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OZET

Degisen pazarlama anlayiginda, miisterilerin en degerli 6z kaynak haline gelmeye baslamasi ve bu yeni
donemde en biiylik degisikligin miisterinin kim oldugunun tarifi {izerinde yasaniyor olmasit bu ¢aligmanin temel
noktalarindandir. Bu ¢alisma, pazarlama faaliyetlerindeki maliyetlerin yiikselmesinin nedenlerini ve s6z konusu
maliyetlerin azaltilabilirligini tartisacaktir.

Yeni pazarlama anlayisinda {izerine en ¢ok vurgu yapilan unsur, misteri bilgisi ve bilgi edinmenin
maliyetinin yiiksekligidir. Rekabet avantajina, yiiksek maliyetle elde edilen bilgi sonucu kurulacak ve firmaya
0zgii gelistirilen ve taklit edilemeyen iliski yol acacaktir.

Bu c¢alismada miisteri bilgisinden miisteri iligkisine ge¢cmeyi hedefleyen iliskisel pazarlama ve onun
uygulama yéniinii olusturan Miisteri Iliskileri Yonetimi(CRM)’in Tiirk ydneticileri tarafindan bilinip bilinmedigi
Istanbul Sanayi Odasinin agikladig: ilk 700 firma iizerinde yapilan alan arastirmasinda, arastirmaya cevap veren
328 adedi iizerinden sonuca gidilmeye ¢aligilmustir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri iliskileri Y&netimi, iliskisel Pazarlama
ABSTRACT

The fundamental argument of this paper is the changing marketing concept that focuses on the identity of
customers which becomes the most valuable resource. This study discusses the main causes of the increasing
costs and how to decrease these costs.

In this new marketing concept, the most important factor is the customer information and the high cost of
collecting this information. The competitive advantage comes from the costly customer information which can
be used to build a valuable relationship with customers.

This study explores the extent of Turkish managers’ knowledge in relationship marketing and customer
relationship management. The data is obtained from 328 firms out of 700 largest Istanbul Chamber of Industry
firms which responded to our survey.

Keywords: Customer Relationship Management, Relationship Marketing

1. GIRIS

Biiyiime oranlarinin yavaglamasi, rekabet ve teknolojik gelismelerin artmasi isletmeleri maliyetleri
azaltma ve etkinliklerini iyilestirme yollarinin aranmasina itti. 1970'li yillarin ortalarindan itibaren yonetim-
organizasyon ve iretim yonetimi diisiince ve uygulamalarinda c¢ok sayida yeni ve degisik goriisler ortaya
cikmistir. O kadar ki bu degisiklikler, bugiin yeni bir yonetim sistemi yaklasimi olusturacak boyuta ulasmistir.
Giiniimiize gelindiginde, yonetsel ve orgiitsel faaliyetlerde ve uygulamalarinda degisik adlar altinda ele alinan bu
yeni yaklagim big¢imlerinin belli baslilari; Reorganizasyon, Degisim Miihendisligi, Toplam Kalite Yo6netimi,
Esnek Uretim Sistemleri, Tedarik Zinciri Yonetimi, insan Kaynaklar1 Yénetimi, Yalin Organizasyon Y6netimi,
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Benchmarking, Orgiitsel Kiiciilme, Sanal Organizasyon Modelleri, Personel Giiclendirme, Ogrenen
Organizasyon, Yassilasma veya Sifir Hiyerarsi..vd. yaygin olarak bilinenleridir ve bu c¢alismalarla yonetim ve
iretim maliyetlerinde 6nemli miktarlarda azalmaya gidilmistir. Bunun yaninda finansal alandaki yeniden
yapilanma ¢aligmalari ve etkin sermaye yonetimiyle de finansal maliyetler azaltilmigtir. Biitiin bu yaklagimlar
sonucu, dretim maliyetleri %55°ten %30’a ve yonetim maliyetleri de %25’ten %15°e gerilerken, pazarlama
maliyetlerinin  %20°den %55’e yiikseldigi gozlemlenmektedir (www.mdi.ac.in). Bu veriler, {izerinde
odaklanilmas1 gereken maliyet kaleminin pazarlama faaliyetleri oldugunu gostermektedir. Yanitlanmasi gereken
soru, pazarlama faaliyetlerindeki s6z konusu maliyetlerin yiikselmesinin nedenleri nelerdir ve s6z konusu
maliyetler nasil azaltilabilir? Bu sorulara yanit aramadan Once bir zaman igerisinde pazarlamanin nasil
anlagildigy, gecirdigi siirecin analizi, sorulara yanit verilmesine katki saglayacaktir.

