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OZET

Giinlimiiz global ekonomisinin getirdigi asir1 rekabet ortami, mal ve hizmetlerin modern anlamdaki pazarlanmasinda; satis
amacindan, miisteri odakli pazarlamaya gegisi zorunlu kilmistir. Miisteri odaklilik, pazarlamada miisteri memnuniyeti ve sadakatini;
bu yolla karliligi muhafaza ve arttirmada siirekliligi saglamay1, amaglamaktadir. Son yillarda, Miisteri {liskileri Yonetimi (CRM) ad1
altinda, miisteri memnuniyetine ilaveten mal ve hizmetin faydaliligmi arttirmaya yonelik, misteri degerinin arttirilmasi fikri
giindeme gelmigtir. Miigteri memnuniyeti ancak etkin bir kurum-miisteri iligkisi ile miimkiin olabilir. Bu sebeple aralarindaki bilgi
akiginin yine etkin ve olumlu bir iletisim ile saglanmasina ve miisteri ihtiyaglarinin eksiksiz giderilmesine gerek duyulmaktadir.
Bunun i¢in, miisterinin demografik ve kiiltiirel yapis1 ile ihtiyaclarina uygun iletisim ara¢ ve metotlarmin segilmesi ve bu yolla
miisteri memnuniyeti, sadakati ve degerini gelistirerek, isletme verimliliginin arttirilmasi yoluna gidilmelidir. Bu konularda,
bilgisayar destekli sosyal ag sitelerindeki baglantilar ve konusmalarla dijital pazarlama iletisim kanallar1 degerlendirilmelidir. Ayrica
etik konularda yardimet olacak alt yapinin hazirlanmasi gerekir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Memnuniyeri, {letisim Teknolojileri, Pazarlama

ABSTRACT

At the serious competition environment of today’s global economics, companies have been obliged to pass from selling to customer
focused marketing in the modern marketing ways of the goods and services. To be customer focused, aims to continuity of
productivity in marketing together with the satisfaction and loyalty of customers. At the last years, to enhance the customer value and
satisfaction, it is suggested an idea under the name of customer relationship management (CRM), The customer satisfaction may be
possible with successful communication. Because of these reasons the information flow between them could be provided by effective
and sympathetic communication and to eliminate the needs of customers. Thereby the tools and methods of communication in
compliance with the cultural and demographic state of customers could be used used. By the way, the productivity of the busines
will be increased because of the enhanced satisfaction and loyalty of customers. In these areas, the digital communication channels
can be utilized by using the computer aided talking’s and idea exchanges. Also, to prepare the substructure about legal procedures for
ethic and digital problems are necessary.
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1. GIRiS

Pazarlama ve pazarlamada iletisim konular1 6zellikle 1960’larda tartisilmaya baslamis, giiniimiizde 21.yiizyil
interaktif marketcilik noktasina ulagsmistir. Dolayisiyla pazarlamada iletisim sartlari, asamalar1 ve yollari
biiyiik 4Ps (product, price, promo-tion, and place) anlayisinin 6tesine gegilmesi gerekmektedir (Schultz and
Schultz, 2011). Goldsmith (1999) bu pazarlama karmasini 8Ps’e (personalization, product, price, promotion,
place, personnel, physical assets, and procedures) ¢ikarmistir. Muhtemelen interaktif pazarlamanin istekleri
bunlarin da 6tesinde olacaktir. Ozellikle internet ve dijitilizasyon uygulamalarinin devreye girmesiyle
interaktif pazarlama biiyiik gelismelere sahne olacaktir. Ciinkii giiniimiiz diinyasinda, prodiiktif bir yatirimi
gergeklestirebilmek igin global ekonomi sartlarina dayanabilecek, en ileri teknolojileri kullanmaya bu
kurumu konjonktiire uygun sekilde yonetmeye ve elde edilen {irlin veya hizmeti basarili bir sekilde
pazarlamaya ihtiya¢ vardir (Etzel vd., 2001). Bu da ancak giincel iletisim teknolojilerini kullanmak ile
miimkiin olur.

Son ylizy1l icinde, artan niifus ve ihtiyaclara paralel olarak, yasanan sanattan teknolojiye gecis evresinde,
1880’lerde karli bir kazang icin yalnz liretmek yeterli iken, 1930’larda satig i¢in pazarlara acilma; 1990
sonrasinda ise iretim ve tiiketimde patlamaya sebep olan teknoloji devrimi ile birlikte “Pazarlama”
kavrammi daha da gelistirme zorunlulugu dogmustur (Etzel vd.,2001). ikinci diinya savasi sonrasi artan
endiistriyel globallesme pazar ve pazarlama tekniklerini de degistirmis, miisteri cesitliligi ve talepleri de
degismistir. Sirketler, sehirler ve lilkeler markalagma siirecine girmis, miisteri memnuniyeti ig¢in ¢aligmalar
hiz kesmemistir (Altinbas,2007). Bunun da 6tesinde” sosyal pazarlama” kavrami giindeme gelerek, miisteri
odakli pazarlama anlayisi hakim duruma geg¢mistir (Anonim, 2005). Bu olgu miisteri anlayisi ile miisteri ile
iletisim yollarmin da glindeme getirmis klasikten modern uygulamalara kadar ARGE ve innovasyon
yaklagimlariyla irdelenmesine sebep olmustur.
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Pazarlama klasik anlamda, “mal ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akigim
yonlendiren isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir (Anonim,2005). Bu yaklasim safis odaklidir.
Gilinlimiiz modern pazarlama teknigi ise miisteri odakli pazarlama stratejilerini dikkate alir. Beraberinde
potansiyel miisterinin dikkatini ¢cekerek, satin almaya tesvik etme ve satis1 gerceklestirme aktivitelerini igerir
(Soderlund,1998; Anonim,2005).

