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ÖZET
MÜŞTERİ SINIFLANDIRMASINDA BİLGİ YÖNETİMİ

Müşteri bir değerdir. Bu değerin bileşenleri, müşterinin mevcut alışverişi sırasında yarattığı parasal değer, bünyesinde barındırdığı potansiyel fırsatları ifade eden müşteri deneyimi veya bilgisi ve sadakat ile ifade edilen uzun vadeli ilişkidir. Firmalar, günümüzde ilişkilerin firma değerini belirlediğinin farkındadırlar. Bu nedenle, rekabet içerisinde varlıklarını sürdürebilmek, rakiplerin önüne geçebilmek, büyüme ve karlılık oranlarını arttırabilmek için bu ilişki sermayesine her geçen gün daha çok önem vermektedirler. İlişki, karşılıklı bir olaydır. Firmayla müşteri arasındaki bu karşılıklı öğrenme süreci, algı, beklenti ve tercihlerin olgunlaşmasını sağlar. Firmalar, müşteri algı ve tercihlerini kendi lehlerine çevirebildikleri sürece ilişki yönetiminde başarılı sayılabilirler ve bu nedenle müşteri hakkında ilişkiye girmeden önce hazırlıklı ve bilinçli olmak gereksinimi duyarlar. Müşteriyi tanımak ve müşteriye arzu ettiği faydayı rakiplerden önce sunabilmek firmaların başarılı bir ilişki yönetiminden elde edecekleri rekabet üstünlüğünü ifade eder. Bu üstünlüğü elde etmek, müşteriyle olan ilişkilerden yeni bilgiler yaratarak bunu ürün ve hizmete dönüştürmek, ürün ve hizmetleri her müşteri sınıfı için özelleştirmek ve bu sayede ilişkinin değerini arttırmak adımlarını içeren Müşteri İlişkileri Yönetimi ile mümkündür. Müşteri İlişkileri Yönetiminin stratejik hedefleri doğrultusunda müşteri bilgisini kurumsal yapı içerisinde etkin kullanmak için güçlü bir bilgi yönetimi modeline, müşteri bilgisinden artı değer yaratabilmek için de doğru anahtarlarla yapılmış Müşteri Sınıflandırmasına ihtiyaç vardır. Bu iki kavram, kurumsal felsefeyi ilişki sermayesi üzerine kuran Müşteri İlişkileri Yönetimi sürecinde yapı, etkinlik ve başarılı sonuçlar anlamında asla ayrı düşünülemeyecek hayati unsurlardır. Bu araştırma, Müşteri İlişkileri Yönetimi tanım ve ilkelerinden yola çıkarak Müşteri Sınıflandırması yöntem ve uygulamalarını yakından incelemeyi ve uygun Bilgi Yönetimi modelini tanımlamayı amaçlamaktadır.

Anahtar Kelimeler: Müşteri İlişkileri Yönetimi, Müşteri Sınıflandırması, Bilgi Yönetimi, Müşteri Deneyimi, Satış Süreci
ABSTRACT

KNOWLEDGE MANAGEMENT IN CUSTOMER SEGMENTATION

Customer is a value. The monetary value of a customer interaction, the potential oppportunities offered by customer himself and the long-term relationship called loyalty are the components of that value. Firms, presently, know that it is the relationship that determines the future value of themselves. Therefore, they pursuit to preserve and enrich the relationship capital to survive and come front among the hard competition  and to increase growth and profitability. Relationship is mutual. The mutual learning process between the customer and the firm enables the maturity of perceptions, preferences and expectations. Firms are considered as successfull as long as they can attract the customer in terms of perceptions and preferences and because of that, they should be equipped with necessary information to handle the relationship firmly. To identify the customer and to present what he wants before the rivals mean competitive advantage for a firm. Obtaining that advantage is possible by Customer Relationships Management (CRM) which enables firms to create new knowledge from the interaction, to reform new goods and services from that knowledge and customize them according to target groups which is a more profitable method than mass marketing. CRM, however needs a powerful model of knowledge management to utilize the customer knowledge for the sake of corporate strategic targets and an efficient Customer Segmentation to create additional value from that interaction. Customer Segmentation and Knowledge Management could never be considered separately under the roof of CRM philosophy. This study, therefore, aims to define the Customer Segmentation tools and applications with an applicable Knowledge Management Model, departing  from the main definiton and principles of Customer Relationships Management.

Keywords: Customer Relationships Management, Customer Segmentation, Knowledge Management,  Customer Experience, Sales Process
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GİRİŞ

Rekabet, firmaları ürün ve hizmetlerde hep bir adım önde olmaya zorlamaktadır. Klasik üretim ve pazarlama ilişkilerinin bugüne kadarki süreçte kat ettiği yol firmaları müşterilerine daha da yakınlaştırmakla kalmayıp, bu yakın ilişkinin boyutunu ve biçimini de değiştirip geliştirmiştir. Günümüzde, herhangi bir tüketici, kendisini çevreleyen yüzlerce firmanın, binlerce ürünün ve milyonlarca slogan veya mesajın nasıl da kendisine odaklandığını, kendisini çevrelemekle kalmayıp kişiye özel hale geldiğini gözlemleyebilir. Bu durum, tabi ki, iş anlayışındaki sürekli gelişimin sonucudur.

Rekabet de iş anlayışı gibi değişmekte ve gelişmektedir. İletişim, ulaşım, etkileşim araç ve olanakları hızla artmakta, tüm gezegeni birbirine yaklaştırmaktadır. Dünyayı büyük bir köy haline getirmeyi amaçlayan ideal bile günümüz teknolojilerinin imkan verdiği küreselleşme biçimini hayal edemezdi. Nitekim günümüzde sadece üretim faktörleri ve ürünlerin hareket çapı genişlemekle kalmamış, ürün ve hizmetlerin beraberinde taşıdığı mesaj ve imajın dünya toplam nüfusunun hatırı sayılır bir çoğunluğuna elektronik yollarla saniyeler içinde ulaşması mümkün hale gelmiştir. Bu durum, ürünlerin ve hizmetlerin potansiyel pazarlarını genişletmekle kalmaz, aynı ürün ve hizmetin küresel bir rekabetle karşı karşıya kalmasına da yol açar. Bu nedenle rekabetin merkezinde yer alan müşterinin tanınması, elde edilmesi ve elde tutulmasına yönelik faaliyetler de küresel boyutlarda olmak zorundadır.

Özetle, günümüzde firmalar üretim ve pazarlama stratejileri giderek müşteri kimliğine göre özelleştirmekle birlikte onları hızla gelişen olanakları kullanarak küresel ölçeğe uygun tasarlanma zorunluluğuyla karşı karşıyadırlar. Tüm bu süreç, içinde hız, etkinlik, ulaşılabilirlik ve kişiselleştirme unsurlarını barındıran ileri teknoloji çözümlerini ve bilişim teknolojilerini gerektirmektedir. İş anlayışı, zincirin ilk halkasından sonuna kadar hem kişiye özel hem de geneli ıskalamayacak özelliklere sahip olmalı, esnek ve değişime açık teknolojik alt yapılarla desteklenmeli, geleceğe dönük hedeflerini buna göre yapılandırmalıdır. İşte bu gereksinim her geçen gün, Müşteri İlişkileri Yönetimi (MİY), Deneyimsel (Davranışsal) Pazarlama, Birebir Pazarlama, Veri Madenciliği, Sınıflandırma, Bütünleşik Pazarlama İletişimi veya Müşteri Deneyim gibi kavramları daha çok karşımıza çıkarıyor. MİY, kavramsal tasarımı, altyapı destek sistemleri, süreç danışmanlığı ile büyük bir sektöre dönüşmüş durumdadır. Birçok şirket, uygulamalarında MİY yöntemlerini monte etmeyi düşünmekte, yatırım ve organizasyon kararlarını buna göre vermekte, kaynaklarında bilişim sistemlerine daha cömert davranmakta, danışmanlığa önem vermekte, stratejik hedeflerinde bu anlayışı temel almaktadır.

Araştırmalar, MİY uygulamalarının ve yapılan yatırımların şirketlerin net getirisine etkisinin muğlak olduğunu, kimi zaman yapılan yatırımların israftan başka bir şey olmadığını, programların vizyon eksikliği, yönetsel beceri yoksunluğu, ve teknolojiye boğularak işin özünden uzaklaşma gibi nedenlerle başarısız olduğunu göstermektedir. Fakat müşteri hakkında kurum boyunca bir görüş oluşturma, işin temeline bu anlayışı yerleştirme ve yakın ilişki kurmanın maddi (ciro, kar, pazar payı gibi) ve manevi (psikolojik, kurum kültürü, vizyon, imaj) alanlarda şirketlere yarar sağladığı konusunda literatür hemfikirdir. Bu hususta önemli olan, MİY’nin doğru anlaşılıp kurulması, etkin yöntemlerle sistematik hale getirilmesi, doğru teknolojik modellerle desteklenip güçlendirilmesi, sonuç noktası olan müşteri temasında başarılı faaliyetlerle birleştirilmesi ve net bir getiri ile ölçülebilmesidir.

Bu çalışma, başlangıç noktası olarak müşterinin günümüz iş anlayışının merkezini oluşturduğunu kabul etmekle beraber MİY’nin kısaca tanımlanması ve MİY içerisinde etkin bir yöntem olan Müşteri Sınıflandırmasının irdelenmesini amaçlamaktadır. MİY’nin her alanında olduğu gibi, bilgi teknolojilerinin uygulanması, bilgi yönetimini sınıflandırma konusunda da elzem hale getirmektedir. Öyle ki, bilgi yönetimi, sadece bir araç olarak değil, yapılandırma ve uygulama başarısıyla sistemin hayati bir parçası ve temel anlayışın bileşeni olarak ele alınmalıdır. Böylelikle, MİY ve bu çalışmanın odağı olan Müşteri Sınıflandırmasının bilgi yönetiminden ayrı düşünülemeyeceği ortaya çıkmaktadır. Çalışma, ilk iki bölümünde sırasıyla MİY ve Müşteri Sınıflandırması kavramlarını incelemekte, üçüncü bölümde Bilgi Yönetimini modele dahil etmekte, son olarak da Entegre Satış Süreci içerisinde bilgi yönetimi ve müşteri yönetiminin değişik uygulamalarını örneklendirmektedir.

1. MÜŞTERİ İLİŞKİLERİ YÖNETİMİ

Pazarlama her zaman müşteri odaklı olmuştur (Özdemir, 2007:29). Müşteri, ürün ve hizmetlerin ulaştığı nihai nokta olarak zincirin en değerli halkası ve böylelikle geri kalanların da varlık nedenidir. Yine de bu son halkanın iş anlayışının merkezine oturması yeni bir olgudur.  Üretimin ve ürününün iş anlayışının merkezinde bulunduğu dönemlerde müşterilerin karar verme ve tercih etme davranışları, seçeneklerin kıtlığı nedeniyle talebi etkileyen bir unsur değildi. Bu durumda arz edilen ürünün kendisi belirli tercih ve beklentilerin önceden kabul edilmiş bir bileşimiydi. Zamanla ürün bazında rekabetin gelişmesi firmalar arasında öne çıkma çabasını arttırmış, bu da ürünlerin farklılaştırılması onucunu doğurmuştur. Aynı fonksiyonu ve niteliği sunan iki ürün birbirinden sunum tarzı,  marka adı, imaj ve kişilik gibi unsurlarla farklılaştırılabilmekte ve böylelikle değişik müşteri kitlelerine hitap edip daha fazla müşteriye ulaşmayı – satılmayı- hedeflemektedir. Bu durum, firmalara karşılarındaki müşterinin tercih ve beklentilerini anlama ve mümkünse kendi lehlerine değiştirme görevini yüklemektedir.

Konu müşteri tercihi ise küçük ölçekli işletmeler göz önüne getirilebilir. Eskiden mahalle esnafından yapılan alışverişlerde esnaf müşterisi tanır, arzu ve isteklerini takip ederdi. Mahalle bakkalı, bir mahalle sakininin gündelik alışverişini önceden tahmin edebilir, ödeme alışkanlıklarını basit defterine kaydederdi. Aynı şey, sürekli lokantasında yemek yiyen müşterinin tercihlerini iyi bilen esnaf lokantası için de geçerlidir. Zamanla, nüfus artışı ve beraberinde gelen büyük mağazalar ile kitle pazarlama yaygınlaştı ve yakın ilişki yok olmaya başladı. Hatta günümüzün iletişim ve erişim olanaklarıyla ticari ilişkiler, arz ve talep giderek küreselleşti,  alış-veriş tamamıyla tarafların birbirine yabancı olduğu ve hiç karşılaşmadığı ortamlarda gerçekleşmeye başladı. İlişki boyutu azaldıkça, ilişkiye olan bağlığın yerini düşük fiyat karşısında talebini kolayca kaydırabilme aldı (Gray ve Byun, 2001:2-3). Bağlılığın azalması ve fiyat rekabeti kadar, ürünlerin kalite ve fonksiyonlarda benzeşmesi ve etrafa yolladıkları mesajların öneminin artması da bu durumda etkilidir.

Her zaman müşteri odaklı olan pazarlama, müşteri tercihine ve ilişkilere verdiği önemle tarih boyunca gelişti. 50 yıl öncesinin kitlesel pazarlaması, seksenli yıllarda yerini hedef-pazar anlayışına bıraktı (Janjicek, t.y.:4-6). Müşteri İlişkileri ise unutulsa da önemini asla yitirmedi, nitekim rekabetin artması, küreselleşmeyle birlikte müşteri seçeneklerinin tahmin edilemeyecek kadar çoğalması, müşteriyi daha az sadık, daha katılımcı ve talepkar, özetle daha zor olarak karşımıza çıkarınca (Özdemir, 2007:28) o müşteriyle mevcut ilişkiden yola çıkarak duygusal bir bağ oluşturmayı amaçlayan ya da müşterinin arzu ve tercihlerini dikkate alarak onu elde etmeyi hedefleyen yeni pazarlama anlayışı doksanlı yıllara damgasını vurdu (Gray ve Byun, 2001:5-7). Buna Müşteri İlişkileri yönetimi (MİY) veya İlişkisel Pazarlama denilmektedir.

1.1 Müşteri İlişkileri Yönetiminin Tanımı

İlişkisel pazarlama, şirketlerin, tedarikçiler, müşteriler, çalışanlar ve hissedarlarıyla kurmak istedikleri normal iyi ilişkiler setinden farklıdır. Bu, geleneksel iyi ilişkiler düzeyinden, özel ilişkilere tırmanmaktır (Özdemir, 2007:28). Fark edilebileceği gibi MİY veya İlişkisel Pazarlama, yeni müşteriler bulmaktan ziyade, var olan müşterileri korumak ve onların potansiyelini arttırmak amacını güder. Bu müşteriyi anlayan ve tanıyan, ona farklı muamele göstermeyi amaçlayan, onu işbirlikçisi olarak gören, ürün için müşteri değil, müşteri için ürün ve hizmet tasarlayan bir iş anlayışıdır (Peppers, 2002:30). Bu iş anlayışı, pazarlama karmasının ötesinde karlılık, gelir ve müşteri memnuniyetini arttırmayı hedefler. MİY, müşteriyle olan ilişki ve temasın kurumsal stratejinin ana besleyici unsuru ve gelecek faaliyet ve stratejiler için ilham kaynağı olduğu bir ilişki boyutuyla potansiyel müşteriyi kendine çekmek ve mevcut müşteriyle olan iş hacmini arttırmanın amaçlandığı, kişiselleştirme ve özelleşmenin önem kazandığı bir iş anlayışıdır. Bu tanımdan yola çıkıldığında, MİY’nin üç boyutu olduğu görülebilir: Müşteri, ilişki ve yönetim (Gray ve Byun, 2001:8).
Müşteri, firmanın mevcut ve gelecek kazanç ve büyümesinin kaynağıdır. Fakat her müşteri bir firma için eşdeğer kazanç demek değildir. Bazı müşteriler, diğerlerine göre firmaya daha çok gelir sağlayabilir, bu yüzden daha önemlidirler. Daha değerli olan müşterinin belirlenmesi ve ona göre muamele edilmesi konusu bu çalışmanın ana konusu olarak Müşteri Sınıflandırması başlığı altında ileriki bölümlerde daha detaylı incelenecektir.

