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Ozet

Bu ¢alismada, diinya capinda yogun bir ilgi gérmekte olan Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) uygu-
lamalarimin performans olgiimiinii saglamak amaciyla sayisal bir model onerilmistir. Kurumsal
Karne kavrami temelinde gelistirilen élciim modelinde, MIY olciimiiniin 4 boyutta gerceklesmesi
onerilmektedir. MIY ¢iktilart boyutunda, firmanin MIY ¢alismalarindan bekledigi temel faydalar
ver almaktadir. Miisteri boyutu ise, miisterilerin firmaya karst olan tutumunu ifade etmektedir. Sti-
re¢ler boyutu, firmalarin miisteri ile olan iligkilerini yonettikleri siireglerin ol¢iimiinii icermektedir.
Altyapr boyutu ise kurum kiiltiirii, organizasyonel uyum ve teknoloji gibi MIY calismalarina yar-
dimci olan ogeleri barindirir. Olusturulan mantiksal iliski haritalar, Bulanik Analitik Ag Stireci ile
sayisallastiriimistir. Béylece temel boyutlar arasindaki iliskiler goz ardr edilmeden biitiinsel bir
MIY basar: notu elde edilmesi saglanmistir. Olciim modelinde yer alan gostergelerin bir kismu lite-
ratiirden adapte edilirken, stirecler boyutunun 6lgiimii ile ilgili istatistiki bir ¢calisma gergeklestiril-
mistir. Bu calisma ile MIY siireglerinin yedi temel fonksiyon ile élciimlenebilecegi belirlenmigtir.
Bunlar; Miisteri Hedefleme, Miisteri Tamima, Uriin/Hizmet Ozellestirme, Miisteri Genisletme, Tav-
siye Yonetimi, Miisteri Yeniden Kazanma ve Iligki bitirme siirecleri olarak tespit edilmistir. Faktor
analizi ile belirtilen siireclerin olciimiinde kullanilabilecek 31 soruluk bir 6lcii olusturulmus ve bu
ol¢ii kullamlarak siireglerin firma icinde yer alan alt yapt 6geleri, miisteri tatmin ve miisteri sada-
kati ve ekonomik performans ile olan iliskileri incelenmistir.
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A fuzzy model proposal for enhancing
the effectiveness of Customer
Relationship Management

Extended abstract

Customer Relationship Management (CRM), has
been a new paradigm for business success. As a re-
sult of the promised outcomes, a huge amount of in-
vestment is done in CRM. But the result of these in-
vestments rarely fulfills the expected outcomes.

In this study a model for performance measurement
of Customer Relationship Management (CRM) is
proposed, in order to maintain enhance the effec-
tiveness of CRM. In this manner, a measurement
model is developed basing on previous Balanced
Scorecard studies. The model has two major steps.
In the first step a causal map is developed which de-
scribes the cause and effect relationship between the
major CRM concepts. The map is developed based
on the current CRM literature and is confirmed by
the CRM professionals.

Four perspectives are proposed to be used in the
model. The CRM outputs perspective is composed of
the main goals of CRM. Customer Perspective cov-
ers the attitudes of the customers towards the com-
pany as a preliminary sign of the future behaviors.
The process perspective covers the process that
companies use to manage the relations with the cus-
tomers. The Infrastructure perspective is composed
of organizational alignment, organizational culture
and technology which supports the CRM implemen-
tations and customer processes

The studies in second step of the model are con-
cerned with quantifying the performance measures.
In the manner, firstly the measures that will be used
in the CRM components are selected for the case
study. The goal for the measures and the minimum
potential values for each measure is decided. These
values are utilized in normalization formulas in or-
der to convert the observed values of the measure to
measure Scores.

Current CRM and performance literature sheds light
on the measures that can be used in model. So most
of the measures allocated in the model is adapted
from the current literature. On the other hand, a new
scale is developed for the process perspective.

The steps that are proposed by Churchill (1979) and
Devellis (2003) are followed to maintain the meas-
urement scale. After defining the items depending on
the CRM literature and confirming them with the
professionals a survey is established. 167 useable
survey responses are collected. Explanatory factor
analysis with principle component analysis and
varimax rotation is allocated for the analysis. As a
result 7 major factors, that have eigen value higher
than 1 are reached. As a result the customer process
are found as; targeting, getting to know, customiza-
tion, expending the customer, referrals management,
win back and terminating the relationship. After the
item purification, a measure that is composed of 31
questions is maintained. The measure is utilized in
order to define the relationship between, infrastruc-
ture components, customer satisfaction and organ-
izational performance. The results of the finding of
the analysis support the proposed causal maps.

At the final step, Fuzzy Analytical Network Process
(F-ANP) is allocated in order to find the global per-
formance. As the causal map defines there is de-
pendence between the perspectives. Analytical Net-
work Process is a method enables to model the prob-
lem as a hierarchy and take the dependence between
the components.

In order to find the relative weights of the compo-
nents, the pair wise comparison matrixes for the
perspectives, components and the dependence be-
tween the perspectives are formed. Using Buckley
(1985)’s fuzzy analytical hierarchy process proce-
dures with triangular fuzzy numbers, the weights of
the perspectives and the components are calculated.
Multiplying the result of the each measure with the
related weight and summing the results; an overall
numeric value is reached that represents the both
overall and performance of each perspective.

As a result the model provides the firms a framework
that can be used to track the performance of the
CRM implementations. The model both provides an
overall performance value and the value of each
perspective. Using the model, firms can define the
areas that needs to be improved and tracks the ef-
fects of the current CRM activities within the com-

pany.