Pazarlamada miisteri odaklilik, miisteri tatmini (memnuniyeti) (customer satisfaction), miisteri sadakati
(loyalty), miisteri iligkileri yonetimi (Customer Relations Management= CRM), Miisteri Degeri (Customer
Value), miisteri maliyeti (cost), miisteri erigebilirligi (Convenience to buy), misteri ile iletigim
(communication) gibi kavramlarini giindeme tasimistir. Bunlarin son dordii Modern Pazarlamanin 4C
Prensibi olarak tanimlanir (Walsh vd.,2004; Soderlund,1998; Oh,1999; Kogarslan,2005)

Miisteri memnuniyeti; Musterinin satin aldigt mal ve hizmetten beklentileri ile algiladigi arasindaki
uygunlugu ifade eder (Kogarslan;2005). Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ile ol¢iiliir. Sadakat (loyalty)
ise miisterinin markaya veya kuruma bagliligini, satinalma tekrariin siirekliligini gosterir. Bu tip mevcut
miisterinin muhafazasi, yeni miisteri portfoyii olusturmaktan ¢ok daha ucuza mal olmakta ve isletme
verimliligini daha olumlu yonde etkilemektedir (Tekin ve Cicek,2002). Sadik miisteri, isletmeden memnun
(mutmain) miisteridir. Bu miisterilerin elde tutulmasi icin, etkili bir Miisteri liskileri Yonetimine (CRM), bu
kapsamda etkili bir iletisim bagina ihtiya¢ vardir. Memnuniyetin 6tesinde miisteriye katma deger saglama da
amaglanmaktadir (Tekin ve Cigek,2002). Boylece iiriin veya hizmetin, miisteri degeri artirilmaktadir (Tekin
ve Cigek, 2002).

Genellikle en etkili iletisim metodunun, miisteri ile sozlii iletisim (word-of-mouth) oldugu kanaati hakimdir.
Sozli iletisimde kurumun tiim personeli gorev iistlenmektedir. Bunun yaninda, satis pazarlama ve halkla
iligkiler birimleri aktif gorev yaparlar. Bu sekilde tatmin edilen miisteri ise, iletisimde en 6nemli ikinci
halkay1 olusturur (Walsh vd.,2004; Wirtz vd.,2002) Bu sekilde; iiriinii, hizmeti ve ilgili pazari iyi tantyan
Ozel tiiketici grubunun (Market Mavens) sozlii ve diger iletisim metotlariyla motivasyonu 6nemli bir iletisim
konusudur (Walsh vd.,2004). Herseyin otesinde, tiiketici davranislarinin yonlendirilmesinde ve yeni tiiketici
portfoyii olusturmada diger ticari iletisim metotlarina gdre, birebir sozlii iletisimin biiylik yatirim ve iletisim
maliyetlerine ihtiyag duyulmaksizin, en ucuz, hizli ve etkili iletisim yolu oldugu bildirilmektedir
(Soderlund, 1998; Walsh vd.,2004).

Ticari bilgi akigindaki hizla artan rekabet ve karmasiklik, giiniimiiz isletmeciligindeki karlilig1 artirma ve
siirdiirmede miisteri memnuniyeti ve sadakatini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bunu saglamada, miisteri ve kurum
arasindaki iletigimin ve iletisim vasitalarinin rolii, globallesen diinya ekonomisi i¢inde yiikselen bir trend ile
onemini hizla artirmaktadir. Bu kapsamda klasik uygulamalarin yerini, ¢ok 6zel durumlar hari¢ global ve
dijital iletisim sistemleri almaktadir. Bilgisayar ortaminda miisteriye ulagsma ve pazarlama islemleri hizla
artmaktadir. Ciinkii pazarlamadaki globallesme, global firin ¢esitliligine, global ortamlara ve global
pazarlama sartlarina ve standardizasyona, hizla gelisen yeni gelismelere uyum ve adaptasyona zorlamaktadir
(Raaij,1997). Dolayisiyla sirketlerin ve {ilkelerin pazarlama iletisiminin dijital ortama adaptasyonunda
destek, tedbir ve tegviklere acilen bagvurmalari gerekmektedir.

Bu c¢alismada, karli bir isletmecilik i¢in miisteri memnuniyeti ve bunu tayin eden iletigim faaliyetlerinin
onemi, cesitliligi, etkinligi ve etkili faktorler tartisilacaktir.

2. MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisteri, mal ve hizmetleri satin alip kullanan sahis veya kurumlar olabilir (Etzel vd.,2001). Modern
pazarlama politikalarinda miisteri, i¢ ve dis miisteri olmak iizere simiflandirilmaktadir. f¢ miisteri kurum
personelini, dis miisteri ise aract konumundaki bayileri ve nihai tiiketiciyi kapsar (Ergunda ve Tunger, 1999).
Kurum iginde iiretim, satis, pazarlama, iletisim, idari ve servis hizmetlerini géren birim personeli, siirecin bir
onceki disiplininin miisterisi konumundadir. Bu zincir disarida nakliyeci, bayi, perakendeci vs. ile devam
eder, nihai tiiketici ve gelecekteki muhtemel tiketiciler ile son bulur (Etzel vd.,2001). Miisteri odakli modern
pazarlama anlayist bu zincirin tiim halkalarinin; soysal, ekonomik ve psikolojik agidan tatmin edilmesini,
karar mekanizmasinda katilimlarinin saglanmasini, ancak bu sekilde nihai miisteri memnuniyeti, sadakati ve
aktivitesinin elde edilebilecegini kabul etmektedir (Ergunda ve Tunger,1999).