İlişki, firma ve müşterinin dâhil olduğu çift taraflı tüm olaylardır.

Yönetim, MİY’nin iş anlayışı yönüne işaret etmektedir. MİY sadece pazarlama iş bölümünün konusu değil, tüm kurumsal yapı ve kültürün değişimini ve dönüşümünü içeren bir süreçtir. Aslında, bu durum, müşteri ilişkilerine yaklaşımdaki tarihsel değişimi de açıklamaktadır. Nitekim doksanlı yılların ilk yarısına kadar müşteri ilişkileri denildiğinde satış gücünün otomasyonu ve müşteri hizmetleri anlaşılmaktaydı. Bu anlayış sadece bilgi akışına yöneliktir. Halbuki, günümüzde bu iki unsurun yanında satış-pazarlama yönetimi ve temas-aktivite yönetimi de MİY anlayışının unsurları arasına girmiştir. (Gray ve Byun, 2001:4-6) Böylelikle işin sadece teknolojik bilgi akışından ibaret olmadığı sahip olunan bilginin “müşteri bilgisine” dönüştürülebilmesi, bu sayede ürün ve hizmetlerin kişiselleştirilebilmesi, sonuç olarak getiri, karlılık ve müşteri memnuniyetinin arttırılması ve en önemlisi bunun baştan aşağı bir kurum stratejisine, iş kültürüne dönüştürülebilmesinin ne kadar önemli olduğu ortaya çıkmıştır (Fayerman, 2002: 57-59).
MİY’nin bütün olarak önem kazanmasında en önemli etken, eldeki müşterinin tutulmasının yenisinin bulunmasına oranla daha kolay ve daha az maliyetli olduğunun anlaşılmasıdır (Gray ve Byun, 2001: 10). Günümüz müşterisinin daha az sadık ve zor tatmin olan karakteri daha önce belirtilmişti. Bir diğer özelliği ise teknolojinin getirdiği olanaklarla müşterinin kalite ve hizmet bilincinin artması, sorgulayıcı ve eleştirel olması, tercihini daha bilinçli yapmasıdır. Özellikle e-ticaret, bu tarz müşteriler için seçenekleri hızla arttırmaktadır. Giderek karmaşıklaşan müşteri karakteri onu daha iyi tanımayı ve bu karmaşayı iyi kontrol etmeyi gerektirmektedir (Peppers, 2002: 32).

 MİY’nin firmalara sunduğu maliyet avantajları aşağıdaki gibi sıralanabilir (Gray ve Byun, 2001:11- 12):

1- Müşteri memnuniyeti sağlanarak geliri arttırmakta

2- Satış ve dağıtım maliyetlerini azaltmakta

3- Müşteri destek maliyetlerini azaltmaktadır 
Son olarak MİY firmaların yeni müşteri yaratma becerilerini arttırmakta, mevcut müşterilerin ömür boyu değerini arttırmakta ve hizmet maliyetlerini arttırmadan hizmet kalitesini geliştirmektedir (Gray ve Byun, 2001: 26-27).
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Tablo 1.1 Müşteri İlişkileri Yönetiminin Faydaları

Kaynak: Gray, P.   Byun, J. (2001). “Customer Relationships Management”, Center for Research on Information Technology and Organizations, University of California, March:Version 3-6.
MİY’nin faydalarını özetleyen Tablo 1.1, dört temel MİY adımını da göstermektedir. Bu dört adımın tanım ve özellikleri aşağıdaki gibidir (Gray ve Byun, 2001: 20- 22).

1. Müşteriyi Tanıma aşaması müşterinin kim olduğu sorusunun cevaplanmasıdır. Unutulmamalıdır ki sadece son müşteriler değil, tedarikçiler, ortak ve yatırımcılar, çalışanlar ve tedarik zincirinin diğer halkaları da bu tanımın altındadır (Alberta Efuturecenter, t.y:2). Müşterinin tanımlanması ve ilişkilerin tüm bilgisine ulaşım şirket iç ve dış kaynakları yoluyla yapılabilir. Ayrıca tedarik zinciriyle bütünleşme oranı daha fazla olan işletmelerin müşteri bilgisine ulaşım, değerlendirme ve memnuniyet yaratma konusunda MİY uygulamalarında daha başarılı oldukları açıktır (Mithas vd, 2005: 202).

2- Farklılaştırma aşamasında kim sorusundan sonra “müşterinin değeri nedir” sorusu sorulur. Bu mevcut müşterilerin sınıflandırılması aşamasıdır ki bu çalışmanın temel konusudur.

3- İlişki: Temas sürekli bir olaydır. Müşteriyle ilişkiler ilk temas anında başlar, gelişir, ürün veya hizmetin satın alınması noktasında resmileşir ve bu noktadan itibaren yüksek düzeyde önem kazanır. Birinci aşama “kilitlenme” aşamasıdır ve kısaca müşterinin dikkatini çekme olarak tanımlandırılabilir. Genel olarak reklam ve diğer pazarlama faaliyetlerinin sonucudur. İkinci aşama “alış-veriştir”. Bu aşamada müşteriyle kesin bir temas olur. Üçüncü aşama “verilen taahhüdün yerine getirilmesidir”. Bu satıcı için malın eksiksiz ve zamanında teslimi, müşteri tarafında da ödemenin yapılması anıdır. Bu aşamada karşılıklı memnuniyet tesis edilir. Ve son olarak “satış sonrası hizmetler” gelmektedir; bu ne olursa olsun müşteriyle temasın koparılmaması durumunu ifade eder (Fayerman, 2002: 61- 62). MİY’nin en önemli prensiplerinden biri, şirketin tüm bölümlerine hâkim olan müşteriye bakış açısının tek olmasıdır. Yaklaşım ve muamele her noktada aynı olmalıdır. Bu müşterinin de şirket hakkında iletişimde olduğu her noktada aynı görüş, yargı ve memnuniyete sahip olmasını sağlar. (Janjicek, t.y:6- 7)

4- Kişiselleştirme: Üçüncü aşamayla birlikte son aşamanın ortak sorusu “müşterinin değerini nasıl arttırırız”’dır (Gray ve Byun, 2001: 22). Kişiye özel ürün, hizmet, fiyatlandırma, tutundurma ve dağıtım hizmetlerinin tasarlanması, bu tasarımda geçmiş ilişkilerin temel alınmasıyla müşteri beklentilerinin en yüksek düzeyde karşılanması, müşteri memnuniyetini arttıracağından o müşterinin firmayla ilişki hacmini da doğal olarak arttıracaktır. Ayrıca, müşteriye özel yaklaşım, her müşterideki ilave fırsatları da ortaya çıkarır. Bu müşteri istek, tercih ve ihtiyaçlarının belirlenmesiyle firma ürün-hizmet yelpazesindeki seçeneklerin eşleştirilmesi, doğru zamanda ve doğru yöntemle seçilen ürün ve hizmetlerin müşteriye sunumuyla birlikte ortaya çıkabilecek çapraz satış fırsatıdır (Peppers, 2002: 10). Böylelikle aynı müşteriye bir yerine iki ürün satmak mümkün olur ve müşteri değeri artar. Kişiselleştirmede önemli bir risk, değerlendirmesinde derine giden bir firmanın genel resmi gözden kaçırmaya başlaması olabilir. Müşteriye çok fazla yakınlaşmak yerine uygun mesafede kalarak ortak paydaları yakalayabilmek, böylelikle bir kişiselleştirme metoduyla birden fazla müşteriye hitap edebilmek daha doğru bir yöntemdir (Knowledge@Wharton, 2001: 2) Bu da ileriki bölümde inceleyeceğimiz sınıflandırmanın önemine işaret eder.

1.2 Müşteri İlişkileri Yönetimi Tasarımı ve Temel İlkeler

MİY sürecinde atılması gereken dört önemli adımı inceledikten sonra genel MİY tasarımını daha detaylı çalışmak faydalı olacaktır. Unutulmamalıdır ki MİY için bir reçete yoktur, firmaların kurumsal kaynakları yaratıcı yönetim anlayışı ile birleşerek kendileri için en uygun MİY sistemini kurabilmelerini sağlar.

Başarılı bir MİY tasarımı iki aşamalıdır. Birinci aşama kavramsal tasarımdır. Teknolojiden bağımsız bu aşamada firmanın amaç ve stratejileri belirlenir. Fiziksel tasarım ise ikinci aşama olarak teknolojinin devreye girdiği andır ve ilgili bilgi teknolojileriyle firmanın kavramsal tasarımına göre sistem fiziksel olarak biçimlendirilir (Janjicek, t.y. :13- 14)

Buradaki önemli nokta, bir önceki bölümde bahsedilen dört ödevin sürekli bir döngü yaratabilmesidir. Bu döngü, müşteriyi sürekli anlama ve tanıma ve birikimli olarak artan bilgiye göre kişiselleştirmelerin sürekli güncellenmesidir. Bu döngüye tüm firma bölümleri dâhildir. Gerçekte, başarılı bir MİY sistemi tüm farklı iş bölümlerinin tek bir bilgi sistemi içinde yer almasıyla mümkündür (Fayerman, 2002: 61- 62) Bu da bilgi yönetimini ön plana çıkarmaktadır. Bu bilgi sistemi 3 adımlıdır (Fayerman, 2002: 62):

1- Operasyonel MİY tüm iş bölümlerinden (özellikle ilk temas noktalarından) sürekli bilgi akışı içerir

2- Analitik MİY, müşteri bilgisine panoramik bakışı, analizi ve değerlendirme sürecini ifade eder.

3- İşbirlikçi MİY ise sürekli temas, operasyon ve analiz birlikteliği ve buna göre ilişkilerin yapılanmasıdır 
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Şekil 1.1 Müşteri İlişkileri Yönetimi Ekosistemi


Kaynak: Fayerman, M. (2002). “Customer Relationship Management”, New Directions for Institutional Research, Spring:113, 57- 67.

Tüm bu ekosistem şunu gösterir ki başarılı bir MİY sadece teknolojiyle değil kurumsal felsefe ve kültürle başlar (Fayerman, 2002: 64).
MİY modelinin dayandığı temel amaçları üç maddeyle özetleyebiliriz:

1- Müşterilere Bireysel Muamele- Kişiselleştirme: Kişiselleştirme ürün ve hizmetlerin müşteri davranış ve tercihlerine göre tasarlanmasıdır. Müşteriyi hatırlama ve kişiye özel muamele etme MİY’nin temel amacıdır, bu müşteri bilgilerinin etkin bir şekilde toplanıp değerlendirilebilmesini gerektirir.

2- Sadakat: Kişisel ve sürekli ilişki düzeyiyle müşteri sadakati yaratmak MİY’nin bir başka temel amacıdır. Bu rekabet karşısında mevcut müşteriyi korumayı ve müşteri değerini arttırmayı sağlar

3- Ömür Boyu Değer (LTV): İleriki bölümlerde ele alacağımız ömür boyu değer kavramı, müşterinin bir firmayla ilişkisi boyunca yarattığı toplam değeri ifade eder. Bu değer ölçütünün belirlenmesi ve buna göre iyi müşterilerin seçilmesi, özel muamele gösterilerek LTV’nin arttırılması MİY’nin bir başka amacıdır (Gray ve Brun, 2001: 9- 11).

Özetle MİY, müşteriye kurum geneli ortak bakış ve müşteri merkezli yaklaşım ile yürütülen ilişkilerin kullanılarak en fazla değerin yaratılmasının amaçlandığı bir iş anlayışıdır.

2. MÜŞTERİ SINIFLANDIRMASI

MİY modeli sekiz temel adımı kapsayan bir süreçtir (Savaşçı ve Tatlıdil, t.y. :63), bu adımlar:

1- Müşteriyle ilgili verilerin farklı temas noktalarından elde edilmesi

2- Bu veriler doğrultusunda müşterinin tanımlanması

3- Sınıflandırma

4- Hedef pazarların, hangi müşteri grubuna hizmet verileceğinin saptanması

5- Her bir bölüm için karlılık analizi yapılması

6- Müşteri önceliklerinin belirlenmesi

7- Önceliklere uygun pazarlama karmasının tasarlanması

8- Müşterilerin buna uygun yönetimidir.

Önce bölümde örnekleri verilmiş olan mahalle bakkalı, esna lokantası gibi yerel, yöresel ve küçük ölçekli dar bir müşteri yelpazesine sahip işletmelerde yukarıda anlatılan adımları gerçekleştirmek en azından bilginin elde edilmesi ve değerlendirilmesi anlamında daha kolay ve daha az maliyetli olacaktır. Fakat büyük ölçekli veya küresel firmalarda hem müşteri yelpazesi hem de buna bağlı ilişkilerin yönetimi hayli karmaşıklaşır. Önceki bölümlerde MİY’nin bu karmaşa içerisinde müşteri ile ilişkileri kaybetmemeyi ve bunu kullanarak müşteri sadakatini ve beraberinde müşteri değerini arttırmayı amaçlayan bir yönetim anlayışı olduğu belirtilmişti. Firmaların bütün müşterileri elde tutmayı amaçlaması, gereksiz ve başarıya ulaşamayacak bir çabadır (Özdemir, 2007: 29). Firmalar, mevcut müşterilerini yarattıkları değere göre sınıflandırabilmelidir. Değer kavramı, süreklilikle artmaktadır, bu nedenle sadık müşteri yaratma MİY içerisinde önemli bir amaçtır.

Müşteri sadakati, müşterinin daha fazla tüketim veya hizmet kullanımı için istekliliği, müşteri giriş çıkışının azalması ve müşteri geri bildirimiyle kalitenin arttırılması şeklinde tanımlanabilir (Savaşçı ve Tatlıdil, t.y:64). Yaratılan üst düzey ilişki, müşteri ve firma arasında duygusal bir bağ yaratır ki bu; müşterinin özellikle fiyat esnekliğini sıfıra indirir. Müşterinin talebi, sürekli olarak ve her koşul altında aynı ürün veya hizmete yönelir. Ayrıca tavsiye ederek çevresini de aynı ürün veya hizmete yönlendirebilir. Bu durum müşteri değerini arttıran bir durumdur. Bu noktada, sıkça sözü geçen müşteri değeri kavramını yakından incelemek faydalı olacaktır.