Uretim Yaklasimi; 1930’lara kadar olan, talebin arzdan fazla oldugu bu dénem, Uriin Yaklasimi; pazarda
arz ve talebin birbirine yaklasmasi nedeniyle, tiiketicinin en kaliteli, yiiksek performansli ve ozellikleri olan
diriinleri tercih ettigi donem, Satis Yaklagimi, 1960’1ara kadar devam eden bu siiregte arzin talebin biraz lizerine
cikmasi nedeniyle, tiiketiciler, iirlin segme 6zgiirliigiine kavustugu dénem, Pazarlama Yaklagimi; arzin talepten
fazla olmasi ve tiiketicinin tercih hakkinin olmasmin yaninda, tiiketici bilincinin de gelismesi nedeniyle,
isletmeler icin pazarlama faaliyetlerinin ger¢ek anlamda basladigi bir donem olmustur (Altunigik ve dig.; 2002) .
Tim bu yaklasimlarin temelinde bir {irlin mevcuttur ve Uriiniin, satisi, tiiketicinin memnun kalmasi yada
kullanmaya devam etmesi gibi yaklagimlarla, “iiriine” odaklanilmustir.

2. ILISKISEL PAZARLAMA VE MUSTERI iLISKIiLERi YONETIMi

Eski ekonomi diisiincesi, iliretim sektdriinii 6l¢ek ekonomisin ulagma ydniinde yonetme diisiincesi iizerine
kuruludur. Yeni ekonomi ise bilgi sektoriiniin yonetimini ele alir. Bilgi ve bilgini kullanimiyla bigimlenen yeni
ekonomik ortamda, igletme ve pazarlama stratejilerinde degisiklikler olmustur. Bu degisim siirecinde isletmeler,
bilginin kullanimiyla saglanan rekabet iistiinliikleri {izerinde yogunlasmislardir. Bilginin daha fazla kullanilmast,
isletme ve pazarlama stratejilerinin miisteri yonlii gelistirilmesini saglamistir (Karalar ve Ersoy, 2003).

Bu degisimlere paralel bir degisim, miisteriyle kurulan iliskiyi ana eksen olarak gdren yeni bir pazarlama
anlayisina kaymaya yol agmistir. 1970’lerde Bati’da ve 6zel olarak da Kuzey Avrupa da geleneksel pazarlamaya
alternatif iki yaklasim ortaya ¢ikmustir; Nordic School of Services ve IMP (International Marketing &
Purchasing) Group. Bu iki diisiince okulunun ortak paydasi, pazarlamanin bir fonksiyondan ¢ok ydnetimin bir
unsuru oldugu ve ydnetimsel pazarlamanin islemlerden ¢ok iliski iizerine kuruldugu varsaymmudir. “iliski kurma”
ve “yonetme” bu iki okulun felsefik kdse taslaridir. Iliskisel pazarlama terimi ise ilk kez 1983 yilinda ABD’de
Berry tarafindan kullanilmistir. 1983’ten giliniimiize kadar uzanan donemde iliskisel pazarlama alaninda yapilan
calismalarin baz1 ortak varsayimlara dayanmalar1 s6z konusu olmasina ragmen, tanim {lizerinde bir uzlagma
goriilmemektedir.