Miisteri iliskilerinde, miisterinin gercek degerinden c¢ok, gelecekteki aktivitesini hesaba alan stratejik degeri
ve beklenen faydalar1 dikkate alinir. Bu sebeple, miisterinin maliyetinden gok, miisterinin stratejik degeri 6n
plana cikarilarak, miisterinin memnuniyetine yonelik faaliyetlere yonlenilir (Ergunda ve Tuncer,1999; Tekin
ve Cigek,2002). Miisteri odakli davranista en carpici orneklerden biri Mercedes markasinin dogusudur.
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Alman Benz-Daimler firmasi stratejik onem verdigi en bilyiik satict durumundaki Avustralya bayiini elinde
tutabilmek i¢in, tiriinlerine s6z konusu bayiinin kizinin adin1 marka olarak kabul etmis ve kendi adin1 ikinci
plana atabilmistir. Fisher vd.(1999) memnuniyetsiz miisterinin satin alma tekrarinin (re-purchase) diistigi
ve birebir sozlii iletisimden (WOM) kagindigi, uzaklastigi sonucuna ulagmislardir. Bu hususta sikayet
biirolarina basvuran miisterilerin memnun edilmesinin ise ¢ok zor oldugunu, dolayisiyla miisteri
sikayetlerinin giderilmesinde 6zel hizmet (Customer Service Managers) verilmesinin daha dogru olacagini
onermislerdir (Maxham I11,2001). Ote yandan, Maxham III (2001), sikdyetin giderilmesinden sonraki
memnuniyetin, sikayet oncesine gore ¢ok daha iyi olacagi goriisiiniin, her zaman gegerli olmayacagini ileri
sirmektedir. Zeelneberg ve Peters (2002), miisteri memnuniyetsizligindeki davraniglart inceledigi
derlemesinde, memnuniyetsizligin hayal kiriklig1 ve iiziintii seklinde, hissedildigini ve miisteriyi kurumu
degistirme (switch), kiisme (inertia), otoriteye sikayet (complain) ve cevrede dillendirme (WOM)
davraniglarina siiriikklemektedir. Miisteri memnuniyetinin ise, firmaya sadakati artirdig1 ve diger miisterilere
tavsiye egilimini gii¢lendirdigi bilinmektedir (Soderlund,1998).

3. MUSTERI MEMNUNIYETINI ETKILEYEN FAKTORLER

Miisteriyi tatmin etmede etkili faktorleri ii¢c ana baslik altinda toplamak miimkiindiir; Bunlar; 1. Kaliteli {iriin
veya hizmet, 2. Miisteri odakli yonetim ve, 3. Etkin ve olumlu iletisim’dir (Ergunda ve Tuncer,1999).
Kisaca agiklayacak olursak;

3.1. Kaliteli Uriin veya Hizmet

Uriin performans1 (verimliligi) fonksiyonel ozellikleri, garantisi, kullanim uygunlugu ve Omrii, servis
hizmeti, estetik 6zelligi ve marka imaj1 gibi faktorlerle memnuniyeti etkiler (Oh,1999).

3.2. Miisteri Odakh Yonetim Stratejisi

Miisteri memnuniyeti amagli olmak tizere Toplam Kalite anlayisinin benimsenmesi gerekir. Bu kapsamda
vizyon (strateji) olusturma, hizmet performansini artirma, siirekli degisim, farklilasma, yenilenme
(innovasyon) ve gelismeyi (KAIZEN) saglayarak; miisteri memnuniyetini ve portfoyiini muhafaza ve
artirmay1 amaglar (Ergunda ve Tunger,1999). Temizlik maddeleri alaninda hizmet veren “Ipek Kagit” boyle
bir strateji ile biiylik bir basar1 saglamistir (Tekin ve Cicek,2002). Miisteri odakli yonetime Amazon.com
ekstrem Ornek olarak verilebilir. Internet iizerinden perakendecilik yapan sirket, kitap satistyla baslattig
sistemde miisteri portfOyiinii {i¢ milyonun {izerine ¢ikartmis ve liriin yelpazesini de birlikte genisletmistir.
Basarisinda yonetim sistemini siirekli yenilemesi ve miisteri hizmetlerini ihtiyaglar yoniinde kolaylagtiric
strateji uygulamalari biiylik 6nem tagimaktadir.