2.1 Müşteri Değeri Kavramı

Aynı firmanın tüm müşterilerinin firma için değer ölçeğinde farklı pozisyonlarda olabileceği daha önce belirtilmişti. Bunun nedeni müşterinin o firmaya getirisindeki farklılıklardır. Bu farklılıkların ifadesi ciro ve karlılıktır. Temel bir prensip olan Pareto Prensibi, 80- 20 ilkesine göre işletmenin gelirlerinin %80’ini ürünlerin %20’si sağlar (Özdemir, 2007: 29). Bu ilkenin MİY anlayışı içindeki anlamı, işletmenin gelirlerinin %80’inin müşterilerin %20’si tarafından sağlandığı şeklinde ifade edilebilir.

Örneğin, Coca Cola içeceğinin tüketicilerinin en üstteki %6’lık bölümü İngiltere’de bu içecek tüketiminin yüzde 60’ını gerçekleştirmektedir. Veya ABD’de uzun mesafe telefon görüşmesi yapanlardan en üstteki yüzde 5 ila yüzde 15’lik grup tüm görüşmelerin % 55-60’ını yapmaktadır (Peppers, 2002:7). Özetle bu prensip, firma müşterileri içinde bir kaymak tabaka bulunduğunu ve odaklanılması gereken grubun bu dilim olduğunu belirtmektedir

Müşterilerin işletmeye sağlayacakları değeri üç kategoride düşünebiliriz. İlki müşterinin bugün sağladığı kar ve gelecekte sağlayacağı karın net bugünkü değeri olan “gerçek değeri”, ikincisi potansiyel olan “stratejik değeridir”. Bu iki değerin toplamı ile ulaşılan müşteri payı kavramı işletmenin müşterisinin cebinden aldığı ve alabileceği payı ifade eder. Müşteri payı günümüz iş anlayışında en az pazar payı kadar önemlidir. Bugünün firmalarının temel amacı arasında pazar payını arttırmak yanında müşteri payını arttırmak da bulunmaktadır. Son kategori ise ömür boyu müşteri değeridir. (LTV) Bu değer müşterinin işletme ile kurduğu ilişkinin ortalama süresi ile yaptığı ortalama satın alma miktarının çarpımıdır (Özdemir, 2007: 30). Yaşam Boyu Değer kavramı bazı varsayımlara dayanır, bunlar; müşterinin ilişkiye girmeye istekli olduğu, firmaya yeterli getiriyi sağlayacak gelire sahip olduğu, ürün ve hizmetten tatmin olduğu ve yaşam boyunca bu ürün veya hizmeti değiştirmeyeceği varsayımlarıdır (Özdemir, 2007: 30).

Müşteri değerini hesaplamak kolay değildir. Fakat müşteriyle ilgili maliyetler, örneğin müşteri kazanma maliyetleri (reklam, satış gerçekleştirme) , satış sonrası hizmet maliyetleri ve diğer destek maliyetleri bu hesaplamalara dâhil edilmelidir. Sadık müşterinin şirket için artan değerlerinden biri de şirketlerde bu müşteriye verilen hizmet ve destek maliyetlerinin azalmasıdır (Hatipoğlu, 2004: 18).

Müşterilerin değerlenmesinde diğer önemli hususlar şu şekildedir: İlk olarak, her müşterinin bir referans değeri vardır (saygın bir müşterinin diğer müşteriler arasında firmaya sağlayacağı güven). Bazı müşteriler firmaya yeni müşteri sağlama ve yönlendirme olanağına sahiptirler (traktör satıcıları için köylerdeki önder çiftçiler). Son bir değer de sadık müşterilerin firmaya yeni bir iş anlayışı veya iş geliştirme yöntemi önerebilmeleridir. Ömür Boyu Değer hesaplanırken bu unsurlar da hesaba katılmalıdır  (Hatipoğlu, 2004: 18).

Bahsi geçen bu değerlerin hesaplanması sınıflandırma için önemli bir konudur. Nitekim sınıflandırma, değer sıralaması ve müşteri farklılaştırmasının birlikte uygulandığı bir yöntemdir. MİY’nin temel amacının müşteri değerini arttırmak olduğu göz önüne alınır ise müşteri değerinin temel alındığı ve ilişki yönetiminin buna göre oluşturulduğu sınıflandırma yönteminin önemi de kavranmış olacaktır.

2.2 Müşteri Sınıflandırması Kavramı

Müşteriler farklı farklı olup ihtiyaçları da birbirinden değişiktir. Her müşterinin değeri de farklıdır (Peppers, 2002: 36). Müşterinin birey olarak şirketin finansal varlıklarından biri olabileceğini, bunu da sahip olduğu – mevcut ve potansiyel ilişki getirisine- değere göre hesaplanabileceği önceki bölümde belirtilmişti. MİY bir iş planıdır. Bu iş planı kurumsal bir yol haritası gerektirir ki bu harita kurumun organizasyon ve stratejik yapılanmasını etkileyecektir. Yol haritasının önemli bir adımını da Müşteri Planlarıdır (Evcim, 2004/a). Buna göre iş hedefleri tasarımında belirlenen MİY sonuçlarını gerçekleştirmek için Müşteri Prototiplerinin belirlenmesi ve hedeflerin her bir Prototip için ayrı ayrı koyulması gerekir. Bu Prototipler ana sınıflandırma anahtarlarına göre belirlenen benzer müşteri gruplarıdır (Evcim, 2004/b). Her bir Prototip firma için önem sırasında göre değerlendirilecek ve odaklanma stratejileri Prototiplerin firmaya getirisine, diğer bir deyişle müşteri değerine göre belirlenecektir.

Gerçekte sınıflandırma geleneksel satış yönetimi yazınında ve uygulamalarında satıcı firmaların müşterilerini genel olarak finansal ve örgütsel büyüklüklerini göz önüne alarak gruplara ayırdığı ve en karlı gruba “büyük müşteri” gibi isimler verildiği bir yöntem olarak uygulanmaktadır (Özdemir, 2007: 29). Fakat MİY tecrübesi ve çalışmaları geliştikçe, çoğunlukla çalışanların veya firmaların yazılı olmayan bilgi birikiminde belirlenmiş bu sınıflandırma anlayışı sistematik ve kodlanmış bir düzene dönüştüğü gibi, sınıflandırmanın çok yönlü bir çalışma olması gerektiği ve ancak çok boyutlu bir değerlendirmenin herhangi bir müşteriden en çok getiriyi sağlamaya yarayacağı ortaya çıkmıştır. Bu durum, sınıflandırma anlayışının gelişim sürecini gösterir

Sınıflandırma yaklaşımı ilk olarak Doğrudan Pazarlama ve Veri Tabanı Pazarlama tekniklerinin yaygınlaşmasıyla kullanılmaya başlanmıştır. Bu pazarlama teknikleri müşterilerini ellerindeki verilere göre sınıflandırmaktaydılar. Bu veriler, nispeten elde edilmesi daha kolay olan demografik verilerdi. Bu nedenle en basit ve temel sınıflandırma tekniği Demografik Sınıflandırmadır (Evcim, 2004/b). Genel olarak kullanıcılar sınıflandırmayı demografik verilere göre yapmaya meyillidirler. Demografik sınıflandırma, müşterileri demografik sınıf anahtarları olan bölge (konum), yaş, cinsiyet, gelir grubu gibi kolay ulaşılır bilgilere göre ayırmaktadır. Genelde bu anahtarlar sınıflandırma denildiğinde akla ilk gelen ayraçlardır.

Zamanla, demografik bilgilerin güncellenmesinin güçlüğü nedeniyle müşteriyi birebir tanımadan onun davranışlarını analiz ederek de öngörüler yapılabileceği anlayışı yerleşmiştir. Bu karşımıza, Davranışsal Sınıflandırma yöntemini çıkarmaktadır. Bu yöntemle birlikte müşteri işlemlerinin analizi için bilgi teknolojileri kullanımı yaygınlaşmış ve özellikle veri madenciliği önem kazanmıştır. Veri madenciliği, büyük miktardaki veri içinden, gelecekle ilgili tahmin yapmamıza yardımcı olacak ilişki ve kuralların aranması tekniğidir (Oktay, 2002:7).

Davranışsal Sınıflandırma, temel olarak müşteriyle yürütülen iş hareketlerini alır (Evcim,2004/b). Bu hareketler, müşterilerin bizimle çalışma alışkanlıklarını ortaya koyar ki bu geleneksel sınıflandırma yönteminde bahsedilen büyük müşteri tanımının sistematik araçlarla yapılmasıdır. Bu araçların en iyi bilineni R.F.M (İngilizce Recency-Frequency-Monetary kelimelerin kısaltması olan bu ifade Türkçede Sonzamanlardalık, Sıklık ve Parasal Büyüklük kavramlarına karşılık gelmektedir) metodudur. (Evcim, 2004/b). Ayrıca müşterinin servis tarihçesi ( servise uğrama sıklığı, servis maliyetleri veya gelirleri vs.) ve satış tarihçesi ( kampanya katılım oranları gibi) araçlar da kullanılmaktadır. Bazı çalışmalar R.F.M aracını “değer tabanlı”, servis araçlarını “servis tabanlı” ve müşteri memnuniyet endekslerini de “ihtiyaç tabanlı” sınıflandırma diye isimlendirmektedir (Bae ve Kim, t.y:5- 6) Müşteri Memnuniyeti, bir firma için en güvenilir kaynak sayılabilir nitekim müşteri tercih ve beklentilerini birinci ağızdan duyurur ve firma performansı için başarı standartlarını net olarak belirleyebilir (Grigoroudis vd. , 2002: 599)
Davranışsal Sınıflandırmanın kısıtlamalarından biri, sadece mevcut müşterileri değerlendirebilmemizi sağlamasıdır. Bu durum potansiyel müşteri gruplarını da belirleme ihtiyacı doğurmakta ve mevcut veya potansiyel ( her mevcut müşteride keşfedilmemiş bir potansiyel olabileceğini de dikkate alarak) tüm müşterilerin firmayla yaşayacağı deneyimlerin onların tercih, beklenti ve algılarını belirleyebileceğinin anlaşılmasıyla uygun mesajlarla bu psikolojik öğelerin etkilenebileceği yöntemlere gereksinim doğurmuştur. Deneyim Devrimi olarak da adlandırılabilecek bu pazarlama anlayışında firma, piyasa içerisindeki tüm etkinliklerinde alıcılarını açık tutarak mümkün olan en çok müşteri bilgisine ulaşabilmeli, mevcut algı, tutum ve inanışları değerlendirmeli ve mesajlarıyla farklı sınıfları etkileyebilmelidir. Müşteri Deneyimini temel alan yaklaşımın merkezinde algılama, hissetme ve hissettirme fiilleri bulunmaktadır (Schmitt, 2004:7). Müşterinin neyi istediği, neyi kullandığı ve tükettiği, ürün ve hizmetlerin bu ihtiyaçlara uygunluğu incelenirken, müşterinin rasyonel olduğu kadar duygusal da olabileceği varsayımına dayanılmaktadır (Schmitt, 2004: 14). İşte bu anlayış devrimiyle birlikte iki yeni sınıflandırma yöntemi daha ortaya çıkmıştır: Tercih Nedenlerine Göre ve Algılama Farklılıklarına Göre Sınıflandırma (Evcim, 2004/b).
Tercihsel Sınıflandırma, sınıflandırma yöntemleri içerisinde günümüzde en önemli yeri kaplar. “Müşteri beni neden tercih ediyor” veya “ Hangi durumda müşteri beni tercih eder” sorularına yanıt arayan bu yöntemin temel aracı “Nihai Fayda Önerisi”dir. Müşteriyi üründen elde ettiği fayda ve tercih nedenine göre sınıflandıran bu yöntem ileriki bölümlerde daha detaylı incelenecektir.
Algısal Sınıflandırma da müşterinin henüz gerçekleştirmediği davranışlarıyla ilgili öngörüler yapmayı hedefler. Müşterinin ürün veya hizmet, firma veya markaya olan tavrı veya önyargısı (tavır sınıflandırması), markayı algılama veya firmanın dikkat çekme biçimine göre (marka algılaması sınıflandırması), ve müşterilere ulaşma kanallarına göre (etkileşim algılamasına göre sınıflandırma) gibi üç farklı grup oluşturulabilir (Evcim, 2004/b)

2.3 Müşteri Sınıflandırması Yöntemleri

Müşterileri klasik anlayıştaki gibi büyük müşteri, değersiz müşteri gibi kesin, etkileşimsiz gruplara ayırarak sınıflandırma etkili bir yaklaşım değildir. Müşteriyi çok boyutta incelemek, demografik, davranış, tercih ve algı unsurlarını birden hesaba katarak geçişlerin mümkün olduğu sınıflar yaratmak daha etkin bir yöntemdir. Sınıflandırma yöntemi ne olursa olsun amaç geniş müşteri kitlesindeki değer yaratma potansiyelindeki farklılıkları doğru algılamak ve satış-pazarlama faaliyetlerini doğru kullanmak olmalıdır ki karlılığı ve düşük maliyetleri sağlayacak yöntem de budur.

Müşteri sınıflarıyla değer sınıflarını ayırmak gerekir. Çoğu zaman müşteri sınıfı değer sınıfına birebir eş değildir. İlk adım önceden belirlenmiş sınıf anahtarına göre müşteri sınıflarının yaratılması olmalıdır. Ardından bu sınıfların yarattıkları veya yaratabilecekleri toplam değere göre değer piramidinde sınıflandırılmaları,  ürün, hizmet ve temas faaliyetlerinin buna göre farklılaştırılması gerekmektedir. Çalışmanın bu bölümünde sırasıyla müşteri sınıfının belirlenmesi, sınıfların değer piramidinde yerleştirilmeleri ve firma için stratejik öneme sahip anahtar müşteri sınıflarının belirlenmesi aşamaları incelenecektir.

Sınıflandırma anahtarları dört çeşittir (Evcim, 2004/b): 
1- Demografik Anahtarlar: konum, yaş, gelir grubu, cinsiyet vs.

2- Davranışsal Anahtarlar:  alışveriş güdüsü, alışveriş sıklığı, parasal getiri vb.

3- Tercihsel Anahtarlar: Nihai Fayda Önerisi

4- Algılama Anahtarlar: Marka bilinirliği, tutum ve önyargılar, uygun etkileşim kanalları vb.