Keywords: Customer Relationship Management,
performance, customer process measurement.
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Giris

Miisteri iliskileri Y&netimi kavranmnin ilk uygu-
lamalar1 eski Mezopotamyalilara kadar uzan-
maktadir. Mezopotamyalilar, tarimda gelisip
tiikketebileceklerinden daha fazla tahil iiretmeye
basladiklar1 zaman fazla {iriinleri ticarette kul-
lanmak istemislerdir. Bu ilk tiiccarlar, ticaretle-
rine dair bilgileri kil tabletler iizerinde tutmaya
baslamislardir. Bu ilk kayitlarin, satilan iiriin,
satilan {irlin miktari, satin alan kisi ve satig za-
mani bilgilerini i¢ermekte oldugu belirtilmekte-
dir (Chakravorti, 2006). Dolayistyla MIY nin
dogusu eski zamanlardaki ticaret faaliyetlerine
kadar uzanmaktadir. Ticaretin kosullar1 degis-
tikce 1simsiz veya farkli asamalardan gegerek
giiniimiize kadar ulagmistir.

MIY nin giiniimiizdeki seklini almasinda ii¢ te-
mel kilometre tasindan bahsedilebilir. Bunlar
veri taban1 pazarlamasi, iliskisel pazarlama ve
bilisim teknolojilerinin gelisimidir. Veritabani
pazarlamasi, miisteri hizmetlerini tim firma
miisterileri ile bireysel olarak iligki kuracak bi-
cimde yapilandirma ve miisteri bilgilerini daha
1yl hedef alma ve miisteri edinme amaci ile kul-
lanmak olarak tanimlanmaktadir (Cespedes ve
Smith, 1993). iliskisel pazarlama terimi ise, fir-
manin mevcut miisterileri ile olan iliskilerinden
en yiiksek fayday1 elde etmeyi hedefler. iliskisel
pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin odaginda
yer alan yeni miisteri edinme kavramini degisti-
rerek mevcut miisterileri koruma kavramina
odaklanma saglamistir (Sheth, 2002). Bu yapis1
ile iliskisel pazarlama giiniimiiz MIY kavrami-
nin felsefi temellerini olusturmustur
(Christopher vd., 2002; Ryals ve Payne, 2001).
Bilisim teknolojilerinde yasanan geligsmeler,
iliskisel pazarlama kavraminin yeni faaliyet
alanlar1 bulmasina ve cesitli yeni analizlere im-
kan tanimistir. Bu yoniiyle teknolojik gelismeler
MIY kavraminin olusmasinda biiyiik rol almak-
tadir (Peppers ve Rogers, 1993).

MIY uygulamalari ile ilgili en biiyiik belirsizlik,
kavramin tanimu ile ilgili yaganmaktadir. Gerek
akademik gerek profesyonel hayatta, lizerinde
karar birligine varilmig bir MIY tanimi bulun-
mamaktadir. Zablah ve digerleri (2004) litera-
tirde yer alan MIY tanimlarini inceleyerek,
MIY kavramina ait bes farkli bakis acis1 ol-
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dugunu tespit etmistir. Bunlar: siireg, strateji,
felsefe, yeterlilik ve teknolojik arag, tanimlamig-
lardir. Farkli ¢alismalarda ayrica, operasyonel
MIY, Analitik MIY ve Isbirlik¢i MIY gibi ay-
rimlar da yapilmistir (Paas ve Kuijlen, 2001).

Bu calismada, MIY kavrami dort temel 6ge ile
tanimlanmaktadir. Bunlar, miisteri siiregleri,
organizasyonel uyum, kurum kiiltiirii ve tekno-
loji dgeleridir. Miisteri siirecleri, MIY literatii-
riinde yer alan, miisteri ile ilgili yonetim siirec-
lerini tanimlamaktadir. Organizasyonel uyum,
bir firmanin yapisal olarak MIY calismalar1 ve
amaglart ile uyumunu gosteren 6gedir. Kurum
kiiltiirii ise ¢alisanlarin, genel deger ve davranis-
larim belirtmektedir. Teknoloji, giiniimiiz MIY
kavraminin temel yap1 taglarindan bir tanesidir,
yliksek sayidaki miisteri bilgilerinin toplanmast,
saklanmas1 ve analizi i¢in MIY teknolojilerine
ihtiya¢ duyulmaktadir.

Ko ve digerleri (2008), literatiirde belirtilen
MIY faydalarini; kar artis1, miisteri Iliskilerinde
artig, tekrarli satin almalarda artis, tam miisteri
bilgisi toplama, miisteri sadakatinde giiclenme,
miisteri edinme maliyetlerinde azalma, yeni
iirlin olusturmada kolaylik, ek satislar ile satis-
larda artis, dogrudan pazarlama maliyetlerinde
azalma, marka sadakatinde artis, miisteri hayat
boyu degerinde artis olarak &zetlemislerdir.
MIY kavramu vaat ettigi faydalarin sonucu ola-
rak biiyiik ilgi gérmekte ve firmalar MIY calis-
malarina yatirim yapmaktadir. Ne var ki bu ¢a-
lismalarda biiyiik bir oran basarisizlikla sonug-
lanmaktadir. Literatiirde MIY calismalarmm
basarili olamamasini engelleyen {i¢ temel sebep
belirtilmektedir (Fahey vd., 2001; Hansotia,
2002; Rigby vd., 2002). Bu sebepler, is siirecle-
rinin yeniden yapilandirmakta ¢ekilen zorluklar,
yeni is siireclerini destekleyecek MIY teknoloji-
lerinin kurulamamasi, calisan ilgisinin ¢ekile-
memesi ve ¢alismalarla ilgili motivasyon eksik-
ligi olarak belirtilmektedir.