Iliskisel pazarlama, miisteri ve diger ortaklarla belli bir kar noktasinda, uzun vadeli interaktif iliskiyi
kurmak (Gronross, 1990; Gummesson, 1994), biiylitmek, gelistirmek gereginde sinirlandirmak (Gummesson,
1987; Gronross, 1997) ve karsilikli degisim ve sozlerin tutulmasina dayanir (Gronross, 1990; 1997).

iliskisel pazarlama tedarik¢i ve miisteriler arasinda uzun vadeli interaktif iliskiyi ve uzun vadeli karlihg
vurgular (Gummesson, 1994).

Miisteri iliskileri yonetimi, organizasyonel gelismedir ve elde edilen miisterilerle karsilikli olarak
odiillendirilen iligkilerin artirtlmasi ile miisteriyi memnun etmek ve siire gelen karli isi korumak i¢in bilgi ve
kalite yonetim sistemlerinin, hizmet destek, is stratejisi ve organizasyonel misyonun toplam entegrasyonudur
(Bennett, 1996 akt. Harker, 1999).

Misteri iligkileri yonetimi, miisterilerle uzun siireli, isleyen, giivenilir ve isbirligine dayali iligkiler
kurmay1 kapsar. Ag¢iklik, miisteri Onerilerine karst sorumluluk, dogru islem, uzun vadeli kazang i¢in kisa vadeli
avantajlardan fedakarlik etme istegi ile tanimlanir. Tedarik¢iler miisterileriyle siirekli iligkiler olusturmaya ve
bunlar1 giiglendirmeye ¢aligmalidirlar. Uriin ve hizmet sunduklar1 miisterilerle, saglam, bagimli ve dahas: siirekli
iliskiler kurmali ve her bireysel islemden kar etmeyi diisiinmemelidirler (Bennett, 1996 akt. Harker, 1999).

Miisteri iligkileri yonetimi 1990’lardan bu yana diinyada, 6zellikle de ABD ve Avrupa iilkelerinde, hizli
ve yaygin bir uygulama alan1 bulmustur. Bu yeni pazarlama yaklasimmin giderek artan rekabet ortaminda,
pazarlarda ayakta kalma ve rekabet istiinliigli elde etme arayisi igerisinde ortaya ¢iktigi ileri siiriilmektedir.
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Sanayi yogun ekonomide karsilagilan pazarlama sorunlarina yanit vermek iizere gelistirilen “kitlesel pazarlama”
teknik ve enstriimanlarinin bilgi ekonomisinde karsilagilan sorunlarin ¢oziimiinde yetersiz kaldigi ileri
stirlilmektedir. Yeni donemin kendine 6zgii pazarlama sorunlarina yanit vermek {izere, yeni yaklasimlarin, teknik
ve enstriimanlarin kullanilmasinin kaginilmaz oldugu belirtilmektedir. Bu yeni yaklasim, teknik ve enstriimanlar

LR N3

“iligkisel pazarlama”, “miisteri iliskileri yonetimi”, “bire bir pazarlama” gibi ¢esitli adlar ile ifade edilmektedir.

Ancak bu diisiincelerin biitiin iilke ve pazarlarda ayni derecede kabul gordiigii ve uygulama alani
bulduklar1 sdylenemez. iliskisel pazarlama ve onun uygulama y&niinii olusturan, Miisteri liskileri Yénetimi, en
cok, gelismis pazarlara sahip olan ABD’de, uygulanmaya ve gelistirilmeye calisildigr gozlemlenmektedir.
ABD’de oldugu diizeyde olmasa bile, Avrupa iilkelerinde de artan bir hiz ve yogunlukta uygulamaya aktarildig:
sOylenebilir. Ancak ABD ve Avrupa’daki miisteri iliskileri yonetimleri arasinda kayda deger farkliliklarin da
oldugu gozlemlenmektedir. Ornegin, ABD’de miisteri iliskileri yonetimi daha cok teknoloji odakli, Avrupa’da
ise iligski odakli oldugu goriilmektedir (Tablo 1).

