyonu

tasatim, insa ve analiz aracidir. | siteleti araciligy ile farklt
anketleri sunabilme
® Ham datay analizletle

faydali bilgiye ¢cevirme

Ticaret = Satis ve satin alma ® Ticari anlagmalar, 6zel
Axapta Ticaret firmalarda satis | proseslerini otomatize etme fiyatlama ve indirimler
ve satin almay1 otomatiklestirir | ® Firmalararasi (intercompany) | ® Fiyat ve indirim y6netimi,
ve stirekli analizlerle maliyetleri | siparisleri tek sistem icinde satin alma ve satig
optimize eder ve pazardaki yonetme ® Teslimat dutumlati, kismi
degisikliklere gore ¢abuk tepki | ® Servis seviyesi performans teslimat
verilmesini saglar. analizi ® Muhasebe entegrasyonu
® Etkili ve hizli karar verme ® Cesitli giderleri maliyetlere
stireci dagitma

= [statistik ve takip araclart
® Firmalararast
(intercompany) ve paket
siparis yetkinligi mutabakatt

Kaynak: www.microsoft.com, 2004

SONUC

Uriin, pazar ve miisteri arasindaki iliski diizeyinin farklilagmast ile tireticiler,
triiniin niteliginden musterinin begenisine dogru odak farkhilagsmasina yonelmek
zorunda kalmislardir. Teknolojinin 6nemli bir aktor olarak rol aldig bu siiregte,
musterinin begenisini/tatminini saglayabilmek amaci ile fiyatlarin degismesi kar
diizeyinin ve oraninin azalmasina neden olmustur. Bu durum 6nceleri sadece
tretim miktarint artirarak karlarint maksimize etme yolunda calisan isletmelere
misteri payini artirabilmek amaciyla musterilerine verdikleri degeri maksimize
etmeleri gerektigini Ogreterek “hayat boyu misteri” kavraminin gelismesine
sebep olmustur (Karaagacli, 2000). Bagka bir ifadeyle, misterilerin mal ve
hizmet anlaminda sayisiz secenege sahip olmalart yeni rekabet kosullarina
adapte olmak isteyen isletmelere; miusterilerini tanimayi, onlar icin fark
yaratmayt ve onlara deger sunmayt Ogrenmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu
baglamda gerek siirduriilebilir bir rekabet dstinligiinin saglanmasinda gerek
MIY’in basarili bir sekilde uygulanmasinda; miisteri gereksinim ve istekleri ile
ilgili bilgilerin siirekli olarak toplanmast ve analiz edilmesi anahtar unsur
olmaktadir. Siirecin basarisinda ve MIY’in etkin kullaniminda temel gereksinim
olan bilginin; toplanmasi, islenmesi ve dagitilmasinda etkili bir ara¢ olan BT nin
Onemini ortaya koymaktadir. Musteri merkezli olarak BT nin bilgi akisinin
tyilestirilmesi, tim isletme fonksiyonlarinin tek bir sistemden takip edilmesi ve
misteri memnuniyetindeki artislar, kirtasiyecilik, stoklar, personel, satin alma,
bakim ve onarim giderlerinde ve yonetim maliyetlerinde azalma avantajlar
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nedeni ile MIY’e 6nemli katkilar saglayarak, amaglanan etkinlige ulasmay
kolaylastirmaktadur.
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