3.3. Kaliteli Uriin veya Hizmet

Miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik hizmetleri i¢ine alir. Birebir goriigsmelerden, her tiirlii iletisim ve
bilgilendirme kaynaklar1 aktif hale getirilerek, siirekli artan kalite anlayisi ile miisteriye gerekli hizmet
gotlrtilmesidir. Miisteri ile her konuda diyaloga girmeyi, yeni strateji (politika) olusturma, yeni iriin ve
hizmet tasarimi gelistirme, satis sonrasi hizmeti etkinlestirme ve miisteri faydasina olan her tiirli yenilik ve
gelismede bilgilendirme ve is birligi faaliyetlerini igine alir (Ergunda ve Tunger,1999; Tekin ve Cigek,2002).
Etkin ve olumlu iletisimde, miisterinin tekrar satin alma isteksizligine sebep olan, algilama riskinin
giderilmesi de, dogrudan iletisim kadar 6nemli bir konudur (Mattila, 2001). Miisteri iliskilerinde agiklik ve
seffaflik, algilama riskini diisiirmede 6nemli bir faktordir. Bu hususta Procter and Gamble iyi bir 6rnek
olusturmaktadir. Sirket pazarlama, dagitim ve satig islemlerine hizli, agik seffaf ve kolay anlasilabilir
stratejiler uygulayarak triiniin miisteri degerini artirici, satin almay1 kolaylastirici ve miisteri sadakatini
artirici bilgilendirme, uygulama ve is birligi faaliyetlerinde bulunmaktadir (Power,1999). Giiniimiizde ferdi
pazarlama teknikleri ve geleneksel medyanin yaninda, maliyeti diisiik, hizli, giiclii ve kusursuz mesajlasma
araci olarak internet tizerinden World Wide Web (Bundan sonra Web) ticari bir ortam olarak kullanilmaya
baglanmis; global erisilebilirlik, zaman kisitlamasinin bulunmayisi ve interaktivite gibi 6geleri barindiran
yenilik¢i teknolojik bir pazarlama ortamina ulagilmistir. Bu olgunun bir sonucu olarak, son yillarda Web
ortamina igerik analizi uygulayan ¢alismalarin sayisi da hizla artmistir. Ne var ki, Web ortamu, igerik analizi
acisindan, asilmasi gii¢ bir takim metodolojik zorluklari da iginde barindirmaktadir (Basfirinc1,2008). Bu
konuda online miisterinin satin alma kararinda, nelerin etkili olabileceginin ¢ok iyi arastirilip ortaya
konulmas1 gerekir. Uriiniin kullanicilar1 tarafindan benimsenen iiriin tipi ¢ok iyi belirlenip pazarlama
iletisiminde bir yenilik olarak sunulmalidir. Basarili iletisimde, saticinin tespitleriyle miisteri olumlu algisi
birbiriyle ¢akigmasi gerekir.
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4, PAZARLAMADA ILETISIM

Iletisim bir ikna eylemidir. Miisteri ile iletisimde &zellikle ii¢ 6nemli asama gdz oniinde bulundurulur.
Bunlar; iletisimcinin niyeti ve kalitesi (ethos), iletisim ortami (pathos) ve bu iki eylemin bir araya getirilerek
miisteri ile yapict diyalog kurularak baglantinin tesis edilmesidir (logos) (Andersen, 2001). Pazarlama
faaliyetlerinde iletisim, miisteri ile pazarlayict kurum arasindaki bilgi alisverigini ifade eder. Bu agidan
pazarlayici kurum ve miisteri kendi bakis agilarindan uygun iletisim vasitalarmi kullanarak gerekli bilgiye
ulagsmak durumundadir. Farkli agilardan iletisim faaliyetlerini Ozetleyecek olursak, iki alt baglikta
toplayabiliriz.

4.1. Kurumsal A¢idan fletisim

Kurumsal agidan miisteri ile iletisim, miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamaya yonelik olarak bilgi
edinme, buna gore miisteriyi siniflandirma (farklilagtirma) ve miisteri 6zelliklerine gére uygun tatmin ve
miisteri degeri saglama amacini giider. Bu amagla birebir goriisme yolundan veya diger kitle iletisim
vasitalarindan faydalanir (Duran, 2002). Boylece miisteri yonlendirilir.

4.2. Miisteri Acisindan fletisim

Misterinin bir mal veya hizmet satin almadan Once yaptigi arastirma faaliyetlerini (pre-purchase
information) igerir. Bu iglemi ya 6nceki tiiketici kesiminden (self-assessed) veya disaridan yazili ve gorsel
medyadan (objective knowledge) temin eder (Matilla vd, 2002). Bbylece satin alacagi hizmet veya iiriine
karar verir. Marka veya kurum se¢imini yapar.

Miisteri yiizyil1 olarak da adlandirilan bu dénem, miisterinin belirli bir markaya yonelik baglilik kazanmasi
yoniinde ikna edilmesinin giiglestigi donemdir. Miisteri beklentileri, istekleri, ihtiyaglari, sahip olmayi
istedigi kimligin ne oldugu gibi noktalarda 6zellikle takip edilmeli ve pazarlama bilesenleri ile ilgili kararlar
bu baglamda degerlendirilmelidir (Elden ve ark. 2005: 44). Kurumsal iletisim, miisteri ile iliskileri
sikilagtirip, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirarak, miisteri portfoyiinii gelistirmeyi, sonu¢ olarak
maliyetleri diisiirerek kurum i¢in finansal fayday1 hedefler (Etzel vd.,2001; Duran,2002). Bu amagla yonetim
organizasyonunda, tiim yonetim ekibi ve personelin gorevli olduguna inanilir. Bunlar i¢inde, ¢cagri merkezi
(call center) ile satis ve pazarlama elemanlar1, daha aktif olarak gorev, yetki ve sorumluluk iistlenirler (Etzel
vd.,2001). Basarilt bir iletisim i¢in faaliyetler satig 6ncesi (prepurchase) ve sonrasi (postpurchase) olarak ele
almmmakta, bu ayrimin miisteri degerinin artiritlmasinda daha etkili olacagi bildirilmektedir (Oh,1999)

5. ILETiSiM MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisteri memnuniyeti, sadakati ve miisteri degerinin saglanabilmesi i¢in, iletisim faaliyetlerinin etkili ve
olumlu yonde gergeklestirilmesi gerekir (Duran, 2002; Tekin ve Cigek, 2002; Matilla vd, 2002). Bu da
iletisimin miisteri odakli olarak yiiriitiilmesini zorunlu hale getirir. Miisteri odakli pazarlama ¢alismalarinda
iletisim faaliyetleri agagidaki gibi gerceklestirilir (Ergunda ve Tunger, 1999; Tekin ve Cigek, 2002);