Tiirkiye’de ise miisteri iliskileri yonetimi kavrami, is diinyasinda yeni yeni giindeme gelmekte, bir
pazarlama anlayisi olarak heniiz yaygin olarak uygulanmamaktadir. ABD ve Avrupa’dan sonra 1995’lerden bu
yana, gecikmeli olarak Tiirk isletmelerinin giindemine girdigi sdylenebilir. Ik yillarm haberdar olma, bilgi
toplama, danisma siirecinden sonra, miisteri iligkileri yonetiminin 1998’den bu yana Tiirkiye’de uygulama sansi
buldugu gozlenmektedir. Gegen 5-6 yillik zamanda miisteri iliskileri yonetiminin hangi diizeyde (stratejik,
taktik, operasyonel) ve hangi sektorlerde uygulandigi, nasil anlasildigi, hangi versiyonlarinin daha ¢ok uygulama
alan1 buldugu, ne tiir yonetsel ve orgiitsel degisimlere yol agtig1, ne tiir sonuglar alindig1 ve benzeri sorulari
yanitlayacak ve boylece Tiirkiye’de miisteri iliskileri yonetiminin “statiisii’nli (uygulama kapsam, derinlik ve
anlayisini) ortaya koyacak sistematik bir ¢caligma yapilmamistir. Bu ¢alisma bu yoniiyle de katki saglamaya
calisacaktir.

Misteri iligkileri yonetiminin uygulamadan sonra teorisinin ortaya ¢iktig1 bir yonetim yaklagimidir. Bu
nedenle farkli uygulayicilar tarafindan farkli tanimlar gelistirilmistir ve bu nedenle strateji mi yoksa bir taktik mi
oldugu konusunda farkli yaklagimlar vardir.

iliskisel pazarlamanin 6ziindeki temel prensip, miisteriyi tanima, anlama ve ona gore davranabilme sanati,
insanin dogasindaki bazi yetenekleri tetiklemektedir. Daha ortada iliskisel pazarlama kavrami yokken, mahalle
bakkalinin veya akilli banka sube miidiirlerinin kendi miisterilerine 6zel muameleler veya avantajlar sagladig bir
gercektir. Iste onlarin kendi iclerinden gelerek yaptiklar1 bu tiirden basit uygulamalari, kurumsal bir yonetim
felsefesi haline getirebilme sanatina, iliskisel pazarlama veya onun uygulama yoniinii olusturan CRM demek
yanlis olmayacaktir. Bir mahalle bakkalinin kendi kiiciik ortaminda bu tiir islevleri basitge ve igten gelerek
uygulamasi i¢in iliskisel pazarlama stratejisi gelistirmesi gerekmiyordu. Ama, sahiplikle i gdrenin birbirinden
ayrildig1 ve sahip adma is gorenlerin hareket ettigi bir durumda bu ciddi bir soruna doniismektedir. Is gérenlerin
isletme sahibin miisterilerle siiriilebilir iliski gelistirme motivasyonu gibi bir motivasyon ile iligki gelistirme ve
siirdiirme ¢abasint saglamalar1 kendiliginden gerceklesmez. Bunu gergeklestirmek igin, yeni bir ydnetim
yaklasimi, érgiitsel diizenleme ve motivasyon sistemleri gerekir. Ikincisi, yiizlerce subede, milyonlarca miisteriyi
ilgilendiren yaklasimlar, insan beyninin bireysel limitlerini asarak kurumsal agidan ciddi ve profesyonel
yaklasimlar1 devreye almay1 gerektirir. Iste burada, devasa bilgi yiikiinii isleyen bilgi teknolojileri yardimiyla,
iliskisel pazarlama ve CRM devreye girmekte ve kurumlarin giinlik yasamlarmin bir pargast olmasimi
saglamaktadir (Kiral 2004: 37).