MIY uygulamalarinin basar1 oraninin diisiiklii-
giiniin temelinde MIY kavrammn yanlis anla-
stlmas1 yatmaktadir. Kirkby (2002), firmalarin
% 80’ininde miisteri iligkileri yonetiminin fir-
maya nasil deger kattiginin anlagilmadigin ifa-
de etmektedir.
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Kaplan ve Norton (2004) bir kavramin tanimu,
Olclimii ve yonetimi arasindaki iliskiyi su sekil-
de tanimlamaktadir “nasil ki 6l¢timlemediginizi,
yOnetemezsiniz, tanimlayamadiginiz kavramlari
da 6lgemezsiniz”. Dolayisiyla MIY ¢alismalari-
nin Ol¢iimlenmesinde en biiyiik sorun iizerinde
fikir birligi saglanmig bir tanimin bulunmamasi-
dir (Richards ve Jones, 2008).

MIY calismalarinin performans dl¢iimii, diinya
capinda tiim endiistrilerde yasanmakta olan bir
problemdir. META Group, diinya ¢aginda ger-
ceklestirdigi calismada firmalarin % 64’linde
MIY calismalarinin olusturdugu degeri ortaya
koyan bir 6l¢iim sistemi olmadigini, ankete kati-
lan firmalarin sadece % 10’dan daha diisiik
orandaki bir kisminda bazi finansal Olgiilerin
kullanildigin1 ~ belirlemistir.  (Brown, 2000).
Meagher (2002) ise Avustralya’da gergeklestir-
digi ¢alismada, firmalarin % 40’lik boliimiiniin
MIY c¢alismalarinin bir fayda saglayip saglama-
digin belirleyemedigini tespit etmistir.

Belirtilen veriler 1s18inda, ¢alismanin konusu
firmalardaki MIY calismalarmimn etkinliginin
olciimiinii gergeklestirmek amaciyla MIY per-
formans ol¢limii modeli olugturmak olarak belir-
lenmistir.

Miisteri iliskileri yonetimi

Miisteri liskileri Yénetimi (MIY) kavrami, eski
zamanlardaki ticari faaliyetlere kadar uzanmakta-
dir. Giiniimiiz MIY tamminin temelinde ise veri-
taban1 pazarlamasina dayanmaktadir. Veritabani
pazarlamasi, miisteri hizmetlerini tiim firma miis-
terileri ile bireysel olarak iligki kuracak bi¢cimde
yapilandirma ve miisteri bilgilerini daha iyi hedef
alma ve miisteri edinme amaci ile kullanmak ola-
rak tanimlanmaktadir (Cespedes ve Smith, 1993).
Veritaban1 pazarlamasi uygulamalarinda, toplan-
mas1 gereken miisteri bilgilerinin, miisterilerin dii-
zenli olarak satin aldig tiriinler, harcadiklar para
miktar1 ve yaptig1 faaliyetler olarak belirlenmistir.
Veritaban1 pazarlamas1 Ozellikle genis sayida
miisteriye sahip firmalar i¢in, miisterileriyle ileti-
sim kurma ve hizmet 6zellestirmesi yapmay1 sag-
layan bir arag olarak tanimlanmstir.

Iliskisel (veya birebir) pazarlama, MIY e gegiste
veri taban1 pazarlamasindan sonraki basamak ola-

rak belirmistir ve MIY nin felsefi temellerini olus-
turdugu belirtilmektedir (Christopher vd., 2002;
Ryals ve Payne, 2001). Iliskisel pazarlama terimi,
firmanin mevcut miisterileri ile olan iligkilerinden
en yiiksek faydayi elde etmesi iizerine odaklan-
maktadir. Bu durum aym1 zamanda, miisteri ka-
zanmanin odak noktasi olmaktan ¢ikip miisteri
elde tutmanin hedeflenmeye baslamasi anlamina
gelmektedir (Sheth, 2002). Misteri kazanmaktan,
miisteri elde tutmaya dogru gerceklesen odak de-
gisimini ise ii¢ faktor ile agiklamaktadir. i1k faktor
olarak, 1970 yilinda gerceklesen enerji krizi ve
gerceklesen hammadde fiyatlarindaki artis goste-
rilmektedir. Bu duruma bagl olarak ozellikle
miisteri elektronigi, tekstil, ¢celik olmak {izere pek
cok sektorde kiiresel rekabet yogunlagmustir. Geli-
sen rekabete karst Amerikan firmalari, savunmaya
dayali tutum alarak mevcut miisterilerini elde tut-
maya odaklanmalari, buna karsin yeni miisteri
edinme ile ilgili pazarlama faaliyetlerini azaltma-
lar1 gerektigini fark etmislerdir. Nihai olarak bu
degisim tek seferlik islemsel aligveris bi¢iminin,
stirekli ve iliskisel aligverise donmesine sebep ol-
mustur. Sheth (2002) tarafinda belirtilen ikinci
faktor hizmet sektdriinde gergeklesen biiylime ola-
rak nitelendirilir. Hizmet sektorii, genellikle son
kullanictyla direk iletisim halinde oldugu igin,
miisterilerinin zaman i¢indeki hareketlerine ait
kayitlara sahip olma imkanlar1 olmustur. Gelisen
bilisim teknolojileri, arastirmacilarmm bu verileri
analiz etme ve miisteri sadakati ve birebir pazar-
lama tizerine teoriler iiretmelerine imkan tanimis-
tir (Peppers ve Rogers, 1993). MiY’in gelisme-
sinde Onemli rolii olan iiclincii faktor ise,
1980’lerde gelisen kalite kavrami ve buna bagh
olarak diisiik maliyet ile kalite artigt saglamak
amaciyla firmalarin tedarik¢i sayisini azaltma yo-
niinde bir egilime girmis olmalar1 belirtilmektedir.
Bu gelisme firmalarin, i¢ biinyelerinde anahtar
miisteri, ulusal miisteriler ve kiiresel miisteri gibi
tanimlar yapmasina ve bu miisteri gruplarina fark-
I1 bicimlerde ilgi gosterilmesine sebep olmustur.
Bu cabalar nihai olarak miisteriler ile olan ticari
faaliyet paymnin arttirilmasi amaglanmustir.