5.1. Miisteri Hakkinda Bilgi Edinme ve Tanima

Bolge, etnik yap1, gelir, tahsil, yas, cinsiyet, sosyal yapi, din vs. gibi miisteri 6zellikleri arastirilarak, 6n bilgi
toplanir. Demografik ve etnografik dzellikler belirlenir ve veri ambar1 uygulamasi gergeklestirilir. American
Airlines sirketi tarafindan gerceklestirilmistir. Miisteri sadakatine yonelik bilgileri degerlendirerek araba
kiralama sirketi ve Hilton oteller zinciri ile ortaklik saglayarak kaliteli ve ucuz hizmetle miisteri
memnuniyetini artirmistir (Power,1999). Harley Davidson firmasi isi daha bilimsel alana yonlendirerek
antropologlar devreye sokmus miisteri etnografyasi ve kiiltiirel 6zelliklerini dikkate alarak, alt kiiltiirlere
yonelik iriin ve pazarlama teknikleri gelistirmislerdir (Tekin ve Cicek,2002).

5.2. Miisteri Farkhihiklarma Gore Siniflandirma

Miisterinin belirlenen 6zelliklerine gore, gruplandirilarak, iletisim metodu belirlenir. Smiflandirma iki agidan
ele alinir;

5.2.1. Kurum Beklentisi A¢isindan Degerlendirme

Miisterinin gercek degerinden ¢ok stratejik degeri dikkate alinarak, iletisim faaliyetleri ve maliyeti belirlenir.
Kurum igin en yiiksek finansal fayda amaglanir.
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5.2.2. Miisteri Beklentisi Acisindan Degerlendirme

Miisterinin, kurumun sundugu mal veya hizmetten beklentileri, ihtiyaglari, sikayetleri ve bilgi gereksinimi
arastirilarak degerlendirilir. Bove vd, (2000) yaptiklar1 bir soérvey calismasi sonunda, kurum ¢aligsanlarinca
verilen hizmette; miisterinin algiladig1 fayda, iligkilerdeki siire ve siklik, personelle miisteri arasindaki uyum
ve sonucta miisterinin algilama riskinin, miisteri memnuniyeti acisinda 6nemli parametreler olduklarini
ortaya koymustur. Bu bakimdan memnuniyetin 6tesinde, iiriin veya hizmetin saglayacagi miisteri degeri
dikkate alinir. Bu konuda (Miisteri Odakli1 Uretim), 3M firmas1 biitgesinin %6-7’sini ARGE amagcli ayirarak
miisteri memnuniyetine yonelik yeni {lriin gelistirme ve yeni teknolojiler gelistirerek basarili bir atilim
gerceklestirmistir (Tekin ve Cicek, 2002).

5.3. Miisteri ile fletisim Faaliyetlerinin Baslatilmasi

Misteri ile yliz yiize veya diger iletisim yollarim1 kullanarak bilgilendirme, yonlendirme ve satig yonli
motivasyon calismalart gergeklestirilir. Siki diyalog kurma ve sikayet gidermede etkin ve hizli faaliyet
yirttiiliir (Fisher vd., 1999; Maxham III, 2001; Wirtz, 2004; Zeelenberg vd, 2002). Wirtz ve Matilla (2004),
miisteri motivasyonu yaninda, sikayetlerinin giderilmesi ve bilgilendirmedeki olumlu iletisimin, telafi ve
Oziir dileme faaliyetlerinin; miisterinin yeniden satinalma ve sozlii iletisime girmesi gibi davranislarini
olumlu yonde etkiledigini bildirmektedir. Bdylece miisteri memnuniyeti ve sadakatinin siirdiiriilebilecegini
ileri stirmektedir. Giiniimiizde miisteri hacminin hizl artigi, birebir sikayet dinlemeyi ve gidermeyi imkansiz
hale getirmistir. Bu hususta 6rnek bir uygulama IBM tarafindan gergeklestirilmistir. Yaklagik yillik elli bin
miisterinin sikayetini bir veri tabaninda toplayarak, kurumun tiim birimlerinin hizmetine sunmus ve sikayet
gidermede 6nemli bir basari saglamustir. Ustelik biitgesinin %25’ini ARGE yatirimlarina ayirarak biiyiik bir
etkinlik sans1 yakalamigtir (Power,1999).

5.4. Miisteriye Uygun Secenek Gelistirme

Uriin ve hizmeti, miisteriye en biiyiik fayday: saglayacak sekilde, miisteri degerini artiracak Onlemlere
basvurup, miisteri icin yeni {iriin ve hizmet segenekleri arastirilir. Ozellikle sadik miisteriye yeni secenekler
saglayarak erisilecek fayda, yeni edinilen miisterilerdekinden daha fazla olmaktadir (Etzel vd., 2001; Matilla
vd, 2002; Duran, 2002). Boylece miisteriye 6zel segeneklerin gelistirilmesi ile o hizmet veya {iriiniin hemen
hemen taklit edilemez olacagina inanilmaktadir. Ritz oteller zinciri bu amagla gelen miisterileri ile siki
iliskiye girerek dikkatlice izledikleri miisterilerine 6zel hizmet sunup, gelistirerek miisteri sadakatinde
onemli basar1 saglayabilmistir (Power,1999).