Eldeki müşteri bilgileri değerlendirildiğinde yaratılacak sınıfların birbirleriyle kesişebileceği görülebilir. Birden fazla sınıflandırma anahtarının kullanılmasıyla oluşacak alt gruplara mikro sınıflar denir (Evcim, 2004/b). Kurumsal hedefler belirlenirken bir veya birkaç mikro sınıf odak noktası olarak alınabilir. Bu öncelikli mikro sınıfa, Müşteri Prototipi denir (Evcim, 2004/b)
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Şekil 2.1 Mikro Müşteri Sınıflarının Oluşturulması


Kaynak: CRM Institute Turkey, (2004). “Müşteri Segmentasyonu ve Müşteri Prototipleri”, CRM Atölye Çalışmaları, [CD].
Müşteri Prototipi belirlenirken öncelikle tercihsel ve beraberinde algısal anahtarlar kullanılmalıdır. Müşteriye sunulması düşünülen ürün veya hizmetin müşteriye sağlayacağı düşünülen nihai faydası en önemli sınıflandırma anahtarıdır. Örnek olarak, bünyesinde bir kongre merkezi, bir termal (SPA) tesis, spor salonları, büyük bir disko, geniş bir kumsal ve yüzme havuzları bulunduran 5STAR Otel adında bir hayali bir otel düşünülebilir. 5STAR Otel’in müşterilerine sunabileceği faydalar çeşitlidir. Bu faydalar içinden aşağıdaki dört tanesi seçilebilir:

· Dinlenme, istirahat

· Eğlence

· Sağlık hizmetleri

· Başarılı bir iş toplantısı

Müşteri Prototipini belirlerken demografik anahtarlara öncelik verilmemelidir (Evcim, 2004/b). 5STAR Otel yöneticileri, müşteri gruplarını belirlerken aşağıdaki sınıflandırmayı yapabilirlerdi:

· 25- 35 yaş arası genç çiftler

· 50 yaş üstü evli çiftler

· 35 yaş üstü, orta ve üst düzey yöneticiler veya iş adamları

Bu sınıflandırma tamamıyla demografik anahtarlar ile yapıldığından bahsi geçen grupların 5STAR Otelden beklentilerini yansıtmamaktadır. Pekâlâ, 50 yaş üstü bir iş adamı, yapacağı iş toplantısını, toplantı katılımcılarının aynı zamanda istirahat edip sağlık ve spor hizmetlerinden de faydalanabileceği bir ortamda gerçekleştirerek toplantının ve zamanının verimliliğini arttırmak isteyebilir ve toplantı süresince eşinin de beraberinde konaklamasını tercih edebilir. Aynı durum eğlence ve tatili bir arada yaşamak isteyen genç bir çift için de geçerlidir.

5STAR Otelin Müşteri Prototipleri belirlenirken, algısal anahtarlardan da yararlanılabilir. Aşağıdaki algılar, sınıflandırma içerisinde önem kazanabilir:

· Aşırı lüks pahalıdır algısı

· Daha resmi bir ortamda rahat edilemez algısı gibi

Tatillerini rahat, samimi bir ortamda geçirmek isteyen genç çiftler için 5STAR Otel’in lüks yanlarını öne çıkaran stratejisi olumsuz etki yaratabilecekken, samimi ve eğlenceli bir internet sitesinin yaratacağı cazibe, tatil tercihini internet üzerinden araştırarak yapmak isteyen genç insanlar için daha etkili olabilir.

Bu noktada 5STAR Otel yöneticileri, Müşteri Prototiplerini belirlerken önceliği nihai fayda temelli tercihsel anahtarlara vermeli, bu fayda önerisiyle hitap edilmesi hedeflenen demografik kitleyi seçmeli fakat tüm bunlar sırasında algısal unsurları da göz önüne almalıdır. Buna göre 5STAR Otel için doğru müşteri sınıfları aşağıdaki şekilde tanımlanabilir:
· 25- 35 yaş arası, orta-üst gelir grubunda, çalışan, dinlenme ve eğlenme amacı güden genç evli-bekâr çiftler

· 40 yaş üstü, üst gelir grubunda, dinlenme ve özellikle termal hizmetlerle spor faaliyetlerine önem veren, aynı zamanda internet bağlantısı ve otelin İş Merkezi özellikleriyle işini de takip etmek isteyen yöneticiler

Doğru sınıflandırma sırasında unutulmaması gereken bir diğer konu, müşterinin tedarik zinciri içerisindeki her eleman olabileceğidir. Bu durumda farklı müşteri katmanları (örneğin bayiler, satış noktaları, nihai tüketiciler) farklı fayda beklentileri içerisinde olabileceğinden, sınıf anahtarları farklı belirlenmelidir (Evcim, 2004/b). Bir diğer önemli nokta müşteri katmanlarının Müşteri Prototipi demek olmadığıdır. Katmanlar, birbirinden bağımsız müşteri havuzlarıdır, fakat Prototip oluştururken bu farklı havuzların sınıf anahtarlarında kesişmeler oluşabilir. Doğru uygulama her bir katmanı Prototip olarak görme veya farklı katmanlara tek bir Prototip şablonunun uygulanabileceği hatalarından kaçınmaktır.
2.4 Değer Sınıflandırması

Müşterileri ortak özelliklere göre sınıflandırmanın ardından izlenecek yol, bu grupların firmaya kattığı değere göre sınıflandırılması ya da sıralanmasıdır. Bu sıralama bir puanlamaya göre yapılmalıdır, öyle ki, puanlamada kullanılacak değer anahtarları, Ömür Boyu Değer (LTV) ve Katma Değer parametreleridir (Evcim, 2004/b).

Ömür Boyu Değer (LTV), müşterinin bugünkü ve firmanın müşterisi olduğu sürece firmaya sağlayacağı değeri hesaplamak için kullanılan bir araçtır. Bu aracın dayandığı varsayımlar önceki bölümlerde belirtilmişti. Ömür Boyu Değer hesabı;

· Müşterinin mevcut karlılığı

· Müşterinin potansiyel karlılığı

· Müşterinin firmayla ilişki ömrü dikkate alınarak yapılır.
Katma Değer Hesabı faktörleri ise müşterinin;

· Referans olma potansiyeli

· İşimizi geliştirmeye neden olma potansiyeli

· İşlemsel maliyetlerimizin bir kısmını üstlenebilme potansiyeli gibi ilişki süresince firmaya sağlayabileceği ek avantajlardan oluşur (Evcim, 2004/b).
Ömür Boyu Değer hesabı Davranışsal Sınıf Anahtarlarıyla ilişkilidir. Davranışsal Anahtarlar ( R.F.M) mevcut müşterilerin değerini (veya firmayla ilişki şeklini) ifade ettiğinden değer sınıflarıyla benzeşebilir. Değer Sınıflandırmasının farkı, önceki bölümde bahsedilen müşteri sınıflandırma anahtarlarıyla oluşturulmuş müşteri gruplarının firmaya kattıkları değere göre genel bir sıralamaya veya kıyaslamaya tabi tutulmalarıdır. Bu anlamda, bir firma, Davranışsal Anahtarlara göre birkaç mikro sınıf oluşturabilir ve bu mikro sınıflarda diğer anahtarlar da (özellikle tercihsel ve algısal)  isteğe bağlı olarak grup sınırlarını daraltma veya genişletme amaçlı kullanılabilir. Örnek olarak verilen hayali firma 5STAR Oteli, müşterilerini yıl içerisinde otelde konakladıkları gece sayısı ve yaptıkları toplam otel harcamasına göre değerli, ortalama ve vasat müşteri isimleri altında üç farklı gruba ayırabilir. Hâlbuki değer sıralamasında kullanılan Ömür Boyu Değer hesabı tüm bu grupların ortak bir parasal değer olarak ifade edilmesi ve büyüklük sırasına göre değerlendirilmeleridir. Diğer önemli bir fark da, Ömür Boyu Değer’in R.F.M hesaplarından farklı olarak sadece geçmiş ilişkilerin değil gelecek (potansiyel) ilişkinin de değerini hesaplamasıdır.

Değer Sınıflandırmasında sıklıkla kullanılan müşteri sınıfları aşağıdaki gibidir (Peppers, 2002: 36):

1- En Değerli Müşteriler (MVC): Bu müşteriler en yüksek gerçek değere sahip müşterilerdir

2- En Hızlı Büyüyen Müşteriler (MGC): Bu grup stratejik değeri yüksek bir grup olup, sayılarının arttırılması hedeflenir

3- Sıfırın Altı Tüketiciler (BZ): Değer negatif, yani hizmet ve destek maliyetleri, getirilerinden yüksek olan müşteriler sınıfıdır.

Sınıfların belirlenmesinde, değer hesaplamasını sağlayan, rakamla ifade edilebilen bir ölçüm kıstasına ve uygun bir ağırlık çarpanına ihtiyaç vardır (Evcim, 2004/b). Yapılan puanlamanın sonucunda ortaya çıkan sıralama, genellikle bir müşteri piramidiyle ifade edilir. Bu piramit, Zeithaml’nın Müşteri Piramididir (Schierholz vd. , 2006:42).
 Zeithaml’nın Müşteri Piramidi, yukarıda belirtilen değer sınıflarının simgesel anlatımıdır. Dört sınıftan oluşur: Platin, Altın, Demir, Kurşun. Platin müşteriler en değerli ve en karlı müşteri grubudur. Altın müşteriler, hızlı büyüyen grubu ifade eder. Demir Grubu firmanın faaliyetlerini sürdürebilmesi için gerekli olan iş hacmini sağlayan sınıftır. Kurşun grubu ise sıfır altı gruptur, varlıkları firmaya gelirden çok maliyet yaratmaktadır bu nedenle değerleri negatiftir.(Schierholz vd. , 2006:42).
Bu piramit müşteri gruplarının cirosu veya karlılığına göre parasal değeri hesaplanarak oluşturulur. En üst grup, kaymak tabaka olarak en büyük ilgiyi hak eden gruptur ki Pareto prensibine göre firma gelirlerinin büyük kısmını bu grup oluşturur
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Şekil 2.2 Zeithaml’nın Müşteri Değer Piramidi
  
Kaynak: Schierholz, R.  Glissman, S.  Kolbe, L.M. Brenner, W. (2006). “Mobile Systems for Customer Differentiation- The Case of Lufthansa”, The Tenth Pacific Asia Conference on Information Systems (PACIS 2006), 41-52

. Anlaşılacağı üzere, firmaların değer piramidini oluşturduktan sonra atmaları gereken adım, her bölüme uygun faaliyet stratejilerini geliştirmektir. Peppers’e göre (2002: 36) MVC grubuna yönelik strateji elde tutma, MGC grubuna büyütme ve BZ grubuna, uygulanan fiyatı mantıklı hale getirme veya grubu terk etme stratejileri uygulanmalıdır.

Strateji belirleme aşaması elde tutma, büyütme ve terk etme başlıkları altında farklılaştırılmış ilişki ve faaliyetleri oluşturmaya yöneliktir ve amaç hep var olan değeri arttırmak olmalıdır. Daha önce belirtildiği gibi müşteri sınıflandırması sırasında oluşturulan mikro sınıflar değer piramidinde rakamsal ortak değere göre yerleştirilir ve değer sınıflarına ayrılırlar. Firma için en önemli sınıflar öncelikli Müşteri Prototipidir. Mikro sınıfların piramit içindeki ayrımı aşağıdaki gibi ifade edilebilir:
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Şekil 2.3 Pareto Prensibine Göre Müşteri Değer Piramidi ve Mikro Sınıflar

 Kaynak: CRM Institute Turkey, (2004). “Müşteri Segmentasyonu ve Müşteri Prototipleri”, CRM Atölye Çalışmaları, [CD].

Şekil 2.3’deki piramit ise, Pareto Prensibine göre yüzde 20’lik 5 dilime ayrılmıştır. Her dilim tercihsel, algısal ve davranışsal mikro sınıflardan oluşur. Değer sırasına göre mikro sınıflar arasında önceliklendirme yapılır ve uygun stratejiler belirlenir.

Örnek olarak bir havayolu firması (AIR Havayolları), müşterilerini özel bir sık uçanlar programına dâhil etmekte (AIRMiles Kulüp), ve böylelikle müşterilerini kişisel bilgileri, uçuş sıklıkları, uçuş rotaları, tercihleri gibi anahtar başlıklar altında kayıt altına almaktadır. AIR Havayolları yöneticileri, gelişen teknolojiyle birlikte müşterilerine cep telefonu veya e-posta yoluyla ihtiyaç duyacakları bilgi hizmetlerini vermeyi planlamaktadır. Normal olarak her biri belirli bir maliyet yaratacak bu hizmetleri, müşterilerinin değerine göre bir ayrıcalığa dönüştürmek, bu sayede hem hizmet verimliliği ve müşteri memnuniyetini arttırmak hem de maliyeti azaltmak amaçlanmaktadır. Verilecek hizmetler, mobil veya çevrimiçi bilet -biniş kartı işlemi, SMS yoluyla uçuş bilgi hizmeti, kalkış-varış bilgi servisi, AirMiles Kulüp elektronik ödül mil hesap özeti hizmeti gibi müşterilerin uçuşla ilgili işlem ve bilgiye kolaylıkla ulaşabilmelerini sağlayan destek hizmetleridir.

AIR Havayolları yöneticileri, AirMiles Kulüp bilgi bankasında yapılan çalışmayla müşterilerini üç temel gruba ayırabilir. Tablo 2.1, AIR Havayolları için örnek sınıflandırmayı ve hizmet farklılaşmasını göstermektedir.
AIR Havayolları, yaptığı bu sınıflandırmaya göre mobil hizmetlerinin tamamını platin ve altın gruba sağlamakta, demir gruba sadece uçuş bilgi servisini ve elektronik hesap özeti hizmetini vermekte, kurşun gruba ise hiçbir mobil hizmet sağlamamaktadır.

Günümüzde pek çok otel zinciri ve ulaşım şirketi bu tarz kulüp ve programlarla sadakate dayalı ayrıcalık yaratma vaadiyle müşteri ilişkilerini yürütmekte, hizmet ve fiyatlarını kulüp içerisindeki statüye göre farklılaştırmaktadır.
	GRUP ADI
	GRUP AÇIKLAMASI
	SEGMENT
 (Kulüp Kartı)
	ZEITHAML SINIFI
	MOBİL HİZMETLER
	AMAÇ

	SIK UÇANLAR GRUBU
	AIR Havayolunun daimi müşterileri, yıl içerisindeki uçuş sıklığı yüksek, uzun mesafe uçuş sayısı çok, iş seyahati ağırlıklı, karlı müşteriler grubu
	AIRMilesClub Silver Card
	Platin ve Altın
	Tüm Mobil Hizmetler
	Elde Tutma
Değer Artttırma

	TEMEL GRUP
	Havayolunun uçuşlarına devam edebilmesi için gerekli doluluk oranlarını sağlayan yolcu grubu, klüp üyesi, yıl içi uçuş sayısı ortalama seviyede ve genelde yurtiçi
	AIRMilesClub Blue Card
	Demir
	* Uçuş Bilgi Servisi
* E-posta Mil Ekstresi
	Büyütme

	ÜYE OLMAYANLAR
	Ender olarak uçuş yapan, klüp üyesi olmayan müşteri grubu
	
	Kurşun
	* Hizmet Yok
* Klüp Tanıtım Faaliyetleri
	Klüp Üyesi Olmalarını Sağlama
Sayısını Azaltma


Tablo 2.1 AIR Havayolları Müşteri Sınıfları Tablosu

Kaynak: Schierholz, R.  Glissman, S.  Kolbe, L.M. Brenner, W. (2006). “Mobile Systems for Customer Differentiation- The Case of Lufthansa”, The Tenth Pacific Asia Conference on Information Systems (PACIS 2006), 41- 52

Genellikle uygulamada düşülebilecek yanlış Sıfırın Altındakiler grubunun değerlendirilmesiyle ilgilidir. Gelecekte firmaya bir değer sağlayabileceği düşünülen müşteriler BZ grubunda bulunmamalıdır (Peppers, 2002: 38). Bu doğru mikro sınıflar yaratmanın önemine işaret etmektedir çünkü mevcut ilişkilere göre firma için değersiz gibi görünen bir grup farklı nihai fayda önerileri karşısında firma için stratejik öneme yükselebilir. Ayrıca firmanın hiç ilişkide olmadığı bir başka müşteri grubu ileride firmanın en öncelikli grubu haline gelebilir.