Belirtilen tarihi gelisim sonucunda, MIY kavrami
giiniimiizdeki seklini almistir. Ne var ki, MIY ha-
len {izerinde anlasilmis, biitlinsel bir tanima kavu-
samamustir. Literatiirde yer alan bazi tanimlar asa-
g1da belirtilmektedir.
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e MIY, firmalarm miisteri iliskilerini diizen-
li bir sekilde yonetmelerini saglayan, me-
todolojiler, yazilimlar ve internet faaliyet-
lerini ifade eden bilgi endiistrisi terimidir
(Xuvd., 2002).

e MIY, miisteri merkezli stratejiler ile bu
stratejileri destekleyebilecek; satis ve pa-
zarlamayla beraber, miisteri hizmetleri,
muhasebe, iiretim ve lojistik gibi yeni
fonksiyonlar1 kapsayan ve bu yeni fonksi-
yonlardan etkilenecek herkes i¢in tiim is
stireglerinin yeni bastan diizenlenmesini
iceren ve bunlar gergeklestirirken de tek-
nolojiden yararlanan bir yonetim strateji-
sidir (Kirim, 2001).

e MIY, miisteri iliskisinin degerini maksi-
mize etmek amaciyla, tiim temas noktala-
rindaki iligski baslatma, siirdiirme ve bitir-
me calismalarinin yonetildigi sistematik
stirectir (Reinartz vd., 2004).

e Miisteriler ve firma igin iist diizeyde deger
olusturmak tizere se¢ilen miisterileri kaza-
nilma, elde tutulma ve ortaklik yapilma
stireci ve bunu hedefleyen is stratejileridir
(Parvatiyar ve Sheth, 2001).

Zablah ve digerleri (2004) 45 adet MIY tanim
lizerindeki arastirmalarinda, akademik ve pro-
fesyonel diinyadaki tanim ve kavramsallastirma
calismalarindaki ortak ogeler ve tekrar eden te-
malar tanimlanmis ve MIY ne ait bes farkli ba-
kis agis1 ortaya koymustur. Bunlar, siireg, strate-
Ji, felsefe, yeterlilik ve teknik ara¢ bakis agilari
olarak tanimlanmustir.

Siire¢ bakisi, MIY’ini satic1 ile alict arasinda
zamanla degisen bir 6ge olarak tanimlar ve fir-
ma siirecleri yardimiyla gelistirilmesi gerektigi-
nin Onerir. Strateji bakis acisi, miisteri ile olan
iligkileri, misterinin firmaya kazandirdigi deger
olarak tanimlar ve firmanin farkli degerdeki
miisteriler farkli kaynak tahsisinde bulunmasi
gerektigini Onerir. Felsefe bakis agisi, miisteri
ile iliskilerin firma genelinde saglanacak, miis-
teri elde tutma, miisteri kurma ve devam ettirme
odaklik ile saglanabilecegini vurgulamaktadir.
Kabiliyet bakis agisinda ise uzun dénemli, karli
iliskilerin firmanin miisteri ihtiyaclarina gore
kabiliyetlerini degistirebilmesi ile miimkiin ol-

dugu belirtilir. Teknoloji bakis acisinda ise bilgi
ve etkilesim teknolojileri, karlt miisteri iliskileri
kurmak i¢in ana kaynak olarak degerlendirilir.

Mevcut MIY performans élciim

modelleri

Literatiire MIY calismalariin  Slgiimlenmesi
konusunda genel kullanim goéren bir model
mevcut bulunmamaktadir. Kellen (2002), MiY
calismalarinin  Ol¢iimiinde kullanilabilecek 4
sablonu su sekilde belirtmektedir, marka ederi,
miisteri ederi, temas siireclerinin 6l¢limii ve 6n-
clil performans gostergeleri. Marka ederi, bir
firmanin sahip oldugu ismi, markalari, slogan ve
sembollerin degeri olarak tanimlanmaktadir.
Miisteri ederi ise, bir firmanin sahip oldugu
miisterilerin toplam degeri olarak 6zetlenebilir.
Bu iki kavram i¢in literatiirde farkli 6l¢iim yon-
temleri yer almaktadir (Rust wvd., 2001;
Reichheld, 1996; Aaker, 1991; Schultz, 2001).
Onerilen diger bir model ise temas siireglerinin
Ol¢limiinii icerir, bu model miisteri ile temas
noktalarindaki siireglerin performansini 6l¢gmeyi
icerir. Onciil performans gdstergeleri ise, firma
genelindeki performans ve bilgi yOnetimi gibi
konular1 ol¢iimleyerek ileriye yonelik perfor-
mans degerlendirmeleri ortaya sunar. Bu dort
yontem de, MIY kavrammnin ¢ok boyutlu yapi-
sin1 dogrudan 6l¢ebilecek nitelikte degildir.