5.5. Uyusmazhik Durumunda Alinacak Onlemler

Klasik sistemde miisteriyi koruyan ¢ok dnemli bagvuru ve ¢éziim siiregleri mevcuttur. Dijital pazarlama ve
satis sistemlerinin karmagikligi isletmeleri yeni problemlerle karsilagtiracaktir.  Online pazarlama
sistemlerinde, iletisimde dogru, eksik veya yanlis bilgilendirme olabilir. Etik problemler olusabilir.
Dolayisyla bu problemlerin ¢éziimii igin bir alt yapini olusturulmasi gerekir. Bu alt yapida teknolojik
konular, ticari rekabetin kontrolii, yasal diizenlemeler ve sosyal yapi dikkate alinmalidir (Robert ve
Humprey, 2010).

6. ILETISIMDE METOD VE MEMNUNIYET

Kuruma faydaliligi agisindan miisteri ile iletisim kurmada miisterinin demografik ve etnografik (sosyal,
ekonomik ve kiiltiirel) 6zellikleri ile iletisim metodu etkili olmaktadir. Bu sebeple iletisim faaliyeti dncesinde
bilgi toplama faaliyetine girerek, miisteri profilinin detayli sekilde belirlenip, klasikten dijitale hedef ve
hedefe uygun iletisim araglarinin se¢ilmesine ihtiyag vardir. Etkili ve olumlu iletisim i¢in asagidaki yollara
basvurulmaktadir (Etzel vd.,2001; Duran,2002; Matilla vd, 2002; Walsh vd.,2004).

6.1. Birebir (yiiz yiize, s6zlii) (World-of-mouth) fletisim

Tiketiciyi, pazarlama ve satigs elemanlar1 vasitasiyla, konusarak dogrudan bilgilendirme ve motive etme
yoludur. En etkili ve ucuz yol oldugu bildirilmektedir (Walsh vd.,2004; Matilla vd,2002). Ferdi iliski ve
iletisim agisindan son yillarda eksper tiiketici (Market Mavens) kisilerin, ilgili {iriin ve hizmet ile pazarimni iyi
tanimalari itibariyle ¢ok iyi bir iletisim ve motivasyon unsuru olabilecekleri ve bu kisilerin aktive edilmeleri
geregi tizerinde durulmaktadir (Maxham III, 2001; Walsh vd., 2004; Wirtz vd, 2002). Wirtz ve Chew (2002)
yaptiklar1 arastirma sonuglarina dayanarak, sozli iletisimde (WOM), memnun miisteri etkisinin 6nemli
oldugunu, memnuniyet yaninda bu kisilerle siki-saglam iliskiye girilmesi ve tesvik edilmelerinin gerektigi,
ilgi diistislinii daha fazla artan siklikta sozli iletisim ile giderilebilecegi bunlarin yaninda; sozli iletisimde
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miisteri memnuniyetinin tek basina etkili olmadigi yoniinde bulgular oldugunu ileri siirmiislerdir. Bunun
yerini, ¢6k 0zel durumlar hari¢ global ve dijital iletisim sistemleri hizla isgal etmektedir. Misteriye ulasma
ve pazarlama igslemleri hizla artmaktadir. Ciinkii pazarlamadaki globallesme, global iiriin ¢esitliligine, global
ortamlara ve global pazarlama sartlarina ve standardizasyona ve yeni gelismelere zorlar (Raaij,1997).

6.2. Sozlii, Goriintiilii, Yazili ve Elektronik letisim, Sosyal Aglar

Radyo, televizyon, gazete, kitap, brosiir ve internet web sayfalar1 gibi kitle iletisim vasitalari, toplu veya
bireysel bilgilendirmede etkin olarak kullanilabilmektedir (Basfirinci, 2008). Global diizeyde bilgiyi
ulastirma ve yaymada en etkili yollar1 Oniimiize koyan internet sistemleri, yeni ve ¢ok hizli iletigim
imkanlarmi 6niimiize sermektedir. The Worldwide Web (W3) veya WWW), internetin multimedya alani
olarak son zamanlarda akademik ¢evre ve uygulama alanlarinda biiyiik ilgi gérmeye baslamis olup, biiyiik
kiigiik her sirket veya kurum bir web sitesi kurarak, miisteri veya taraftar nezdinde bilinirliligini
arttirmaktadir. WEB sitelerinin pazarlayicilari, misterileri, diger izleyicileri, konunun teorisyenlerini ve
pazarlamada iletigsim tekniklerini nasil etkiledigi konular1 arastirmalara konu olmaktadir (Berthon vd, 1996)

Internet sistemleri yiiz yiize iletisime gore daha pahali iletisim yontemidir. Buna karsilik sanal alemde
“sosyallesme” ortamlar1 ciddi ve 6nemli bir potansiyel gii¢ yaratmaktadir. Bilgisayar aglari, makinelerin gibi
insanlar1 da birbirine bagladigi zaman, sosyal ag olmakta, sanal topluluklarin temelini olusturmaktadir.
Bilgisayar destekli sosyal aglarla ilgili ¢aligmalar, iletisimde daha giiclii baglara, ¢ok katmanl faaliyetlere,
en onemlisi bir topluluga benzerlik gostermektedir. Dolayisiyla sosyal ag siteleri miisteriye ulasmada ¢ok
biiyiik bir pazar ortamidir. Bu pazar ortami yeni bir pazarlama iletisimi kanali1 fonksiyonu goriir. Sosyal ag
sitelerindeki iletisimler kisisel tiiketici alanlari ve profilleri, referans gruplari, etkileyiciler, baglantilar ve
konusmalarla bir pazarlama iletisimi kanali olarak islemektedir (Akar, 2010). Bu usulde Nike firmasi 6rnek
verilebilir. Sozlii ve goriintiilii iletisimde ¢ogu kez markasini dile getiremedigi halde, kullandigi slogan ve
gelistirdigi logosu ile biiylik kitlelerin ilgisini ¢ekmeyi basarabilmistir (Power,1999)