3. MUSTERI ILiSKiLERi YONETIMIiNi OLUSTURAN UNSURLAR

[liskisel pazarlama ve uygulama yoniinii olusturan CRM, bir isletmenin sahip oldugu insan, siireg ve
teknoloji kaynaklarini entegre ederek miisterilerin, tedarikgiler ve diger is ortaklari ile iligkilerini diizenler.

Isletmenin miisteri odakli olmasi igin, insan, siirec ve teknolojiyi dogru oranda birlestirmesi ve
biitiinlestirilmesi gerekmektedir (Chen ve dig.; 2003). CRM kompozisyonu i¢inde bu ii¢ unsurun hangi oranda
yer alacagmin dogru sekilde belirlenmesi ¢cok 6nemli ve bir o kadar da zordur. Her bir unsurun ayri derinligi
vardir ve unsurlarin biitiinlesme yetenegi CRM projelerindeki basart i¢in kilit bir 6neme sahiptir. CRM
projelerindeki basarisizligin sirr1 s6z konusu unsurlarin dagiliminda yatmaktadir.

insan; CRM kompozisyonu igerisinde en énemli role sahiptir. Insan, degisime daha fazla hassasiyet ve
direng gosterdigi i¢in kompozisyonun en zor ve asil isi yapan oldugu ig¢in 6nemlidir.

669



Proses; Birbirini izleyen veya izlemesi gereken, igin akigi anlamina gelen adimlarin ortaya konmasidir.
CRM is siireclerinin otomasyonu uygun olmadigi takdirde siiregleri yanlis yonde hizlandiracagi igin
kompozisyonun en hassas ve tehlikeli kismidir

Teknoloji; projenin olumlu sonuglar vermesi halinde beklenmedik kolayliklar saglayabilecegi icin
kompozisyonun en sasirtici, uygulamanin goriinen kismi oldugu igin en bilinen ve daima genisleyen Onerilerle
alternatifler sundugu icin en ezici kismidir. Ayrica imkanlarin giderek artmasi nedeniyle CRM uygulamasina en
fazla katki saglayabilecek olan unsurdur.

CRM uygulamalarinda basariy: etkileyecek onemli kriterlerden biri de CRM’i olusturan insan, Proses ve
teknolojinin nasil dagilacagidir. Bu konuda {ilkeler arasinda farkliliklar olmakla birlikte Amerika’da teknoloji
agirlikli bir yaklasim ortaya ¢ikarken, Avrupa’da yapilan ¢alismalarda Proses teknolojiden daha oncelikli oldu
tespit edilmistir. Tiirkiye’de ise CRM Enstitute tarafindan 2001 yilinda yaklagik 400 {ist diizey yoneticinin
katildig1 aragtirmada teknoloji, prosesten agirlikli olarak ortaya ¢ikmistir. Bu arastirmada da yoneticiler,
teknolojiye Oncelik vermis olsalar da 2001 yilina teknolojinin 6nem derecesinde bir azalma buna karsin
prosesinkinde ise bir artis gézlenmistir. Yani yoneticilerde Amerikan egiliminden Avrupa egilimine dogru bir
kayisin gozlendigi sdylenebilir (Tablo 1).

Tablo 1: CRM Kompozisyonu

Tiirkiye (%) ABD Avrupa
2001 2004 (%) (%)
Insan 45 45 42 43
Teknoloji 31 29 31 25
Proses 24 26 27 32

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu arastirmada oncelikle Tiirk yoneticilerin pazarlamaya nasil baktiklar1 ve pazarlamdada degisim goriip
goremedikleri aragtirilmaya ¢alisiimustir.