MIY calismalarinin dogrudan &lgiimlenmesine
daha yakin g¢alismalar da mevcuttur. Miisteri
Yonetimi Degerlendirme Araci (MYDA) bu
araglardan bir tanesidir. Modelde firmalarin,
analiz ve planlama, Miisteri deger teklifi, Miis-
teri YOnetim, is siiregleri, organizasyon yapisi,
teknoloji boyutlar1 degerlendirilir. Diger bir
model olan Miisteri Yonetim Siireci, ise Kaplan
ve Norton (2004)’iin gelistirdigi Kurumsal Kar-
ne ¢aligmalarindaki Miisteri boyutu ile ilgili ¢a-
ligmalar igerir ve miisteri se¢imi, miisteri edin-
me, misteri tutma ve arttirma boyutlar ile ko-
nuyu ele alir. MIY 6lgiimlemesinde kullanilan
diger bir yontem ise MIY yapisina 6zel Kurum-
sal Karne gelistirme ¢alismalaridir. Bu kapsam-
da yer alan caligmalarda Kim ve digerleri
(2003), e-ticaret sistemleri i¢in 6rnek bir uygu-
lama gergeklestirmistir, Kim ve Kim (2008) ise
bankacilik sektoriinii hedef alan bir sablon orta-
ya koymustur.
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MIY karnesi modeli

Mevcut MIY performans 8l¢iim modelleri ince-
lendiginde, genel kullanima miisait ve MIY kav-
raminin farkli boyutlarini ele alan ve sayisal ne-
ticeler ortaya koyan bir sablonun mevcut olma-
dig1 goriilmektedir. Bu noktadan hareketle mev-
cut performans Olgiim literatiirii incelenmistir.
Sonug olarak Kurumsal Karne temelli bir MIY
performans 6l¢iim modelinin uygun olacagi ve bu
modelin Bulanik Analitik Ag Stireci (BAAS) yon-
temi ile sayisallagtirilmast uygun bulunmustur.

1990 yilinda Nolan Norton Institute tarafindan
diinya capinda yapilan bir performans 6l¢iimi
sistemleri arastirmasi sonucu, firmalarda finan-
sal performans gostergelerinin genel olarak kul-
lanilmakta oldugu fakat bu gostergelerin firma-
nin gelecekteki basarisini gostermekte yetersiz
kaldig1 ortaya konulmustur. Bu noktadan hare-
ketle Kaplan ve Norton (1992) Kurumsal Karne
(Balanced Scorecard) uygulamasini gelistirmis-
lerdir. Kurumsal karne, miisteri memnuniyeti, i¢
stirecler ve organizasyonun yenilik ve iyilestir-
me gibi ileriye yonelik basar1 gostergeleri ile
klasik finansal gostergeleri birlestirerek biitiin-
sel bir performans Ol¢iim sistemi ortaya koy-
mustur.

MIY karnesi gelistirilmesi iki temel asamada
gerceklesmistir. 11k asamada mantiksal tasarim
yer alirken ikinci asama sayisallagtirma asama-
sidir. Mantiksal tasarim asamasi dort basamakta
gerceklestirilmistir ve bu asamanin amaci, mo-
delde kullanilabilecek temel boyut ve ogeleri
belirlemek ve bunlardan olusan genellestirilebi-
lir bir MIY sebep-sonug haritasi ortaya koymak-
tir. Sayisallastirma agamasi ise 6rnek bir firma-
da onerilen modele ait performans gostergeleri-
nin belirlenmesi ile baslar. Bu agsamanin sonu-
cunda modelde yer alan boyutlar i¢in ve biitiin-
sel bir MIY performans notu olusturulmustur.

Mantiksal harita tasarimi

Kurumsal karne c¢alismalarinin temelinde, stra-
teji haritast veya mantiksal harita ismi verilen
yapilar yer almaktadir (Kaplan ve Norton,
2004). Kurumsal karne uygulamalarinda bu ha-
ritalar kurumsal hedefleri ve bu hedeflere nasil
ulasilabilecegini ifade eder. MIY uygulamasin-

da ise mantiksal harita calismas1 ile MIY ala-
nindaki 6énemli 6geler ve bu 6geler arasindaki
iliskiler belirtilmesi amaclanmaistir.

Calismanin ilk basamaginda, miisteri iligkileri
yonetimi konusunda deneyimli profesyonel ve
akademisyenler ile goriisiilerek, sektorde belirti-
len performans Olgiim sistemine olan ihtiyag
netlestirilmis ve MIY ol¢iimlemesinde kullani-
labilecek gostergeler Onerileri toplanmistir. Ca-
lismanin ikinci basamaginda, literatiir arastirma-
s1 ile MIY alaninda yapilmis mevcut calismalar
degerlendirilmis ve temel 6l¢lim boyutlari ve bu
boyutlar i¢inde yer alan 6geler belirlenmistir.
Caligmanin {igiincii basamaginda, mevcut man-
tiksal harita teyit amagl olarak profesyonel ve
akademisyenler ile paylasilmistir. Nihai olarak
belirlenen boyutlar (MIY ¢iktilar1 boyutu, Miis-
teri boyutu, Siiregler boyutu ve Alt Yapt Boyu-
tu) ve her boyut i¢inde yer alan 6geler Sekil
1’de belirtilmektedir.

Mantiksal haritada, ¢iktilar boyutu, MIY calis-
malar ile ulasilmak istenen firma ici hedefleri
tanimlamaktadir. Miisteri boyutu, miisterilerin
firmaya kars1 olan tutum ve davranislarini ifade
etmektedir. Siiregler Boyutu, MIY kapsaminda
firmada gergeklestirilen faaliyetlerin bir deger-
lendirmesidir. Altyap1 boyutu ise organizasyon
yapisi, kurum kiiltiirii ve teknoloji gibi MIY ¢a-
lismalarimi kolaylagtiran unsurlarin yer aldig
boyuttur. Boyutlar arasindaki iliskiler Sekil 1°de
oklar ile gosterilmektedir.