6.3. Uygulamal Tletisim

Bu usul, miisteriye degisik yollarla eriserek, iiriin veya hizmeti bizzat gosterip, uygulamali olarak tanitmayi
amaclar. Demonstrasyon ve promosyon uygulamalar1 buna 6rnek verilebilir. Bu faaliyet sozlii iletisimi de
icine alir fakat birebir iletisim simirlidir. Bilgiyi taraflar arasinda transfer ederken bazen sadece kelimeler
yeterli olurken bazen de gorsel unsurlara ihtiyag duyulur. Pazarlama iletisimine baktigimizda gorsel
unsurlardan 6zellikle rengin etkisi vardir. Renkler; dikkat cekmede, tiiketicinin algilamasinda énemlidir (Igli
ve Copur, 2008).

Kurumsal basari i¢in miisteri portfoyiinii ve 6zelliklerini dikkate alarak, en etkili, ekonomik ve hizli iletisim
metodunu arastirip segcmek ve miisteri memnuniyetini saglamak, gerekmektedir.

6.4. Entegre Pazarlama

1990’larda Entegre Pazarlama iletisimi (integrated marketing communications -IMC) giindeme gelerek,
sirket ve organizasyonlar1 koruma amaciyla, diisiince ve uygulama olarak denenmesine karsilik sik1 rekabet
ve serbest ekonomi ortaminda yonetim aksakliklar1 ve gelenek¢i yap1 sebebi ile gelisme sansi bulamamigtir
(Holm, 2006). Bu konuda belli istigal gruplar1 bir {iziim salkimi (clusters) seklinde organize olup, mal temini
ve pazarlamada, ithalatta ve ihracatta is birligi diisiiniilmiis fakat yayginlasamamstir. Gurau (2008) entegre
online pazarlamanin global diizeyde ¢ok hizli sirketler arasi bilgi erisimi sagladigin1 buna biyoteknolojik
iirlinleri pazarlayan bir sitenin drnek verilebilecegini bildirmektedir (Ranchhod vd. 2008). Basaril olabilmek
icin sirketlerin i¢ ve dig iletisim stratejilerini bakis agisini degistirmesi ve gelistirmesi gerekmektedir. Bu
konuda mikro ve makro bakis acis1 tavsiye edilmekte olup, ozellikle etkili faktorlerin dort boyutta (i.e.
factors related to the consumer, communication, response, and situation) analiz edilecegi yogun akademik
calisgmalar mikro (micro perpectives) olarak, entegre pazarlama iletisim programlarinin yonetim
uygulamalarinin (i.e. according to coverage, contribution, commonality, complementarity, robustness, and
cost considerations ) nasil gelistirilecegi ise makro bakis ag¢is1 (macro perspectives) olarak ifade edilmektedir
(Keller, 2010).

7. SONUC

Bir igletmenin basarisi, miisteri ile kurdugu iletisimin etkinligi 6l¢iisiinde, pazardaki potansiyeli miisteriye
doniistiirmesi, kazandigr misteriyi elde tutmadaki performansi ve nihai miisteri memnuniyeti ve saglanan
misteri degeri ile olgiiliir. Sonug olarak, karli, verimli ve basarili bir isletmecilik i¢in, miisteri memnuniyeti
ve iletisimle ilgili olarak derlenen mevcut bilgiler;
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v Modern pazarlama stratejilerinin miisteri odakli olarak gelistirildigini;

AN

Bu anlayista miisteri memnuniyeti ve sadakatinin, prodiiktif isletmecilik i¢in mutlak gerekli oldugunu;

v" Dolayisiyla miisteri iliskileri yonetimi (CRM) gergevesinde kurum-miisteri iliskisinin etkili, katilimer ve
olumlu bir iletisim yonetimiyle saglanabilecegini;

v Bunun da miisterinin demografik ve etnografik (sosyal, ekonomik ve kiiltiirel) yapisi ile miisterinin istek
ve ihtiyacglar1 dogrultusunda secilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

v’ Bilgisayar destekli sosyal aglarla ilgili ¢aligmalar, iletisimde daha gii¢lii baglari, ¢ok katmanh
faaliyetleri, en Onemlisi bir miisteri toplulugu olusturmaktadir. Sosyal ag siteleri miisteriye ulasmada
yeni bir pazarlama iletisim kanali fonksiyonu gérmekte olup pazarlamada bu iletisim kanalini mutlaka
degerlendirmek gerekir.

v Online pazarlama iletisimlerinde dogru, yanlis veya eksik bilgilendirme sonucu etik problemler
olusabilir. Dolayistyla bu problemlerin ¢6ziimii i¢in teknolojik, ticari, yasal ve sosyal hususlarda bir alt
yapinin olusturulmasi gerekir.

KAYNAKCA

Akar, E., 2010. Sanal topluluklarin bir tiirii olarak sosyal ag siteleri — Bir pazarlama iletisimi kanali olarak
isleyisi. Anadolu Univ. Sosyal Bil. Dergisi 10 (1): 107-122.