Aragtirma Istanbul Sanayi Odasi tarafindan aciklanan ilk 500 ve ikinci 500 isletmeler arasindan ilk
700’tinii kapsayacak sekilde planlanmistir. Arastirma, CRM Enstitiite ile isbirligi ile online olarak
gerceklestirilmistir. Ik 700 firmadan 325 tanesi arastirmaya olumlu cevap vermistir. Arastirmaya olumlu cevap
veren yoneticilerin isletmenin fonksiyolarimi bes oncesine gore degerlendirmeleri istendiginde Tablo 2’deki
bulgular elde edilmistir.

Tablo 2: isletmenin fonksiyonlarinin 6nemindeki degisme

Onemi Azald: Degismedi Onemi Artt1

Say1 % Say1 % Say1 %
Uretim Y&netimi 32 9.8 62 19.1 231 71.1
Finans Yonetimi 8 2.5 85 26.2 232 71.4
Halkla iligkiler 12 3.7 61 18.8 252 775
Insan Kaynaklar1 Ynetimi 8 2.5 62 19.1 255 78.5
Kalite Yonetimi 13 4.0 53 16.3 259 79.7
AR-GE 9 2.8 51 15.7 265 81.5
Pazarlama 2 0.6 33 10.2 290 89.2

Yoneticilerin ikisi haricinde digerlerini iizerinde anlastiklar1 konu pazarlamanin 6neminin azalmadigidir.
%89.2 gibi biiyiik ¢ogunlugu ise pazarlamanin déneminin arttigini ifade etmislerdir. Yukarida da veriligi gibi,
iretim maliyetleri %55’ten %30’a, yonetim maliyetleri %25’ten %15°e gerilerken, pazarlama maliyetlerinin
%20’den %55’e yiikselmesi, pazarlama fonksiyonunun Onemine vurgu yapmaktadir. Yani degisen cevre
kosullarina adapte olmak zorunda olan igletmeler, pazarlama departmanina 6nem vermek zorundadirlar ve Tiirk
yoneticileri de bu 6nemin farkindadir.

Pazarlamanin alt fonksiyonlarinin 6nem derecesi, bes yil 6ncesine gore karsilastirildiginda, Tablo 7’de,
daha ¢ok geleneksel pazarlamanin kullandigi enstriimanlar olan, fiyatlandirma, reklam ve tutundurmaya gore
iliskisel pazarlamanin iizerine daha ¢ok vurgu yaptigi, miisteri tatmini ve sadakati ile misteri iliskileri
yOnetiminin dneminin en ¢ok arttig1 goriilecektir.
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Tablo 3: Geleneksel Pazarlama Enstriimanlar:

Azaldi Degismedi Artti
Say1 % Say1 % Say1 %
Fiyatlandirma 16 4.9 63 19.4 246 75.7
Reklam ve Tutundurma 6 1.8 60 18.5 259 79.7
Satis Yonetimi 2 0.6 35 10.8 288 88.6
Miisteri Tatmini ve Sadakati 3 0.9 17 5.2 305 93.8
Miisteri Iliskileri Yonetimi 1 0.3 7 2.2 317 97.5

Gerek isletmenin fonksiyonlarindaki degisim, gerekse pazarlamanin alt fonksiyonlarindaki degisimin
kaynaklarindan biri de miisterinin beklenti ve isletmeyi tercihindeki nedeninin degismesi olabilir. Miisterilerin
tercihlerini, %30 gibi yiiksek oranla, isletmenin miisterileriyle olan iliskinin belirlemesi, isletmelerin bundan
sonraki siirecte agirlik vermeleri gereken alan s6z konusunda ip ucu vermektedir.

Tablo 4: Miisterilerinizin tercihlerini belirleyen en etkili faktor hangisidir?