Miisteri siirecleri ol¢iisii

Is siirecleri, organizasyonel girdilerin, istenen
ciktilara dontistiiriilmesini saglayan bir grup faa-
liyet olarak tanimlanmaktadir. Modelde yer alan
siiregler ise firma biinyesinde miisteriler ile ilgili
olarak yiiriitilmekte olan faaliyetleri tanimla-
maktadir. Kim ve Kim (2008), olusturduklar
benzer bir modelde siirecler boyutunun 6l¢timii-
nii, miisteri elde tutma, miisteri edinme ve miis-
teri genisletme gibi oranlar ile ifade etmislerdir.
Ne var ki Kurumsal Karne uygulamalarinda,
gecmise yonelik degerleri iceren ardil gosterge-
ler yerine, ilerideki duruma 151k tutan onciil gos-
tergelerin kullanilmas1 onerilir (Kaplan ve Nor-
ton, 1996). Bu 6neri dogrultusunda, calisma kap-
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Altyap: Miisteri Crkirdar
-Org TTyum -Musteri Deferi -Elde Tutma
1 -Mugteri tatmini —

-Ealtir -Migter: Zadalcati -Edinme
-Teknoloj T.T ‘U -Genigletme
Surecisr “Verimlilik
—  Hedefleme; Tamima, — _Farhilik
Czellestirme, Genigletme, gk
Bitirme. Geri kazanma

Sekil 1. MIY élciim boyutlart ve ogeleri

saminda firmalardaki MIY siireclerini 6lgmeyi
amaglayan bir 6l¢ili olusturulmustur.

MIY siireglerinin dl¢iimii, dl¢ii olusturma litera-
tiirline uygun olarak, 6zellikle Churchill (1979)
ve Devellis (2003) tarafindan belirlenen adimla-
ra uygun olarak gerceklestirilmistir. Devellis
(2003) 6l¢ii olusturma adimlarint soyle belirle-
mektedir: (i) Olgiilmek istenen 6genin agikca
belirlenmesi (ii) nesneler havuzu olusturulmasi,
(i11) 6l¢limiin bigiminin belirlenmesi (iv) uzman-
larin Ol¢li havuzunu degerlendirmesi (v) yeni
nesneler eklenmesi (vi) nesnelerin Orneklem
lizerinde uygulanmasi (vii) nesnelerin degerlen-
dirilmesi (viii) Ol¢li uzunlugunun optimize
edilmesi.

Bu kapsamda, oncelikle literatiir aragtirmasi so-
nucu bir anket formu olusturulmus bu form uz-
manlar ile paylasilarak nihai hale getirilmistir.
Veri toplama caligsmasi i¢in ¢esitli kurum ve bir-
liklerle irtibata gecilerek toplamda 19992 adet
e-posta cesitli firmalara ulastirilmistir. Cevap
olarak geri gelen 274 adet anket formunda 167
tanesi kullanilabilir bulunmus ve analiz ¢aligsma-
larina dahil edilmistir.

Veri analizinde SPSS 15.0.0 paket programu,
Ana Bilesenler Analiz yontemi ve Varimax Ro-
tasyonu kullanilmistir (McDonald, 1985). Fak-
torler belirlenirken, 1 in altinda 6zvektor dege-
rine sahip faktorler analiz dis1 tutulmus ve bu
ozelligi saglayan 7 faktor tespit edilmistir (Tab-
lo1).

Tablo 1. Miisteri siiregleri faktor analizi

sonuclari
Faktor  Siire¢ ismi Var
%
" Miisteri Yeniden Kazanma
Faktor 1 (MYKS) 16.9
.~ Uriin/Hizmet Ozellestirme
Faktor 2 (UHOS) 11.9
Faktor 3 Miisteri Tanima (MTS) 11.6
Faktor 4 Tavsiye Yonetimi (TSY) 10.5
Faktor 5 Miisteri Genisletme (MGS) 9.9
Faktor 6 Miisteri Hedefleme (MHS) 8.1
Faktor 7 iliski Bitirme (IBS) 6.8

Faktorlerin belirlenmesinin ardindan nesne te-
mizleme ve yapisal gecerlilik siireclerine gecil-
mistir. Nesne temizleme asamasinda
Worthington ve Whittaler (2006) tarafindan
onerilen adimlar takip edilerek 8 nesne silinmis
ve nihai olarak 31 soruluk Miisteri Siire¢ Ol¢iisii
olusturulmustur. Ol¢iiniin yapisal gegerliligini
test etmek amaciyla i¢ tutarlilik, yakinsallik ve
nomolojik testleri uygulanmis ve olumlu sonug-
lara ulasilmistir.

Analizin devaminda, Miisteri siirecleri ile altya-
p1 bilesenleri, miisteri sadakati, MIY ¢iktilar1 ve
ekonomik performans arasindaki iligkiler analiz
edilmigtir. Miisteri siirecleri ile altyapi bilesen-
leri arasindaki iligkiler korelasyon analizi ile
analiz edilmistir (Tablo 2).
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Miisteri Siirecleri ile ortalama MIY ciktilari,
Miisteri sadakati ve ekonomik performans ara-
sindaki iliskinin tespit edilmesinde Regresyon
analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda Tablo
3’te “+” isaretli bilesenler arasinda iliski oldugu
belirlenmistir.