Altmbas, H., 2007. Pazarlama iletisimi ve Sehir Pazarlamasi “Sehirlerin Markalasmas1” Selcuk Iletisim
4(4):156-162

Anonim, 2005, http://istanbul.tbd.org.tr (01.11.2005)

Basfirinci, C.S., 2008. Bir pazarlama iletisim medyasi olarak WEB ortaminda icerik analizi yapmanin
giicliikleri ve olas1 ¢6ziim 6nerileri. Yonetim Dergisi; 19(6): : 52 — 71, 1ISSN: 1302-4221.

Berthon, P., Pitth, L., Watson, R.T. (1996) Re-surfing W3: Research perspectives on marketing
communication and buyer behaviour on the Worldwide Web, International Journal of Advertising,
15(4):287-301, DOI: 10.1080/02650487.1996.11104660.

Bove, L.L., Johnson,L.W.A. 2000. Customer-Service Worker Relationship Model, International Journal Of
Service Industry Management, MCB University Pres,Victoria,s.491-511.

Chen, Y., Xie, J. 2008. Online Consumer Review: Word-of-Mouth as a New Element of Marketing
Communication Mix Management Science, 54(3);1 March
https://connect.informs.org/careercenter/home?_ga=2.165673725.355684178.1620207942-
1046534187.1620207942. SET:05.03.2021

Duran, M.,2002, Birebir Pazarlama Miisteri Merkezli Yaklasim, http://www.danismend.com (01.11.2005).
Elden M., Ulukok O., Yeygel S (2005). Simdi Reklamlar, letisim Yaymnlari, [stanbul.

Ergunda, H., Tunger, M. 1999, Miisteri Odaklilik, http://www.danismend.com (01.11.2005)

Etzel,M.J., Walker,B.J., Stanton,W.J. 2001, Marketing, 12.Ed.,McGrawHill,Irwin.

Fisher, J.E., Garett,D.E., Arnold,M.J., Ferris,M.E. 1999. Dissatisfied consumers who complain to the beter
business bureau, Journal Of Consumer Marketing, MCB University Pres,Missouri,s.575-589.

Goldsmith, R.E. 1999. The personalised marketplace: Beyond the 4Ps. July 1999 Marketing Intelligence and
Planning 17(4):178-185

Gurau, C. 2008. Integrated online marketing communication: Implementation and management. Journal of
Communication Management 12(2):169-184. DOI 10.1108/13632540810881974.

Houman A,P. (2001), "Relationship development and marketing communication: an integrative model",
Journal of Business & Industrial Marketing, 16(3):167-183. https://doi.org/10.1108/08858620110389786.

Keller, K.L. 2001. Mastering the marketing communications mix: Micro and macro perspectives on
integrated marketing communication rograms, Journal of Marketing Management, 17(7-8):819-847, DOI:
10.1362/026725701323366836.

Kogarslan, O. 2005. http://web.ttnet.net.tr/users/omer/birinci.htm (01.11.2005)

smartofjournal.com / editorsmartjournal@gmail.com / Open Access Refereed / E-Journal / Refereed  / Indexed

Journa ’

1183 SMAR




Social, Mentality and Researcher Thinkers Journal 2021 MAY
Mattila,A. 2001, The Impact Of Product Category Risk On Service Satisfaction Evaluations, International
Joornal Of Hospitality Management 20, Pennsylvania,s.29-43.

Matilla,A.S., Wirtz,J.,2002, The Impact of Knowledge Tpes On The Consumer Search Process,International
Journal Of Service Industry Management 13,Pennysylvania,s.214-230

MaxhamlII,J.G. 2001,Service Recovery’s Influence On Consumer Satisfaction, Positive Word-Of-Mouth,
And Purchase Intentions, Journal Of Business Research 54,Virgina,s.11-24

Oh, H.1999, Service Quality, Customer Satisfaction, And Customer Value: A Holistic Perspective,.
International Journal of Hospitality Management, lowa,s.67-82

Ranchhod, A., Gurau, C., Lace, J.. 2008. On-line messages: developing an integrated communications model
for biotechnology companies. Qualitative Market Research: An International Journal, 5(1): DOI:
https://doi.org/10.1108/13522750210414472. ISSN: 1352-2752

Soderlund, M.1998, Customer Satisfaction And Its Consequences On Customer Behaviour Revisited,
International Journal Of Service Industry Management,MCB University Pres,Stockholm,s.169-188.

Tekin, M., Cicek,E., 2002, Degisim Yonetimi Siirecinde Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Onemi,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=268 (01.11.2005)

Walsh,G., Gwinner,K.P.,Swanson,S.R. 2004, What Makes Mavens Tick? Exploring The Motives Of Market
Mavens’ Initiation Of Information Diffusion, Journal Of Consumer Marketing, Emerald Group Publishing
Limited,USA,s.109-122

Wirtz, J., Chew,P. 2002, The Effects Of Incentives, Deal Proneness, Satisfaction And Tie Strength On Word-
Of-Mouth Behaviour, International Journal Of Service Industry Management 13,Singapore,s.141-162.

Wirtz,J., Mattila,A.S. 2004. Consumer Responses To Compensation, speed Of Recovery And Apology After A
Service Failure, International Journal Of Service Industry Management 15,Singapore,s.150-166.

Zeelenberg,M., Pieters,R., 2002, Beyond Valence In Customer Dissatisfaction: Areviev And New Findings
On Behavioral Responses To Regret And Disappointment In Failed Services, Journal Of Business Research
57,Tilburg,s.445.455.

smartofjournal.com / editorsmartjournal@gmail.com / Open Access Refereed / E-Journal / Refereed  / Indexed

Journa

1184 SMAR