Say1 Yiizde
Miisterilerle Olan iliskiler 99 30,5
Uriiniin Fiyati 58 17,8
Uriiniin Ozellikleri 57 17,5
Miisterilerin Daha Onceki Tecriibeleri 52 16,0
Marka 38 11,7
Satis Artirici Faaliyetler(Rek.,Promosyon) 13 4,0
Diger 8 2,5
Toplam 325 100,0

Yoneticiler, orgiitsel yap1 ve stratejik diizenlemeler ile orgiitiin i¢inde faaliyet gosterdigi gevre kosullari
arasinda rasyonel iligski nedeniyle gelecekte rekabet avantaji yaratacak agilimlari igsellestirmelidirler. Miisteri
iligkileri yonetiminin gelecekte rekabet avantaji yaratacagina olan yiiksek inan¢ nedeniyle (Tablo 5), isletmeler
CRM’e yatirim yapmak durumundadirlar. Yoneticilerin, yaklasik %97°si CRM’in rekabet avantaji yaratacagina
olan inanc1 ve benzer yiikseklikte bir rakamla da yatirim yapmayanlarin gelecekte rekabet etmede zorlasacagi
yoniindeki diisiinceleri, kurumlarin CRM yatirimlarinda diisiinsel arka plani olusturmaktadir.

Tablo 5: Rekabet Avantaji Etkileri

Katilmiyorum Fikrim Yok Katiliyorum
Say1 % Say1 % Say1 %
Miisteri iliskileri uygulamasi rekabet ’ 0.6 7 29 316 972

avantaji saglar

Miisteri iligkilerine yOnetimi  konusuna
6nem vermeyen firmalarin  gelecekte 2 0.6 8 2.5 315 96.9
rekabet etmeleri zorlagacaktir.

Bu inang¢ nedeniyle yoneticiler, degisen ¢evre kosullari, rekabetin artmasi, misteri talebindeki degisim vb
unsurlar nedeniyle iligkisel pazarlamaya gecisin kaginilmaz olduguna inanmaktadirlar.

Arastirmaya katilan yoneticilerin, iliskisel pazarlamanin enstriimanlarini ve ¢evreye adaptasyonu rasyonel
bir c¢aba olarak orgiitsel diizenlemelerde “etkinlik ve verimlilik” elde etmek icin gerceklestirdiklerini
belirlenmesine ragmen, iligkisel pazarlamanin enstriimanlarin1 kullanma ¢abalar1 sadece rasyonel bir etkinlik ve
verimlilik ¢abalar1 degil ayn1 zaman da sosyal ¢evreye paralel bir davranis sergilemek i¢in de yaptiklari ortaya
konmustur. Tablo 6’da arastirmaya katilan yoneticilerin %65’ nin, kurumlarmin iliskisel pazarlama yatiriminda,
rakiplerin davraniglarinin 6nemli rol oynadigmi ifade etmesi, Tiirk isletmelerinin, iliskisel pazarlamaya
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geemelerinde, sadece durumsallik kurami (contingency theory) degil, ayni zamanda kurumsalci kuram
(institutional theory)’inda etkili oldugunu gostermektedir.

Tablo 6: iliskisel Pazarlama Enstriimanlarinin Kullanim Etkileri

Katilmiyorum Fikrim Yok | Katiliyorum
Say1 % Say1 % Say1 %

Miisteri iligkileri yonetimi i¢in yatirim
kararinda rakiplerimizin davranislar: 6nemli 64 19.7 48 14.8 213 65.5
rol oynamaktadir

Egitim veren firmalar misteri iliskileri
yonetimi egitiminin alinmasini 20 6.2 87 26.8 218 67.1
Onermektedirler

Tiirkiye’de 2001 ve 2004 yillarinda yapilan arastirmalarda insan unsuruna vurgu yapmakla birlikte,
yatinm yapan 203 firma yoneticisinin, CRM uygulamalarindan beklentilerine ne diizeyde karsiladig:
incelendiginde (Tablo 8), beklentilerin biraz altinda oldugunu ifade edenlerin % 42 gibi yiiksek bir rakam
¢ikmasinin nedenlerinden bir tanesinin uygulamada alinan mesafe olabilir.