Tablo 2. Miisteri siiregleri ile altyapt bilesenleri
arasindaki iligkiler

Stire¢ [% rugm Teknoloji Teknoloji
MYKS Orta Orta Diisiik
UHOS Orta - -

MTS Orta Orta Orta

TSY Orta Diisiik Orta

MGS Diisiik - Diistik

MHS Diisiik Orta Diistik

IBS - - -

Tablo 3. Miisteri siirecleri ile MIY ¢ciktilart,
miisteri sadakati ve ekonomik performans
arasindaki iliskiler

Siirec MiY M. Ekonomik
cikti  sadakat performans
MYKS + - -
UHOS + + +
MTS + + +
TSY + + +
MGS + - +
MHS - - -
IBS - -

Miisteri karnesinin sayisallastirilmasi

Miisteri karnesinin sayisal sonuglar tiretmesi
noktasinda oncelikle olusturulan sebep sonug
haritasina bagli olarak, her bir 6ge performans
gostergelerinin  belirlenmesi  gerekmektedir.
Modelin bu noktasina kadar gerceklestirilen ca-
ligmalar firmalar i¢in genellestirilebilir nitelikte
olmasina karsin, gostergelerin firmanin yapisina
bagli olarak belirlenmesi gereklidir (Lebas,
1995).

Sayisallastirma ¢alismasinin ikinci asamasinda
ise herbir gosterge i¢in dlgiilen, 0-100 aras1 gos-
terge puanlarina doniistiiriilmesi hedeflenmistir.
Bu dogrultuda her bir gosterge icin hedef ve

minimum olast degerler belirlenmistir. Daha
sonra gostergenin yapisina bagli olarak uygun
normalizasyon formiilleri belirlenmistir. Bu
formtiller ile her bir gdsterge 6l¢iimii gercekles-
tirildikten sonra bu formiillere gére normalize
edilerek gosterge puanlart belirlenmistir.

Sayisallastirma calismasinin {igiincii basamagi,
modelde yer alan 6l¢iim boyut ve 6gelerinin
onem katsayilarinin hesaplanmasi yer almak-
tadir.

Boyut ve gdostergelerin agirliklarinin hesaplan-
masinda Bulanik Analitik Ag Siireci kullanil-
mustir. Bu yontem sayesinde, performans dl¢ciim
modeli, boyutlar arasindaki etkilesimler goz
oniine aliarak boyutlarin ve dlgiim 6gelerinin
katsayilarinin bulunmasina imkan verir (Saaty,
1996).

AHS metodunun temelinde boyutlar ve goster-
geler arasinda gercgeklestirilen ikili karsilastir-
malar bulunmaktadir. Bu ikili karsilastirmalarda
iki boyutun birbirine gore 6nemi karar vericiye
sorulur. Sozel olarak ifade edilen (¢ok dnemli —
cok Onemsiz gibi) cevaplar sayisal degerlere
dontistiiriilerek  karsilagtirilan  6gelerin - goreli
onem dereceleri hesaplanir. Performans dlgiim
modelinde, sozel ifadelerin sayisallagtirilmasin-
da daha iyi sonu¢ vermesi nedeniyle Bulanik
AAS kullanilmas: tercih edilmis ve Buckley
(1985) tarafindan Onerilen stirecgler takip edil-
mistir.

Ikili karsilastirmalarda sozel ifadelerin sayisal-
lastirilmasinda ticgensel bulanik sayilar kulla-

nilmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Dilsel degiskenler ve bulanik sayilar

Dilsel degisken Bulanik say1
Tam olarak esit (1,1,1)
Neredeyse esit onemli  (1/2,1,3/2)
Zayif 6nemli (1,3/2,2)
Onemli (3/2,2,5/2)
Cok 6nemli (2,5/2,3)
Oldukg¢a ¢ok 6nemli (5/2,3,7/2)
Tam olarak esit (1,1,1)
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Modelde Buckley (1985)’in AHP metodu kulla-
nilmistir. Geometrik ortalamalardan yararlanan
model geregi uygulamada asagidaki basamaklar
uygulanmigtir.
e Matriste yer alan her bir sira i¢in geo-
metrik ortalamalar hesaplanir.
e Tim geometrik ortalama degerleri top-
lanir.
e Herbir geometrik orta toplam geometrik
orta degerine boliiniir.
e Netlestirme yontemi ile bulanik olmayan
agirlik degerleri hesaplanir .

MIY 6l¢iimii igin gelistirilen ag modelinin uy-
gulanmasinda, Biiyiikozkan ve digerleri (2004)
ve Yiiksel ve Dagdeviren (2007) calismalarinda
uygulama adimlarindan faydalanilmistir. Belirti-
len ozelliklerdeki modelin uygulanmasi igin
asagidaki basamaklar tespit edilmistir:

1. Olgiim Boyutlar1 arasinda bir baglilik olma-
dig1 varsayilarak, 6l¢iim boyutlarinin 6nem de-
recelerinin belirlenmesi.

2. Olgiim boyutlar1 arasindaki Sekil 2°de belirti-
len etkilesimler g6z Oniine alinarak, faktorler
arasi i¢ baglilik matrisinin olusturulmasi.

3. Olgiim boyutlarimin bagimli katsayilarinin
hesaplanmasi.

4. Olgiim 6gelerinin, boyutlar altindaki dnem
dereceleri tespit edilmesi.

5. Olgiim 6gelerinin, biitiinsel énem dereceleri-
nin tespit edilmesi

flk basamakta Sekil 2’te belirtilen etkilesimler
g6z ard1 edilerek dort boyutun agirliklart hesap-

lanmigtir. Bu amagla 6nce Tablo 5’te belirtilen
ticgensel karsilastirma matrisi olusturulmustur.