Değerli olanı koruma ve değeri arttırmaya yönelik sınıflandırma çabası eldeki müşteriyi daha iyi tanıma, ürün ve hizmetlerin sunmakta olduğu müşteri deneyimini doğru tespit etme ve ilişki-temas yönetiminin etkin yapılması olanağını firmalara sağlar. Aynı zamanda, birbirinden farklı ihtiyaç ve beklentilere sahip, farklı değerler üreten müşteri gruplarını tanımlayabilmek şirketin gelecek hedefleri doğrultusunda varoluş unsurları olan karlılık ve büyümeyi en çoklaştırabilecek müşteri sınıflarına odaklanabilmesini ve stratejilerini buna uygun tasarlayabilmesini sağlar. Sınıflandırma ve değer piramidi, MİY içerisinde kullanılan birer araçtır. MİY, iş anlayışı olarak, uygulama, gözlem ve değerlendirme aşamalarıyla sürekli bir döngüdür ki bu nedenle kullanılan araç ve yöntemler, kaynak sağlayan bilgi sürekli güncellenmelidir. Ölçülebilen değerlere göre sınıflandırma ve değerleme ileride stratejik performansın başarısının ölçülebilmesini ve sınıflandırmadaki başarının tespit edilebilmesini de sağlayacaktır. Tüm MİY süreci, müşteri bilgisinin firmaya girdiği ilk andan, analitik süreçler, strateji belirleme, ürün ve hizmete dönüşme ve net bir getiri sağlama aşamasına kadar etkin bir bilgi yönetimi gereksinimi doğurur. Bilgi, tüm bu süreç için canlı bedenindeki kanın taşıdığı hayati anlamı taşır.
3. BİLGİ YÖNETİMİ
İster İlişkisel Pazarlama ister Müşteri İlişkileri Yönetimi, ismi ne olursa olsun konu alınan iş anlayışının temel amacı müşteri payını, yani müşterinin cebinden alınan paranın miktarını arttırmaktır (Güleş, t.y. :233). Bu amaç, bir firmanın ilişki sermayesine odaklanmasını gerektirir. Firmaların ilişki sermayesi, bilgi, deneyim, paydaşlarıyla karşılıklı güvenin toplamından oluşur ve bu ilişkiler şirketin gelecek değerini belirler (Güleş, t.y. :233).

Tablo 3.1’de görüldüğü gibi MİY, firmalara değişim, öğrenme, müşteri odaklılık, esneklik ve güncellik gibi kavramları kazandırır, bu kavramların kurumsal felsefe içerisinde yer etmesini sağlar. Şu bir gerçektir ki, müşterileri daha iyi anlayarak onlara daha iyi hizmet etme amacı hem büyük boyutlarda bilgiye, hem de bu bilginin depolanıp, işlendikten sonra transfer edilebileceği bir altyapıya ihtiyaç duyar. MİY ilişkisel pazarlamanın olanaklı olduğu pazarlarda iş süreçlerinin bilgi teknolojileri yardımıyla müşteri odaklı olarak bütünleşmesi şeklinde tanımlanabilir (Güleş, t.y. :237). Bu süreç piyasaların giderek bilgi yoğun olduğu günümüzde kurumsal bilginin tüm iş süreci boyunca etkin yayılımı, kullanımı ve yönetimini gerektirmektedir (Bose ve Sugumaran, 2003:3-4). Geçmişin iş hareketi tabanlı işlemsel sistemleri, yerini günümüzün bilgi odaklı analitik sistemlerine bırakmaktadır ve bunun ölçütleri, müşteri memnuniyeti, karlılık ve sadakattir (Bose ve Sugumaran, 2003:5). Günümüzde MİY, geçmiş dönemlerin teknikleri olan Satış Gücü Otomasyonu ve Veri Tabanı Pazarlamadan farklı olarak bilgi teknolojileri kullanımında üç aşamayı içerir (Güleş, t.y.:237):

1- İş operasyonlarının otomasyonu (satış otomasyonu, müşteri servisi gibi)

2- İş performans süreçlerinin otomasyonu (veri depolama, veri madenciliği, analiz)

3- Koordinasyon (web sitesi, ara yüz)  

Tablo 3.1 Müşteri İlişkileri Yönetiminin Yarattığı Kurumsal Değişiklikler

	ÖRGÜTSEL DÜZEYDE
	DEĞİŞİM YÖNTEMLERİ
	SATIŞ VE PAZARLAMA
	TEDARİK

	Müşterinin işletme planlama sürecine dâhil edilmesi
	Pazarlama, satış ve iletişim kanallarının sınırlarının değiştirilmesi
	Müşterinin pazarlama kararlarına ve satış operasyonlarına dâhil edilmesi
	Kullanıcı dostu ve gelişmeye açık MİY stratejisinin geliştirilmesi

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	Müşteri merkezli amaçların saptanması
	Müşteri Kültürünün ürün-odaklıdan müşteri-odaklıya değiştirilmesi
	Satış ve pazarlama sürecinin kontrolünün merkezileştirilmesi
	İşlevsel sistemler veya geçmiş kayıtlar yardımıyla MİY veri tabanının oluşturulması

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	Müşteri İlişkileri programları uygulayabilmek için çok disiplinli/fonksiyonel grupların oluşturulması
	"Sürekli Değişim" temelli bir süreç uygulama
	MİY temelli pazarlamanın gerektirdiği yeni yeteneklerin öğrenilmesi
	İyi bir performansa sahip, maliyet etkin bir ortamın oluşturulması

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


Kaynak: Güleş, H.K, t.y. “Bilişim Teknolojilerinin Müşteri İlişkileri Yönetimine Katkıları”, Selçuk Üniversitesi İktisadi İdari Bilimler Fakültesi, www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler%5CHasan%20Kürşat%20GÜLEŞ%5C231-243.pdf, (08.12.2007).
Müşteri temas araçları giderek daha fazla bilgi tabanlı olmaktadır. SMS, e-posta, internet sitesi, sesli yanıt sistemi gibi uygulamalar bunlara örnektir. Bu araçların yaygınlaşmasıyla birlikte, müşteri ilişkilerinin yönetimini de bilgi tabanlı yapmak firmalar için daha elverişli olmaktadır. MİY içerisinde kullanılacak bilgi sisteminin iki önemli dayanak noktası vardır:

1- Tüm sistem boyunca müşteriye tek bir bakış açısı

2- Bilgi tabanlı ve analiz edilebilecek müşteri ilişkisini destekleyen bir altyapı (Bose ve Sugumaran, 2003).
MİY bilgi sistemi ve sınıflandırma için etkin bilgi yönetimi modeline geçmeden önce bilgi yönetimi kavramını daha yakından incelemek yararlı olacaktır. 

3.1 Bilgi Yönetimi Kavramı

“Kesin olan tek şeyin belirsizlik olduğu bir ekonomide sürekli rekabet üstünlüğünün tek güvenilir kaynağı bilgidir. Piyasalar değiştiğinde, teknolojiler çoğaldığında, rakipler fazlalaştığında ve ürünler neredeyse bir gecede eskidiğinde başarılı firmalar istikrarlı biçimde yeni bilgi üretebilen, bu bilgiyi organizasyonun her yerine geniş ölçüde yayabilen ve yeni teknolojilerde ve ürünlerde hızla kullanabilen firmalardır (Nonaka, 1998: 25- 30)”.

Yeni bir şeyler öğrendiğimizde mevcut bilgilerimiz değişir ve yeni öğrendiklerimizle ilişkin olarak mevcut bilgilerimizi gözden geçirmek zorunda kalırız. Bu öğrenme süreci, süreç olarak bilgidir ve İngilizcede  “knowledge” olarak ifade edilen kavrama karşılıktır (Tonta, 2004). Bilgi, ileri bir ekonominin merkez kaynağı haline gelmekte ve değeri hızla artmaktadır (Güçlü ve Sotirofski, 2006:352). Tarih boyunca bilginin geçirdiği evreler şöyle sıralanabilir (Güçlü ve Sotirofski, 2006: 353):

1- Bilgi kavramının tartışılmaya başlanması – Sokrates (M.Ö. 5 yy)

2- Aletlere, süreçlere ve ürünlere uygulanması – Sanayi Devrimine Kadar

3- İşlere uygulanması (1880- 2.Dünya Savaşı Sonu)

4- Bilginin kendisine uygulanması (bilgi yaratma dönemi)   

Bilgi yönetimi dendiğinde akla iki farklı tanım gelebilir. Birincisi, İngilizce’de “Information Management” olarak ifade edilen her türlü örgütün etkin olarak işletilmesiyle ilgili bilginin sağlanması, düzenlenmesi, denetimi, yayımı ve kullanımına yönetim tekniklerinin uygulanmasıdır. Bu çalışmanın konusu olan süreç olarak bilginin yönetimi – Knowledge Management- kavramıdır. Süreç olarak bilginin yönetimi, bir örgütün amaçlarının gerçekleştirilmesi için örgütün entelektüel sermayesinin kullanımına dayanan yönetim uygulaması olarak tanımlanabilir (Tonta,2004:3). Genel olarak birinci tanım, ikincinin altyapı ayağını oluşturur, bu nedenle iki kavram bir arada düşünülebilir. Fakat süreç olarak bilginin yönetimi karakterinde yenilikçilik, işbirliği, bilgi geliştirme ve paylaşma unsurlarını da barındırır. (Tonta, 2004: 4). Bu anlamda bilgi yönetimi bir isim değil bir eylem ifade etmektedir ve öğrenme ile ilgilidir. Ayrıca bilgi yönetimi bilgisayarla ilgili bir konu değil, amaçları doğrultusunda bilgisayarları da kullanan bir yönetim anlayışıdır (Nodoubt Research, 2003: 1- 3). Bu nedenle bilgi yönetimini sadece bilgi teknolojileriyle ilgili bir konu olarak varsaymak yanlıştır. Çalışmada bundan sonra süreç olarak bilginin yönetimi kavramına karşılık bilgi yönetimi tamlaması kullanılacaktır.

Bilgi yönetimini daha detaylı ele almadan önce bilgi yönetiminin temel unsurlarını tanımlamak gerekir:

· Veri: Özümlenmemiş, yorumlanmamış gözlem veya gerçektir (Güçlü ve Sotirofski, 2006: 353) olaylar hakkında birbirinden ayrı nesnel gerçekler olarak da tanımlanabilir (Kulaklı ve Birgün, 2005: 38)

· Enformasyon: Düzenlenmiş veridir. Veri il birlikte “kim, ne, nerede ve ne zaman” sorularının cevabıdır (Güçlü ve Sotirofski, 2006:353)

· Bilgi: Düzenlenmiş ve kişisel olarak özümlenmiş enformasyondur. Bilgi, kanaat, öğrenme ve deneyimle bütünleşmiştir. İnsan beyninde var olan bilgi örtülü bilgi iken, kullanıma hazır bilgi açık bilgi olarak adlandırılır (Kulaklı ve Birgün, 2005: 39). Enformasyondan farklı olarak neden ve niçin sorularının cevabıdır (Güçlü ve Sotirofki, 2006:353)

Bilginin belirli kıstaslara göre diğer tanımları aşağıdaki gibidir (Güçlü ve Sotirofski,2006: 354):

Sığ ve Derin Bilgi: problem alanının en asgari şekilde anlaşıldığı durum sığ bilgidir. Derin bilgi ise tecrübe ile kazanılan ve zor kararların ve problemlerin çözümünde kullanılan bilgidir.

Teknik ve Uygulanabilir Bilgi:  Pratik tecrübeden elde edilen ve uzmanlık için gerekli bilgi türüdür.

Ortak Anlayış Olarak Bilgi:  İnsanların farklı şekil ve tutarlarda sahip oldukları bilginin bir araya gelmiş halidir.

· Bilgi Yönetimi: Bilginin ortaya çıkması ve değer yaratması amacıyla doğru zamanlarda ve doğru insana yayılmasını sağlamak için sistematik yaklaşımlardır (Güçlü ve Sotirofski, 2006:353). Bilgi yönetimi, örgüt iskeleti ve ilgi odakları arasında bilgi taşıyan disiplinler arası bir model olarak tanımlanabilir.

3.2 Bilgi Yönetiminin İlkeleri

Bilgi yönetiminin adımlarıyla ilgili değişik tanımlamalar olmakla birlikte genel bilgi yönetimi adımları aşağıdaki gibi listelenebilir:

1- Bilginin Mimarlığı

Bu ilk adım, teknoloji ve memnuniyet öğelerinin bileşimidir. Paylaşımdan önceki eşgüdümlülük aşaması ve içeriğin saklandığı platformdan oluşur (Güçlü ve Sotirofski, 2006:357)

2- Bilginin Yaratılması – Üretilmesi

Şirket veya örgütün kurumsal bilgi birikimini arttırmak için yaptıkları sistemli çalışmaya denir (Kırbaş, t.y. :1- 2). Bilginin oluşmasını sağlayan beş önemli madde vardır (Güçlü ve Sotirofski, 2006: 357): Bunlar; bilgi anlayışı oluşturmak, konuşmaları yönetmek, yerel bilgiyi evrenselleştirmek, bilgi ile ilgili en iyi örnek ve uzmanları geliştirmek ve en iyi tecrübeleri paylaşmaktır. Bilgi üretimi, elde etme (taklit, satın alma, kıyaslama, dış kaynak, alternatif üretme, keşfetme ve türetme), firma içi üretim (örgütsel öğrenme süreci) ve müşterek üretme yollarını kullanır (Kırbaş, t.y. :3)

3- Bilgiye Egemen Olma

Uzmanlığın devreye girdiği bu adımda yorumlama, eleştirme ve bilgiyi geliştirme işlemleri yapılır (Güçlü ve Sotirofski, 2006: 358)

       4- Düzenleme, Tasnif ve Saklama

Bu adım bilgi potansiyelinin güvenilir bir bilgi kaynağına dönüştürülmesi aşamasıdır (Kırbaş, t.y. :3). Bu adımın önemi doğru zamanda doğru kişinin doğru biçimde bilgiye ulaşımının sağlanmasıdır. Etkin kullanım ve transfer için bilgi türüne, kullanım amacına ve organizasyon hedeflerine göre bilgi sınıflandırılır ve yeninden kullanıma uygun olarak saklanır. Bilgi açık veya örtülü olabilir. Açık bilgi bu aşamada bahsedilen sınıflandırılıp saklanmış kullanıma hazır halde olan bilgidir. İnsanın beyninde saklı örtülü bilgiyi ise saklamak daha zordur. Bu tip bilgiyi tutmanın en etkili yolu örtülü bilgiyi örtülü bilgi olarak saklamaktır ki bu bireysel bilgi birikimi ve deneyimin diğerlerine aktarımını içeren öğrenme sürecidir. Çıraklık, akıl hocalığı, ekip çalışması, bilgi ağları, video konferanslar ve sohbet odaları örtülü bilgiyi saklama yolları arasında sayılabilir (Kırbaş, t.y: 3).

5- Transfer ve Paylaşım

İhtiyaç duyulan bilgiye mümkün olduğunca kolay ve hızlı ulaşım paylaşımının temel ilkesidir. Transfer yöntemleri gruplar arası görev ve fonksiyon benzerlikleri, teknik donanım, müşterek mesleki dil, tecrübe, iletişim seviyesi, transfer sıklığı gibi unsurlara göre çeşitli şekillerde olabilir (Kırbaş, t.y. :3- 4). Bilgi teknolojileri transfer ve paylaşım adımında büyük önem taşır, hız, kullanım kolaylığı, erişim kolaylığı gibi hususlar bir bilgi teknolojisinin üstün yönlerini ortaya çıkaracaktır.