Tablo 7: Kurumunuzda Miisteri iliskileri Yonetimi baglaminda (Otomasyon,Teknoloji vb alanlarda)
calisma yapildi m1?

Say1 Yiizde
'Y apilmadi 122 37,5
Yapildi 203 62,5
Toplam| 325 100,0

CRM konusunda ¢aligma yapan igletmelerin rakaminin 203 olmasi genel toplam igerisinde bu saymin ¢ok
az1 oldugu diisiiniilebilir. Ancak kontrol ettikleri ekonomik faaliyet, pazar pay1 ve hitap ettikleri miisteri sayisi
biiytiklikkleri acisindan bakildiginda, CRM anlayis ve uygulamasmin cgesitli bigim, diizey ve igeriklerde
Tiirkiye’de konun yabancisi olunmadigi ileri siiriilebilir.

Tablo 8: CRM uygulamalarinda beklentiniz ne dl¢iide karsilanmaktadir

Say1 Yiizde
Beklentimizin ¢ok altinda 20 9,9
Beklentimizin biraz altinda 86 42.4
Tam bekledigimiz gibi 71 35,0
Beklentimizden biraz daha iyi 20 9,9
Beklentimizden ¢ok daha iyi 6 3,0
Toplam 203 100,0

Heniiz uygulamaya ge¢cmemis biiyiikkler arasinda ise, uygulamaya ge¢gmek i¢in planlama asamasinda
olanlarin oranmin yiizde 45 olmasi ve bunun yaninda bilgi eksikligi nedeniyle simdiye kadar uygulamamis
olanlarin oraninin % 22 olmasi (Tablo 9), Tirkiye’de CRM uygulamalarinda alinan mesafenin, heniiz yola
¢ikmak veya ¢ikmay1 planlamak bigiminde oldugu sdylenebilir.

Tablo 9: CRM’e Yatirim Yapmama Nedenleri

Say1 Yiizde
Planlama Asamasinda 55 45,5
Bilgimiz Yok 27 22,3
Sistemimize Uygun Degil 14 11,6
Fiyat1 Yiiksek Geldi 8 6,6
Karli Bulmadik 3 2,5
Diger 14 11,6

Toplam| 121 100,0
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5. SONUC

Cevresel kosullar agisindan bakildiginda, miisterilerin taleplerinde ve teknolojideki biiyiik degisimin
pazarlama anlayisi ve uygulamasinin iiretim ve satig odakliliktan iligkiye kaymasinda belirleyici olup olamadigi
yonlii sorulara yanit verenlerin 6nemli bir kismi bu goriise katildigini belirtmektedir. Bu da en fazla deginilen
degisen cevre kosullarma uyum saglamak icin CRM uygulamalarina isletmelerin gitmek zorunda kaldig
gorisiiniin desteklendigi anlamina gelmektedir. Cevre ile iliskinin zorladigi akilct degisim yerine (durumsalct
yaklagim), bir de giderek modalasmasi/yiikselen trend olmasi dolayisiyla uygulamaya ihtiyacinin dogdugu
(kurumsalct yaklagim) yoniindeki bir iddia da degerlendirildi. Rakipler uyguladig: i¢in, danismanlik sirketleri
onerdigi i¢in vs. uygulamaya gittiklerini sdyleyenler de yarisindan fazlasini olusturmaktadir. Diger bir ifade ile,
Ingilizlerin vagon etkisi dedikleri (band wagon effect) lokomotif kalktiginda takilan vagonlarm hepsinin
harekete gecmesi analojisinde ima edildigi iizere, birilerinin uygulamasi veya sdylemesi digerlerinin kararini
hizlandirmakta, mesruluk zemini saglamakta ve uygulamaya zorlamaktadir
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