N

Slirecler

* Boyutu
Alt
Tapi

Sekil 2. Ol¢iim boyutlar: arasindaki etkilesim

Tablo 5°te belirtilen bulanik karsilastirma matri-
sinde A1, MIY Ciktilar Boyutu, A2, Miisteri
Boyutu, A3 Siire¢ Boyutu ve A4 Alt Yap1 Bo-
yutunu ifade etmektedir.

Tablo 5. Boyutlarin bulanik ikili karsilagtirma

matrisi
Al A2 A3 A4
Al 1,1,1 1.5,2,2.5 1.5,2,2.5 2.5,3,3.5
A2 04,0.5,0.6 1,1,1 1,1,1 2,253
A3 04,0.5,0.6 1,1,1 1,1,1 2,253
A4 02,03,04 0.3,04,05 0.3,04,0.5 1,1,1

Buckley (1985) tarafindan onerilen adimlar ta-
kip edilerek 6nce boyutlarin bulanik agirliklar
belirlenmis, daha sonra bu agirliklar netlestiril-
mistir (Tablo 6).

Tablo 6. Boyutlarin bulanik ve netlestirilmis

agirliklar
Boyutlar Bulanik agirlhik  Net agirlik
Ciktilar 03 042 0.56 0.4159
Miisteri 0.19 0.24 0.31 0.2374
Siire¢ 0.19 0.24 0.31 0.2374
Alt Yapi 0.08 0.11 0.15 0.1093

Bulanik AAS uygulamasi sonucu belirlen boyut
agirliklar, 6ge agirliklar: ve 6gelerin genel agir-
liklar1 Tablo 7°de yer almaktadir. Tablo 7°de
belirtilen Oge Agirhigi, her bir boyutun iginde
yer alan Ogenin, boyuta gore dnem derecesini
ifade etmektedir. Genel Agirlik ise, Boyut Agir-
liginin 6ge agirlig ile garpilarak bulunur ve her
bir 6genin genel performans iizerindeki agirligi-
n1 ifade etmektedir.

Belirtilen agirliklar kullanilarak gergeklestirilen
ornek uygulamada Tablo 8’de yer alan puanlara
ulagilmigtir. Belirtilen puanlar, firmanin donem-
ler arasindaki gelisimini belirtir niteliktedir. Bu
noktalar analiz edilerek, firma i¢inde gercekles-
tirilen MIY faaliyetlerinin etkinligi takip edile-
bilir, i¢inde bulunulan mevcut durum ve gelisme
gosterilmesi gereken noktalar belirlenebilir ve
ileriye yonelik performans tahminlerinde bulu-
nulabilir.
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Tablo 7. Boyut ve ogelerin agirliklar

Boyutlar ve Boyut Oge Genel

Ogeler ag. ag. ag.
MIY Ciktilar: 0.21

-Dogru miisteri edinme 0.27 0.06
-Miisteri gelistirme 0.25 0.05
-Miisteri elde tutma 0.24 0.05
-Karlilik 0.12 0.03
-Verimlilik 0.12 0.02
MUSTERI BOYUTU 0.3

Miisteri degeri 0.21 0.06
Miisteri tatmini 0.4 0.12
Miisteri dadakati 0.4 0.12
ALT BOYUTU 0.32

Organizasyonel uyum 0.34 0.11
Firma kiiltiiri 0.41 0.13
MIY teknolojileri 0.26 0.08
SUREC BOYUTU 0.17

-Miisteri hedefleme 0.21 0.03
-Miisteri tanima 0.15 0.02
-Ozellestirme 0.11 0.02
-Miisteri genisletme 0.19 0.03
-Tavsiye yonetimi 0.17 0.03
-Miisteri geri kazanma 0.12 0.02
-iliski bitirme 0.06 0.01

Tablo 8. Ornek uygulamada edinilen dénem
notlari

Donem DoOnem

I I Gelisim
MIY giktilar 40 0 5678 8.76
boyutu
Migteri 3082 45.19 14.36
boyutu
Altyap1
boyat 4931  60.68 11.37
Sitrecler 4549 6139 15.90
boyutu
Bitiinsel 4335 5584 12.48
performans
Sonuglar

Calisma sonucu edinilen sonuglar asagida 6zet-
lendigi gibidir:

e MIY siiregleri 7 baslik altinda toplanabi-
lir Bunlar: miisteri yeniden kazanma,

irtin/hizmet Ozellestirme, miisteri tani-
ma, tavsiye yOnetimi, miisteri genislet-
me, miisteri hedefleme ve iliski bitirme
siirecleridir.

e Biitiinsel Performans Ol¢iimii igin 6neri-
len mantiksal harita, MIY 6lciimlemesi
yapmak isteyen firmalar i¢in, iyi bir te-
mel ve baglangic noktasi olarak belir-
lenmistir.

e Her bir 6geyi temsil edecek olan goster-
gelerin belirlenmesi, firma i¢inde MIY
bakis agisinin netlesmesi ve daha iyi an-
lagilmasi ile sonu¢landigi gozlemlenmis-
tir.

e BAAS uygulamasi sonucunda, tiim bo-
yutlar arasindaki etkilesimin hesaba ka-
tilmasi ile boyutlarin 6nem derecelerinin
degistigi gozlemlenmistir. Dolayisiyla
kullanilan yontem, belirlenen perfor-
mans notunun daha dogru olmasini sag-
lamaktadir.

e Kurulan performans ol¢iim sistemi, ba-
sar1 puan olusturmanin yani sira, boyut
ve Ogelerin 6nem katsayilarinin hesap-
lanmasin1 saglamaktadir. Bu veriler,
firmalarin MIY ile ilgili kararlarda 6nem
vermesi gereken konulari da belirleye-
bilmektedir.
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