6- Kullanım, Değerlendirme ve Test

Son aşama bilginin kurumsal amaçlara uygun olarak kullanımı ve performans testi aşamasıdır. Test, bilgi sistemlerinin denenmesi ve hataların farkına varılması için yapılır, mantık testi ve kullanıcı kabullenirliği testi şeklinde olabilir (Güçlü ve Sotirofski, 2006:361). Bilgi kullanımı aşamasında eğer bilgi yönetim sistemi daha iyi karar vermeyi, müşteri hizmetlerinin iyileştirilmesini ve personel etkinliğinin arttırılmasının sağlayabiliyorsa bunlar sistemin somut faydalar üretebilen başarılı bir model olduğunu gösterir (Kırbaş, t.y. :5).
Tablo 3.2 Şirketlerde Farklı Bilgi Yönetimi Uygulamaları

	ŞİRKET ADI
	ÜLKE
	BİLGİ YÖNETİMİ HEDEFİ
	BİLGİ YÖNETİMİ UYGULAMALARI

	3M
	ABD
	Bilgi paylaşma kültürü oluşturma
	Yöneticiler, devamlı öğrenme ve geliri birbirine paralel götürür

	McKinsey
	ABD
	Bilgiyi yakalamak,saklamak ve bireylerin dolaylı bilgisini ortaya çıkarmak
	Bu iki danışmanlık firması, her işten oluşan tecrübeleri, takım çalışanlarının isimleri ve müşteri tepkilerini içeren "bilgi veritabanı" geliştirmiştir. Her takımın, işi düzenleyecek bir kişi belirlemesi gerekir

	Honda
	Japonya
	Dolaylı bilgi transferi için küçük çevreler oluşturmak
	Emek bolluğu ve aşırılık rutin olarak kullanılmakta, insanlara işle ilgili gerekli konularda enformasyon verilmekte. Bu da beklenmeyen kaynaklardan gelen sorumluluk ve yaratıcı çözümlere yol açar ve bir kişisel kontrol mekanizması oluşturur

	Benetton
	İtalya
	Müşteri bilgisinden faydalanmak
	Renkler ve modellerde en son trendleri yakalamak için karmaşık müşteri kesimlerini takip eder

	Telia
	İsviçre
	Bilgi üretim sürecini ve görülmez becerileri ölçmek
	İsviçre Telekom şirketi, 1990'dan beri kar ve zarar tablosunu, insan kaynakları profilini ve insan kaynakları yatırımını gösteren bir rapor yayımlar ve bu rapor herkes tarafından okunabilir


Kaynak: Güçlü, N.  Sotirofski, K. (2006). “Bilgi Yönetimi”, Türk Eğitim Bilimleri Dergisi, Güz:4(4) , 351- 371.

İş yaşamında bilgi yönetiminin aşamalarında konuyu ele almanın en uygun yolu, ayrıntılı taktiklerden çok, üst düzey ilkeler belirlemek olmalıdır. Bilgi yönetimi için detaylı bir çalışma ve yapılanmaya başlamadan önce firmalar temel ilkeleri iyice kurumsal kültür içinde özümsemeli ve kabullenmelidir. Bilgi yönetiminin etkinliğinin ve başarısının temelinde yatan bu ilkeler aşağıdaki gibidir (Güçlü ve Sotirofski, 2006:356):

1- Bilgi yönetimi sürekli devam eden bir süreçtir

2- Bilgi yönetimi pahalıdır

3- Etkin bilgi yönetimi, insan ve teknolojinin ortak çözümlerini gerektirir

4- Bilgi yönetiminin başarısı için güven ve inanç gerekir

5- Bilgi yönetimi bilgi takımları, çalışanları ve yöneticileri gerektirir

6- Bilgi yönetimi, bilgi iş süreçlerinin iyileştirilmesi anlamına gelir

7- Bilgiyi paylaşmak ve kullanmak genellikle doğal olmayan eylemlerdir

8- Bilgi yönetimi, modellerden ve hiyerarşik yapıdan çok, bilgi haritalarından ve bilgi piyasalarından yararlanır.

9- Bilgi yönetimi uzun bir süreçtir, sadece bilginin farkında olmak ve bilgiye ulaşmak yeterli değildir

Bir örgütün bilgi yönetimindeki başarısının kaynağında çalışanlarının becerisi, yaparak öğrenme, sosyalleşme, rutin işlemler ve teknoloji en az kodlanmış bilgi kadar önem taşır (Güçlü ve Sotirofski, 2006:361- 362). MİY uygulamaları içerisinde tüm bunlara daha önce tanımlanan müşteri deneyimi de dâhil olmaktadır. Müşteri deneyimi, alış-veriş olsun olmasın müşterinin firmanın farkına vardığı an başlayan ve sürekli değer yaratmaya yatkın, etkileşim, karşılıklılık ve katılımcılık içeren bir karakter taşıyan, rasyonel ve duygusal güdülerin bileşimi olan canlı bir süreçtir. Bu nedenle, müşteri alışkanlıkları, tercih ve beklentileri, algı ve tutumları, müşteri temas noktalarındaki alıcılar tarafından emilmeli ve bilgiye dönüştürülmelidir. Günümüz pazarlama araçları ve bilgi teknolojileri, internet, GSM, görüntülü ve sesli haberleşme ve iletişim olanakları sağlayan diğer araçlarla birlikte firmaların müşterisiyle etkileşime girmesine ve müşteriyi katılımcı hale getirerek sürece dâhil edilmesiyle aidiyet yaratma hususunda fevkalade önemli araçlar sağlamaktadır. Takip eden bölümde, sınıflandırma başlığı altında öneminden bahsedilen, Müşteri Prototiplerinin yaratılmasında temel rolü oynayan sınıflandırma anahtarlarının belirlenebilmesini ve bunun satış sürecinde değer arttırıcı bir yönteme dönüşmesini sağlayan örnek uygulamaları ve temel metotları inceleyeceğiz.

4. BÜTÜNLEŞİK SATIŞ SÜRECİ

Bir kredi kartı şirketinin kart kullanıcılarını harcama limit ve özelliklerine göre gruplara ayırması ve her gruba farklı ayrıcalıklar tanıması, bir giyim markasının ürettiği kot pantolonlarda 80’den fazla ölçü şablonu çıkarıp kişiye özel kot pantolon üretmesi ve müşterisinin daha önceki alışverişini hatırlayarak, yeni modelini de müşteri ölçülerinde çıkarması; bir havayolu firmasının hazırladığı internet sitesine sık sık bu havayolunu kullanan bir yolcusu girdiğinde onun için kişiselleştirilmiş bir sayfa ekrana getirerek kişiye özel güzergâh önerileri, fiyat, tatil fırsatları önermesi, bir tarım makineleri firmasının ülke genelinde 100 Beygir Gücü (BG) ve üstünde traktör kullanan çiftçilere posta yoluyla yeni 100 BG’lik traktör modelinin broşür ve tanıtıcı dosyasını göndermesi gibi tüm faaliyetler günümüzde firmalarca tercih edilen pro-aktif satış pazarlama yöntemleridir. İletişim teknolojilerinin gelişip yaygınlaşmasıyla müşteri algı ve tercihlerine müdahale eden bu tarz faaliyetlerin yaratıcılığı sınır tanımamaktadır. Müşteriyi anlamak ve onu özelliklerine göre sınıflandırmak günümüz pazarlamasının ilk iki adımı iken, üçüncü adım diyalog kurmaktadır (Peppers, 2002: 41). Fakat tüm bunların amacı kesinlikle yeni satışları gerçekleştirmek yani değer yaratabilmektir. Bu nedenle müşteriyle temasın en sıcak anı olan satış artık müşteriyi keşfetme, bilgi kaynaklarından yararlanarak müşteriye özel çözümler üretme bu çözümleri müşteri talebini beklemeksizin sunarak satışı gerçekleştirme ve ardından servis hizmetleri ve sürekli iletişim ile temas sürdürme adımlarından oluşan oldukça aktif ve etkileşimli bütünleşmiş bir sürece dönüşmüştür. Bu süreç, bütünleşmiş satış süreci, MİY çerçevesinde yaratılmak istene artı değerin gerçekleştiği mutfak olarak bu çalışmanın konusunda oldukça önemli bir yere sahiptir. Bu bölüme kadar açıklanan MİY prensipleri, sınıflandırma yöntemleri, bilgi yönetimi alt yapıları gerçekte bu sürecin yapıtaşlarıdır. O nedenle son bölümde, bu noktaya kadar incelenen tüm unsurları bir arada ele almamızı sağlayacak bütünleşmiş satış sürecine değinilecektir ve örneklerle süreç içerisinde sınıflandırma ve bilgi yönetimi daha detaylı ele alınacaktır.


[image: image4]
Şekil 4.1 John Deere Bayi Satış Süreci ve Kurumsal Araçlar
Kaynak: John Deere,   (2008). “John Deere Dealer Sales Process”, http://r2pathways.deere.com/ag/r2/JDIN/Sales/Salesprocess/salesprocess_index.htm,  (29.01.2008).

Şekil 4.1, tüm dünyada faaliyet gösteren tarım makineleri üreticisi John Deere firmasının bayi satış sürecini göstermektedir. İnternet tabanlı olan bu araç, satıcı için sürecin adımlarını sırasıyla verirken, her adımda kendisine yardımcı olabilecek kurumsal bilgi teknolojisi araçlarını da listelemekte ve yine internet üzerinden araçlara bağlantı sağlamaktadır. Bu araçla hem şirketin bilgi sisteminin etkin kullanımı amaçlanmakta hem de başarılı bir satışın gerçekleşmesi ve mevcut ya da potansiyel her müşteriden ilave değerler elde edilmesi için satış gücüne yol gösterilmesi hedeflenmektedir.

JD firmasının satış süreci, bütünleşmiş bir sistemin tüm adımlarını vermektedir. İlk adım, “Pazar Planlamasıdır”. Bu adım satıcı için en önemli aşamadır. Müşteriyi ve sektörü anlama, eğilimleri irdeleme, rekabeti analiz etme ve satış arttırıcı faaliyetleri belirleme aşamasıdır (John Deere, 2008). Satıcının bu adımdaki amacı hedeflerini belirlemektir. Aynı zamanda pazar analizleri, geçmiş yılın satış raporları, rekabet analizleri gibi kurumsal bilgiden de yararlanılabileceği gibi JD’nin satıcılarına sunmakta olduğu en temel araç firmanın kurumsal müşteri veri tabanı olan “Profile”dır.
İkinci aşama “Müşteri Temasıdır”. Hedef müşteriyi seçme, uygun fiyat teklifinin veya kampanyanın belirlenmesi, ilişkinin tesis edilmesi, müşterinin ihtiyaçları doğrultusunda satış için gerekli güdülenmenin sağlanması ve ikna etme bu aşamanın eylemleridir. Satıcı JD’nin kendisine sağladığı teknik bilgi desteğinden, reklam ve tutundurma dosyasından, satış argümanı kaynaklarından yararlanabilir.

Üçüncü aşama, “Çözüm Geliştirme” aşamasıdır. Müşterinin temas sırasında hazırlandığı pazarlık bu aşamada başlar, müşterinin beklenti ve ihtiyaçları temas anında ne kadar iyi değerlendirilmişse, o müşteri için en uygun çözüm (ürün veya hizmet) o kadar kolay ortaya çıkar. Bu ürün ve hizmet için pazarlık yapılır ve fiyat konuşulur. Pazarlık aşamasında, müşteriye gerekli bilgi ve güveni verecek, pazarlık sırasında satıcının elini güçlendirecek 2.el makine fiyatları, ürün özellik yapılandırması, fiyat seçenekleri bilgisi elektronik olarak ulaşılabilir haldedir. Amaç kazan-kazan yaklaşımıyla hem müşteri ihtiyacının karşılanması ve müşterinin uygun çözümü uygun fiyata alması hem de satıcının satışı başarıyla gerçekleştirmesidir.

Son iki aşama ise birlikte düşünülebilecek “Ürün Teslim” aşaması (eksiksiz ve zamanında teslim), ve “Müşteri Destek Hizmetleridir”. Gerçekleştirilecek her satış beraberinde geleceğe yönelik çapraz satış olanakları da doğurabilir. Satış sonrası hizmetlerin (ürün-kullanıcı eğitimi, garanti takibi, servis hizmetleri, müşteri destek hizmetleri, yedek parça tedariği gibi) tam verilmesi, müşteri memnuniyetinin ölçümü, geri besleme amaçlı diyalog ve temasın kurulması,  ürünle ilgili istek ve beklentilerin sorgulanması sürecinde müşteri veri bankası (Profile), müşteri memnuniyeti endeksi (Satisfaction 1st), garanti sistemi, arıza geçmişi takip sistemi gibi elektronik araçlar satış gücünün kullanımına sunulur.
Tablo 4.1 John Deere Satış Sürecinde Kullanılan Araçlar

	ARAÇLAR
	GÖREV
	KULLANILDIĞI ADIM

	PROFILE
	John Deere Müşteri Veri Tabanı Sistemi. Mevcut ve aday müşteriler ve tarımsal faaliyetleri hakkında genel bir bakış açısı sağlayan planlama aracıdır. Satış, Servis ve Yedek Parça ekibinin bölgelerindeki müşteri ve müşteri adaylarını değerlendirmelerini sağlar.
	*Pazar Planlama
*Müşteri Teması
*Müşteri Takip

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	AD ZONE
	Tüm broşür, poster, reklam metni ve görsellerine güncel ulaşımı sağlayan internet sitesi. İlgili görevlilerin, doğrudan postalama gibi faaliyetleri gerçekleştirebilecekleri ve promosyon ürünlere ulaşabilecekleri alandır.
	*Müşteri Teması

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	MIB
	Tüm ürün bültenlerinin elektronik olarak ve değişik dillerde bulunduğu internet ortamı. Müşteri teması sırasında gerekli  ürün teknik ve satış bilgilerini ilgili görevlilerin elde etmesini sağlar
	*Müşteri Teması

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Product Configurator
	Bu araç, elektronik ve çevrimiçi olarak müşteri isteklerine göre makine seçeneklerinin belirlenmesi ve toplam ürün fiyatının hesaplanmasını sağlar.
	*Çözüm Üretme
*Satışı Tamamlama

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Machine Finder
	Bu elektronik araç, dünya genelinde çalışan 2. El Makine havuzu olup, müşterinin kendi ikinci el makinasının değerini tespit etmesi, satıcıyla güvenilir bir pazarlık yürütmesi, müşterinin ikinci el makinesini olabilecek en iyi fiyata değerlendirmesini sağlar. Diğerlerinden farkı müşterinin internet üzerinden doğrudan ulaşabildiği bir araçtır
	*Çözüm Üretme

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Müşteri Klinikleri
	Müşteri Klinikleri, yeni ürün geliştirme sürecinde veya mevcut ürünler için müşteri geribeslemesi, beklenti ve taleplerinin elde edilmesi için yapılan saha faaliyetlerinin veri deposudur.
	*Çözüm Üretme

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Satisfaction First
	Bu sistem John Deere firmasının Müşteri Memnuniyet Sistemidir. Müşteri anketleri ve sonuçları, firma ve ürün memnuniyet endeksleri, müşteri beklenti, talep ve şikayetleri bu sistemde toparlanıp analiz edilir.
	*Müşteri Takip

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Garanti Sistemi
	Garanti dahilindeki makinalara yapılan bakım-onarım geçmişi ve bu sayede her bir müşterinin servis ve müşteri destek maliyetlerinin tespit edildiği sistemdir.
	*Teslim
*Müşteri Takip

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	



Kaynak: John Deere,   (2008). “John Deere Dealer Sales Process”, http://r2pathways.deere.com/ag/r2/JDIN/Sales/Salesprocess/salesprocess_index.htm,  (29.01.2008).

Tüm süreç satıcıya ve satış sonrası hizmetlere müşteriyi iyi tanıma, ihtiyaçlarını önceden belirleme, doğru önerileri doğru paketler içinde sunma ve teması asla koparmama yükünü getirmektedir. Bu durum müşteri temasından gerekli bilgiyi ortaya çıkacak etkin bilgi yönetiminin önemini ortaya koymaktadır.

Burada bahsedilen müşteri deneyiminden başka bir şey değildir. Önemli husus ise firmanın müşteriyle veya tam tersi yönde gerçekleşen deneyimlerini daha sonra artı değer yaratacak şekilde (yeni satış fırsatları ve sadakat) bilgiye dönüştürme becerisidir. Bu firmanın temas noktalarının iyi kontrolü ve bilgi kaynaklarının etkin yönetimini gerektirmektedir.

Bir firmanın müşteriyle temas halinde yaratacağı deneyimin fiziksel boyutunu ürün ve hizmetler, kalite, ürün çeşitliliği, aktiviteler, fiyat, yer, teslimat ve erişilebilirlik oluştururken, duygu, sezgi ve algılar da deneyimin psikolojik boyutudur (CRM Institute Turkey, 2004). Psikolojik boyut sıcak bir karşılama veya bir tebessüm kadar ufak jestlerle bile etkilenebilir.

Her temas noktası bir bilgi kaynağıdır. Geleneksel “müşteri velinimetimizdir” anlayışı müşteri deneyiminin psikolojik boyutunu en iyi şekilde ortaya koyar. Bu nedenle her temas noktası aynı zamanda memnuniyet ve sadakatin de birer kaynağıdır ya da başlangıç noktası olarak görülmelidir. Tüm bu noktalar etkileşim alanlarıdır, müşteriler de firmalar da karşılıklı olarak olumlu veya olumsuz yönde etkilenebilirler. Bu yüzden her bir temas noktasında ortak anlayışı oturtmak firmaların etkileşim yönetiminde başarılı olmasını sağlayacaktır. Etkin bir etkileşimin (ilişkinin) üç temel adımı bulunmaktadır (Janjicek, t.y:15).
1- Müşterinin ihtiyaçlarını bilmek ve ihtiyaçlarını ona önceden bildirecek şekilde iletişime geçmek
2- Sadece ihtiyaçlarını değil, firmayla daha önceki deneyimlerini de bilip daha iyi hizmet edebilmek.
Tablo 4.2 Müşteri Temas Noktaları

	 
	DENEYİM SAFHALARI

	
	BEKLENTİLERİN OLUŞMASI
	SATIN ALMA ÖNCE ETKİLEŞİM
	SATINALMA ANI
	SATIŞ SONRASI
	DENEYİM SONRASI DEĞERLENDİRME

	TEMAS ANLARI
	REKLAMLAR
	SATIŞ GÜCÜ / UZMAN
	SATIŞ GÜCÜ/ MÜŞTERİ TEMSİLCİSİ
	FATURALAMA
	PAZAR ARAŞTIRMALARI

	
	HALKA İLİŞKİLER
	TELEFON
	TELEFON / TELE SATIŞ
	DESTEK HATTI
	MÜŞTERİ MEMNUNİYETİ ARAŞTIRMALARI

	
	POSTA
	İNTERNET /   E-POSTA
	FATURALAMA
	MÜŞTERİ HİZMETLERİ / ÇAĞRI MERKEZİ
	

	
	
	POSTA
	SÖZLEŞME
	SERVİS HİZMETLERİ
	

	
	
	MAĞAZA
	İNTERNET
	GARANTİ HİZMETLERİ
	

	
	
	
	MAĞAZA
	
	


Kaynak: CRM Institute Turkey, (2004). “Müşteri Deneyimi ve Temas Noktaları Haritası”, CRM Atölye Çalışmaları, [CD].

3- Tüm bu süreçlerde kazanılan bilgi birikimini müşteriyle ilişkileri ileri boyuta taşımak için kullanmak.
Bilgi kaynağı olarak önem taşıyan temas noktalarında gerekli bilginin sisteme alınıp depolanması, analistler tarafından belirli çerçeveler içinde işlenip değerlendirilmesi ve değer üretecek şekilde kullanılır hale getirilmesi (araca, ilişki geliştirme tüyosuna, satış kampanyasına, uygun bir fiyat teklifine dönüştürülmesi gibi) MİY bilgi yönetim sisteminin adımlarını oluşturmaktadır. Bilgi yönetiminde, bilginin doğru şekilde elde edilmesi veya yaratılması, güvenilir şekilde saklanması, hızlı ve doğru aktarımı, çok boyutlu analizi ve geri besleme gelişmiş bilgi teknolojilerini gerektirir. Günümüzde müşteri temas noktalarının çoğunluğunu bilgi tabanlı araçlar oluşturmaktadır. [image: image5.wmf]
Şekil 4.2 Müşteri İlişkileri Yönetimi Evreleri

Kaynak: Janjicek, R., t.y. “CRM Architecture for Enterprise Relationship Marketing in the New Millenium”, HP Technical White Paper, www.crmadvocate.com/company/hp_crmarch.pdf , (18.12.2007).
Tablo 4.3, MİY’nin dört önemli adımı olan tanıma, farklılaştırma, ilişki ve kişiselleştirme adımlarında geleneksel pazarlama, müşteri ilişkileri yönetimi ve bilgi teknolojisi yapılarında kullanılan araçların arasındaki farkları göstermektedir.

Bilgi teknolojileri geliştikçe, internet ve internetle ilişkili araçların kullanımı da artmaktadır. Günümüzde GSM teknolojilerinin ses ve görüntü kaydedici ve paket olarak aktarımını sağlayan özellikleri kullanıcıların internet siteleriyle ilişkisinin boyutunu değiştirmiş ve onları daha katılımcı hale getirmiştir. Bu durum, web olgusunun da tanımının güncellenmesine neden olmuştur. Birçok firma, kendini ifade etmek veya e-ticaret yapmak amacıyla interneti tercih etmektedir. İnternet faydalı olduğu kadar firmalar için riskli de olabilir. Müşteri beklentilerinin artmasının yanında firmalar sanal dünyada tüm rakipleriyle aynı platformda ve kullanıcıya eşit mesafede yer almaktadırlar ve bu nedenle rekabetin boyutu ve şiddeti de artmaktadır. Araştırma olanaklarının çoğalması ile bilinç düzeyi ve rekabet gücü artan müşteri profili internetteki firmaların ürün ve pazarlarındaki hakimiyetleri açısından tehditler içermektedir (Peppers, 2002: 48). Fakat internet aynı zamanda firmaların müşteriyle iletişim kurup ne istediğini öğrenme ve daha sonra hatırlama (kişiselleştirme) olanağını yaratarak yardımcı bir güç haline de gelebilir. Bu nedenle internet siteleri firmalar için öne çıkma ve fark yarama boyutuna göre önemli bir silah haline gelmektedir.

Tablo 4.3 Pazarlama Yöntemlerinde Bilgi Teknolojisi Uygulamaları

	SÜREÇ
	TANIMA
	FARKLILAŞTIRMA
	İLİŞKİ
	KİŞİSELLEŞTİRME

	HEDEF
	Bireysel Müşteriyi Tanımlama
	Müşteri İhtiyaç ve Değerini Belirleme
	Sürekli bir ilişki inşaa etme
	Müşteri İhtiyaçlarını Karşılama
Kar Arttırma

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	Geleneksel Kitle Pazarlama
	Yapılmaz!
	Kümeleme
	Çağrı Merkezi
	Satış
Servis

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	MİY
	Müşteri Profili Oluşturma
	Bireysel Seviyede Analiz
	Çağrı Merkezi Yönetimi
Otomatik Cevaplama Sistemi
	Satış Otomasyonu
Pazarlama Faaliyetlerinin Otomasyonu

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	Bilgi Teknolojileri
	Cookiler
Web Sitesi Kişiselleştirmesi
	Veri Madenciliği
Kurumsal Öğrenme
	Web Ugulamaları
Kablosuz İletişim
	ERP
E-Ticaret

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	


Kaynak: Gray, P.   Byun, J. (2001). “Customer Relationships Management”, Center for Research on Information Technology and Organizations, University of California, March:Version 3-6.
Kişiselleştirilmiş internet siteleri kullanıcıyı tanıyan ve içeriğini kullanıcının kayıtlı kimlik bilgilerinin (üyelik sistemi var ise)  daha önceki içerik seçimlerinin, arama kayıtlarının ve dolaşım noktalarının tespit edilmesiyle kullanıcı ilgi ve beklentilerini öne çıkaracak şekilde sunan dinamik bir yapıdır. Şekil 4.3 ve 4.4’de ilk kullanıcı giriş sayfası örnekleri verilen Amazon.com sitesi kullanıcı bilgilerini, daha önceki alışveriş veya arama sonuçlarıyla birleştirerek her sayfa açılışında kullanıcısına yeni öneriler, ilgi duyulacağı düşünülen ürün gruplarıyla ilgili kampanya veya yeni ürün haberleri, ipuçları ve bağlantılar içeren bir sayfa sunmaktadır.

Etkili bir internet sitesi hazırlamak isteyen bir firma veya tasarımcı aşağıdaki sorulara dikkat etmelidir (Alberta Efuturecenter, t.y: 9 -12).
1- Müşteriler siteyi kolayca bulabiliyorlar mı? (Arama motorlarının ve bağlantıların önemi)

2- Siteye ulaştıklarında aradıklarını kolayca bulabiliyorlar mı? (İçerik ve kullanıcı dostu yapının önemi)

3- Tekrar siteyi ziyaret ediyorlar mı? (Geri dönüş oranı, sayaçlar)
      4- 
 Sipariş verme işlemi kolay ve güvenilir mi?

      5-
 Siparişler zamanında ve eksiksiz olarak teslim ediliyor mu? (Memnuniyet)

6-   Satış sonrası hizmet ve müşteri desteği sağlanıyor mu?
7-   Güvenilirlik ve mahremiyete özel önem veriliyor mu?
İnternetle beraber gündeme oturan bir başka önemli konu da son sorunun içerdiği güvenlik ve mahremiyet konularıdır. İnternet sadece bir ifade etme veya satış aracı değil aynı zamanda müşterinin bilgilerini toplamak için de yararlı bir araçtır. Kişiselleştirme amacı güden firmalar giderek müşterinin mümkün olan her türlü bilgisini toplama yoluna gitmektedirler. Bu durum bazı etik sorunları ortaya çıkarabilir. Müşteri bilgilerinin mahremiyeti ve güvenliği internet sitesi sahiplerinin en çok dikkat etmesi gereken konulardan birisidir. Yasal yaptırımların boyutu tahmin edilemeyecek kadar ağır olabileceği gibi bir firmaya güvenin sarsılmasının yaratacağı zarar çok daha büyük olacaktır. Bu konuda dikkat edilmesi gereken noktalar şunlardır (Gray ve Byun, 2001: 30):
1- Müşteri kesinlikle kişisel bilgilerinin toplandığından ve özel amaçlar için kullanılabileceğinden haberdar edilmelidir.
2- Müşteri kayıt altına alınmayı reddetme hakkına sahip olmalıdır
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Şekil 4.3 ve 4.4 Amazon.com Kişiselleştirilmiş Kullanıcı Sayfaları

Kaynak: Amazon.com    (2007). “Online Shopping, Electronics, Apparel, Computers, Boks, DVDs and more”, www.amazon.com, (29.01.2008).

3- Müşteri bilgilerine ulaşma ve gerektiğinde değişiklik yapma hakkına sahip olmalıdır,

4- Müşteri bilgileri yetkisiz kullanıma karşın korunmalıdır 
Müşteri bilgilerinin farklı kaynaklardan toplanmasındaki birincil amacın müşterilerin özellik ve ihtiyaçlarına göre sınıflandırılması olduğu önceki bölümlerde sıkça belirtilmiştir. Müşteriler belirlenmiş sınıf anahtarlarına göre farklı mikro gruplara ayrılabilirler buna sınıflandırma denir. Bu sınıflandırma öncelikle ürün veya hizmetin sunmakta olduğu nihai faydayı ve bunun müşteri beklenti ve algılarıyla birleştiği noktayı belirten tercihsel ve algısal sınıf anahtarlarıyla olmalı, oluşturulan sınıflar demografik özelliklerine göre kimliklendirilmeli, ve davranışsal özellikler denilen firmaya bu grupların parasal getirilerini ifade eden sonzamanlardalık, sıklık, ve parasal değer anahtarlarına göre değer gruplarına dönüştürülmelidir. Değer sınıfları son halini alırken her bir grubun Ömür Boyu Değeri ortak bir sayısal ifadeyle hesaplanmalı ve mikro grupların öncelikleri kesinleştirilmelidir. Seçilen anahtar sınıflar stratejik önem taşırlar ve firmanın satış pazarlama faaliyetleri bu öncelikli sınıflara göre yapılandırılır. Tüm bu aşamalar sırasında mümkün olan her türlü potansiyel özellikle değerlendirilir.

Sınıflandırma ve potansiyellerin ortaya çıkarılması süreci veri madenciliğinin önemini ortaya çıkarmaktadır. Karar-destek sistemlerinin önemli bir aracı olan veri madenciliği tüm müşteri tarihçesinin benzer durumlar, sonuçlar ve tecrübeler için taranması ve gerekli eşleştirilmelerin yapılması adımlarıyla pazarlama faaliyetlerine aşağıdaki olanakları sunacaktır (Oktay, 2002: 7 -9):
1- Birlikte satılan ürünlerin analizi yapılarak tahmin edilemeyecek pozitif veya negatif ilgi bağlantılarının kurulması ve çapraz satış olanaklarının yaratılması. Örneğin bebek bezi alanların %30’unun bira da aldığı sonucu kolay tahmin edilebilecek bir sonuç değildir. Bu sonuç sayesinde önemli bir fırsat ortaya çıkarılabilir.

2- Doğru müşteriye doğru ürünü sunmak, bir müşteri için ideal ürün veya ürün için ideal müşteriyi ortaya çıkarmak. Örneğin, genç kadınlar küçük arabaları satın alıyor sonucu, yeni bir küçük otomobil modelinin reklam kampanyalarında kadın dergilerine ağırlık verilerek hedef kitleye hitap edilmesini sağlayabilir.

3- Promosyon ve kampanyalar için doğru sınıflandırmayı yapmak, yine karar-destek sistemlerinin sunduğu avantajlardan biridir. Belirli bir maliyet unsuru olan tutundurma ve kampanya aktivitelerinin hedefine ulaşması müşteri ilişkilerinin etkinliği açısından çok önemlidir. 

Veri madenciliği aynı zamanda firmalara sahtekârlık tespiti, risk analizi, üretim ve fiyatlama planlaması gibi alanlarda da büyük faydalar sağlamaktadır.

Benzer bir bilgi sistemi üzerinden müşteri veri tabanını kullanarak sınıflandırma ve buna bağlı ürün-kampanya tasarımı modelini Yapı Kredi Bankası, “Worldcard Kulüp” programlarıyla piyasaya sunmuştur. Kredi kartlarını sahiplerinin profili ve kullanım alanlarına göre Şekil 4.5’da gösterilen beş farklı bölüme ayıran kampanyada müşteri grupları kullanım alışkanlıklarına göre ilgili ilave avantaj ve ayrıcalıklar da hak edebilmektedir. 
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Şekil 4.5 Yapı Kredi Bankası Worldcard İnternet Tanıtım Sayfası

Kaynak: Worldcard      (2008). “Worldcard Dünyasına Hoş geldiniz”, http://worldcard.com.tr, (29.01.2008).
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Şekil 4.6 Sınıflandırmada Bilgi Yönetimi Adımları


Kaynak: Total Quality Inc., (2006). “Total Baldridge Management System”, www.baldrige21.com/BALDRIGE%20TOTAL%20MANAGEMENT%20SYSTEM.html, (08.12.2007).

Örneğin, “Her gün yeni bir dünyaya uyananlara özel” sloganıyla sunulan World “Travel Club Kartı”, sık seyahat edenler ve macera seven müşteriler için tasarlanmıştır. Bu kart, müşteri sınıfına uygun olarak uçak bileti için puan kazandırmakta, yabancı ülkelerde alışveriş imkânı sağlamakta, SeyahatHat hizmetiyle seyahat danışmanlığı vermekte, havaalanlarında CIP Lounge hizmetlerinden faydalanılmasını sağlamakta, araç kiralama indirimleri önermekte ve müşterileriyle iletişimi özel bir kulüp dergisi olan “Vagabond” ile sağlamaktadır.

Ayrıca eğlenmeyi seven genç müşteriler için tasarlanmış olan “Play Club Kartı”, öğrencilerin ödeme koşullarına özel imkânlar ve krediler sağlamakta, daha genç ve dinamik bir imaj sergilemektedir (Worldcard, 2008).


Özet olarak bütünleşmiş satış süreci, canlı, dinamik ve etkileşimli bir süreçtir. Sürekli öğrenme ve paylaşımla kazanmaya odaklıdır. Bu sistemin canlı bir bilgi yönetimi modeliyle desteklenmesini gerektirir ki günümüz bilgi teknolojileri bunu sağlayacak ölçüdedir. Sürekli beslenen sistemin amacı müşteriyi tanımak, sınıflandırmak ve uygun temas stratejilerini tasarlamaktır. Yapılan tüm faaliyetlerin nihai amacı ise var olan müşterilerin toplam değerini en çoklaştırırken, hitap edilemeyen potansiyel sınıfları elde etmek ve sayısını arttırmaktır. Bu nedenle MİY, sınıflandırma ve bilgi yönetimi, satış sürecinin hayati organları olarak birbirinden ayrı düşünülemeyecek öğelerdir. Bu öğelerin oluşturduğu vücut, yaşamını vücuda yaşamsal özü sunan bilgiye borçludur.
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Şekil 4.7 Worldcard Travel Club İnternet Tanıtım Sayfası
Kaynak Worldcard      (2008). “Worldcard Dünyasına Hoş geldiniz”, http://worldcard.com.tr, (29.01.2008).
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Şekil 4.8 Worldcard Play Club İnternet Tanıtım Sayfası

Kaynak Worldcard      (2008). “Worldcard Dünyasına Hoş geldiniz”, http://worldcard.com.tr, (29.01.2008).

SONUÇ

Müşteri İlişkileri Yönetimi, her firma için geçerliliği olan bir reçete değildir. MİY’nin etkin bir siteme dönüştürülebilmesi ve başarılı sonuçlar verebilmesi için firmaların kurumsal kültür bazında bu iş anlayışını özümsemesi, üstün bir yönetim becerisini devreye sokabilmesi ve her adımda kurumsal yaratıcılığı kullanarak müşteri ilişkilerini özgün biçimde tasarlayabilmesi gerekir. Günümüzde birçok firma şöhreti giderek artan MİY konusunda yatırım ve organizasyon çalışmalarına girişmekte, danışmanlık, bilgi teknolojileri ve destek hizmetleriyle birlikte büyük bir sektöre dönüşmüş MİY denizi içinde yollarını kaybedebilmektedir. Bu nedenle özellikle son 10 yıl içerisinde firmaların bir noktasından veya tümüyle bulaştığı MİY çalışmalarının firmalara net getirisini hesaplamak zordur. Çoğu tecrübe, firmaların MİY adına yapmış olduğu büyük çaplı teknolojik yatırımların veya yapısal değişikliklerin beklenen karlılığı, büyümeyi, müşteri memnuniyeti veya sadakatini sağlamadığını göstermektedir. Yine de bu durum MİY’nin başarısız veya etkisiz bir iş anlayışı olduğu anlamına gelmez nitekim dünya genelinde birçok firma özgün MİY stratejilerini başarıyla uygulayarak bahsi geçen başarı faktörlerini elde etmişlerdir. Önemli olan firma ihtiyaç ve hedeflerinin net olarak belirlenmesi ve ilgili stratejilerinin oluşturulması, MİY anlayışının tüm süreç ve iş bölümlerine yayılması ve yaratıcı çözümlerin üretilmesidir.

Bir MİY projesinin başarıya ulaşması öncelikle MİY’nin ne olup ne olmadığını anlamayı gerektirir. Genel yatkınlık, MİY’yi şirket içi bir iş bölümünün görev ve sorumluluğu olarak görmek şeklindedir. Nitekim MİY, bu çalışma boyunca da dikkat çekilmek istendiği gibi, bir iş anlayışı ve kurumsal bir felsefedir. Bu anlamda satış ve pazarlama bölümleri için öncelikli gibi görünse de aslında tüm iş bölümlerinin ve yönetsel seviyelerin özenini isteyen bir kurum stratejisi olarak ele alınmalıdır. MİY, kurum yapılanmasının çatısını oluşturan düşünce yapısıdır.

MİY tanımının doğru yapılması ve sistemin doğru kurulması için bazı yanlış inançların düzeltilmesi faydalı olacaktır. Bu yanlış inançlar aşağıdaki gibi özetlenebilir (Verhoef ve Langerak, 2002:70- 76):
1- MİY’nin işlemesi yazılıma bağlıdır düşüncesi genellikle MİY’nin felsefi ve insani boyutunun göz ardı edilmesine neden olur. Uygulamalarda tümüyle yazılım odaklı otomatik sistemlere geçmek kimi zaman müşteriyi gereksiz mesaj bombardımanı altına alarak memnuniyet yerine bıkkınlık yaratmaya neden olabilir. İnanışın aksine MİY insan boyutu ile başarılı olan, algı ve eleştiri ile beslenen bir süreçtir

2- Firmaların tek amacı sadakat sağlamaktır düşüncesi sadık müşteri sayısının yıllar içinde azalacağı gerçeğini değiştirmez. Genel olarak en sadık müşteriler sadık kalmaya devam ederler, yine de tüm müşteri sadakat programlarına rağmen toplam sadık müşteri sayısı artma yerine azalma eğilimi taşır. Bu nedenle müşteri sadakati sağlamak kadar potansiyel değeri yüksek müşteriyi kazanmak MİY içerisinde eşdeğer önem taşır

3- Müşterilerle her zaman sosyal ilişki kurmak gerekir düşüncesi teorinin müşterinin firmayla ilişki kurmaya hevesli olduğu varsayımından yola çıksa da firmanın ürün ve hizmetine göre boyutu değişebilecek bir uygulamadır. Bir Harley-Davidson motor modelinin müşterilerine sağladığı sosyal fayda veya doyumu herhangi bir sabun markası sağlamayabilir. Bu nedenle sosyal ilişki kurma amaçlı yapılan çalışmalar kaynak israfıyla sonuçlanabilir. Firmalar sosyal ilişki yönetimi sırasında ürün ve hizmetlerini ve hedef müşteri sınıflarını mutlaka dikkate almalıdırlar.

4- Uzun vadeli ilişki sadece süresi nedeniyle karlı olamaz, tam tersine çapraz satış gibi değer arttırıcı faaliyetlerle zenginleştirilmediği sürece uzun vadeli ilişkinin azalan bir karlılık gidişatı göstermesi de mümkündür.

5- Memnuniyet her zaman sadakat sağlamayabilir. Firmaların memnuniyet tanımları kadar müşterilerin beklentilerini algılamaları da önemlidir. Nitekim bir müşteri, genellikle satın aldığı ürünün sağladığı faydalardan memnun kalırken,  başka bir ürünün farkında olmadığı gizli ihtiyaçlarını da karşılamaya başlaması halinde memnun olduğu diğer ürünü terk edebilir.

6- En karlı müşteriye odaklanmak kadar potansiyel değeri yüksek müşterileri yakalamak da önemlidir. Bu anlamda müşteri değer piramidi etkin bir araç olsa da, müşterilerin karşılıklı fayda veya referans değeri gibi potansiyel değerlerinin ölçmekte eksik kalmaktadır.

7- Ömür Boyu Değer (LTV), hesabı yararlı bir araç olduğu kadar hesaplanması karmaşık ve tahmini zor bir değerdir.

8- İnternet müşteri teması ve sadakat sağlamak için iyi bir araçtır fakat tek yöntem değildir.

Son olarak, MİY uygulamalarının başarısının ölçülebilir olması etkin bir sistem tasarımının önemli gereklerinden birisidir. Bunun için MİY stratejik yol haritasının kesin adımlarıyla çizilmesi gerekir. Uzun vadeli hedeflerin belirlenmesi, bu hedefler doğrultusunda mevcut süreçlerin gözden geçirilmesi ve son olarak süreçlerin yeniden tasarlanması adımlarından oluşan yol haritasına (Demir, 2004: 23) teknoloji tüm bunlardan sonra eklenebilir. Ayrıca, insan kaynağının kalitesi MİY için hayati önem taşır. Yetkinliklerin belirlenmesi ve geliştirilmesi, çalışan felsefesinin MİY felsefesiyle bağdaştırılması, yapısal becerilerin arttırılması için elzemdir. MİY stratejik haritası, adımları ve hedefleri net olarak belirlediğinden dönem sonlarında performans ölçümünü, hedeflerin gerçekleşmesi oranını ölçmeyi, eksik veya aksayan yönlerin ortaya çıkarılmasını ve buna göre gereken düzeltmelerin yapılmasını kolaylaştırır.

MİY içinde en önemli aşama sınıflandırmadır. Müşteri Sınıflandırması, strateji ve faaliyetlerin belkemiğini oluşturur. Başarılı bir sınıflandırmanın önemli unsurları aşağıdaki gibidir:

1- Müşterinin azami bilgisinin elde edilebilmesi için gerekli kurumsal alıcıların tasarlanması ve devreye sokulması

2- Toplanan bilginin firma stratejik amaçlarına uygun şekilde getiriye dönüştürülebilmesi için doğru sınıf anahtarlarının süreç öncesinde tasarlanmış olması.

3- Veri madenciliği yapılarak çapraz satış imkânlarının ve sınıf kesişimlerinin dikkate alınması.
4- Sınıflandırmada önceliğin nihai fayda anahtarlarına verilmesi, diğer sınıflandırma anahtarlarının odak grubunun sınırlarının daraltılması için kullanılması.

5- Aşırı özelleşmiş sınıflar yerine etkin farklılaştırma (Müşteri Prototiplerinin yaratılması) yapılarak, faaliyetler maliyetlerinin azaltılmasının amaçlanması

6- Önceliklendirme yapılırken mevcut karlılık ve getiri gibi değerler kadar potansiyel müşteri getirisinin de hesaba katılması.

MİY iş anlayışının çatısını oluştururken, oluşan yapıyı canlı tutan unsur kesinlikle bilgidir. Bu hayati girdiyi vücut içerisinde etkin olarak kullanmak yapının uzun ömürlü ve canlı olmasını sağlayacaktır. Bu nedenle, bilginin elde edilmesi, depolanması, aktarımı, analizi ve yeni bilgi olarak sistemi geri beslemesini sağlayacak bir bilgi yönetimi modeline ihtiyaç vardır. Bu model, ilgi odağına istenilen bilgiyi istenilen şekilde ileten bir örgüt iskeletidir. Bilgi yönetimi, sürekli öğrenmeyi gerektiren canlı ve esnek bir sistemi ifade ederken, bir isim olarak değil sürekli bir eylem olarak anlaşılmalıdır. Bilgi Yönetimi ele alınırken unutulmaması gereken en önemli konu, bilgi teknolojisi yatırımının bu yönetim modelinin odağı değil sadece bir gereksinimi olduğudur. Nitekim teknolojiye boğulmuş sistemler, kullanıcı dostu olmaktan uzak, etkinliği düşük hantal devlere dönüşebilir.

Müşteri bir değerdir. Bu değerin bileşenleri, müşterinin mevcut alışverişi sırasında yarattığı parasal değer, bünyesinde barındırdığı potansiyel fırsatları ifade eden müşteri deneyimi veya bilgisi ve sadakat ile ifade edilen uzun vadeli ilişkidir. Firmalar, günümüzde ilişkilerin firma değerini belirlediğinin farkındadırlar. Bu nedenle, rekabet içerisinde varlıklarını sürdürebilmek, rakiplerin önüne geçebilmek, büyüme ve karlılık oranlarını arttırabilmek için bu ilişki sermayesine her geçen gün daha çok önem vermektedirler. İlişki, karşılıklı bir olaydır. Firmayla müşteri arasındaki bu karşılıklı öğrenme süreci, algı, beklenti ve tercihlerin olgunlaşmasını sağlar. Firmalar, müşteri algı ve tercihlerini kendi lehlerine çevirebildikleri sürece ilişki yönetiminde başarılı sayılabilirler bu nedenle müşteri hakkında ilişkiye girmeden önce hazırlıklı ve bilinçli olmak gereksinimi duyarlar. Müşteriyi tanımak ve müşteriye arzu ettiği faydayı rakiplerden önce sunabilmek firmaların başarılı bir ilişki yönetiminden elde edecekleri rekabet üstünlüğünü ifade eder. Bu üstünlüğü elde etmek, müşteriyle olan ilişkilerden yeni bilgiler yaratarak bunu ürün ve hizmete dönüştürmek, ürün ve hizmetleri her müşteri sınıfı için özelleştirmek ve bu sayede ilişkinin değerini arttırmak adımlarını içeren Müşteri İlişkileri Yönetimi ile mümkündür. Müşteri İlişkileri Yönetiminin stratejik hedefleri doğrultusunda müşteri bilgisinin kurumsal yapı içerisinde etkin kullanımı için güçlü bir bilgi yönetimi modeline, müşteri bilgisinden artı değer yaratabilmek için de doğru anahtarlarla yapılmış Müşteri Sınıflandırmasına ihtiyaç vardır. Bu iki kavram, kurumsal felsefeyi ilişki sermayesi üzerine kuran Müşteri İlişkileri Yönetimi sürecinde yapı, etkinlik ve başarılı sonuçlar anlamında asla ayrı düşünülemeyecek hayati unsurlardır. İşletmelerin günümüz rekabet şartları ve gittikçe küreselleşen iş ortamında unutmaması gereken şey geleceğin artık ilişkiler ve bilgi üzerine kurulmakta olduğudur.
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